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ABSTRACT

Las Comunicaciones Integradas de Marketing constituyen un &rea poco explorada en el
ambito deportivo salvadorefio, tiene como principal objetivo optimizar todos las areas de la
empresa, orientandose a transmitir al target un mensaje claro que permita crear relaciones
solidas no solo con el target poblacional sino con todos los stakeholders que involucran a la
empresa u organizacion, como base para crear una marca fuerte y exitosa capaz de superar las
limitantes y amenazas, optimizando no solo el &rea de Marketing sino todas las areas que
componen la organizacion, un completo Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing se
enfocan en unir todas las estrategias mercadoldgicas y comunicacionales en un solo esfuerzo

articulado de forma estratégica.

El primer capitulo expone la historia, diagnostico y problematica actual de Club Deportivo
FAS, un club histdrico, emblematico de la ciudad de Santa Ana y de El Salvador, se presenta
de forma profesional y objetiva los elementos que histéricamente han afectado la situacién
mercadologica y comunicacional del club como lo son; la falta de planes estratégicos claros, el
poco aprovechamiento de las herramientas mercadoldgicas, el poco interés en ampliar el modelo
de negocios, etcétera. Este capitulo constituye la base para un entendimiento de la problematica

a la cual se pretende dar solucidn con la propuesta presentada.

El completo entendimiento de la teoria sobre las Comunicaciones Integradas de Marketing
es una parte crucial de la propuesta, el segundo capitulo expone una completa recopilacion y

analisis de la teoria de las Comunicaciones Integradas de Marketing y sus

Xii



ramas, retomando conocimiento desarrollado por empresas deportivas pioneras en Marketing

Deportivo, autores expertos en la materia y trabajos académicos.

Una completa investigacion cientifica compone el tercer capitulo, utilizando como principal
herramienta los recursos tecnologicos para la aplicacion de cuestionarios y entrevistas,
presentando el estudio realizado a los habitantes de la ciudad de Santa Ana, target principal del
club, ademas se expone un analisis con base a observacion de los eventos y experiencias que el
club implementa actualmente, se recopilan testimonios de jugadores profesionales de futbol
integrantes del plantel principal asi como del personal encargado de administrar el area
mercadologica del club, todo enfocado en establecer un diagnostico base para desarrollar la

propuesta adecuada para el club.

La contraposicion de la situacion actual del club con la teoria estudiada presenta una
propuesta de Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing a C.D FAS dividido en 8
programas completos; Publicidad, Relaciones Publicas, Promocion de Ventas, Marketing
Digital, Venta Directa, Marketing Directo, Responsabilidad Social Empresarial y Eventos y
Experiencias, enfocados en 3 targets diferentes, teniendo como base las herramientas
tecnoldgicas y el aprovechamiento de las relaciones con los diferentes stakeholders, abordando
la probleméatica de forma profesional y cientifica, concluyendo en un plan listo para

implementarse en el 2021.

Como complemento se afiade un dltimo capitulo que recopila las conclusiones vy
recomendaciones de toda la investigacion para un mayor entendimiento de la problematica en

cuestion y de las soluciones propuesta.
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INTRODUCCION

En EI Salvador, como en muchos paises del mundo, el futbol constituye mas que solo una
disciplina deportiva y méas que solo compafiias deportivas, los clubes de este deporte son parte
importante del patrimonio cultural de ciudades, municipios y departamentos, sus habitantes
tienen una conexion estrecha con los elementos de marca de sus clubes favoritos, los
sentimientos y emociones que engloba el futbol crea lasos de amistad sin importar género, edad,

nivel académico, nivel econémico, etcétera. El futbol une a las personas.

El mundo se encuentra en constantes cambios, afio con afio las empresas sin importar su
rubro deben adaptarse a estos cambios, crecer, implementar nuevas estrategias, nuevos modelos
de negocios, hacer mejor uso de la tecnologia, incorporar nuevas tendencias, etcétera, de lo
contrario serd muy dificil mantenerse a flote y seguir el paso de la cada vez méas agresiva y
creciente competencia. El afio 2020 ha sido marcado por una Pandemia de Covid-19, situacién
que ha obligado a las compafiias sin importar su tamafio o lugar del mundo a reinventarse y
buscar nuevas formas de manejar su modelo de negocios, la situacion global ha llevado a la
quiebra a mucha empresas, incluidas compafiias de gran renombre y de todas partes del mundo,
ahora mas que nunca es necesario una administracion estratégica con las herramientas mas

actuales y orientadas resultados.

El area del deporte ha sido de igual forma afectada por la situacion de Pandemia, los torneos
y encuentros debieron ser pausados y su reanudacion se condiciono a prescindir de publico en
los estadios, estas condiciones afectan considerablemente la situacion financiera de los clubes
deportivos, debido a que constituyen un area de entretenimiento su funcionamiento no es

prioridad para el target, sumando a los demaés factores historicos que
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afectan a los clubes como el manejo empirico, la poca aplicacion de herramientas tecnoldgicas

y el poco o nulo aprovechamiento de las herramientas mercadoldgicas.

En EI Salvador, como en muchos paises del mundo, el futbol constituye mas que solo una
disciplina deportiva y mas que solo compafiias deportivas, los clubes de futbol son parte
importante del patrimonio cultural de ciudades, municipios y departamentos, sus habitantes
tienen una conexion estrecha con los elementos de marca de sus clubes favoritos, los
sentimientos y emociones que engloba el fatbol crea lasos de amistad sin importar género, edad,

nivel académico, el futbol une a las personas.

El Marketing aplicado al deporte constituye una de las mas exitosas disciplinas globales en
términos mercadoldgicos, su éxito se refleja en sus logros comunicacionales y financieros Los
jugadores profesionales de fatbol se convierten en celebridades, el valor de las compafias mas
importantes del mundo dedicadas al deporte se valta en billones de délares y sus transacciones
y fichajes son acontecimientos de interés mundial, todo esto producto de afios de trabajo y
esfuerzos enfocados principalmente al desarrollo e implementacidn estratégicamente del

conocimiento mercadolégico, estudios del target y creacion de poderosas alianzas estratégicas.

C.D FAS es uno de los clubes con mayor trayectoria del fatbol salvadorefio, diversos factores
como sus titulos ganados, torneos disputados, jugadores nacionales e internacionales que han
constituido parte de su plantilla titular, su historica aficion y décadas de trayectoria en primera
division le han otorgado notoriedad dificil de igualar por los demas clubes salvadorefios, su
posicionamiento de marca es considerable, representativo de la ciudad de Santa Ana y del
departamento que lleva el mismo nombre, la cantidad de seguidores e hinchas que se identifican
con sus valores y elementos de marca trascienden a todo el territorio nacional y se expande

internacionalmente
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Contrapuesto a los clubes de primer mundo, los clubes salvadorefios manejan sus compafiias
casi por completo de forma empirica, manteniendo su modelo de negocios en una estrategia
tradicional, ignorando o posponiendo las nuevas formas de hacer negocios, aumentar
rentabilidad y comunicarse con sus diferentes stakeholders. Los diversos factores descritos
anteriormente propician el contexto ideal para una propuesta a uno de los clubes historicos del

fatbol salvadorefio, con el desarrollo de una propuesta novedosa y poco explorada en el pais.

La propuesta de Plan de Comunicaciones Integrada de Marketing se enfoca en optimizar
todos los aspectos mercadologicos y comunicacionales de Club Deportivo FAS a través de la
creacion de 8 programas completos: Publicidad, Relaciones Publicas, Marketing Digital,
Promocion de Ventas, Eventos y Experiencias, Marketing Directo, Venta Directa y
Responsabilidad Social Empresarial, tomando como base una investigacion cientifica de su
situacion actual, se toma en consideracion los diferentes stakeholders que abarcan al club, sus
diferentes targets, y la situacion socioecondémica del pais, todo enfocado en un solo esfuerzo

estratégico.

A través de cinco capitulos se detalla la historia, andlisis y situacion actual del club, los
aspectos teoricos de las Comunicaciones Integradas de Marketing, prosiguiendo con la
investigacion cientifica realizada a su target y modelo de negocios, finalizando con la propuesta
completa de Comunicaciones Integradas para C.D FAS vy al final se complementa con las

conclusiones y recomendaciones.
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Historia y Diagnéstico
situacional actual del
Marketing de Club Deportivo
FAS en el municipio de Santa
Ana, El Salvador.




1.1 BRIEF de Club Deportivo FAS.

1.1.1 Historia de Club Deportivo FAS.

La ciudad de Santa Ana puede ser considerada la cuna del fatbol salvadorefio, fue
precisamente en la finca modelo de la ciudad de Santa Ana, el 26 de julio de 1899 donde se
celebrd el primer partido de fatbol del que se tenga registro en la historia de El Salvador,
consistiendo en un partido entre selecciones de la ciudad de Santa Ana y la ciudad de San
Salvador. A partir de ese momento éste deporte comenzo a popularizarse, ganando cada vez

mas seguidores y mas personas interesada en practicarlo.

Posterior de ese primer encuentro el fatbol comenzo a consolidarse como el deporte preferido
por los santanecos, prueba de ello es la enorme cantidad de equipos que surgieron en la ciudad,
equipos no profesionales, debido a que el futbol salvadorefio no seria federado hasta el afio
1935, estos equipos se enfrentaban en torneos amateur, siendo los mas representativos los
equipos Unién, Cosmos, Ral, Col6n, Los 44, Santa Lucia, Colombia y Juventud Bosconiana,
con el paso de los afios surgid entre un grupo de representantes de estos equipos, empresarios y
fomentadores del deporte la intencion de crear un solo equipo profesional de futbol

representativo de toda la ciudad de Santa Ana.
Fundacion del Club.

El 16 de febrero de 1947 se lleva a cabo una importante reunion organizada por los
representantes de los combinados futbolisticos de la ciudad de Santa Ana en las instalaciones
de la Escuela de Artes y Oficios “José Mariano Méndez” donde se acuerda la creacion de un

solo equipo de fatbol que llevaria por nombre “Futbolistas Aliados Santanecos” pero que fue
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cambiado por el nombre de “Futbolistas Asociados Santanecos” abreviado por sus siglas
“FAS”, nominacion que salié de un concurso promovido a nivel popular, siendo el Sr. Julio
Castro quien ided la frase pero se abstuvo de participar por pertenecer a la primera junta
directiva, dando la oportunidad al joven Mauricio Monge, estudiante del Liceo Santaneco, quien

Unicamente cambi¢ la segunda palabra para dejarlo tal y como se conoce en la actualidad.

La primer junta directiva tuvo por presidente a Samuel Saldafia, estando conformada por los
ciudadanos José Ledn Aquino, Antonio Santana, Alejandro Méndez, Antonio Barrera, Julio
Castro, Juan José Merino, Rafael Urey, Manuel Monedero (quien propuso los colores naranja y
azul para el primer equipo) y Juan Antonio Santos quien ided la frase “FAS tu puedes”,

inmortalizada afios después en el himno del equipo.

El primer equipo conto con la direccién técnica de Armando Chacén, siendo algunos de los
primeros jugadores de Club Deportivo FAS: Humberto Zurdo Pérez, Juan Moreno, “vaca”
Castro, Oscar Gonzales, Guillermo Herrera, Chele Mariano, Manuel Padilla, Eliseo Ramos,
Victor “sapo” Castro, “Tambalache” Guzman, ‘“cachito” Gonzales, Victor Manuel “pipe”
Ochoa, Antonio “Tofiin” Azucena, “Yito” Ramirez, Paco “centavo” Rivas, “Mamayeya”
Mancia, Moisés Jovel, Lino Medina, Mario Gonzalez, “chepe” Gonzales, “conejo” Pérez, Jorge

Brito, “Tico” Aguilar, Tomas “Torta” Moran y Tomas Angulo.

Este equipo realizd su primer partido de fatbol poco tiempo después de su fundacion en la
Finca Modelo contra el Club Deportivo Libertad, el altimo campedn de los equipos amateur de
la ciudad de Santa Ana, perdiendo el encuentro 4 goles por 1,en éste partido se marcaria el
primer gol de su historia a cargo de “Pipe” Ochoa. Su primer juego en campeonato nacional
Ilegaria en el torneo 1948-1949 frente al Juventud Olimpica, obteniendo un triunfo de 2 goles

por 1, convirtiéndose en su primera victoria.
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Primeros titulos.

De la mano de Victor Manuel Ochoa como director técnico, Club Deportivo FAS consiguio
en sus primeros 5 afios de existencia alzarse con el titulo de campeon de la primera division en
dura competencia con equipos como Juventud Olimpica, Club Deportivo Dragon o Leones, que
ademas de una mayor experiencia en los torneos regionales contaban con jugadores de enorme
talla como Juan Francisco Barraza. El éxito de Club Deportivo FAS le seria suficiente como
para lograr el primer titulo en la temporada 1951-1952 y el segundo en la temporada 1953-1954
mientras el nimero de aficionados a nivel nacional comenzaba a crecer, aun asi el equipo se
veria en serios problemas y experimentaria una caida en su nivel de juego, incluso llegaria a

rozar el descenso durante el torneo 1956-1957.

Un cambio en la direccion del equipo ahora con la direccién técnica Alberto Cevasco y la
llegada de 4 refuerzos Argentinos (Omar Muraco, Javier Novelo, Héctor Marinaro y Héctor
Dadeiro) le darian el impulso suficiente como para volver a lo mas alto del futbol Salvadorefio
al afio siguiente, siendo bautizado por el periodista Salvadorefio Miguel Alvarez como:
“Tanquecito de bolsillo” por la variedad de opciones que tenia el técnico para elegir el equipo
titular, lo que lo volvia impredecible para sus rivales, éste equipo logré el tercer titulo nacional

en la temporada 1957-1958.

La llegada de César Viccino al equipo en 1961 y la conjuncion de jugadores de alto
rendimiento del balompié Salvadorefio integrados en todos los sectores de la cancha como
Mario Medina, Yaya Reynosa, “Gata” Rivas, Kattan Cubas, Mario Monge, Joel Estrada, Raul
Magafia y Oscar Quitefio, permitieron obtener el cuarto titulo del campeonato nacional en 1961-

1962 y el quinto al afio siguiente ya con la direccion técnica de Raul Miralles.
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En 1963 Club Deportivo FAS pudo establecerse en un nuevo campo, abandonando la finca
modelo y trasladadndose al Estadio Municipal de Santa Ana construido por el Instituto de
Urbanizacion Rural en el afio 1963, aun asi esa década marcaria el inicio de una sequia de titulos
y el momento considerado por muchos hinchas e historiadores como el suceso més tragico de
la historia de Club Deportivo FAS: el 13 de diciembre de 1964 su portero titular Oscar Alberto
Quitefio falleceria en la cancha después de un lance, en un encuentro amistoso frente al equipo
Orion F.C de Costa Rica, el cuerpo de Oscar Quitefio cayo sin vida en el area de la porteria sur

del estadio que hoy lleva su nombre.
Trascendencia.

15 afios de historia y Club Deportivo FAS ya contaba con cinco titulos de la liga nacional,
varios de sus jugadores resultaban convocados a la Seleccion Nacional de El Salvador y se
realizaban amistosos de caracter internacional, siendo uno de los mas historicos el juego contra
F.C Barcelona, disputado el 29 de Julio de 1962. El encuentro se realiz6 con fines benéficos
con el objetivo de recaudar fondos para la escuela “Francisco Campos” de la capital
salvadorena, se realiz6 en el estadio Flor Blanca (ahora nombrado Jorge “Mdagico” Gonzales) y

finalizo 4 goles por 0 a favor de F.C Barcelona.

Es la década de los 70 el momento méas glorioso de Club Deportivo FAS en términos de
rendimiento deportivo, segun especialistas del deporte, debido a que mostraba un futbol dificil
de superar liderando las tablas de puntuacion, sin embargo la Ilamada maldicion de las
semifinales no le permitia luchar por el titulo en las maximas instancias, es ésta etapa donde
aparecen grandes jugadores argentinos presentes en la memoria de los seguidores del cuadro
tigrillo como Manolo Alvarez, Roberto Lopez, Domingo Albil, Roberto Casadei y el veterano

Alcides Piccioni.
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El sexto titulo nacional llegdé para Club Deportivo FAS en la temporada 1977-1978 vy el
séptimo en el afio siguiente, época marcada por el excelente momento que atravesaban los
equipos Salvadorefios a nivel internacional, especialmente en la Copa de Campeones
CONCACAF, donde C.D Aguila se habia alzado como campedn en 1976, repitiendo la hazafia
que Alianza F.C habia logrado en 1967, mismo titulo histérico que lograria Club Deportivo

FAS en 1979

En el afio 1979 Club Deportivo FAS competiria contra el Olimpia de Paraguay por el titulo
de Campedn de América, empatando 3 goles por 3 en la ciudad de San Salvador y cayendo por
5 goles por 0 en la ciudad de Asuncion, convirtiéndose en subcampedn de América, Club

Deportivo FAS es el Gnico equipo Salvadorefio en la historia en disputar ese titulo.

En el afio 1981 de la mano del técnico Ricardo Mena Laguan el Club conquistaria
nuevamente el campeonato de la primera division salvadorefia de futbol, siendo éste el octavo
titulo, la misma generacion de jugadores alcanzaria en 1984 la novena copa nacional, ésta vez

con la direcciodn técnica de Juan Quartarone.

Una década complicada llevo a la reestructuracion de la Junta Directiva y a la renuncia en la

temporada 1986-1987 del histdrico presidente de C.D FAS, Manuel Monedero.

El campeonato nacional de la temporada 1994-1995 seria el torneo del décimo titulo
nacional, y la jornada 1995-1996 del décimo primero, titulos logrados por jugadores de la talla
de Adolfo Menéndez, Waldir Guerra, Erbert Burgos, Guillermo Rivera, Saul Romano Castro,
Carlos Borja, Fredy Carranza, Marcelo Bauza, Jaime Murillo, William Osorio, Bladimir Cubias,

Ricardo Toro, etcétera, ademas de Jorge “Magico” Gonzales, quien volvia de un exitoso paso
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por el Cadiz, equipo de la primera division de Espafia. En el afio 1998 el Club se vio atrapado

en medio del escandalo financiero del entonces presidente Roberto Mathies.

A finales del afio 1994 nace entre los aficionados de Club Deportivo FAS el sector de barras
organizadas, por un grupo de aficionados al Club que generalmente ocupaban el sector de sol
general del estadio Oscar Alberto Quitefio, éste sector se dedicé a brindar apoyo al equipo de
una forma mas activa y organizada, con pancartas, instrumentos musicales y canticos,

adoptando el nombre de “Turba Roja”.
Actualidad.

A partir del afio 2000 el torneo de la liga mayor del fatbol salvadorefio sufrio cambios
importantes en su formato, el torneo que generalmente se desarrollaba en un afio se dividio en
dos torneos cortos, el Clausura en el primer semestre del afio y el Apertura en el segundo

semestre.

En el afio 2002 Club Deportivo FAS lograria su décimo segundo titulo nacional en el Torneo
Clausura, siendo el primer titulo en torneos cortos, venciendo a Alianza F.C en la victoria mas
abultada en la historia de las finales del torneo de la liga mayor de fatbol por 4 goles a 0. El
décimo tercer titulo se lograria consecutivamente en el Torneo Apertura 2002. Convirtiéndose
en ese afio en el equipo méas laureado del futbol salvadorefio junto a su rival C.D Aguila, con 13

copas nacionales cada uno.

En el campeonato apertura 2003 el Club levantaria la copa numero 14 de la mano de
jugadores como el Hondurefio William Reyes, el Argentino Alejandro de la Cruz Bentos vy el
arquero Luis “Manotas” Castro. Tres finales consecutivas y dos nuevos titulos en los afios 2004

y 2005 acrecentaron el trabajo de “Chochera” Castillo como director técnico y de Club
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Deportivo FAS como referente del balompié Salvadorefio a nivel nacional y regional,
paralelamente a nivel interno se daban tensas relaciones entre la Junta Directiva por problemas
internos del equipo, lo que propicio una sequia de titulos que se rompid en el afio 2009 con la

consecucion de la corona 17 y la ultima hasta el momento.

En un periodo de mas de 10 afios Club Deportivo FAS no ha podido volver a alzar el maximo
titulo del fatbol Salvadorefio, hasta el afio 2020 ha logrado llegar a 5 finales del torneo de la liga

mayor de fatbol sin éxito.

1.1.2 Generalidades de Club Deportivo FAS.
Mision.

Mantener el liderazgo como el mejor equipo de futbol de El Salvador, ofreciendo al
aficionado motivos de pasién y orgullo, a través de espectaculos deportivos de calidad,
identidad, responsabilidad social y buena practicas por parte de la institucion.

Vision.

Ser la mejor institucion deportiva en El Salvador y una de las mejores en Centroamerica,
en los ambitos organizativo y deportivo, ademas de ser un club capaz de luchar siempre por
titulos nacionales e internacionales, constantes exportadores de talento y ademas ser un simbolo

del departamento de Santa Ana a nivel internacional.
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Divisiones de Club Deportivo FAS.

Primera division (futbol): Conformado por 30 jugadores de edades de entre 21 a 37 afios
con diferentes nacionalidades en su mayoria Salvadorefios, pero ademas cuenta con jugadores

de talla internacional.

Division femenina (futbol): Integrado por 16 jugadoras de edades de entre los 20 y 29 afios

con nacionalidad Salvadorefia en su totalidad.

FAS Fever (baloncesto femenino): actualmente conformado por 13 jugadoras con edades
que oscilan entre los 19 y los 27 afios mayormente de nacionalidad Salvadorefias pero también

tiene participacion de jugadoras internacionales.

Divisiones menores (futbol): cuenta con 12 jugadores con edades que oscilan entre los 7 a

12 afios de nacionalidad Salvadorefia en su totalidad.
Patrocinadores

Actualmente son CANAL 4, Tigo, Pilsener, Trasportes Del Sol, CADER, Sudagrip, VIP
Fitness, son los patrocinadores que mas participacion tienen en tanto a publicidad actualmente

en la primera division de Club Deportivo Fas.
Dorival, Bayer y Hospital Cader patrocinadores de la division femenina del Club.
FAS Fever es patrocinada por Tigo, Golden y Bocadeli.

La divisidén de menores patrocinada Unicamente por Variedades Nicol.

Junta directiva actual de Club Deportivo FAS.
e Presidente: Guillermo Antonio Moran

e Presidente de Honor: Jorge Gonzéalez Varillas.
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e Vicepresidente: Puesto vacante actualmente.
e Secretario: Puesto vacante actualmente.
e  Gerente Administrativo: Fredy Vega.
e Director Deportivo: Salvador Polanco.
Cuerpo técnico actual de Club Deportivo FAS.
e Director técnico: José Guillermo Rivera Escobar
e Auxiliares Técnicos: Enzo Enriquez y Francisco Sibrian
e Preparador fisico: Salvador Polanco
e Preparador porteros: Carlos Eduardo Rivera
e Doctor: Carlos Martinez
e Fisioterapeuta: Jorge Castro

e Utileros: Walter Larrave y Alejandro Valencia.

Sede actual.

Estadio Oscar Alberto Quitefio, Santa Ana, El Salvador.
Fuente: Estadio Oscar Alberto Quitefio, Pais (2020)
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Logo.

El escudo de FAS esta constituido por un circulo que tiene un esquema de color rojo, azul
(los colores tradicionales del club) y blanco. En la parte superior esta escrito el nombre “C.D.
FAS” y en la parte inferior el escrito “Santa Ana”, “El Salvador” de un anillo de color blanco

cuyo centro encierra la figura de un tigre.

Fuente: Logo Club Deportivo FAS, FAS (2020).

Uniforme.
El uniforme que portan los jugadores del club esta conformado por dos colores el azul y

el rojo. El color Rojo: significa poder, pasion, confianza en si mismo y coraje. Azul: se asocia



https://es.wikipedia.org/wiki/Panthera_tigris
https://es.m.wikipedia.org/wiki/Archivo:ESC_CDFAS.png

Mascota representativa de FAS.

La mascota o personaje con el cual se representa el equipo y en si la aficion es un tigre

como en el logo del Club.

Fuente: Mascota de Club Deportivo FAS, Grafico (2020).

1.2 Evolucion del Marketing deportivo.

El marketing cuenta con una gran variedad de ramificaciones que se han venido
desarrollando a lo largo de muchos afios y que cuentan con diferentes objetivos y aplicaciones.
Entre estas ramificaciones se encuentra el Marketing Deportivo, que es un tipo de marketing
especializado que se ha convertido en uno de los mas importantes debido al nimero de

consumidores que posee en la actualidad.

El Marketing Deportivo se orienta tanto en la promocién de eventos deportivos y
equipos como en la promocion de productos y servicios a través de estos eventos y experiencias
para su target, en otras palabras, se enfoca en crear estrategias para promover una marca por

medio de una disciplina deportiva.
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La industria del entretenimiento engloba lo que es este tipo de marketing, en especial
cuando se habla de eventos y experiencias que pueden ser seguidos en una gran variedad de
plataformas (en Internet, fisicamente en un estadio, television, radio, etcétera.), que son
fuertemente buscados y aceptados por las personas alrededor del mundo, un ejemplo de ello es
que el fatbol soccer, que para poner en perspectiva, la FIFA, su maximo organismo, cuenta con
mas paises inscritos que la ONU segun Susana Galeano (2020) en su articulo sobre el

Marketing Deportivo.

En los Gltimos afios, el Marketing Deportivo ha sido una herramienta util para los clubes
mas reconocidos en el mundo entero, entendiendo que no se trata de un producto o servicio,
sino mas bien de una experiencia para la audiencia, para la cual previamente es necesario
comprender sus necesidades, motivaciones, sentimientos, actitudes y el entorno cultural que lo

rodea.
Cabe recalcar que el Marketing Deportivo ha desarrollado dos grandes enfoques:

e Lacomercializacién de productos y servicios deportivos a los consumidores del
deporte.
e Y la comercializacion utilizando el deporte como vehiculo promocional de

productos y servicios.

Kotler, citado por Mullin (2007), identificé el Marketing Management Process — MMP-
(Proceso de Direccion de Marketing) como el hilo central del marketing eficaz. Kotler no s6lo
utilizo este proceso como guia para tomar decisiones sobre marketing también alertd de que sus

elementos formarian parte de la mayor plataforma en la intervencion del marketing deportivo,
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proceso en el que se revisan todas las funciones y actividades de marketing deportivo

anualmente para verificar su eficacia.

1.2.1. Antecedentes del Marketing Deportivo

Mullin (2007), la terminologia Marketing Deportivo se empez0 a utilizar en 1978 en el
Advertising Age (revista destinada a profesionales de publicidad), para describir las actividades
del consumidor, del producto de la industria y de los responsables de marketing que empezaban

a utilizar desmesuradamente el deporte como vehiculo de promocion.

Por otra parte, si el Marketing Deportivo se comenz a conocer con este término no hace
tanto tiempo, sus verdaderas apariciones y acontecimientos se remontan desde muchos afos
atras cuando muchas empresas 0 negocios notando la popularidad del deporte comenzaron a

crear alianzas para mejorar sus oportunidades comerciales.

En 1920 el deporte tuvo un nuevo aliado en un medio recién creado que era la radio, con
el cual a través de este, administradores del deporte y encargados de la época deciden integrar
el deporte en sus transmisiones; donde décadas después la television también se reincorpora a

generar una nueva forma de expandir la presencia del deporte en el mercado

Segln el articulo de Madison Experience Marketing, en Evolucion del Marketing
Deportivo, desde que en Marzo de 1923, la empresa Wilson Sporting Goods, patrocino al
golfista Gene Sarazen, por un total de 6.000 dolares mensuales (més otros 6.000 en gastos de
viaje), el mundo del Marketing Deportivo ha evolucionado imparablemente. Otro gran ejemplo
es cuando Coca Cola en 1928 decidi6 ligar su marca con los Juegos Olimpicos de Amsterdam,

en lo que se convertiria en uno de los contratos de patrocinio mas exitosos de la historia.
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Las raices del Marketing Deportivo crecieron cuando en los afios de 1960 y 1970
aumento la tendencia de aprovechar los medios, junto con el comienzo de la integracion de
deportistas afroamericanos a diferentes disciplinas desde el béisbol, pasando por el box, el
fatbol americano y otros. Por otra parte, comenzaron las retransmisiones deportivas en Estados
Unidos, de la mano de la NBC Nacional Broadcasting Company, Cuando muchas empresas y
organizaciones empezaron a valorar el impacto en la sociedad de su presencia en eventos

deportivos.

En la década de los afios de 1970 comenzd a surgir la idea de que los deportistas podian
promocionar productos con marcas ya reconocidas en el mercado como Nike, Adidas y Puma
que fueron los que méas aprovecharon esta tendencia en su momento, popularizando este tipo de

estrategias por su gran impacto social.

Si existe “un padre del Marketing Deportivo”, se llama Phil Knight, quien en los afios
70 llevé a una fabrica de zapatillas de Oregon, Estados Unidos; a ser la duefia de un terreno que
él mismo cre06: la industria del mercado deportivo. Phil Knight, el Co-fundador de Nike ya no
trabaja en la empresa, pero es duefio del 35% y de un concepto que hoy es el mas trabajado.
Todo comenz6 cuando Knight descubrid el poder y la popularidad que tenian los atletas para

difundir un producto, en este caso, el calzado deportivo de la época.

Para los afios de 1980 el patrocinio a figuras comenzd a crecer de manera exponencial,
incluso con atletas poco reconocidos que ganaban contratos por manifestar su preferencia por
ciertos productos. Cabe mencionar el caso en 1985 cuando Nike representado por el mismo Phil
Knight, firmé un contrato millonario con Michael Jordan, por aquel entonces un recién llegado
en la NBA, pero con alto rendimiento prometedor como para que promocionara

estrategicamente una nueva linea de zapatos de baloncesto de la marca.
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En afios recientes, el Marketing Deportivo ha continuado creciendo, a mayor cantidad
de tecnologia e innovaciones, se han creado estrategias integradas mas centradas en la
audiencia, con transmisiones en medios digitales, creacion de contenido por medio de
plataformas de redes sociales, entre otros desarrollos comunicacionales dirigidos a superar los
retos que ofrece el Marketing Digital. Ademas, los nuevos medios digitales ofrecen una mejor

capacidad de segmentacion para llevar el mensaje mas adecuado a su target.

Actualmente, los Clubes deportivos reconocen de mejor manera que deben gestionarse como
marcas, teniendo claro su posicionamiento y target, y que ademas, cada una de sus estrategias
deben ser orientadas para sus aficionados, que son los mejores embajadores de la marca,
vinculando las emociones y sentimientos de esta audiencia con los objetivos que se quieren

alcanzar.

Segun el Diario Siglo XXI. Periddico digital independiente, plural y abierto, el 2019 fue un
afio importante para el marketing deportivo, debido a que se registro un crecimiento del 12,5%
respecto al 2018, respaldado por la gran cantidad de dinero que fluye en el mercado deportivo

por las inversiones que realizan las marcas en federaciones, eventos, deportistas, ligas y equipos.

No es extrafio que cada vez las diferentes empresas, organizaciones y negocios vean grandes
oportunidades en el deporte, puesto que es una industria que se puede dar el lujo de tener gran
participacion alrededor del mundo, sin contar con que las nuevas tendencias de consumo
contribuyen cada vez mas a que el deporte se masifique, y no seria novedoso que cada vez
permita el surgimiento de nuevas oportunidades de negocios dentro de esta industria en todos

los paises.
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“El estilo de vida deportivizado goza de prestigio, puesto que se relaciona con una vida
saludable y unos valores positivos determinados, lo que hace que se estén creando nuevas
necesidades de consumo y negocios alrededor de esta nueva realidad social.” [...] (Deporte y

consumo, 2010).

Casos de éxito del Marketing Deportivo a traveés de la historia

e Club Deportivo Real Madrid

Durante su evolucion el Marketing Deportivo cuenta con muchos casos de éxito en el
mercado a nivel mundial en el que juegan un conjunto de Estrategias Integradas de
Comunicacion empleadas por los Clubes deportivos, tal es el caso del Club Deportivo Real
Madrid cuando al inicio del 2000 los directivos deciden crear un departamento de mercadeo
conformado por expertos en diferentes areas, que les permitieran alcanzar un nivel mayor de

audiencia y presencia en el mercado para incrementar sus beneficios econémicos.

“Al 1gual que su eterno rival el FC Barcelona, el Real Madrid es el dia de hoy una de las
marcas espafiolas mas exitosas de todos los tiempos. A este proceso han contribuido una serie
de macro-condiciones favorables — la globalizacion siendo una de las més relevantes — que el
club merengue ha sabido aprovechar al maximo con una exitosa estrategia de RRPP y marketing

que ha incluido un importantisimo componente online.” [...] (Del Santo, 2011).
e Super Bowl
Se trata del evento de mayor popularidad en Estados Unidos y uno de los mas grandes del

mundo, el cual marca la final de la temporada de la liga de futbol americano y que no se queda
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atras para mostrar en una de las mejores formas el Marketing Deportivo, debido a que no solo
se vuelve en la simple presentacion de un equipo de fatbol, sino méas bien es una mezcla de
experiencias para la audiencia, mostrando a lo largo de muchos afios un show musical y

participacion de muchas marcas que se vuelven aliados a la demanda de consumo

El Super Bowl es un completo espectaculo, la venta de entradas para el 2020 dispararon hasta
los 12,000 ddlares. Con un precio medio, de acuerdo a SeatGeek, de 6.906 dolares. En la
reventa, las personas pueden pagar hasta 50,000 dolares por las mejores localidades. Con el
estadio abriendo sus puertas para que lo llenen 75.000 aficionados deseosos de disfrutar del
espectaculo, el cual conforme los afios se ha vuelto cada vez mas esperado por miles de
espectadores, por sus grandes estrategias de entretenimiento y técnicas creativas de Marketing
Deportivo que se vuelven mayormente eficientes, permitiendo asi, que los lucros de la liga se

vuelvan cada vez més grandes afio con afio.

Marketing Deportivo en Latinoamérica

El Marketing deportivo ha avanzado su modelo de desarrollo por todo el mundo, en América
Latina también la pasién por el deporte vende, brindando experiencias inigualables a lo largo

de la historia para los aficionados de diferentes clubes.

El Marketing Deportivo toma auge en Latinoamérica debido a que abarcé a las industrias
relacionadas con el deporte, como lo son la vestimenta, los productos de hidratacion, tecnologia,
etcétera. De la misma manera, este marketing no solo abarca a un consumidor, sino que abarca
patrocinadores, clubes deportivos, agencias deportivas; lo que permite muchas entradas de

indole econdmico (Rivera y Molero, 2012)
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Para José Colagrossi, (2019) COO Global de Kantar Sports, el marketing deportivo esta
creciendo a pasos agigantados en Latinoamérica. Segun estima, durante los ultimos cinco afios

la inversion aumento a tasas del 8% anual.

Los consumidores aman los deportes en América Latina desde México hasta Argentina,
particularmente el caso de los adolescentes. Segun el informe de Sports 360 Latin America de
Euromericas Sport Marketing, los consumidores del continente reportan haber visto contenido
deportivo en un 36% de su tiempo diario, el consumo de deportes en tabletas y teléfonos

inteligentes, lleg6 en 2018 en su maximo historico.

“Los cambios tecnologicos estan afectando el consumo del deporte en todo el mundo pero
Ameérica supera a Europa en un 23 por ciento promedio. Por ejemplo, en el volumen de
transmisiones aumenta un 54%. La cantidad de latinos que informaron sobre las transmisiones
en el ultimo afio ha aumentado a 79%. Explica Gerardo Molina Profesor Emérito en Marketing

Deportivo y especialista en nuevos desarrollos deportivos.

1.2.2. Situacion actual del Marketing Deportivo en El Salvador.

Se presenta la situacion actual del Marketing Deportivo salvadorefio, para su realizacion se
tomara como base investigaciones realizadas a través de trabajos de graduacion, textos
relacionados al deporte salvadorefio y recientes investigaciones desarrolladas por medios de

comunicacion salvadoreos.

Al hablar del marketing deportivo se hace referencia a una accion llevada a cabo para
promover de una manera eficaz la marca de un Club. Asi como los valores que el deporte pueda
transmitir asociando una marca, productos, deportistas o eventos. El marketing deportivo esta

compuesto por varias actividades que han sido disefiadas para analizar los deseos y necesidades
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de los consumidores y aficionados del deporte. El objetivo de un Club es desarrollar las
competencias y habilidades para adquirir una comprension critica del area del marketing
deportivo, ofreciendo herramientas estratégicas y una cobertura especialista de su funcion como
un proceso de creacion de valor. EI mejor impacto que quiere dar un Club es despertar las
emociones, cambiar la mentalidad de los aficionados y demostrar que son diferentes. Por lo cual
hacen cosas que la gente quiere ver, compartir y mejorar. Promueven un cambio de mentalidad

en relacion a la marca y los consumidores.

Se puede decir que, hoy en dia el deporte se ha convertido en una importante actividad
social como econdmica en todo el mundo, el deporte como en el caso del futbol emociona a los
espectadores. Es por ello que este tipo de deporte es el mas rentable a nivel mundial y por el
cual las diferentes empresas quieren invertir en los equipos. Para ello, los equipos deportivos
deben contar con una excelente planificacion dentro del Marketing Deportivo debido a que es
una herramienta indispensable para cada Club. En el caso de El Salvador se analiza la situacion

actual del Marketing Deportivo con especial énfasis en la Primera Division del Futbol.

El futbol salvadorefio, se ha envuelto en varias situaciones criticas que han hecho que los
diferentes clubes se vean afectados y se puede notar la falta de implementacion del Marketing
Deportivo dentro de ellos, debido a que ha venido de mas a menos en la tltima década, tocando
su punto mas bajo en lo que fue durante el 2013, cuando mas de 15 jugadores profesionales
fueron descubiertos por “amanar resultados” de juegos camino al mundial del 2014. Esto fue un
duro golpe no solo para la seleccion mayor de futbol, sino para toda la estructura conformada
por la primera, segunda y tercera division de futbol profesional y las estructuras departamentales

Ilamadas ADFAS, en el cual vieron como aficionados, patrocinadores y otros aliados
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estratégicos dejaron de apoyar estos proyectos, generando una crisis principalmente en los

equipos de la primera division de fatbol, en el cual se encuentra Club Deportivo FAS.

Lo que significa que la integridad de los equipos se ha visto muy mal en los Gltimos
afios, es por ello que cada administracion que constituyen los diferentes clubes, tiene que
reivindicarse y limpiar la imagen que esto les ha provocado. Es por ello que segun datos
proporcionados por la Primera Division de Futbol Salvadorefio en el afio 2019, durante el torneo
Apertura 2019 (torneo que se juega de Julio a Diciembre) en total fueron 216,388 personas que
asistieron a los diferentes escenarios deportivos, lo cual representa que el 3.60% de la poblacion

asiste al estadio.

Cada uno de los equipos que integran la Primera Division de Futbol, cuentan con un
pequefio grupo de encargados en la parte administrativa y logistica, pero actualmente en el
deporte profesional, la figura del “sport marketer”, quien es el encargado de la comercializacion
y el marketing del equipo se vuelve cada vez mas importante, asi como el contar con un
encargado o un area de relaciones publicas dentro de los clubes. A finales del 2019, segun
recopilacion de informacion proporcionada por presidentes y representantes de equipos,
indicaron que un aproximado de 61 personas se dividia estas labores en los 12 equipos de la
primera division de fatbol salvadorefio. Lastimosamente el Marketing Deportivo dentro del
pais no ha sido tomado muy en cuenta por las organizaciones que dirigen las diferentes
categorias, y también por diferentes clubes que no toman en serio la importancia de tener una

buena planificacion dentro del Marketing.

Sin embargo, Unicamente Alianza F.C., equipo que conforma la Primera Division de

Futbol menciono tener bajo contrato permanente a un encargado del marketing, mientras que
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los restante 11 equipos trabajan con jovenes estudiantes en su mayoria universitarios, quienes
trabajan ad honorem, recibiendo Unicamente la oportunidad de acceder a los escenarios
deportivos de manera gratuita, ganando experiencia y ponen en practica los conocimientos que
han adquirido durante su preparacion universitaria, cabe resaltar también que sobre todo en el
area de mercadeo y comunicaciones, buena parte del equipo (cAmaras, computadoras, etcétera.)

pertenece a los voluntarios.

El tema de la planificacion en el ambito del Marketing Deportivo, es una de las
herramientas importantes que deben tomar en cuenta los clubes pero desafortunadamente es uno
de los principales problemas en estas instituciones deportivas, segln entrevistas por parte de los
estudiantes de mercadeo de la Universidad Centroamericana José Simeo6n Cafas (UCA) a
presidentes y representantes de los diferentes clubes, mencionaron que no todos la implementan

de una manera eficaz.

La falta de recurso econdémico y de tiempo por parte de los directivos o duefios y personal
administrativo de los diferentes equipos, cuentan con una gestién a través de la cual, la mayoria
de los equipos van sobreviviendo el dia a dia, y parten Unicamente de la elaboracion de un
presupuesto torneo a torneo, basado en los posibles patrocinadores y tomando en cuenta las
taquillas recaudadas del torneo anterior, viaticos por participacion en torneos internacionales y
derechos televisivos. Esta practica se convierte en la “planificaciéon” torneo a torneo,
agudizandose en algunos momentos por bajas taquillas o por retraso en los desembolsos de pago
por parte de patrocinadores. Esto genera que torneo a torneo se tengan retraso en pagos a

jugadores y cuerpo técnico, que causa noticias negativas alrededor de los clubes, que afectan la
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imagen de la marca, y volviendo mas dificil el trabajo de comercializacion, la invitacién a

aficionados al estadio, busqueda de patrocinadores y posicionamiento de las marcas.

En EI Salvador los clubes cuentan con un aliado muy importante para el desarrollo de sus
actividades de Marketing pero no a todos los apoyan de la misma manera, y es el caso del apoyo
de la municipalidad quién cede a los equipos la administracion y mantenimiento de los estadios,
haciéndolo cada alcaldia de manera diferente. Por ejemplo para el caso de Santa Tecla F.C. y
Sonsonate, la municipalidad apoya con mantenimiento de la cancha, pago de iluminacion en
juegos nocturnos y en el caso de Santa Tecla la venta de espacios en vallas al interior del estadio.
Mientras que para equipos como C.D. FAS, la alcaldia presta el inmueble para la realizacion de
juegos, colaborando de manera compartida el mantenimiento de escenarios, pero no existe un
apoyo para pago de iluminacion en juegos nocturnos; para el afio 2019, y como parte de
requisitos solicitados por el tema de licencia de clubes, alcaldias como la de San Vicente, Santa
Rosa de Lima, Chalatenango han hecho inversiones en los escenarios deportivos para que los
equipos de esas ciudades puedan jugar sus partidos de local en sus sedes originales, esto también

ha generado una buena imagen de los gobiernos locales con la poblacion de la zona.

Debido a la falta de formacion y de cultura deportiva- administrativa, asi como el poco
manejo en pro de posicionar y reforzar las marcas, convierten los juegos de domingo a domingo
en un producto poco o nada atractivo para el consumidor. Sin embargo el fatbol nacional,
principalmente los equipos mas populares como Club Deportivo FAS, Alianza, C.D. Aguila,
tienen la oportunidad de explotar el tema de la tradicién familiar respecto a seguir a un equipo
o la identidad que representa respecto a la ciudad de donde proviene el equipo, tomando en

consideracién que estas son las razones por las cuales los aficionados siguen a sus equipos. Pero
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a pesar de esto, las promociones y comunicacion generada en plataformas de redes sociales,
estadios y otros espacios no hace énfasis en estos aspectos, dejando de lado una gran

oportunidad.

Otro aspecto por el cual los aficionados se identifican con su equipo es por ser “un equipo
ganador” esto ha sido aprovechado en lo Gltimos afios por Santa Tecla F.C. y Alianza F.C. que
han tenido en los ultimos torneos buenos momentos para mejorar su imagen y lograr en el caso
del equipo verde obtener mas seguidores y con Alianza F.C. reforzar su imagen y hacer volver

a sus aficionados al estadio.

Otro elemento que afecta a los equipos es en cuanto asistencia de aficionados a sus juegos
es la situacion actual de muchos escenarios deportivos. En El Salvador en la época de los 90°s
equipos tradicionales como C.D. FAS o C.D. Aguila, jugaban sus juego en horario de sabado
por la noche, siendo este horario en la zona occidental el preferido por los seguidores,
lastimosamente ninguno de estos escenarios deportivos cuenta con un sistema de iluminacién
en este momento, y esto ha hecho que la asistencia a estos escenarios disminuya, sumando
aspectos como el clima, por ejemplo jugar un domingo a las 3:00 p.m., en un escenario como
Santa Rosa de Lima, con temperaturas de 30° a 40° vuelven la experiencia de un juego de fatbol
en una verdadera pesadilla y el aficionado prefiere no asistir y verlo por la television; por altimo
falta de bafios, aficionados violentos, accesos a personas de avanzada edad, ausencia de un

parqueo seguro desaniman a los seguidores a compartir con sus equipos.

A pesar de verdaderas propuestas “ganar-ganar” planteadas por los clubes deportivos a
distintas marcas comerciales, existen algunas entidades que apoyan el deporte, siendo TIGO la

marca que los aficionados asocian al futbol salvadorefio, seguido por PEPSI y por ultimo
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Pilsener. Estas marcas aparecen en los uniformes de juego de los equipos y en vallas dentro del
estadio, siendo muchas veces el principal beneficio para estas marcas el “product placement”
que se genera a través de los medios de comunicacion y plataformas de redes sociales durante
la transmision de juegos, noticias deportivas en television y prensa o el resumen de los mejores

momentos de los partidos a través de YouTube o noticieros.

Al promover el marketing deportivo en El Salvador se toma en cuenta que el consumidor
tiende a jugar, participar, presenciar, escuchar, leer etcétera. Por lo cual los equipos deportivos
al promocionar productos propios se centran en un producto especial, relevante de su cultura y
lo caracterizan por beneficios buscados: salud, diversion, social. También se centran en sus
aspectos deportivos genéricos: juego, instalaciones, habilidades fisicas, material, normas. En El
Salvador hay compafiias telefonicas que promueven marketing deportivo por ejemplo: Digicel
una empresa prestigiosa que apoya el futbol salvadorefio, de esta manera Digicel como
patrocinador oficial de las distintas selecciones de futbol de El Salvador, inicia un nuevo e
histérico capitulo en el fatbol nacional, al organizar distintas campafias para apoyar el futbol

nacional y asi mismo tener un realce como empresa y ser reconocida ante la sociedad.

Es por ello, que muchas marcas desean verse asociadas al mundo del deporte, por su alto
impacto en la sociedad, otro ejemplo es Walmart que apoya consecutivamente; y actualmente

lo hace con su campaiia “reforestacion del playon” apoyando a la selecta de futbol playa.
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1.3. Problematica de la situacion actual de Club Deportivo FAS.

Club deportivo FAS es el equipo de futbol representativo de la ciudad de Santa Ana, es el
equipo salvadorefio con mas titulos nacionales ganados, un récord de 17 copas en total,
obtenidas entre torneos largos y cortos, ademas de un titulo de CONCACAF y un sub
campeonato de Ameérica, cuenta con una considerable cantidad de seguidores tanto a nivel
nacional como fuera de las fronteras y por sus filas han pasado jugadores y dirigentes técnicos
nacionales e internacionales de gran renombre, convirtiéndose en unos de los equipos historicos

del fatbol salvadorefio.

A pesar de ser un Club historico, referente de la ciudad de Santa Ana y de la zona occidental
de El Salvador, ademas de un icono para sus habitantes y un Club que genera sentimientos de
intereés y respeto para diversos agentes nacionales e internacionales no se cuenta con una unidad
de Relaciones Publicas la cual deberia encargarse de administrar las diversas dimensiones y
posibilidades para el disefio, establecimiento y ejecucion de planes estratégicos que transmitan
de mejor manera el mensaje e imagen de marca, ademas de proporcionar informacién relevante

a todos los publicos de interés de Club Deportivo FAS.

Una unidad de Relaciones Publicas es fundamental en cualquier organizacion deportiva o de
cualquier indole que desee proyectar una imagen solida y profesional, pero para los equipos
profesionales de fatbol en El Salvador, incluido Club Deportivo FAS, no parece ser una

prioridad.

Debido a que el club se centraliza los elementos comunicacionales en un solo departamento
de Marketing y Comunicaciones sus relaciones con la aficion, prensa y marcas aliadas se ven
afectadas y no se les otorga el aprovechamiento que se deberia, ademéas de no contar con

personal especializado en temas de Marketing Deportivo, Marketing Digital, Relaciones
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Publicas y demés elementos especializados de Marketing, con carencias en profesionales que

brinden soluciones a los conflictos internos y externos del Club.

Una de las areas mas importantes y fundamental dentro de una institucion deportiva es
precisamente el area de Marketing, con sus diversas divisiones, el departamento de Marketing
y Comunicaciones de Club Deportivo FAS no cuenta con un presupuesto asignado o mejor
dicho los recursos financieros con los que cuenta esta area son inexistentes, por lo cual no se
cuentan con recursos para implementar estrategias mercadologicas, mantener una imagen en los
diferentes medios comunicacionales, ni para mantener canales de comunicacion permanentes

con los aficionados y seguidores del Club.

El deporte brinda una enorme oportunidad para conectar con las personas y generar
experiencias Unicas que ademas de potenciar una marca, sean rentables, los clubes de fatbol
mas exitosos del mundo han demostrado que el desarrollo y ejecucion de eventos especiales
constituye una valiosa oportunidad para conectar son su target , como firmas de autografos,
shows musicales, interaccion dindmica en plataformas digitales, etcétera, que ademas de acercar
marcas con el publico generan rentabilidad, en el caso de club deportivo FAS, ya sea por falta
de financiamiento o de interés no se ha logrado sobresalir en esta area, enfocandose siempre en

lo tradicional, dejando de lado lo innovador.

La falta de presupuesto en este departamento ocasiona serios problemas como las deficientes
estrategias en Publicidad, poca presencia en medios, y falta de inversion en tecnologia, lo que
afecta el ciclo comercial de la marca debido a que las empresas prestan poco interés en
patrocinios y asociaciones con el club, ademas afecta la creacion de experiencias y eventos,

desaprovechando las oportunidades que brinda la administracion de una entidad deportiva.
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Actualmente cada divisibn maneja sus propios patrocinadores siendo todo coordinado desde
el area de Marketing y Comunicaciones, en el caso del equipo de liga mayor se cuenta con 7
patrocinadores directos, provenientes de marcas nacionales, lo cual es poco y deficiente para un
club deportivo poseedor de una larga y laureada trayectoria, referente del deporte en el pais,
ademas de poseer el grupo de aficionados méas grande de El Salvador, el Club desperdicia su
poder y alcance de marcay el potencial para mover masas y generar emociones, al no establecer

suficientes alianzas comerciales con empresas privadas e instituciones no comerciales.

Existe una deficiente implementacion de Programas de Responsabilidad Social Empresarial
y de programas o proyectos innovadores que refuercen la imagen de marca del Club, siendo

esto derivado de una falta de interés de los directores del Club por la innovacion.

Uno de los aspectos principales de la problematica enfrentada por Club Deportivo FAS es
precisamente la deficiente administracion de sus recursos tanto econdmicos como de talento
humano, esto debido a una evidente falta de planificacion en el presupuesto asignado a cada
departamento, especificamente operaciones y logistica, comunicaciones y mercadeo Yy
divisiones menores, al contar con un presupuesto deficiente se deriva en problemas en todas las
actividades que se realizan antes, durante y después de cada partido, teniendo afectaciones tanto

dentro como fuera de la cancha.

En el caso de los aspectos logisticos el personal que se asigna a la venta de boleteria en el
estadio “Oscar Alberto Quitefio” se puede deducir que es el idoneo para desempenar el cargo,
y los mecanismo implementados por los directores no son los més adecuados, enfrascandose en
mecanismos tradicionales y dejando de lado el aspecto tecnologico e innovador, por lo cual los

espectadores enfrentan problemas para adquirir sus entradas a los partidos, generandose
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desorden e inseguridad lo que ocasiona que el nimero de asistentes a los encuentros

futbolisticos disminuya.

La problematica del club tiene repercusiones en todos los niveles jerarquicos, iniciando por
una directiva que percibe al club en forma de empresa, y toma decisiones basados en
informacidn empirica y arcaica, esto afecta a los mandos medios quienes se ven limitados en
su trabajo al no poder ejecutar sus ideas por falta de presupuesto y todo esto tiene sus
repercusiones en la cancha, debido a que la falta de un escenario de primer nivel o por lo menos
un espacio propio para realizar sus entrenos, ademas de repetitivos atrasos en los pagos de
honorarios afecta la motivacion y por ende el rendimiento deportivo de los atletas, lo cual se ve
reflejado en la sequia de titulos que el Club enfrenta, al llevar méas de 10 afios sin lograr el

méaximo titulo nacional.

También tiene una escasa manera de generar ingresos debido a que solo cuenta con la entrada
de taquillas como locales, y no tienen otras fuentes de ingresos como lo podrian ser las ventas
de articulos deportivos propios a través de Publicidad Personalizada, o modelos de negocios
nuevos derivados de aspectos tecnoldgicos o alianzas estratégicas tal como lo hacen los equipos

europeos pioneros en Marketing Deportivo.

En un pais como El Salvador, al igual que la mayoria de paises latinoamericanos, el fatbol
es el deporte favorito de la poblacion, influyendo en aspectos socioculturales, como estilos de
vida e identidades de paises y ciudades, Club deportivo FAS es el referente futbolistico de la
ciudad de Santa Ana y uno de los referentes del pais, pero diversas problematicas como las
planteadas anteriormente impiden el desarrollo y crecimiento futbolistico y comercial del club,

afectando a hinchas, atletas y a la poblacion en general.
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La historia de Club deportivo FAS en el fatbol salvadorefio es fuente de inspiracion para
muchos nifios y jovenes habitantes de la ciudad de Santa Ana, representa un icono y una parte
importante de los aspectos culturales de la Ciudad Morena, por lo cual siempre contara con un
segmento de seguidores leales a su equipo, esto recae en una obligacion a sus dirigentes y
administrativos por mantener canales de comunicacién permanentes y lo mas amplios posibles
con sus hinchas y seguidores ademas de Sistemas de Publicidad y Promocién de Ventas

Especializadas e Integradas que hasta el momento son muy deficientes.
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CAPITULO I1

E———
Aspectos teoricos y generales

sobre La Planificacion de
Unidades de
Comunicacion Integrada de
Marketing



2.1. Aspectos Generales de la Comunicacion Integrada de Marketing.

2.2.1 Definiciones

Comunicacion Integrada de Marketing (CIM)

Con mucha frecuencia, las empresas no integran sus diversos canales de comunicacion, sus
herramientas, ni sus mensajes, generando una combinacién dificil de asimilar por el consumidor
final. En este sentido, los mensajes contradictorios pueden provocar imagenes confusas de la
empresa y un posicionamiento de marca borroso, lo que en Gltima instancia hace complicadas
las relaciones con los clientes inmersos en este contexto, se hace necesario clarificar la

definicion de la Comunicacion Integrada de Marketing (CIM).

Segun Shultz (1996), autor considerado el “Padre de la CIM”, la integraciéon en la
comunicacion comercial es inevitable debido a que es una consecuencia directa de la total
revolucidon tecnolégica acaecida a nivel mundial en los Gltimos afios y su importante impacto
en el marketing. Para Shultz (1996), la integraciéon persigue no solo la integracion en la
comunicacion y planificacion coordinada de las comunicaciones empresa-consumidor, sino que
va mas all4, con la integracion en el mercado de la produccion, las operaciones, la distribucion,

las finanzas, etcétera.

Segun Duncan y Moriarty (1998), los nuevos enfoques de marketing permiten a las empresas
guiar mejor sus esfuerzos hacia la adquisicion, la retencion y el crecimiento de relaciones con
los clientes y otros stakeholders. Es lo que se denomina el “modelo de comunicacién para
gestionar relaciones con los clientes”. La comunicacion ya no solo tiene como base la
persuasion, sino que pretende llegar mas alla creando relaciones solidas con los clientes o

stakeholders.
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Por su parte, Low (2000) dedic6 mayores esfuerzos a la medicion de la CIM que al asentar
la base tedrica construida hasta ese momento. Aun asi considera que aunque para algunos
autores la CIM alude a una filosofia de gestién empresarial e incluso a una unificacion de las
practicas de negocio. Low define a la Comunicacion Integrada de Marketing como la
coordinacion estratégica de todos los mensajes y medios de comunicacién utilizados por una
organizacion para influir en la percepcion de su valor de marca, y enfatiza los cuatro factores

siguientes, que entiende como bésicos de este enfoque:

e Planificar y ejecutar diferentes herramientas de comunicacion como: Relaciones
Publicas, Marketing Directo, Publicidad, como un Unico proyecto integrado.

e Asignar responsabilidad de todos los esfuerzos comunicativos a un dnico director.

e Asegurar que todo el programa comunicativo de la empresa es consiente; es decir,
esta guiado por el mismo objetivo estratégico

e Centrarse en un mensaje de comunicacion comun

Segun Kotler y Armstrong (2013), las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM)
implican la integracion cuidadosa y coordinada de todos los canales de comunicacion que la
empresa utiliza para entregar un mensaje claro, coherente y convincente sobre la organizacion
y sus productos. En este sentido, la Comunicacion Integrada de Marketing requiere conocer
todos los puntos de contacto con el cliente, debido a que cada uno genera un mensaje (bueno,
malo o neutro). Por lo tanto, la apuesta en practica de la CIM implica desarrollar un objetivo
fundamental que consiste en entregar un mensaje claro, coherente y positivo en cada contacto.
En consecuencia, la CIM conduce a una estrategia total de Comunicacion de marketing,
encaminada a forjar relaciones con los clientes, mostrando como la empresa y su oferta pueden
ayudar a los clientes a resolver sus problemas (satisfacer sus necesidades). A continuacion se
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adjunta la Tabla 1.1, con los resultados tedricos y empiricos mas relevantes y el impacto de la

integracién en la comunicacién que se considera puede llegar a producirse.

Tabla 1.1 Resultados tedricos y empiricos sobre la CIM

RESULTADOS TEORICOS
La CIM es indudablemente el principal desarrollo en términos de comunicacion de
marketing en la tltima década del siglo XX.

Muchas organizaciones consideran la CIM como una nueva ventaja competitiva.

La CIM es un proceso de desarrollo que combina, integra y genera sinergias entre las
diferentes herramientas del marketing mix, de manera que las debilidades de unas se

compensen con las fortalezas de otras.

Dentro del ambito de la CIM se introducen conceptos nuevos como el marketing de base

de datos, el marketing de relaciones y el valor de marca, Etcétera.
RESULTADOS EMPIRICOS: IMPACTO DE LA CIM EN LAS

ORGANIZACIONES

Provee claridad, consistencia y maximo

Autores que consideran la CIM como | impacto comunicacional.

una coordinacion de las herramientas del Proporciona  consistencia en las
mix de comunicacion. comunicaciones, desarrollo estratégico y

refuerzo de la imagen de marca.

) La CIM es un proceso circular que crea
Autores que consideran la CIM como o )
) ) valor de marca, beneficios en las relaciones
algo més que combinar las diferentes ) )
_ o | con los clientes y stakeholders, etcétera.
herramientas de comunicacion; es decir,

La CIM afecta al comportamiento del
consiste en coordinar todos los elementos
consumidor al establecerse relaciones directas
de la marca. )
con los mismos.

Fuente: Segovia Lopez, G y Estrella Ramon, A (2016). Comunicacion Integrada de Marketing.

1ra. Edicion.
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2.1.2 Generalidades de la Comunicacién Integrada de Marketing.

Actualmente, el concepto de Comunicacion Integrada de Marketing emerge progresivamente
en el &mbito de la industria publicitaria promoviendo un cambio cultural en las empresas
anunciantes, las agencias publicitarias y los propios consumidores convirtiéndose en un proceso
vital para la construccion de la Identidad y de la Cultura Organizacional que posteriormente

permitiran la integracion de la empresa con el entorno y viceversa.

Para que esta integracion pueda darse es necesario que la empresa proyecte una imagen
congruente y unificada ante los diferentes publicos y ello requiere de una generacion de
mensajes centralizada, asi como la identificacién de métodos y medios mas apropiados y

efectivos de comunicacion.

“Implantar una estrategia de Comunicacion Integrada de Marketing desde la empresa
significa que todo, desde los productos clave y los mensajes corporativos de la compafiia hasta
el Posicionamiento, Imagen e Identidad se coordinan de tal modo que las actividades de
Publicidad, Relaciones Publicas, Marketing directo o presencia institucional proporcionan un
mensaje unificado a través de distintos canales, acciones y estrategias lo que se traduce en

mensajes coherentes ante los diferentes publicos”.?
Objetivos de la Comunicacion Integrada de Marketing

Generar recuerdo de marca e informar.

Incrementar las ventas de corto plazo.

Incrementar las ventas de largo plazo.

Desarrollo de sinergias con los canales de distribucion.

! Consecuencias de la Estrategia Integrada de Comunicacién.
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Contribuir a un mejor precio en el caso de las marcas o productos.

Crear equity (Valor de la marca) y corporativo.

Impactar el corazon y la mente de los consumidores o compradores actuales y
potenciales de la marca o producto.

Hacer que los consumidores quieran y que les guste la marca, efectos emocionales.

La denominada Comunicacion Integrada de Marketing, con la que se persigue que la marca

“hable” con una sola voz. Cuenta con factores importantes que han favorecido este cambio de

paradigma en la comunicacion de marketing, tales como:

Cambios en la estructura de la competencia. Cada vez mas feroz y con menor nivel de
diferenciacion funcional entre productos. Frente a este panorama se hace necesaria una
diferenciacion no funcional en términos de imagen y reputacién de marca.

Cambios en las estrategias de marketing. Cada vez mas alejadas de marketing masivo
a consecuencia de la fragmentacion de los mercados. Ahora el énfasis estd mas centrado
en la orientacion al mercado (orientacion al marketing o cliente) y el desarrollo de
relaciones con los clientes abordando micro mercados claramente definidos. Este hecho
lleva a las empresas a mantener una comunicacion mas fluida frecuente e integrada con
su publico objetivo con la finalidad de alcanzar sinergias comunicativas.

Cambios en los consumidores. Cada dia mas informados gracias a los avances en las
Nuevas Tecnologias de Informacion y Comunicacion (Internet, Plataformas de redes

sociales, etcétera).
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Caracteristicas de la Comunicacion Integrada de Marketing

Identifica los objetivos de la comunicacion de Marketing con otros objetivos

organizacionales.

o Al serun proceso planificado de las herramientas de comunicacion de marketing se esta

realizando sinergia entre departamentos, medios y otras organizaciones.

« Alcanza atodos los publicos seleccionados por la organizacion: empleados, accionistas,

consumidores, distribuidores, etcétera.

« Dirige e integra de manera efectiva todas las actividades promocionales, esfuerzos de

comunicacion de marketing corporativos y de producto/marca.

« Alcanza a todas las herramientas de comunicacion ya sean personales o0 impersonales.

2.2 Ramas de mercadeo que integran la Comunicacion Integrada de Marketing
Una agresiva camparia de marketing se vuelve exitosa cuando todos los elementos que
integran la empresa estan en coordinacion, especialmente los elementos mercadoldgicos y
comunicacionales. Es de fundamental importancia que todos los elementos controlables de la
organizacidn estén enfocados en alcanzar los mismos objetivos y metas, orientados en transmitir

un mensaje claro y consistente a su target.

En ocasiones las personas tienden a confundir el Marketing con areas especificas de este,
como la Publicidad o la Promocidn de Ventas, pero dentro de una estrategia de Marketing se
encuentran articuladas muchas mas areas de fundamental importancia, donde cada una otorga

beneficios que se complementan, es precisamente lo que otorga el caracter interdisciplinario
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que brinda la oportunidad de proyectar una imagen solida a todos los stakeholders de la

organizacion.

A continuacion se desarrollan cada uno de ellos.

2.2.1 Publicidad

“La Publicidad es toda forma de comunicacion realizada por una persona fisica o juridica,
publica o privada, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional,
con el fin de promover de forma directa o indirecta la contratacion de bienes muebles o

inmuebles, servicios, derechos y obligaciones” (Alberto de Duran, 2016)

Segln la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en "la colocacion de avisos
Yy mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los medios de
comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los
individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular

0 a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas".

Actualmente la Publicidad es considerada una de las fuentes de mensajes cotidianos mas
presentes en la vida de los seres humanos, su concepto viene de la mano con la comunicacién
de ideas, sentimientos, identificaciones, recordatorios, propuestas, argumentos de ventas,
etcétera, , todo esto a traves de los diferentes medios de comunicacion que pueden ser
tradicionales como la television, radio, revistas, plataformas digitales o medios poco

convencionales y mas originales, siendo la creatividad un objetivo clave de la Publicidad.
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Objetivos de la Publicidad

e Segun la finalidad.

Los esfuerzos publicitarios varian dependiendo en gran medida de la vision, mision y
objetivos de cada organizacion, pero por lo general la Publicidad tiene dos objetivos principales:
informar y persuadir. Al informar se pretende transmitir ideas, conocimientos, sentimientos que
puedan interesar al target como base para la consecucién de los objetivos de marca, la
persuasion es ademas considerada una conducta psicologica, compleja y hace referencia a partir
de la experiencia de cada individuo, la persuasion es percibida por el individuo de dos grandes
estimulos, los que llegan del exterior y los que se toman como consecuencias de sus

expectativas, motivos y aprendizajes.

e Segun el Anunciante

La Publicidad no es exclusiva de las empresas comerciales, tantas organizaciones sin fines
de lucro, instituciones publicas y empresas con finalidad lucrativa implementan campafias

publicitarias, con diferentes objetivos.

En las organizaciones con fines de lucro, la Publicidad tiene un enfoque comercial, orientada
a mantener, crear 0 mejorar la imagen de la empresa, incrementando la notoriedad y
conocimiento de la marca ante los diferentes stalkeholders con la finalidad de obtener ganancias
monetarias, sus objetivos varian de acuerdo al tipo empresa o producto, las campafias
publicitarias pueden ser orientada a mantener la preferencia del target por la marca, o captar
nuevos clientes, dar a conocer su producto para intensificar el consumo de este o introducir uno
nuevo o una nueva linea de producto al mercado, puede orientarse a favorecer la distribucion al

Ilegar a personas inaccesibles para vendedores y, mejora las relaciones con los intermediarios
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La Publicidad no abarca solamente los esfuerzos en medios de comunicacion, en el caso de
organizaciones dedicadas a la venta de productos y servicio se puede enfocar en los esfuerzos
en los puntos de venta, con el objetivo de explicar sus ventajas, proyectar una determinada
imagen, ayudar al programa de venta personal y por lo tanto lograr posicionamiento e incitar la
visita de su target, correctamente usada la Publicidad en el punto de venta se vuelve de gran
valor para el detallista. Abarca ademas la imagen y concepto que el personal interno proyecta,
como secretarias, vendedores y todos los agentes que representan a la marca, su apariencia,

forma de vestir y de hablar, su presentacion y personalidad en general.

En las organizaciones sin fines de lucro la Publicidad tiene objetivos no comerciales, siendo
los principales darse a conocer entre la poblacidn, crear conciencia en determinada area sobre
una razén social, asi como también modificar habitos y costumbres sociales, las campafias
publicitarias se enfocan en obtener donaciones, o localizar nuevos miembros y por supuesto

crear, mantener o mejorar la imagen propia de la organizacion.

Las administraciones publicas destinan fondos periédicamente para campafas publicitarias
con la finalidad de mantener informada a la poblacidén de una determinada area, municipio,
departamento, pais o region, en diversos aspectos como puede ser el conocimiento sobre leyes,

crear conciencia sobre comportamientos indebidos o afectaciones en los servicios publicos.

No se debe confundir nunca el esfuerzo publicitario de una administracion publica con el de
una entidad o persona politica, debido a que cuanto los esfuerzos comunicacionales provienen

de un partido politico o institucion religiosa se le llama propaganda.
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Tipos de publicidad

Tabla 2.1 En las siguientes tablas se abarcan los diferentes tipos de Publicidad.

Tipos de Publicidad

o Tiene por finalidad fomentar la contratacion masiva de bienes o
Publicidad

) servicios, su principal pretension es persuadir a sus destinatarios e
Comercial

incidir en sus habitos de consumo.

Tiene como objetivo primordial el tratar de contrarrestar los efectos
Publicidad Social |de la Publicidad Comercial. Orienta al cliente para que no haga gastos

superfluos y compre solo lo indispensable.

Son mensajes que se captan pero no se descubren. Su alcance es
insospechado, es invisible a todos los sentidos y su gran recurso esta
Publicidad en el uso del sexo. El objetivo de este tipo de Publicidad es vender
Subliminal mediante la atraccion subliminal de la atencion a necesidades
reprimidas existentes a nivel subconsciente o inconsciente de la mente

del individuo que percibe dicho mensaje.

Conjunto de medios que permiten llegar a los clientes de una manera
mas directa y personalizada, no entendidos como “masivos”, y que
transmiten un mensaje comercial con el objetivo de fomentar en el

. Ublico una opinién favorable acerca del producto, idea u
Publicidad no P P P

. organizacion. Este tipo de Publicidad ha permitido poder personalizar
Convencional.

el mensaje para que sea de forma mas efectiva, la Publicidad no
Convencional, se focaliza en la estrategia de marca, se cuenta como la

forma mas efectiva y eficiente de comunicar.

Publicidad en cooperativa.

Publicidad en El costo es compartido por los empresarios a diferentes niveles dentro

Cooperativa del canal de distribucion.

Horizontal
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Un grupo de empresarios comparte el gasto al mismo nivel dentro del

o canal de distribucion. Por lo tanto, los fabricantes y mayoristas
Publicidad en

_ ~|comparten los costos de la Publicidad hecha para minoristas o
Cooperativa Vertical

fabricantes, y los minoristas comparten los costos de la Publicidad

para los clientes.

Publicidad de acuerdo con el tipo del mensaje

Se promueve la demanda para una clase general de productos y se
Publicidad para | estimula la aceptacion de una idea o un concepto revolucionario acerca
estimular la de un producto. Este tipo de Publicidad se utiliza principalmente en la

demanda primaria | introduccion de productos nuevos para el mercado

Publicidad para | Se promueve la demanda de una marca especifica, enfocando todos
estimular la los esfuerzos publicitarios en un solo concepto.

demanda selectiva

Publicidad segun el proposito del mensaje

Tiene el propdsito de generar una conducta inmediata o una accion en

Publicidad de accion el mercado, por ejemplo, la Publicidad que se hace los jueves en los

directa - . :
periddicos para estimular las ventas del fin de semana.

Estd encaminada a obtener el reconocimiento de un producto, a

Publicidad de accion ] o N
desarrollar actitudes favorables como prerrequisito para la accion de

indirecta
compra.

' Publicidad seguin el enfoque del mensaje |

Publicidad en el | Su proposito es informar acerca del producto en especifico, resaltando

Producto sus caracteristicas, fomentando su compra.
Publicidad Crea una imagen favorable del anunciante.
Institucional

Publicidad de El vendedor trata de atraer clientes apelando a motivos de compra de

Patronazgo tipo patronal mas que a motivos de compra de un producto.
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Publicidad de Se usa para crear una imagen favorable de la empresa ante empleados,

Relaciones Publicas | accionistas o publico en general.

Publicidad de Su objetivo es cambiar actitudes o conductas para el bien de una

Servicio Publico | comunidad o el publico en general.

Fuente: Alberto de Duran, (2016), Fundamentos de Publicidad.

Aspecto regulatorio de la Publicidad

La Publicidad es abarcada por un ambito legal que establece responsabilidades directas de
sus creadores respecto a los conceptos emitidos, se estima que esta no debe ser falaz o engafiosa,
ni ser ofensiva o discriminatoria con ningun sector social ni tampoco incurrir en fallas ala moral,

abonando al factor de responsabilidad de esta.

El aspecto regulatorio de la Publicidad varia de acuerdo a las leyes de cada pais o region,
en El Salvador, el Consejo Nacional de la Publicidad (1965), rige el uso y la préctica de la
misma de acuerdo a criterios como: legalidad, moralidad, honestidad y buenas costumbres, a

través del Codigo de Autorregulacion Publicitaria de EI Salvador (1980).

El Codigo de Autorregulacion Publicitaria de El Salvador es actualizado peridédicamente,
ajustandose a los requerimientos y tendencias en la materia, su Gltima actualizacion de 2013
incorpora una serie de actualizaciones en temas relevantes como el fortalecimiento de la parte
relativa a la Publicidad de menores de edad y un nuevo capitulo para la Publicidad de alimentos

y bebidas no alcohdlicas.
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2.2.2 Promocion de Ventas

Debido a la presion que tienen los mercad6logos, gerentes y personas que toman decisiones
relacionadas a las ventas por la consecucién de objetivos, se vuelve fundamental la
implementacién de estrategias y tacticas que otorguen beneficios en el corto plazo, en esta area
igual influyen diferentes factores que pueden aumentar esta presion en los gerentes de
Marketing, como el creciente nivel de competencia nacional e internacional y la evolucién del
pensamiento critico en los consumidores, debido a lo anterior el crecimiento de técnicas o

herramientas que apoyen o refuercen el proceso de venta ha crecido enormemente.

“La promocién de ventas consiste en un conjunto de herramientas de incentivos a corto
plazo, disefiadas para estimular rapidas y / o grandes compras de un producto particular por el

consumidor o por el mercado” (KOTLER, 1988).

En muchos casos los esfuerzos de mercadotecnia se enfocan principalmente en la promocion
de ventas por encima de la publicidad u otros elementos de promocion, probablemente debido

a la facilidad de implementacion, variedad de técnicas y relativamente bajo nivel de costo.
Beneficios de La Promocién de Ventas.

Los benéficos de la promocion de ventas son variados y dependen en gran medida de la
naturaleza de la organizacion, al implementarse de forma correcta pueden verse beneficiados
todos los involucrados en el proceso de marketing; fabricantes, intermediarios y consumidores

finales.
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Tabla 3.1: Beneficios de la Promocion de Ventas

Beneficios de la Promocién de Ventas

e En ocasiones mejora la imagen institucional de la
compafiia

e Aceleralaventay por ende aumenta la produccion

e Es un factor relevante en la introduccion de nuevos

o productos o servicios

Beneficios a .

) e Cuando el mercado es altamente competitivo es

fabricantes . .
determinante en la decisidn de compra

e Impulsa la ampliacion de la red de distribucion

e Estimula la lealtad hacia la marca

e Para algunos productos, ayuda a optimizar las

fluctuaciones estacionales

e Ayuda a retener a sus actuales clientes

e Ayuda a incrementar el trafico dentro de la tienda
o e Puede cooperar para recuperar clientes perdidos
Beneficios a ] ] S ]
_ o e Es una herramienta ideal para disminuir inventarios
intermediarios )

excesivos
e Es determinante para las compras estacionales

e Genera una actitud positiva frente a los clientes

e A través de la promocion conocen mas marcas y mejores

opciones, Por lo general disminuye los precios
Beneficios a los e implica por lo general una mejora del servicio
consumidores e En ocasiones el cliente puede probar nuevos productos o
servicios a un costo bajo o incuso gratis.

e Permite racionalizar el proceso de compra




Técnicas de Promocion de Ventas.
Descuentos:

Esta técnica de Promocidn simplemente implica ofrecer al target una reduccion en el precio
de algun producto o servicio. Es aplicado generalmente en temporadas especiales. Estas ofertas
hacen que los consumidores incrementen el volumen de su compra o la anticipen dado que en
ocasiones no saben con certeza la duracion de las mismas. Para los detallistas son faciles de

implementar sobre todo con las nuevas tecnologias que disponen en los puntos de venta.

Ofertas de reembolso:

Esta técnica se aplica posterior a que el cliente ha efectuado una compra y que haya pagado
la totalidad del precio de un producto en un periodo corto, al cliente se le es devuelto una parte
o la totalidad del monto, si es que el producto no cumple con las expectativas del cliente, esta
es una forma especial de darle un mayor valor al producto, més alla que simplemente regalarlo.
Cabe sefialar la baja tasa de respuesta de los consumidores, que segin Schultz, Robinson y

Petrison (1998), ronda entre el 1 0 2% de lo ofertado.

Cupones:

Consiste en ofrecer al cliente final un tipo de descuento, generalmente es otorgado sobre el
valor total de la compra, con la condicion de que presente el cupon para hacer efectiva su
aplicacion. El beneficio que todos obtienen es que un pedazo de papel o carton se transforma

en algo con valor tangible.

La tecnica requiere de educacion del cliente para no olvidarlo antes de canjearlo v,

curiosamente, para que no le de vergiienza usarlo, dependiendo de los factores socioculturales
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y de comportamiento de cada target, en ello radica la importancia de estudiar muy bien el

segmento al que seré dirigida la promocion.

Ventas especiales:

Se implementa la Venta Especial en fechas especiales que la mayoria de la poblacion celebra,
como dia de las madres, navidad, semana santa, etcétera. Se debe implementar de la manera
mas diferente posible, con la finalidad de lograr un mayor impacto, lograra mas quien cumpla
con una venta verdaderamente especial, recordando que debe ofrecer incentivos reales y por un

tiempo limitado.

Envases de uso posterior:

Una técnica que generalmente tiene un costo elevado pero puede resultar de gran utilidad
para incentivar la compra. Consiste en crear o implementar un envase que podré ser usado

posterior a que el target consuma el producto.

El encargado de Marketing puede desarrollar importantes alianzas estratégicas con esta

técnica para generar una relacion ganar-ganar con otras marcas y con el consumidor.

Recompensas por ser cliente habitual:

Son dinero en efectivo u otros incentivos que se ofrecen por el uso repetido y constante de
ciertos productos o servicios de una compariia. Por ejemplo: Las aerolineas ofrecen planes de
viajero frecuente que otorgan puntos por los kilometros recorridos, que pueden cambiarse por
vuelos gratuitos en esa linea. Algunos establecimientos de comida como recompensan al

consumidor cuando estos han comprado cierto nimero producto.
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Sorteos o rifas:

El cliente recibe la oportunidad de participar por un atractivo premio a cambio de la compra
de un producto o servicio, el comprobante de la compra, o alguna accién similar, generalmente
los premios son mas atractivos que en las demas técnicas y la comunicacion debe ser agresiva

e intensiva para generar nuevos prospectos de clientes y un incremento en las ventas.

De acuerdo con Alberto de Duran (2016) Se debe tener muy presente el aspecto legal, que
puede variar en cada pais, estado o ciudad, es importante conocer las limitantes en esta area e

informarse si existen permisos que se deben tramitar antes de ejecutar un sorteo o rifa.
Concursos:

Una técnica similar al sorteo o rifa, con la principal diferencia que el concurso demande una
participacion més activa de parte del cliente, puede ser una actividad sencilla como una carrera
de mascotas 0 algo mas complejo como una maratén o la elaboracion de una propuesta en
determinada area, los premios varian en funcion de la complejidad, alcance y presupuesto con
que se cuente. En esta técnica de igual manera se deben tomar en cuenta aspectos legales y de

regulacion.

“La posibilidad de utilizar esta técnica dependerd de la naturaleza de los consumidores,
siendo apropiada en el caso de productos con alta notoriedad, de compra frecuente y regular, y

con amplio mercado” (Vazquez y Trespalacios, 1998).
Premios:

Existen mercados donde los incentivos adicionales a la compra son de gran importancia,

especificamente los cereales, frituras, comida rapida. La clave radica en entregar premios de
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bajo costo pero con un alto valor percibido por el target, por ejemplo figuras de personajes de
peliculas, series o caricaturas, juguetes, etcétera. Existe una extensa opcion de objetos que

pueden utilizarse como premios y asi incentivar a los clientes a comprar.

2.2.3. Relaciones Publicas
Dentro de la Comunicacion Integrada de Marketing se encuentran muchas ramas

involucradas, una de ellas es Relaciones Publicas y se define Segun Diversos Autores:

Lamb, Hair y Mc Daniel, definen las relaciones publicas como la funcion de la
mercadotecnia que evalla las actitudes del pablico, identifica areas dentro de la empresa que
interesarian a este y ejecuta un programa de accién para ganarse la comprension y la aceptacion
del mismo. Ademas, segun los mencionados autores, las relaciones publicas contribuyen a que
una compafiia se comunique con los clientes, proveedores, accionistas, funcionarios del

gobierno, empleados y la comunidad donde opera.?

Para Kotler, Armstrong, Camaray Cruz, las relaciones publicas son acciones que persiguen
construir buenas relaciones con los consumidores a partir de una publicidad favorable, la
creacion de una buena imagen corporativa y evitando rumores, articulos periodisticos o
acontecimientos desfavorables, o haciendo frente a los mismos si llegan a tener lugar.

Complementando ésta definicion, los mencionados autores indican que las relaciones publicas

2 Del libro: «Marketing», Sexta Edicién, de Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl, International Thomson Editores S.A.,
2002, Pag. 475.
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se utilizan para promocionar productos, personas, lugares, ideas, actividades, organizaciones e

incluso naciones.®

Segun Stanton, Walker y Etzel, definen las relaciones pablicas como una herramienta de
administracion destinada a influir favorablemente en las actitudes hacia la organizacion, sus
productos y sus politicas. Es una forma de promocidn que muchas veces se ignora. Ademas, y
segun estos autores, las relaciones pablicas, a diferencia de la mayor parte de la publicidad y de
las ventas personales, no incluyen un mensaje de ventas especifico. Los objetivos pueden ser

clientes, accionistas, una organizacion gubernamental o un grupo de interés especial.*

Y finalmente se encuentran Cutlip, Center y Broom, en su libro «Relaciones Publicas
Eficaces», nos brindan la siguiente definicion: Las relaciones publicas son la funcion directiva
que establece y mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre una organizacion y los

publicos de los que depende su éxito o fracaso.®

Las Relaciones Publicas tienen un propdsito concreto, construir buenas relaciones con los
clientes y potenciales clientes. En sentido mas general, las relaciones publicas facilitan la
comunicacion de una organizacién con el fin de fortalecer vinculos con el publico y la sociedad

en general.

Estas relaciones se apoyan en la creacion de una buena imagen y en el manejo apropiado de

sucesos desfavorables con clientes. Los medios que pueden aplicarse para fomentar las

3 Del libro: «Marketing», Décima Edicidn, de Kotler Philip, Armstrong Gary, Cadmara Dionisio y Cruz Ignacio, Prentice Hall, 2004,
Pag. 542.

4 Del libro: «Fundamentos de Marketing», 13a Edicidn, de Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, Mc Graw Hill
interamericana, 2004, Pag. 643.

> Del libro: «Relaciones Publicas Eficaces», Primera Edicién, de Cutlip Scott, Center Allen y Broom Glen, Ediciones Gestién
2000, 2001, Pag. 37.

66



relaciones publicas son, por ejemplo: organizacion o asistencia a eventos, relaciones con

medios de comunicacion, participacion en seminarios, entre otros.

Algunos de los muchos beneficios que se obtienen por medio de este canal son los siguientes:

Al manejar mas informacion del entorno, se toma mejores decisiones y ayuda a mejorar
un &rea funcional importante: el anélisis del entorno.

e Marca diferencia del resto de las empresas y de la competencia directa.

e Se convierte en una referencia dentro del sector social al que se llega con los servicios
0 productos.

e Gana posicionamiento en clientes y hasta en prospectos o potenciales clientes.

Objetivos de las relaciones publicas:

Existen diversos objetivos que guian un plan de Relaciones Publicas, entre las mas

extendidas cabe destacar las siguientes:
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Las actividades que se manejan dentro de las Relaciones Publicas son diversas en ellas se

incluyen:
e Elaborar el plan de comunicacion de una organizacion

Desarrollar el plan de comunicacién de una organizacion no es sencillo, se requiere de
dinamismo, pensamiento critico, y responsabilidad. El encargado de RRPP tiene la gran
responsabilidad de disefiar un plan que abarque tanto la comunicacion interna como externa de

la empresa.

Por lo tanto, es esencial que tenga una vision holistica de la empresa, sus valores, servicios
y objetivos y que, al mismo tiempo, pueda transmitir esto en su planificacion. Y esto se logra
alineando el equipo de comunicaciones de la empresa (publicidad, marketing, disefio y

periodistas).

Finalmente, estos esfuerzos resultan en acciones de comunicacion como el branding (que
incluye la fijacion del logo y nombre de la empresa en la mente de la audiencia), el
posicionamiento en las redes sociales, la creacion de vehiculos de comunicacion interna (como

la television y los periddicos corporativos) y como comunicarse con la prensa.

Todo esto contribuye a que la organizacion pueda posicionarse ante el pablico y alcanzar sus

objetivos.

e Redactar comunicados de prensa

El comunicado de prensa, como su nombre lo indica, es un anuncio o informativo para
los medios de comunicacion sobre las actividades de la empresa. Si bien puede parecer simple,

escribir y publicar un comunicado de prensa no es una tarea facil.
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El comunicado de prensa puede ser algo que la empresa quiere comunicar, COmo un nuevo
servicio o posicionamiento de marca, pero también puede ser una reaccion a algin hecho

anterior (una controversia, por ejemplo).

En ambos casos, es esencial elegir cuidadosamente las palabras, el portavoz del mensaje, el
tono de voz e, incluso, el momento en que se realiza el comunicado de prensa. Un mal
comunicado de prensa puede causar malentendidos, reacciones adversas e incluso crisis en la

organizacion.

Sin embargo, si se hace bien, resulta en grandes momentos para la empresa unido a una

buena imagen y comentarios positivos entre el publico.

e Organiza eventos

Los eventos internos y externos de la empresa tienen una variedad de objetivos y es esencial
que estén bien ejecutados y sean agradables. El relacionista publico organiza toda la logistica

para que funcione lo mejor posible y cumpla con los objetivos del evento para la empresa.

e Realiza estudios de mercado

Comprender el mercado es fundamental para el trabajo de relaciones publicas. Debe
entender el comportamiento de los consumidores y clientes potenciales que interactian con

la marca a través de un mapeo de audiencia.

Es por eso que la investigacion de mercado es muy atil. Se realiza junto con otros

profesionales y equipos y el relacionista publico es fundamental en el proceso de elaboracion y
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conduccidén. La investigacion mostrard con qué audiencias estas tratando, asi como las

tendencias y las preferencias del mercado.

Por lo tanto, las acciones tomadas en la empresa tendran mas potencial para funcionar,

debido a que se basaran en hechos.

e Administra contactos y relaciones

Una empresa necesita buenas relaciones y esto no podria dejar de ser una tarea de relaciones
publicas, Es importante destacar que cuando se habla de relaciones, en plural hay una buena

razon.

Una organizacion no se relaciona con un solo grupo de personas. Hay varios grupos, a los
que se les llama audiencias. Por lo tanto, se establecen relaciones diversas e interconectadas

entre las organizaciones y sus audiencias. Podemos dividirlos en tres grandes grupos:

o Comunidad Interna: es decir, los empleados.

« Comunidad Externa: que incluye consumidores, clientes potenciales, entusiastas de los
productos y cualquier otra persona que de alguna manera se relacione con la empresa
y/o la marca.

o Medios de Comunicacion: que son los vehiculos de comunicacion y las personas que los

representan.

Todas estas audiencias deben trabajarse cuidadosamente a través de networking,

asociaciones y acciones estratégicas.
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e Produccidn de contenidos

El marketing de contenidos estd estrechamente relacionado con el trabajo de relaciones
publicas. Escribir contenido es parte de una rutina de relaciones publicas. Pero, el proceso de
produccién de contenidos no se limita a eso. El encargado de Relaciones Publicas comprende
el lenguaje y el posicionamiento de la marca y lo transmite en diferentes canales, tanto internos

como externos.

Aunque las relaciones publicas no son responsables de toda la produccion de contenidos, se
ocupa de todo el proceso que abarca blogs, redes sociales, sitios web y videos, asi como de la

publicacién de materiales sobre la compafiia en medios externos.

e Administrar crisis, lidiar con opiniones, comentarios y criticas

Ninguna empresa esta libre de errores y, en consecuencia, de criticas y crisis, ya sean internas
o0 externas. El relacionista publico debe lidiar con las reacciones adversas y controlar los dafios,
trabajando la situacién lo mejor que pueda para que no tenga consecuencias graves para la
organizacion. Cada dia se ha vuelto mas facil para las personas expresar sus opiniones. Esto es
muy positivo tanto para los consumidores como para las empresas, por lo que la relacion se

estrecha y ambos pueden obtener un entendimiento mutuo.

Al mismo tiempo, la facilidad de los usuarios para expresar sus opiniones puede generar
escenarios inesperados para la empresa. Responder comentarios positivos es facil, pero las
criticas negativas no son tan simples. La velocidad para hacer publico de las redes sociales y los
sitios de quejas, por ejemplo, provoca la necesidad de acelerar el tiempo de respuesta. Y va
mucho més alla de eso; la atencion en el lenguaje, la informacion pasada y la participacion de

otros es crucial.
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Aceptar opiniones, criticas y resolver situaciones que surjan de ellas puede ser mucho més
complejo de lo que se cree. Y la parte més dificil implica anticipar los impactos de las acciones.
Mucho més que lidiar con las criticas, el Relacionista Publico debe asumir que cada accion de
la compafiia tendra reacciones. Es su deber anticipar el escenario y evitar situaciones

desagradables.

e Asesoria de comunicacion

Finalmente, muchas de estas actividades estan incluidas en la asesoria de comunicacion, que

a menudo esté dirigida por un relacionista publico.

La asesoria de comunicacion es un sector que establece la conexion entre la empresa y el
publico. Una empresa puede tener su propio equipo asesor o contratar a una empresa para que
haga esto. La asesoria de comunicaciones se encarga de toda la parte comunicacional de una
organizacion, por lo que es necesario la planificacion de Relaciones Publicas. Entre las
actividades de la asesoria de comunicacion se encuentran: asesoria de prensa, gestion de

plataformas de redes sociales y gestion de imagenes.

2.2.4 Marketing Directo

Comprendido dentro del area de Comunicacién Integral, el Marketing Directo se define
como un conjunto de técnicas que facilitan el contacto con un posible comprador, a fin de
promover un producto, servicio o idea empleando para ello medios o sistemas de contacto
directo y personalizado. El beneficio de su implementacion radica principalmente en la
posibilidad de segmentar los mercados en targets bien definidos y en poder evaluar el impacto

de sus resultados.
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El Marketing Directo es una forma de hacer marketing, es un sistema interactivo de
marketing que utiliza uno o m&s medios publicitarios para conseguir una determinada
transaccion econdmica, que es susceptible de medicion. Mufiiz, R. (2014). Marketing en el siglo

XXI.

La esencia de este medio directo de comunicacion enfatiza en una relacion unipersonal, en
el cliente individualizado, que serd satisfecho a través de un programa de comunicacion
integrada ajustada a sus necesidades, creando a la vez una relacion de interactividad entre la
empresa y el target definido. Una de las grandes ventajas de esta comunicacion directa es que
elimina interferencias en la implementacion, debido a que es de persona a persona y se vuelve

un tanto confidencial.

Por otra parte, al momento de aplicar el Marketing Directo se debe tomar en cuenta aspectos
muy importantes como tener al alcance una base de datos fiable y actualizada para crear una
comunicacion eficiente, asi mismo, evitar la proliferacion de envios llevando a un nivel de
saturacion los mensajes emitidos los cuales pueden crear un efecto fatiga para el target; ademas

de la creacién de otros medios con servicios de impresidn que afecten una cultura ecoldgica.

Objetivos del Marketing Directo:

Los objetivos con el que se emplea el Marketing Directo pueden ser muy diversos debido al
conjunto de cambios en nuevas herramientas operativas y tecnoldgicas con las que cuenta el

marketing actualmente. Entre las mas extendidas cabe destacar las siguientes:

e Mejorar las relaciones con el publico alcanzado, informando de novedades,
manteniendo una via de comunicacion directa y permitiendo tener una base de datos

actualizada.
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e Captacion de nuevos mercados con nuevos canales de distribucion y venta, teniendo
accesos a medios que de forma tradicional podrian volverse mas costosos.

e Informar y captar de los beneficios de lo que se quiere ofrecer o comunicar, realizando
mensajes directos y personalizados que permitan a la vez reforzar la imagen de la marca
0 empresa.

e Sensibilizacion social la cual cada vez toma mas posicionamiento en el marketing
deportivo, politico y social al crear mensajes que creen un impacto social ante el entorno

en el cual operan.

Medios del Marketing Directo

Existen diversos medios utilizados para implementar el Marketing Directo, de los cuales bajo

las estrategias de relacion bidireccional y generacion de trafico sobresalen:

e Correo 0 Buzoneo

Al tener establecido el target y una base de datos confiable, se hace llegar a todos los buzones
o domicilios de la zona segmentada un folleto especialmente disefiado para conseguir
respuesta. Para ello se pueden utilizar diversos mensajes centrales, tales como anuncio de una

promocion, catalogo de un establecimiento, de un regalo o de una demostracion.

Entre las ventajas de este medio, ademas de su amplia difusion local, debido a que llega a
casi todos los clientes potenciales de la zona, es que crea de forma sistematica una imagen de
predisposicion de compra, también sus costos suelen ser relativamente bajos y se adapta a todo

tipo de empresa.
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Por otro lado, existe algunos inconvenientes como el tiempo de impacto que puede ser
minimo: la persona lo recoge y decide acudir al centro en los dias inmediatos o lo tira, ademas

que, si no se trabaja con personas de confianza en el reparto requiere un seguimiento exhaustivo.

e Mailing

Es el medio clasico en el marketing directo, porque constituyo el nucleo principal de la
publicidad directa. El mailing consiste en enviar por correo una carta o paquete personalizado

a un grupo de personas cuyas direcciones estan en nuestra base de datos.

Lo mas importante para el éxito de esta accion de marketing son las bases de datos y los
listados con los que se cuenta para dirigir este medio, sin embargo, debemos tener en cuenta
otros aspectos fundamentales, debido a que en la elaboracion de un mailing, el director creativo
dispone de varios elementos de comunicacion, con el objetivo de hacer llegar el mensaje al
cliente final de la forma méas motivadora; para ello dispone de la carta en si, el sobre, folleto, la
posible tarjeta-respuesta/pedido, el sobre de retorno, etcétera. EI conjunto de todas estas piezas

configuran el mailing, pero es algo méas que papel y tinta, es ante todo un vendedor.

e Telemarketing

Este medio hace un uso planificado y sistematico del teléfono, que mas alla de una accion,
se centra en el ambito del servicio al cliente, gestionado por profesionales que estan capacitados
para dar solucion a los problemas que se plantean en distintos ambitos sociales y

comunicacionales.

El telemarketing se ha constituido como una herramienta sistematica dentro de las estrategias
de las grandes empresas, experimentando un crecimiento continuo en los ultimos afios. Una de

las claves de este crecimiento estd en que ha sabido analizar y anticiparse a las necesidades de
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las empresas, desarrollando aplicaciones y programas especializados para cada &rea de

actividad, dando una respuesta especifica para cada mercado.

En la actualidad, la tecnologia ha permitido sofisticar enormemente esta actividad, dotandola
de mayores y mejores medios, ampliando su campo de aplicaciones e incrementando su eficacia.
Esto produce un numero de ventajas, como la de reducir significativamente el coste por
contacto, proporcionar una respuesta inmediata y cuantificable al instante, efectuar una
medicion automatica de los resultados, calculando su eficacia y rentabilidad, también permite
cubrir un amplio mercado desde cualquier punto geografico, facilita un mayor alcance del target
y ofrece calidad de contacto y accién lo cual cada vez se realiza de manera mas personalizada

para una mejor comunicacion con el publico objetivo.

2.2.5 Venta personal.

La venta personal es una herramienta de la mezcla promocional o tipo de venta en donde un
determinado vendedor ofrece, promociona o vende un producto o servicio a un determinado
consumidor individual de manera directa o personal (cara a cara). Se basa en una comunicacién
personal debido a que va de una persona (el vendedor) a otra persona (el cliente potencial o
comprador), a diferencia de por ejemplo la publicidad, que utiliza medios impersonales debido

a que va dirigida a varios consumidores a la vez.

La venta personal es la forma maés efectiva de vender un producto y de conseguir un cliente
satisfecho con posibilidades de que pueda repetir la compra o recomendar el producto o la

empresa a otros consumidores.
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Ventajas de la venta personal.

Permite lograr una mejor seleccién de
los clientes potenciales.

Permite personalizar la presentacion o
entrevista de acuerdo a cada cliente
potencial y situacion especifica.
Permite realizar una demostracién
directa y detallada del producto, lo que a
su vez permite que el cliente pueda
conocer mejor sus caracteristicas,
beneficios y atributos.

Permite aclarar las dudas u objeciones
del cliente inmediatamente.

asesoria

Permite brindar una

personalizada.

Tabla 4.1: Ventajas y Desventajas de la Venta Personal.

Desventajas de la venta personal

Suele ser la herramienta de
promocién méas costosa para una
empresa, razon por la cual suele
ser prohibitiva para productos de
bajo precio.

A diferencia de otras herramientas
de promocidn, no permite llegar de
manera directa a un gran ndmero
de clientes potenciales a la vez.
Suele requerir de un compromiso a
largo plazo por parte del vendedor,
a diferencia de, por ejemplo, la

publicidad la cual puede darse y

eliminarse de forma inmediata.
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e Permite la participacion activa del
cliente, lo que a su vez permite conocer
mejor sus necesidades, intereses o0
problema, y asi ajustar o adaptar la
presentacion o entrevista en general de
acuerdo a dichas necesidades, intereses
0 problema.

e Permite cerrar la venta, a diferencia de
otras herramientas de la promocion tales
como la publicidad que sirven mas que
todo para atraer al comprador hacia el
vendedor.

e Permite cerrar la venta, a diferencia de
otras herramientas de la promocidn tales
como la publicidad que sirven mas que
todo para atraer al comprador hacia el

vendedor.

Toda venta personal suele seguir un proceso conformado por varias etapas 0 pasos

denominado proceso de venta; las etapas 0 pasos que conforman este proceso son los siguientes:
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1. Prospeccion o basqueda de clientes potenciales

En este primer paso se procede a la busqueda de clientes potenciales calificados (prospectos),
es decir, consumidores que tengan buenas posibilidades de convertirse en clientes de la empresa.

Para la busqueda de prospectos es posible acudir a diversas fuentes tales como las bases de
datos de la propia empresa, referencias que proporcionen clientes actuales y proveedores,
Internet, «visitas en frio», etcétera.

2. Clasificacion de prospectos

Una vez que se ha encontrado prospectos se procede a darles una clasificacion en funcién a
variables tales como su capacidad financiera, su volumen de ventas, su autoridad para decidir
la compra, etcétera.

Una vez clasificados los prospectos y determinado la importancia de cada uno, se procede a
elaborar una lista de éstos ubicandolos en orden de importancia.

3. Preparacion

En este paso se recolecta y estudia toda la informacién que pueda ser Gtil del prospecto que
se haya decidido contactar, por ejemplo, su nivel de educacion, sus necesidades, su capacidad
de pago, etcétera.

Con base a la informacion recolectada y estudiada del prospecto, se procede a planificar la
forma en que se haré contacto con él, la presentacion que se realizara, las estrategias o técnicas

de ventas que se utilizaran, etcétera.

79



4. Presentacion

En este paso el vendedor se presenta ante el prospecto, lo saluda amablemente, se identifica
(de ser necesario identifica también a la empresa que representa), y explica el motivo de su
visita.

En este primer contacto el vendedor debe presentarse a la cita con ropa formal, bien aseado
y bien peinado, debe mostrarse amable y simpatico, y transmitir seguridad, tranquilidad y
profesionalidad.

5. Argumentacion

En este paso el vendedor presenta el producto al prospecto, dando a conocer sus principales
caracteristicas, beneficios y atributos, yendo de lo general a lo particular, en orden de
importancia.

La argumentacién no debe ser una presentacion del producto «enlatada», sino que cada
argumentacion debe ser diferente y adaptarse a las necesidades o intereses particulares de cada
cliente.

6. Manejo de objeciones

En este paso el vendedor hace frente a las posibles objeciones que pueda realizar el
prospecto, por ejemplo, cuando dice que el producto lo ha visto en la competencia, pero a un
menor precio.

Ante una objecion se debe mantener la calma y nunca polemizar o discutir con el cliente, se
debe tomar la objecion como un indicio de que el cliente tiene interés en el producto, pero que

antes necesita mayor informacion.
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7. Cierre de ventas

En este paso el vendedor trata de cerrar la venta, es decir, trata de inducir o convencer al

prospecto de decidirse por la compra.

Para lograr ello el vendedor debe ser paciente, esperar el momento oportuno (el cual podria
darse incluso al principio de la presentacion), y nunca presionar al cliente, sino inducirlo

sutilmente.
8. Seguimiento

En este ultimo paso el vendedor realiza un seguimiento y mantiene comunicacion con el

cliente con el fin de asegurar su satisfaccion.

Para ello podria llamarlo para preguntarle como le esta yendo con el producto, o programar
visitas para asegurarse de que le esté dando un buen uso, y que no tenga ningun problema al

respecto.

2.2.6 Marketing Digital

En sus inicios, el Marketing Digital se basaba en las paginas web 1.0 y venia a ser una
translacion de la publicidad de los medios tradicionales (televisién, radios, medios en papel,
etcétera) a las primerizas paginas web, las cuales no permitian una interaccion en la
comunicacion con los usuarios. Las empresas anunciantes controlaban totalmente el mensaje y

se limitaban a exponerlo a la audiencia.

Ademas, la publicidad de la etapa web 1.0 se limitaba, en la mayoria de las ocasiones, a
promocionar productos o servicios en forma de catalogo online. Aun asi, este tipo de publicidad

ya apuntaba interesantes virtudes, como el alcance potencialmente universal, la posibilidad de
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actualizacién de los contenidos y la combinacion de textos, iméagenes y, poco a poco, también

del formato multimedia.

Pero en pocos afios llegd la revolucion. Un frenético desarrollo tecnoldgico permitié la
introduccidn masiva de un internet de nivel superior. Nacia la web 2.0 y, con ella, el marketing

2.0 (como tambien se conoce al marketing digital u online).

A partir de ese momento, es posible compartir informacion facilmente gracias a las
plataformas de redes sociales, permitiendo el intercambio casi instantaneo que antes era
imposible, como fotos y video. Internet pasa a ser mucho mas que un medio de busqueda de

informacidn y se convierte en una gran comunidad de interaccion.

La red ya solo se entiende como un medio de intercambiar informacion en dos direcciones.
El feedback es, por lo tanto, total y fundamental entre marcas y usuarios, con los pros y contras

que ello acarrea. (InboundCycle, 2017).
Las herramientas del marketing digital:

El marketing digital pone a disposicion una serie de herramientas de gran diversidad desde
las que pueden realizarse desde pequefias acciones que practicamente tienen un coste cero hasta
complejas estrategias y mas costosas en las que se pueden combinar infinidad de técnicas y

recursos. Estas son las principales:

e Web o Blog. Sin lugar a dudas, una web o un blog son dos de las principales herramientas
desde las que centralizar una campafia de marketing digital o de inbound marketing
(estrategia para atraer usuarios y convertirlos en clientes mediante la generacion de
contenido de valor y no intrusivo). No obstante, el uso de una web o blog como eje central

no implica exclusividad, sino todo lo contrario. Es posible utilizar, de manera
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complementaria o paralela, plataformas de redes sociales y plataformas de video o foros
para dar mayor visibilidad a las campanas.
e Buscadores. Los buscadores son herramientas que permiten a los usuarios de Internet
encontrar contenidos relacionados con lo que estan buscando. Para poder posicionar, con
éxito, una pagina o blog en las primeras posiciones de los buscadores, es imprescindible
realizar acciones de posicionamiento organico (SEO) o de pago (SEM) en tu estrategia de
marketing online.
¢ Publicidad Display. Es la herramienta de marketing digital mas conocida y tradicional.
Puede considerarse la valla publicitaria del medio digital. Se trata de anuncios (banners) de
diferentes tamafios y formatos (textos, imagenes, graficos, videos...) que ocupan un espacio
en los sitios de internet de una forma atractiva y llamativa.
e Email Marketing. Esta heredera del clésico buzoneo es, posiblemente, la herramienta mas
tradicional pero todavia eficaz por haber sabido adaptarse a los cambios y su capacidad de
trabajar en combinacion con otras estrategias, como el seguimiento y la maduracion de
clientes (lead nurturing). El email marketing puede hacerse desde bases de datos propias o
ajenas, a partir de las cuales se generan mensajes en forma de boletines, catalogos, etcétera.
¢ Plataformas de Redes Sociales: Estas herramientas digitales no han dejado de crecer y
ganar popularidad desde la aparicion del marketing digital. Ademas, han sabido adaptarse
perfectamente a los cambios y demandas de los consumidores. Las redes sociales son
completamente eficaces para la difusion de contenidos, asi como para la creacion de una

comunidad de marca, el branding e incluso la atencion al cliente.
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Las ventajas del marketing digital o marketing online.

El Marketing Digital es una estrategia imprescindible para las marcas por la gran
oportunidad de crecimiento, posicionamiento y difusion que representan. Los clientes
potenciales, o0 al menos su gran mayoria, estan constantemente conectados a internet desde el
ordenador y, en los ultimos afios, también a través de sus teléfonos mdviles o tablets. Este

contexto ha permitido una amplia gama de ventajas del marketing digital, entre las que destacan:

e Costes accesibles. EI marketing online es accesible en términos de presupuesto, sobre
todo si se los compara con los canales de marketing tradicionales como, por ejemplo,

la television, la radio o la prensa.

e Mayor capacidad de control, optimizacién y correccion de las camparias debido a la
recogida y posibilidad de consulta en tiempo real de los resultados obtenidos, ademas,

de manera exacta.

e Gran flexibilidad y dinamismo. Con la posibilidad de realizar testeos y cambios sobre
la marcha en funcion de los resultados obtenidos y el comportamiento de los usuarios

respecto a una campana.

e Permite una segmentacion muy especifica, personalizada y precisa. En una campafia de
marketing online, la empresa puede segmentar sus campafias teniendo en cuenta los
datos sociodemograficos, psicolégicos de los usuarios, asi como segun su

comportamiento en internet.
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e Permite una medicion exacta de la camparia. Resultados obtenidos, beneficios, retorno
de la inversion (ROI), que actualmente las mismas plataformas brindan los datos

necesarios para la interpretacion misma.

Estrategia de Marketing Digital

Las combinaciones de medios y posibles acciones son muy numerosas, pero se puede

empezar con analizar los componentes méas habituales y basicos para ir explotando camparias.

El primer paso para integrar el marketing interactivo en la estrategia, es con la construccion
de una Web, después las acciones de promocion del site, SEO, SEM, compra de links, después
el uso de diferentes formas publicitarias, con la generacion de estrategias de pull marketing,
para pasar posteriormente a las acciones mas habituales como los blogs corporativos, las
comunidades virtuales y el marketing viral, para terminar reflexionando sobre otros medios

interactivos como el Mobile marketing (SMS, wireless marketing o marketing de proximidad).

En una campafia de Marketing Digital se pretende que la comunicacién sea directa,
interactiva y relacional, se persigue llegar al maximo nimero de publico objetivo, al menor

coste y sacar el maximo beneficio.

Podemos decir que se persiguen 4 objetivos:
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Los clientes felices son la mejor forma de publicidad, incluso en la era digital, es muy
importante no dejar a un lado el contenido que generan los usuarios a diario mediante sus
plataformas personales de redes sociales. Un cliente feliz y satisfecho puede ser el mejor agente
de marketing, proporcionando refuerzos gratuitos y fortaleciendo la imagen de la marca a través

de boca en boca.

2.2.7 Eventos y Experiencias

La busqueda constante de las empresas de nuevas herramientas para comunicarse con sus
publicos, ha convertido a la organizacion de Evento y Experiencias como una valiosa
herramienta comunicacional de Marketing, que ha experimentado un importante desarrollo en
los Gltimos afios, los medios tradicionales de llegar a un target se vuelven cada vez mas
saturados, menos eficaces y por lo tanto menos rentables, lo que obliga a implementar formas

de comunicacion que sean cada vez mas innovadoras y unicas.

Definiremos la organizacion de eventos o “Marketing Event” como el “Proceso por el cual
un evento es planificado, preparado y producido. Como cualquier otra forma de organizacion
abarca la evaluacién, definicion, adquisicidn, asignacion, direccion, control y analisis de
tiempo, presupuesto, personal, productos, servicios, y otros recursos para conseguir los

objetivos” (Silvers, 2004),

Las empresas luchan por crecer y sobresalir en un entorno competitivo cada vez mas
preparado, los mensajes son cada dia mas sofisticados, los target son cada vez menos receptivos
a las comunicaciones tradicionales de Marketing, es acd donde la creatividad de los

mercadologos se vuelve una pieza fundamental, ya no basta con transmitir caracteristicas y
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cualidades de un producto o servicio, se trata de “Transmitir lo Intangible” (Maria Gélmes,

2010),

La realizacion de eventos y experiencias se convierte en una herramienta para conseguir
impactos directos e interactivos con el target, buscando que estos vivan experiencias, se

emocionen, se relacionen, piensen, sientan, e interactden con las marcas, empresas y productos.

El aspecto tecnologico puede ser de gran ayuda para mejorar las experiencias, debido a que
las herramientas digitales tienen un gran potencial en el disefio de eventos, agregando valor al

proceso de alcanzar metas concretas dentro de las Comunicaciones Integradas de Marketing.

El concepto de Marketing y Experiencias como parte de las Comunicaciones Integradas de
Marketing es muy amplio, puede incluir otros términos mercadoldgicos como “Marketing de
interaccion, Marketing sobre el terreno, Marketing movil, Marketing de guerrillas, Marketing a

pie de calle, Marketing de proximidad y Marketing en vivo” (Lenderman, 2008)

Segun Schmitt, Rogers y Vrotsos (2003) para que un evento sea exitoso debe cumplir los

siguientes requisitos:

e Dirigirse a publicos objetivos adecuados: Los eventos deben enfocarse a grupos
segmentados, el mejor retorno de la inversion de los eventos proviene normalmente de
una orientacion a un target de alto valor, igualmente son muy adecuados para alcanzar
a las personas que no se captan por los medios masivos.

e Seradecuados a la estrategia de marca. Los eventos deben conseguir involucrar al target

con la marca, deben integrarse con cada uno de los elementos de la organizacion.
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e Conseguir ser entretenidos: Los eventos deben presentar a las marcas y productos tanto
a través del entretenimiento como de la comunicacion de ideas, con la realizacion de
eventos y experiencias se tiene la oportunidad de comunicar ideas complejas.

e Hacerlos interactivos y memorables: los eventos pueden generar impactos a largo plazo.
Sus mensajes pueden permanecer un largo periodo en la mente del publico asistente
gracias a la comunicacion cara a cara y a las experiencias compartidas, Por eso, los
mejores eventos dan a los asistentes la oportunidad de interactuar: probar, preguntar,

reflexionar, relacionarse, etcétera.

Tipologia de los Eventos de Marketing

Los eventos implementados por los encargados de Marketing han evolucionado mucho en
los ultimos afios, constantemente aparecen nuevos formatos o innovaciones sobre los formatos

existentes, ademas se pueden implementar eventos que sean combinaciones de varios formatos.

e Convenciones o Reuniones de Ventas (Nacionales, Anuales)

Son Eventos que generalmente se realizan con la presencia y participacién de todos los
representantes de la fuerza de ventas de una empresa, normalmente se realizan con la finalidad

de informar sobre los resultados y motivar a los empleados.

Segun Oscar Santiago, antiguo director de Macguffin Espafia, la Convencion de Ventas es
descrita como “Una ocasion inmejorable para motivar a la red de ventas. La motivacion se logra
haciendo que cada uno de los componentes del equipo comercial se sienta imprescindible, se
plantea como ese evento como un regalo dirigido a ellos, la fuerza de ventas.”, adema plantea
gue es el momento mas idéneo para crear una actitud positiva en el equipo y para involucrar a

la fuerza de venta a la estrategia de la empresa.
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La implementacion de este evento debe ser menos técnica y mas motivadora, debido a que
constituye el nexo de los asistentes con la marca, aunque varia de acuerdo al tipo de
organizacion que lo implementa el mayor objetivo que persigue con este evento es conseguir
que la actitud y el nivel de motivacion de los asistentes perdure por todo el afio o el mayor
periodo de tiempo posible. Aunque el principal destinatario suele ser la fuerza de ventas, se

puede dar cita a directivos y personal de otras areas de la empresa.

e Asistencia a Ferias.

Las ferias y las exhibiciones cuentan con elementos que los diferencian de los demas tipos
de eventos, principalmente porque en ellos se muestran variedad de productos y marcas de

competidores, no se centra en uno solamente.

La mala utilizacion que muchas empresas han hecho tradicionalmente de ellos y la mala
atencion que ciertas marcas brindan a los asistentes ha creado resefias negativas de varios
encargados de marketing sobre la asistencia a este tipo de eventos. Si bien la participacién puede
ser limitada y en ella se enfrentan marcas de competencia directa, el fracaso de una organizacién
en una feria se debe mayoritariamente a una mala ejecucion y un mal aprovechamiento de los

recursos segun Maria Galmes (2010)

Constituye una enorme oportunidad tener reunidos en un mismo sitio a un gran numero de
vendedores y compradores de un mismo sector. EI aprovechamiento de nuevas tecnologias y la
creatividad en el disefio del stand son elementos indispensables para tener éxito en este tipo de

eventos.

Los autores Pickton y Broderick proponen un proceso de ocho fases para la organizacion de

la asistencia a una feria;
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e Laprimera etapa del proceso consiste en definir los objetivos que se pretenden alcanzar.

e Lasegunda etapa consiste en analizar las alternativas posibles y elegir la feria a que se
asistira.

e Enlaterceray cuarta etapa se seleccionan el personal mas adecuado que estara presente
en el evento y los medios de comunicacion necesarios para el stand.

e Enlaquinta etapa se aborda el disefio que tendra el stand, se debe tomar cuenta el target,
herramientas tecnoldgicas, espacio disponible y la competencia que estara presente, en
esta etapa se debe contemplar las actividades e interacciones a realizar.

e La sexta etapa contempla el analisis de los recursos necesarios para lograr el mayor
impacto posible.

e En laséptima etapa se debe organizar y preparar los aspectos logisticos de la exhibicion.

La octava y Ultima etapa consiste en la evaluacion de los resultados obtenidos.

e Lanzamiento de Producto.

En este tipo de eventos la empresa da a conocer nuevos productos, nuevas lineas de
productos, 0 nuevos servicios a su target, con la presencia de diversos stakeholders como medios
de comunicacidn, clientes actuales, patrocinadores y clientes potenciales. El reto de toda

organizacion es que estos eventos sean originales, interactivos y experienciales.

La organizacion de eventos de lanzamiento puede buscar alcanzar diversos objetivos como
crear lealtad a los clientes actuales, aperturar nuevos canales, generar pruebas de productos,
etcétera, siendo uno de los mas importantes el generar notoriedad, sin importar cual sea el

objetivo, generar experiencias Unicas es de vital importancia.
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Este tipo de evento no abarca solamente experiencias de gran publico a consumidores,
también incluye eventos a publicos internos de la organizacién, asi como también a
intermediarios. En ocasiones no son eventos aislados, debido a la dispersion geografica las
empresas realizan un evento y luego lo repiten en diferentes zonas geogréaficas para abarcar un
publico més extenso, también existen empresas que realizan eventos a “los mejores clientes” 0

solamente a prescriptores de la marca.

e Eventos de Muestra y Prueba de Producto

Muchas empresas realizan eventos para aumentar la frecuencia de compra de sus clientes
actuales o para incentivar la prueba de sus productos a consumidores potenciales. Estas
demostraciones se realizan generalmente en centros comerciales, supermercados y lugares
donde se concentran grandes cantidades de personas, aunque en ocasiones este tipo de eventos

se desarrollan bajo un enfoque exclusivo.

Los eventos de muestra y prueba de producto son una herramienta ideal para crear una
experiencia satisfactoria al target, ademas, se puede conseguir acciones memorables, que

provoquen una publicidad boca a boca. Y puede tener una repercusion mediatica.

e Road Shows o Eventos Itinerantes.

Lo Eventos Itinerantes se definen como “evento en gira, que aprovecha las importantes
economias de escala, que se producen como resultado de organizar el mismo evento de forma

consecutiva, en varios lugares diferentes” (Torrents, 1995)

Son eventos que se ejecutan en diferentes zonas geograficas de manera consecutiva, dirigidos

al mismo target, compartiendo la mayoria de recursos y abaratando los costes. Es muy comun
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que este tipo de eventos se realice con la degustacion de nuevos productos destinado a

consumidores finales, o como apoyo a los distribuidores.

Con este tipo de evento se busca generar expectacion en los medios, abaratar costes y llegar

a una gran cantidad de consumidores.

e Jornadas de Puerta Abierta y Visitas a las Instalaciones.

Consiste en eventos donde las organizaciones abren sus puertas para que su target pueda
visitar sus instalaciones, conocer sus procesos y familiarizarse con la marca, creando una de las

mas favorables e intensas experiencias.

Este tipo de eventos puede realizarse a un publico muy variado, por ejemplo, familiares de
los empleados, periodistas y medios de comunicacion, clientes selectos, proveedores,
suscriptores, etcétera, de igual manera se puede llevar a cabo en una fecha especial, como el

aniversario de fundacion de la empresa o al estrenar instalaciones nuevas.

Muchas instituciones educativas realizan visitas para incentivar a jévenes a elegirlos como
su casa de estudios, de igual manera empresas dedicadas a algun tipo de produccion industrial
donde sus procesos son complejos y estructurados, las visitas son menos estructuradas que las
jornadas de casa abierta, las visitas se llevan a cabo con un grupo pequefio de visitantes, a un
ahora y lugar especifico, guiados en todo momento por un representante de la organizacion.

Ademas pueden invitarse distribuidores, accionistas o0 demas personas de interés.

Algunas marcas estan sacando mucho partido de estos eventos, como en Espafia, donde el
equipo de fatbol Real Madrid lleva a cabo el “Tour Santiago Bernabéu” en las instalaciones de
su estadio, con un recorrido por sus instalaciones, su historia, titulos ganados y jugadores

legendarios, lo cual se ha convertido en una de las atracciones turisticas mas visitadas de
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Madrid, Espafia, lo cual coincide con la teoria de Rogers y Vrotsos (2003) quienes plantan que

a veces estas experiencias toman forma de “Museo de marca”.

Al efectuarse de la manera correcta este tipo de eventos deja de ser un evento aislado y se

convierte en un importante ingreso para la empresa.

e Eventos de Publicity

El principal objetivo es generar cobertura mediatica o Publicidad boca a boca. Se desarrollan
diferentes estrategias, como el uso de celebridades en tendencias, influencers, cantantes,
deportistas, etcétera, puede ir orientada a generar polémica o valerse del humor. Se puede
desarrollar con un enfoque mas formal, destacando areas o logros de la organizacion como

participacion en causas sociales, beneficencia, logros en innovacion, etcétera.

En este tipo de eventos se suele convocar a periodistas, comunicadores y lideres de opinion,
generando a estos una experiencia Unica que les obligue a comentarlo con sus publicos de

interés.

“Este tipo de evento puede ser noticiable por el evento en si, por los asistentes al evento, 0
por la informacion que en el evento se transmite” (Maria Galmes, 2010). Es fundamental tener
una buena capacidad de convocatoria para tener el impacto deseado y ofrecer algo Unico que

motive la participacion de los asistentes.

e Inauguraciones.

Los eventos de inauguraciones tienen por principal objetivo dar a conocer a los targets de la

institucién sus nuevas areas o instalaciones de forma dinamica y memorable. A este tipo de
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eventos asisten diferentes Stakeholders de gran importancia para las organizaciones: lideres de

opinidn, periodistas, autoridades, detallistas, etcétera.

“Las inauguraciones pueden construir una muy buena herramienta de Marketing debido a
gque, en muy pocas ocasiones, se dispone de tanta atencion por parte de los medios de

comunicacion como en el momento de la inauguracion” (Torrents, 2005)

Como a los demas tipos de eventos la creatividad siempre es un factor clave, puede realizarse
en un dia especial y darle alguna especie de tematica o afiadir una fiesta exclusiva luego de la

inauguracion.

e Aniversarios.

Torrens (2005), considera que el que una empresa cumpla afios es una valiosa oportunidad
para generar poderosas asociaciones de marca como la experiencia, capacidad de innovacion,
compromiso social, solidez, etcétera. Este tipo de evento debe ser aprovechado para consolidar

la imagen de marca.

Dado que no es un suceso que ocurra todos los dias, puede tener gran notoriedad y suele
celebrarse con las personas que lo han hecho posible, como los empleaos, proveedores, clientes,

autoridades, etcétera.

Los objetivos que se busca cumplir son variados, se puede buscar cumplir objetivos
corporativos en el sentido de hacer sentir a los empleados y sus familiares que son parte de la
organizacion y que gran parte del logro alcanzado es gracias a ellos, también se puede buscar
objetivos del entorno hacia proveedores y distribuidores para mejorar las alianzas estratégicas,

y objetivos de imagen exterior con una valiosa presencia de medios de comunion.
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e Eventos Solidarios.

Son eventos que buscan la obtencion de fondos y el destino de estos a causas benéficas. En
este tipo de eventos se mescla la solidaridad de la entidad organizadora y de los invitados al
evento, creando una relacion de ganar-ganar en beneficio de una causa social al mismo tiempo
que se crea una asociacion positiva a favor de una marca y genera un sentimiento altruista en

los asistentes.

El Marketing Social Corporativo ha sido definido por Kotler y Zaltman (1971) como
“Actividades que desarrolla una empresa o sector con el objetivo de lograr el compromiso de
los consumidores con un determinado comportamiento de interés social, favoreciendo los

intereses de la empresa en cuanto a su posicion en el mercado y su imagen”.

La tendencia de realizar este tipo de eventos se ha incrementado en los ultimos afos, “la
solidaridad va calando poco a poco en la sociedad y cada vez ocupara un lugar mas destacado
en la organizacion de los eventos” (Alcaide, 2017). Es importante obtener el maximo beneficio

posible de estos eventos.

e Eventos de Street Marketing, Ambient o Guerrilla

Estos eventos son descritos por Molero y Moreno (2008) como eventos donde no es
requerida una invitacién o algo parecido, eventos donde se sale a buscar personas a la calle
buscando producir una experiencia interactiva de la marca que va mas alla de crear un simple
comercial 0 anuncio para TV o YouTube, también es conocido como Marketing de Activacion,

Marketing Participativo o Marketing de Interaccion.

Las caracteristicas clave de este tipo de eventos se describen a continuacion segun Arroyo
(2007)
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e Se integran muchas herramientas comunicacionales y mercadoldgicas, como
herramientas digitales, promocionales, etcétera, no se piensa en ninguna de ellas de
forma cerrada, se planifica pensando en las sinergias entre todas.

e EI factor sorpresa es fundamental, en algunos casos se roza el limite legal.se busca
disefiar eventos que sorprendan a las personas en el lugar que sea, calles, aeropuertos
paradas de autobuses, etcétera. Podemos decir que todo esta permitido en favor de la
sorpresa y la creatividad.

e Esfundamental la participacion de los asistentes, la interaccion de publicos con la marca
de forma dindmica, diferente y unica, en muchos casos las reacciones de los
participantes se terminan volviendo virales en plataformas digitales.

e Todo se puede mesclar. Lo moderno con lo tradicional, o lo humoristico con lo serio, el
entretenimiento con lo informativo, la frivolidad con la solidaridad.

e Son muy efectivos para el Buzz Marketing. Si se consigue sorprender con ellos se
lograra que las personas hablen y comenten sobre eso entre ellos, interactGen en las
plataformas digitales a través de comentarios y etiquetas, y se envien los contenidos con

sus amigos y familiares.

e Espacios de Experiencia con las marcas (Inmensionary Space Shows)

Estos espacios pueden ser tanto temporales como permanentes, crean situaciones donde los
consumidores se ven inmersos en experiencias con la organizacién, ofreciendo una vision que

asocia su propio estilos de vida y valores con la marca. Pueden desarrollarse dentro de las
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tiendas o en otros espacios que estén relacionados con la marca como estadios de ftbol, museos,

parques, etcétera.

Los Inmensionary Space Shows incluyen un gran nimero de formas y modelos para crear
diversion, entretenimiento, participacion y extraordinarias experiencias a los consumidores. A

continuacion se mencionan algunos ejemplos concretos.

e Las “Tiendas-evento Experienciales”. Son consideradas como una nueva modalidad del
evento permanente, debido que en realidad son eventos de marca que se desarrollan
durante un largo periodo de tiempo. En ellas los compradores entran en contacto directo
con las marcas a través de percepciones sensoriales. Las tiendas de Apple son famosas

por implementar este concepto.

e Los “Espacios Pop Up “. Son eventos temporales, se desarrollan en lugares especiales y
van dirigidos a segmentos concretos. Una referencia es el evento organizado por la
marca de Lenceria Victoria’s Secret, un desfile de modas que incluye participacion en
vivo de cantantes de reconocimiento mundial, mesclando la moda con la musica, y
contando con la participacion de artistas, celebridades famosas, futbolistas, socialites,

etcétera, y una transmision mundial por television y plataformas digitales.
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2.3. Antecedentes de la implementacion de la Comunicacion Integrada de
Marketing.
El concepto de Comunicaciones Integradas de Marketing tiene sus inicios a finales de la
década de los 70°s. En sus primeras aplicaciones, se le reconocia como una actividad para
coordinar los elementos promocionales y actividades de marketing que ayudan a la

comunicacion con los clientes (Belch&Belch, 2005).

En un inicio durante la etapa de la orientacidn de las ventas, las agencias elaboraban mensajes
de publicidad sin tener tomar en cuenta las referencias se su target, concentrandose solamente

en vender en el producto, debido a que, reunir los datos era dificil de analizar y manipular.

A finales de los afios 80 y principios de los 90, surge una nueva etapa, en la cual se trataba
de fomentar la demanda mediante el descubrimiento y la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores. La estructura basica y sin planificacion estratégica en algun tipo de publicidad y
las improvisadas campafias de Ultima hora tienden a desaparecer y surgen las Ilamadas
Comunicaciones Integradas de Marketing concepto que, segin Jiménez (2009) comenzé a ser
reconocido y desarrollado una década después, y se considera como una de las practicas con

mayor impacto en el futuro.

Durante esta época también, en un esfuerzo por adaptarse a la internacionalizacion de sus
clientes, comienzan a formarse algunos grupos publicitarios en Europa y America, con el fin de
expandir sus redes a nivel mundial. Estos grandes grupos empiezan a ofrecer servicios
publicitarios diferentes a los tradicionales, siendo pioneras de lo que hoy se conoce como

Agencias de Comunicacion Integral.
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En la década de los afios de 1990, surgen los aportes de Schultz (1991), Keegan, Moriarty,
y Duncan (1992), Duncan y Everett (1993), Kotler y otros (1999), entre muchos otros, que
muestran la evolucién misma del concepto de CIM y su significancia estratégica en las
organizaciones, reconociendo un nuevo enfoque que deberia considerarse presentes en todas las

empresas para potencializar la distribucion de futuros mensajes.

La evolucidn tecnologica y el acceso a la informacidn han generado un cambio psicolégico
y social de los consumidores. Como lo expresa B. Bellido Salcedo, “la gente a la que nos
dirigimos cada dia es mas contradictoria, maravillosa, extrafia e impredecible.” Es por ello que
se hace necesario conocer previamente qué es lo que desean las personas, cuales son sus
necesidades, qué beneficios espera; para luego crear ese mensaje que contribuya a generar una
comunicacion de doble via entre el consumidor y la empresa. Este es uno de los aspectos que

diferencia la comunicacion integral de los esfuerzos de publicidad sin bases.

En la actualidad, el surgimiento de nuevos competidores y agresividad mercadoldgica se ha
incrementado de manera global. Esto, se convierte en un gran desafio para todas las empresas
de las diferentes industrias, tratando que sus productos y servicios sean elegidos por encima de
los otros y persiguiendo proyectar la imagen de la marca de la mejor manera posible, en lo cual

la comunicacion tiene un rol muy importante para cumplir este objetivo.

Segun Rubén Trevifio en su libro Publicidad: Comunicacion Integral en Marketing: “En la
actualidad, estamos inmersos en una etapa de marketing de percepciones, donde «lo esencial no
es serlo, sino parecerlo», donde lo que importa verdaderamente es lo que percibe el mercado de
nosotros, de nuestra empresa y de nuestra marca y a ello contribuye de forma clara la

comunicacion.
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2.4. Las 4 C de la Comunicacion Integrada de Marketing.

Las 4C de la Comunicacion Integrada del Marketing refuerzan como deben de ser
coordinados los distintos Canales de Comunicacion, las 4 C estdn conformadas por la
coherencia, la consistencia, continuidad y la complementariedad las cuales son herramientas de
suma importancia para el logro de las distintas metas y objetivos que se plantean en un plan de

Comunicaciones Integradas de Marketing.

2.4.1 Coherencia:

Es la relacion logica entre dos cosas o entre las partes o elementos de algo de modo que no
se produce contradiccidn ni oposicion entre ellas. En el sentido mercadolégico se refiere al
sentido de todo el conjunto que integra la comunicacion. Cada mensaje debe de ser parte de un
mix de comunicacion y guardar coherencia con este. Los mensajes deben de tener relacion entre
si. Finalmente todo el plan de comunicacion debe de apuntar al mismo objetivo y transmitir el

mismo mensaje.

Las personas pueden mostrar que son coherentes en sus actitudes o todo lo contrario. Una

persona es coherente cuando actlia de acuerdo a sus principios y a sus valores. Cuando una
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persona dice una cosa pero hace la contraria, entonces, muestra una contradiccion entre hechos
y palabras que genera sensacion de poca coherencia ética frente al interlocutor. Lo que ocurre
cuando una persona tiene poca coherencia entre hechos y palabras es que decepciona al otro
porque le ha generado unas falsas expectativas. Existen actitudes que muestran que una persona
puede ser poco coherente, por ejemplo, prometer una cosa y no cumplirla. O también, decir algo

que no se siente en realidad por el simple hecho de quedar bien frente al interlocutor.

Desde el punto de vista de la comunicacién, la coherencia también es necesaria en un
discurso o en una explicacion de forma que exista una logica en el discurso que debe estar bien

razonado y elaborado.

2.4.2 Consistencia:
Los mensajes recibidos por los clientes y potenciales clientes deben de seguir la misma linea

y proposito de comunicacién, sin ser contradictorios entre si.

Si una empresa persona o marca se desliga del mensaje principal que estad, o que quiere
transmitir causara mal interpretaciones o confusiones al receptor provocando que este no le
preste la atencion debida que se espera o que simplemente pase por alto lo que queremos
trasmitir, se deberia mantener y cumplir las lineas del mensaje principal para no ocasionar lo
antes dicho y con esto facilitar la decodificacion del mensaje por parte de los receptores para
poder causar el impacto que se espera y que ellos facilmente lo comprendan y que ademas no

de motivo a desviaciones de contenido en el mensaje.

La consistencia es una parte clave en el proceso de creacién de Planes Integrados de
Marketing debido a que sin ella el plan y sus debidas estrategias no tendrian sentido debido a

gue una estrategia u accién debe estar adecuada a la anterior para que de esta manera sea mas
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facil de entender y de llevar a cabo, ademas que con el debido uso de la consistencia se podra

lograr de una manera més sutil y eficaz los objetivos que se planteen.

2.4.3 Continuidad:
Es un término que se refiere al vinculo que mantienen aquellas cosas que estan, de alguna

forma, en continuo “una seguida de la otra”.

La idea de continuidad se asocia a la sucesion logica de distintos planos. La intencion es que
la continuidad no se pierda para que el espectador pueda conservar su credibilidad respecto a lo
exhibido. Supongamos que, en una pelicula, un personaje vestido con una camisa roja abre la
puerta de su casa con la intencién de salir al exterior. En la siguiente escena, el mismo personaje
ya camina por la calle, pero su camisa ahora es azul. En este caso, la continuidad se rompe y
gueda en evidencia la puesta en escena del relato. Lo que busca la continuidad, en definitiva, es
mantener la coherencia en acciones y textos para que el cliente no pierda la atencion, los
mensajes deben también mantener una secuencia continua con todos los canales de

comunicacion.

2.4.4 Complementariedad:

Cada uno de estos elementos de las 4C debe integrarse y complementarse entre si, de esta
manera se asegura una buena interaccion y comunicacion tanto como interna y externa para
poder lograr una excelente unificacion de todo tipo ya sea comunicacion verbal escrita por los
diferentes medios como lo podrian ser plataformas digitales, prensa escrita, revistas, television,
radio etcetera.

La complementariedad también debe tener presente la ética para no brindar un mensaje falso

o0 sin moral debido a que se pone en juego la imagen de la empresa 0 marca por medio de lo que

102



se esta o se quiere dar a entender por medio de un mensaje, al hacer un correcto uso de la
complementariedad se esta unificando en si todos los puntos que se quieren dar a conocer a un
espectador o cliente potencial y lograr una fidelizacién de uno o mas clientes dando un mejor
sentido a un Plan Estratégico de Marquetin que pretende incrementar las ventas y la afluencia
de clientes y ademas de esto lograr viralizar el producto o marca para que este sea conocido por

cada persona en cada rincon del mundo en el lugar que se encuentre a la hora que sea.

Todos estos elementos individuales son necesarios para contribuir a la correcta ejecucion de
estrategias mercadoldgicas durante todo el proceso de implementacion del Plan de
Comunicacion Integrada de Marketing para la marca y con esto crear una comunicacion

unificada consistente, y finalmente exitosa.

2.5. Correcta implementacion de la Comunicacion Integrada de Marketing.
Implementar correctamente un Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing es
coordinar e integrar todas las herramientas de comunicacion de marketing, vias y fuentes dentro
de una empresa en un programa convergente que maximiza el impacto en los consumidores y

en otros usuarios finales al minimo costo.

Una ejecucidn eficiente busca que las Comunicaciones Integradas de Marketing comuniquen
un mismo mensaje que permita a la empresa darle un posicionamiento Gnico y un valor de marca
diferencial, ademas de contribuir al conocimiento y posicionamiento de la empresa, logrando

una marca consolidada para funcionar en un mercado altamente competitivo.

El desarrollo y el sostenimiento de la personalidad de la marca y empresa deben ser

congruentes con los objetivos de marketing. Esto se puede lograr de manera coordinada con un
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Plan de Comunicacion Integrada de Marketing, que permite que todos los elementos puedan

proyectar los objetivos en cualquier tipo de imagen, difusion o mensaje de la empresa.

Por ejemplo, si una marca utiliza la comedia para promocionar sus productos en television,
debe aplicar un tono idéntico en otras plataformas. Esto no significa que deba replicar el mismo
comercial en otros formatos, sino que aproveche los diferentes medios para reforzar el mensaje.
De este modo, se genera coherencia en la comunicacion y el usuario puede sentirse mas

conectado con la marca.

Actualmente, las organizaciones se ven en la necesidad de implementar un concepto de
comunicacion diferente a los tradicionales, para crear un mensaje Unico y creativo que
comunique los valores intrinsecos de la marca o de la organizacién, dandole un posicionamiento
diferencial. Esta tarea se vuelve cada vez mas dificil, pues, los consumidores no evalian de
manera separada los elementos de la comunicacion a los que estan expuestos, sino que se forman
una imagen Unica que representa a la marca. En lo anterior radica la importancia de desarrollar
un plan de Comunicaciones Integradas de Marketing, pues de lo contrario, cuando los mensajes
transmitidos a través de los diferentes medios y canales son incompletos, resultan inconexos o
se contradicen entre si, la imagen resultante es confusa y distinta a la que la empresa hubiese

deseado.

En el caso de las CIM, todas las herramientas de comunicacion deben actuar dentro del plan
cOmo una unica voz, un mensaje consistente y un mismo objetivo para ofrecer coherencia y un

mayor impacto de la comunicacion en el consumidor.

Implantar una estrategia de Comunicaciones Integradas de Marketing correctamente desde

la empresa significa que todo, desde los productos clave y los mensajes corporativos de la
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compafiia hasta el posicionamiento, imagen e identidad se coordinan de tal modo que las
actividades de publicidad, relaciones publicas, marketing directo o presencia institucional
proporcionan un mensaje unificado a través de distintos canales, acciones y estrategias lo que

se traduce en mensajes coherentes ante los diferentes pablicos.

Cuando hablamos de Comunicacién Integradas de Marketing, hablamos de sinergias, es
decir que los elementos se integran de manera positiva y coordinada, para que los esfuerzos

individuales se refuercen, dando como resultado un mayor efecto e impacto.

Para Sanchez (1999), el concepto sinergia tiene tres dimensiones:

«Implica la existencia en el tiempo de un
hilo conductor que contribuya a la imagen
de la marca o de la compafiia y su
reputacién. Aunque los mensajes sean
distintos y se dirijan a audiencias distintas.

- : «Facilita el dialogo y la construccién
Y b) Interactividad: de una relaciéon sostenible en el
tiempo.

*Aspecto fundamental de

o la CIM corporativa, la

¢) Misién: empresa ha de permanecer

i detras de cada producto y
' éxito financiero.

Caracteristicas de una correcta implementacion de Comunicaciones Integradas de

Marketing.

a) Credibilidad: Consiste en nunca engafiar, ser lo mas veridico posible, cuidando la
imagen externa e interna de la empresa.
b) Personalidad especifica: La empresa y el producto deben ser vistos y conocidos

exactamente como se quiere que se les vea y conozca en todo tipo de situaciones.
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c) Coherencia: Tener relacion l6gica entre los diferentes publicos objetivos, de modo que
no se produzca contradiccion ni oposicion.

d) Voz unica: Consiste en no proyectar diversos tipos de personalidad o valor integral
percibido.

e) Retroalimentacion: Obtener, a través de estudios de mercado, una respuesta del cliente
para evaluar si se estd comunicando e impactando justo como se ha planeado.

f) Enfoque especifico: Se debe centrar en una idea sélida, relevante para el cliente,
alcanzable y sustentable.

g) Simpleza: Es decir, centrarse en una sola idea, sin realizar excesos de propuestas que
puedan confundir o disgustar a la audiencia.

2.6. Beneficios de la implementacion de un Plan de Comunicacién Integrada de
Marketing.

Las Comunicaciones Integradas de Marketing juegan un rol muy importante dentro de la

estrategia de una organizacion o empresa, permitiendo el desenlace de una serie de beneficios

como

los siguientes:

Consecucion de sinergias, integrando las distintas actividades de comunicacion de
manera positiva y coordinada se consigue que el resultado del esfuerzo conjunto sea
mayor que la suma de los resultados parciales de cada actividad.

Optimiza las acciones de marketing y comunicacion realizadas, haciendo uso mas
efectivo de los medios. Incrementa la percepcion de sus publicos y potencializa la
consecucion de objetivos.

Integridad creativa y mensajes consistentes, creados en la misma direccion.
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Reduccidn de costos, con esfuerzos integrados que permitan incrementar los resultados
econdmicos de la empresa.

Genera un buen clima de trabajo y un ambiente productivo, creando relaciones
personales mas faciles y agradables.

Atrae nuevos clientes, una estrategia de comunicacion integrada creativa e innovadora
puede atraer mas clientes que una comunicacion tradicional.

Credibilidad y confianza, generada por un buen mensaje difundido para la audiencia. La
comunicacion integrada en marketing se encargara de que clientes potenciales, actuales
y pasados perciban a la compafia como merece.

Posicionamiento, debido a que una estrategia de Comunicacion Integrada de Marketing
puede ayudar a una empresa a ser lider en su mercado.

Legado que las compafiias tienen la responsabilidad de dejar, de buen hacer, de
sostenibilidad y de impacto positivo en la sociedad en la cual operan. Una estrategia de
Comunicacion Integrada en Marketing ayudara a definir las lineas impacto que quieren

generarse, ahora y a cincuenta afos vista.

2.7. Obstaculos en la implementacion de un Plan de Comunicacion Integrada de

Marketing.

A pesar de los beneficios que ofrece la Comunicacion Integrada de Marketing, también

existen algunos obstaculos en el camino, siendo uno de los principales, la comunicacién con

las empresas proveedoras de los servicios de comunicacion tales como las agencias de

publicidad, de promocion, de relaciones publicas o mercadotecnia directa que tiene que

contratar.
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Esto le resta efectividad a la estrategia debido a que en muchas ocasiones significa repetir
unay otra vez, a cada una de las agencias, los elementos estratégicos que se han planeado desde
la empresa para la campafia integral cuando lo ideal es que el anunciante haga una sola
presentacion y a partir de ese momento, el grupo de agencias proveedoras haga el planteamiento

de comunicacion.

Entre otros de los obstaculos de la implementacion de las CIM estan:

e Requiere algunos cambios importantes dentro de las propias organizaciones
empresariales, a los cuales deben adaptarse todos los involucrados.

e Aumentar la confianza sobre métodos de comunicaciébn mas especificos y
personalizados y reducir la fe en medios masivos tradicionales que muchas veces
se vuelven los de més confianza para muchas empresas.

e Exigir un mayor esfuerzo a las empresas proveedoras de servicios de comunicacion,
para lograr la sinergia de los elementos que son necesarios en un Plan de
Comunicacion Integrada.

e Exigir un mayor esfuerzo a las empresas proveedoras de servicios de comunicacion.

e Incrementar los esfuerzos de evaluacion de los programas de comunicacion, para

medir los resultados e impactos que la empresa esté obteniendo.
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Metodologia de la
Investigacion



3.1 Metodologia de Investigacion

Se presenta la metodologia de la investigacion con sus respectivos procesos, métodos,
técnicas e instrumentos, los cuales se aplicaron al estudio de la problemética en cuestion,
ademas sirve como herramienta para la obtencién y verificacion de informacion, constituyendo
la base para la elaboracion de una propuesta de Plan de Comunicacion Integrada de Marketing

a Club Deportivo FAS.
Enfoque de la investigacion:
Enfoque mixto

La metodologia que se emplea para la investigacion es de tipo mixta, se aplican herramientas
tanto del tipo cuantitativo como del cualitativo, estos métodos constituyen una parte valiosa de
la investigacion debido a que ambos emplean procesos cuidadosos, empiricos y metddicos,
sirviendo como base en el objetivo de presentar una propuesta capaz de dar comprension al

problema.

La naturaleza compleja de la problematica estudiada demanda que el enfoque empleado
brinde una perspectiva mas amplia y profunda del fendmeno, abarcando tanto puntos de vista
objetivos como subjetivos, incrementando la evidencia y la perspectiva de la realidad, logrando
complementariedad entre los enfoques cuantitativo y cualitativo los cuales poseen mas

similitudes que diferencias entre si.

Asi mismo la variabilidad del target estudiado demanda de un enfoque con una visualizacion

mas compleja, comprensiva y una visualizacion mas amplia y completa de sus caracteristicas.

La utilizacion de un enfoque mixto proporciona a la investigacion una perspectiva amplia y
profunda de la realidad, reforzando la credibilidad de la investigacion y de los procedimientos
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utilizados, aportando datos mas valiosos, permitiendo una mejor explotacion y exploracion de

estos, ademas de indagaciones mas dinamicas.

Tipos de investigacion:

e Investigacion cuantitativa

Se hace uso de la investigacion del tipo cuantitativa debido a que la naturaleza del problema
estudiado exige de una metodologia que permita medir y estimar magnitudes y aporte

informacion objetiva a través de patrones predecibles y estructurados.

La investigacion cuantitativa aporta herramientas que permiten valerse de datos
cuantificables obtenidos de la observacion y recoleccion de datos del target de Club Deportivo

FAS, a través de los instrumentos estadisticos mas idoneos.

Estos datos obtenidos son confrontados con la informacion tedrica ya existente para
determinar si las hipdtesis planteadas con anterioridad resultan verdaderas y asi se plantean

soluciones objetivas al problema mercadolégico y comunicacional de Club Deportivo FAS.

e Investigacion cualitativa

La metodologia cualitativa se enfoca en todos los aspectos que no pueden ser cuantificados,
sus resultados no son trasladables a las matematicas, de modo que se trata de un procedimiento

mas bien interpretativo y subjetivo, en contraposicidn con la metodologia cuantitativa.

Esta metodologia aporta conocimiento examinando hechos derivados del problema
investigado y en el transcurso se procede al desarrollo de teorias que dan explicacion al
problema, obteniendo informacion no estandarizada ni predeterminada que se aplica a una

posible solucion.
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Con esta metodologia se llega a un descubrimiento de la realidad de una forma més amplia
e interpretativa, debido a sus métodos y procedimientos, que permiten la implementacién de
acciones para la obtencion de perspectivas, puntos de vista, intereses y experiencias de los
individuos, grupos y comunidades que forman parte del target de Club Deportivo FAS, a traves
de la observacion in situ de los eventos realizados por la marca, entrevistas abiertas a agentes
internos y externos, evaluacion de experiencias, historias de vidas e interacciones entre los

grupos involucrados.

3.1.1 Determinacion del universo y muestra
Por los métodos de investigacion seleccionados es necesario determinar un universo y una
muestra de estudio, sirviendo como base para la obtencion de informacion relevante y

significativa.

3.1.1.1 Sujeto de Estudio
Esta investigacion toma por sujeto de estudio a individuos, habitantes de la ciudad de Santa
Ana, independientemente si son aficionados o no al deporte, debido a que entre estos se
encuentra el target de Club Deportivo FAS ademas de potenciales prospectos a quienes enfocar
esfuerzos mercadoldgicos y comunicacionales. Se toman individuos mayores de 18 afios por

aspectos de objetividad y facil medicion.

3.1.1.2 Universo
Para esta investigacion se toma como universo de estudio 227,408 personas, hombres y
mujeres mayores de 18 afios segun Articulo del Diario de Hoy de la fuente del Tribunal Supremo
Electoral afio 2019, es la cantidad de habitantes mayores de 18 afios del municipio de Santa

Ana, ciudad sede de Club Deportivo FAS.
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3.1.1.3 Tipo de muestra
Para esta investigacion se tom6 como muestra de estudio, se aproximé a un total de 384

personas, hombres y mujeres mayores de 18 afios, habitantes del municipio de Santa Ana.

La muestra de estudio es de tipo probabilistica, debido a que todos los elementos de la
poblacién cuentan con la misma posibilidad de ser seleccionados, y se obtuvo por medio del
método digital “STATS” sugerido por Hernandez Sampieri en el libro Metodologia de la

Investigacion.

Formula Manual.

2@
EW-D+22(P)Q

En donde:

N: Tamafio de la poblacion.

Z: Nivel de confianza.

P: Probabilidad de éxito o proporcién esperada.

Q: Probabilidad de fracaso.

E: Error maximo.

Por lo tanto.

N= 227,408.

Z=1.96 Dado un nivel a un confianza de 95%.

P=0.5
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Q=05
E=0.05
Entonces:

_(1.96%)(227,808)(0.5)(0.5)
"= (0.052)(227,408) + (1.962)(0.5)(0.5)

n = 383.51 Se aproxima y por tanto n= 384.

3.1.2 Método de investigacion
Los métodos que se emplean en la investigacion son el descriptivo-deductivo y el

propositivo.

Se aplica el método descriptivo-deductivo, debido a que se parte de informacidn general para
Ilegar a una informacion especifica, a través de un proceso que de retroinformacion mediante el
contraste de teorias con observaciones y mediciones de hechos, eventos y sucesos. Con éste
método se analiza e interpreta de forma explicativa los factores inmersos en la problematica
mercadologica y comunicacional de Club Deportivo FAS, se definen los instrumentos de
recoleccion de informacion para la posterior observacion y registro de datos, consecuente se
procede a la decodificacién y categorizacion de informacion, variables y caracteristicas de la

problematica en cuestion.

Se hace uso del método propositivo debido a que se evaluan las causas, factores y
circunstancias de la problematica comunicacional y mercadoldgica de Club Deportivo FAS a

fin de proponer o aportar posibles soluciones.

114



Se inicia partiendo de un diagnostico de la problemética abarcando procesos y generalidades
involucradas, ademas de posibles potencialidades que no se estdn aprovechando, que
comprenden desde el personal interno del club hasta las interacciones con su aficion y sus
relaciones comerciales, se abarcan todas las variables posibles brindando una posible solucion

integral a la problematica.

Esto sirve como base para entregar a Club Deportivo FAS un Plan de Comunicacion
Integrada de Marketing que articula de forma eficiente todos sus aspectos comunicacionales,
desde aspectos basicos del marketing deportivo hasta el apoyo de tecnologia de punta e
inteligencia artificial y aplicacion de técnicas y estrategias desarrolladas por equipos europeos

pioneros en el area.

3.1.3 Técnicas e instrumentos de investigacion.

Técnicas de investigacion.

e La Observacion

Es fundamental en toda investigacién con metodologia cualitativa aplicar la técnica de la
observacion in-situ, el cual consiste en observar el fendmeno en cuestion, anotando los datos
mas relevantes los cudles sirven de base para determinar la problematica, asi mismo determinar

nuevas hipdtesis o confirmar las existentes.

En el caso de Club Deportivo FAS se procede a observar los eventos y experiencias
propiciados por la marca para el posterior analisis de las variables que intervienen en la
ejecucion de estos, tales como el nivel de profesionalismo, aprovechamiento de los recursos,
reaccion del publico, etcétera.
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Instrumento de investigacion para la observacion: Guia de observacion

Es una guia que permite observar ciertos fendmenos y estd estructurada de manera que
favorece la recoleccion de datos basados en indicadores que pueden redactarse como
afirmaciones o interrogantes, que orientan el trabajo de observacion dentro del campo de

estudio, sefialando los aspectos que son relevantes a observar.

La guia de observacion cuenta con un enfoque natural, es decir, que el hecho de que se ejecute
la observacion, no altera las actividades o actitudes del ambiente estudiado. Ademas, este
instrumento elimina los errores de respuesta debido a que permite obtener directamente los
datos de la realidad empirica y percepcion del comportamiento de los agentes involucrados en

el estudio.

e Laentrevista
La implementacion de un plan de Comunicacion Integrada de Marketing a un equipo
deportivo demanda la recoleccién de informacién de una amplia variedad de agentes

involucrados.

La entrevista se utiliza para recabar informacién, impresiones y punto de vista de agentes
involucrados, como lo son propietarios del equipo, jugadores del plantel, personal

administrativo, expertos en marketing deportivo, historiadores, y aficionados del equipo.
Instrumento de investigacion para la entrevista: Lista de preguntas.

Una entrevista previamente estructura con base a una lista de preguntas resulta mas facil de
procesar y genera uniformidad en el tipo de informacion que se obtiene, es por eso que se emplea
este instrumento de apoyo para la recopilacion de informacion acerca de las variables de estudio
y relaciones que se quieren demostrar.
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La elaboracion de este instrumento se mantiene alrededor de 12 interrogantes, lo cual puede
estar sujeto a cambios, dependiendo el agente involucrado al momento de llevar a cabo la
entrevista, debido a que una lista de preguntas se vuelve flexible y capaz de adaptarse a cualquier
situacion, condicién, persona, permitiendo la posibilidad de aclarar dudas, orientar la

investigacion y resolver las dificultades que puede encontrar la persona entrevistada.

e Laencuesta.

Esta técnica de adquisicion de informacion es la base de la metodologia cuantitativa, consiste
en la obtencion de informacidn de las unidades de muestreo representativas de la poblacion con
el apoyo de elementos estadisticos.

En la encuesta a diferencia de la entrevista, no se realiza intervencién directa ni
comunicacion personal con las personas a colaborar en la investigacion, sino mas bien esta
técnica permite un alto nivel de capacidad para representar a buen nimero de poblacién general
involucrada en el estudio.

Se aplica al target de club deportivo FAS constituido por hombres y mujeres mayores de 18
afios habitantes del municipio de Santa Ana, estos datos sirven como base para un analisis del
posicionamiento, percepcion de los elementos de la marca y principalmente un diagnéstico de
los canales comunicacionales, esta informacion se emplea para el planteamiento de acciones

encaminadas a la solucion del problema.

Instrumento de investigacion para la encuesta: El cuestionario

Por el objeto de estudio se determina utilizar el cuestionario auto administrado con un banco
de 17 preguntas cerradas de opcién dicotdmicas que se implementa para recabar informacion
de la muestra poblacional, la construccién, aplicacién, y posterior tabulacién de los datos posee

un alto grado cientifico, debido que implica controlar una amplia gama de variables y una
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estructurada elaboracion que lo convierte en un instrumento idéneo para la investigacion de la

problematica mercadol6gica y comunicacional de un equipo deportivo.

3.2. Fuentes de informacion.
Se denomina fuentes de informacién a diversos tipos de documentos que contienen datos
utiles para satisfacer una demanda de informacion o conocimiento. Las diferentes fuentes de

consulta que se utilizan para esta investigacion son las siguientes:

3.2.1 Fuentes primarias.
Estas fuentes son aquellas que contienen una informacién nueva u original se incluyen

principalmente libros, investigacion propia de campo y periddicos.

Los libros no se caracterizan por presentar informacion reciente, debido a que su proceso de
edicion es demorado. Pero la ventaja que se obtiene es que desarrollan cierto tema con amplitud,

estructura de contenido y analisis.

En cuanto a la investigacion de campo, proporciona datos mas exactos, en tiempo real y es

una manera de conocer mas a fondo la tematica que se esta investigando.

Los periédicos son también publicaciones serias, pero su contenido es mas de caracter
informativo y cubre diferentes campos entre politico, economico, social, cultural, religioso y

deportivo.
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3.2.2 Fuentes secundarias.

La informacion que contienen hace referencia a documentos primarios, tienen como
principal caracteristica, las de informar sobre temas de interés en diferentes contextos. También
se les conoce como “Obras de Referencia” pues su intencion no es la de ser leidas de inicio a
fin, sino proporcionar datos puntuales de consulta rapida. Algunas fuentes secundarias que se

utilizan son paginas web y articulos de internet.

3.3 Investigacién de campo
Para la investigacion de campo, se tomd a bien segun las técnicas e instrumentos a utilizar, las

siguientes fases:

-

»

Las fases anteriores tuvieron que adaptarse durante el proceso de investigacion a la
Emergencia Mundial del 2020. Debido a la naturaleza de la pandemia de COVID- 19, se decretd
en El Salvador Estado de Emergencia el 11 de Marzo, posterior a ello muchas de las actividades

académicas y laborales comenzaron a suspenderse de manera presencial.

El fatbol también fue afectado, las actividades del Club quedaron pausadas, es aqui donde

la metodologia de la investigacion pasa a ser totalmente de manera virtual.
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El Cuestionario de Opinidn Publica se facilito al Target de manera on line, mediante la
plataforma de Google Forms, que permitid el uso de un formulario profesional y facil de utilizar.
Las entrevistas también se realizaron de manera virtual mediante Aplicaciones de uso frecuente

como WhatsApp e Instagram bajo la modalidad de Video llamada.

3.3.1 Tabulacion de la informacion
A) Cuestionario de Opinién Publica sobre Club Deportivo FAS para Elaboracion de

Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing.

Objetivo del Cuestionario: Evaluar la percepcion que tiene el target de Club Deportivo
FAS sobre los diferentes elementos involucrados para disefiar un Plan de Comunicaciones

Integradas de Marketing.

Indicaciones Generales: Se presentaron una serie de preguntas dicotémicas y de opcion

multiple, donde las personas marcaron con una “X” la alternativa que mejor les parecio.
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GENERALIDADES:

Sexo:
TABLA No. 1: Sexo
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Masculino 315 82%
Femenino 69 18%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

GRAFICA No. 1: Sexo

B Masculino
82.0%

= Femenino.
18.0%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

El 82% de las personas que participaron en el cuestionario de opinion publica fueron

hombres, mientras que el 18% fueron mujeres, dando como resultado el 100% de personas.
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Edad:

TABLA No. 2: Edad

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
18- 24 afios 200 52.1%
25- 34 afos 119 31.0%
35- 45 afios 47 12.2%
Mas de 45 afios 18 4.7%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

GRAFICA No. 2: Edad

25-34 afios.
31.0%

m 18-24 afos
52.1%

m 35- 45 afios
12.2%

B Mas de 45 anos
4.7%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

Un poco mas de la mitad, con un 52.1 % de las personas rondaron las edades entre los 18-
24 afios, posteriormente un 31.0% pertenece a las personas entre los 25- 34 afios, un 12.2% a

personas de 35- 45 afios y el 4.7% tienen mas de 45 afios.
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Ingresos Mensuales:

TABLA No. 3: Ingresos Mensuales

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
$0.00 - $300.00 197 51.3%
$301.00 - $500.00 73 19.0%
$501.00 - $700.00 45 11.7%
Mas de $700.00 69 18.0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

GRAFICA No. 3: Ingresos Mensuales

= $0.00 - $300.00 $301.00 - $500.00
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® Mas de $700.00
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Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

De los ingresos mensuales de las personas el 51.3% afirmé que ronda de $0.00- $300.00,
un 19% corresponde al rango de $301.00- $500.00 mensuales, el 11.7% de $501.00.00- $700.00

y el 18% afirmo tener ingresos mensuales arriba de los $700.00.
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Nivel de Estudio:

TABLA No. 4: Nivel de Estudio

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Educacion Basica 15 3.9%
Educacion Media (Grado de 149 38.8%
Bachiller)
Educacién Superior (Grado 220 57.3%
Técnico y Universitario)
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

GRAFICA No. 4: Nivel de Estudio

Educacion Superior
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Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

El nivel de estudio de las personas cuenta con un 3.9% que afirmd haber recibido hasta
Educacion Basica, un 38.8% hasta Educacion Media y el 57.3% que representa un poco mas

de la mitad tienen hasta Educacion Superior.
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Zona en la que reside en el municipio de Santa Ana:

TABLA No. 5: Zona de residencia

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Zona Urbana 320 83.3%
Zona Rural 64 16.7%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

GRAFICA No. 5: Zona de residencia
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Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

El 82.3% de las personas que complementaron el cuestionario afirmé vivir en Zona urbana

dentro del municipio de Santa Ana, mientras que el 17.7% en Zona rural del mismo municipio.
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PREGUNTA No. 1: De los siguientes elementos ;Cual considera el mas representativo de

Club Deportivo FAS?

TABLA No. 6: Elementos representativos de Club Deportivo FAS

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Colores ( Azul y Rojo) 221 57.5%
El Logo 119 31.0%
Los Jugadores 6 1.6%
El Estadio Oscar Quitefio 38 9.9%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020

GRAFICA No. 6: Elementos representativos de Club Deportivo FAS
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Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020

El 57.5% del target contestaron que los colores son el elemento mas representativo de Club
Deportivo FAS, seguido por el logo con un 31.0%, con un 9.9% consideraron que es el Estadio

Oscar Quitefio y por dltimo con un 1.6% los jugadores.
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PREGUNTA No. 2: ;Cuél es, a su consideracion, el elemento més fuerte de Club Deportivo

FAS?
TABLA No. 7: Elementos de Club Deportivo FAS

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Historia 175 45.6%
Aficion 122 31.8%
Titulos Ganados 82 21.3%
Plantilla de Jugadores 5 1.3%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020

GRAFICA No. 7: Elementos de Club Deportivo FAS
Aficion
31.8%
B Titulos
Ganados
21.3%
B Historia
45.6%
¥ Plantilla de
Jugadores

1.3%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020

Del total del target el 45.6% consideran que la historia es el elemento mas fuerte de Club

Deportivo FAS, le sigue con un 31.8% la aficion, un 21.3% mencionan que son los Titulos

ganados y solamente el 1.3% opinan que la Plantilla de jugadores.
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PREGUNTA No. 3: ¢(Cémo evaluaria la comunicacion e interaccion que tiene Club

Deportivo FAS con sus aficionados?

TABLA No. 8: Comunicacion e interaccion de Club Deportivo FAS con sus aficionados

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Mala 77 20.1%
Regular 181 47.1%
Buena 100 26.0%
Excelente 26 6.8%
TOTAL 384 100%
Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020

GRAFICA No. 8: Comunicacion e interaccion de Club Deportivo FAS con sus aficionados
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Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020

El 47.1% del target califican que la comunicacién e interaccion que tiene Club Deportivo
FAS con sus aficionados es regular, seguido por un 26.0% que afirman ser buena, el 20.1%

opinan que es mala y solamente el 6.8% lo califican como excelente.
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PREGUNTA No. 4: (A traves de qué medios se informa sobre los Eventos y Promociones
realizados por Club Deportivo FAS?

TABLA No. 9: Medios de informacién de Club Deportivo FAS

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Periddicos 68 7.6%
Radio 67 7.5%
Television 114 12.8%
Vallas Publicitarias 17 1.9%
Facebook (Fan Page del Club) 250 28.0%
Instagram 154 17.2%
YouTube 31 3.5%
Twitter 193 21.6%
TOTAL 894 100%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020

GRAFICA No. 9: Medios de informacion de Club Deportivo FAS
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El 28.0% se informa sobre los eventos y promociones realizados por Club Deportivo FAS
a través de Facebook (Fan Page del Club), el 21.6% se informa a través de Twitter, el 17.2%
por Instagram, el 12.8% por television, el 7.6% manifiesta informarse por periddicos, el 7.5%
a través de radio, el 3.5% por la plataforma de YouTube y solamente el 1.9% afirma informarse

por medio de vallas publicitarias.
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PREGUNTA No. 5: ¢Cuénto tiempo por dia, destina al uso de plataformas digitales?

TABLA No. 10: Tiempo destinado por dia para uso de plataformas digitales

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Menos de 1 hora 33 8.6%
Entre 1y 3 horas 143 37.2%
Entre 3 y 5 horas 100 26.0%
Mas de 5 horas 108 28.2%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020

GRAFICA No. 10: Tiempo destinado por dia para uso de plataformas digitales
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Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

El 37.2% del target contestaron que destinan entre 1 y 3 horas por dia para uso de
plataformas digitales, el 28.2% destinan mas de 5 horas, el 26.0% entre 3 y 5 horas por dia y

solo el 8.6% contestaron que destinan menos de 1 hora.
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PREGUNTA No. 6: De los siguientes dispositivos tecnoldgicos, ¢Con cual se conecta

usted con mayor frecuencia a internet?

TABLA No. 11: Dispositivos tecnoldgicos usados con mayor frecuencia para internet

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Computadora 88 17.1%
Celular 373 72.4%
Tablet 18 3.5%
Smart TV 36 7.0%
TOTAL 515 100%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020

GRAFICA No. 11: Dispositivos tecnoldgicos con los que se conectan con mayor

frecuencia a internet
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Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020

La gréfica refleja que el 72.4% utiliza como dispositivo tecnoldgico el celular para
conectarse con mayor frecuencia a internet, el 17.1% lo hace por medio de una computadora, el

7.0% por Smart TV, y solamente el 3.5% se conecta por medio de una Tablet.
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PREGUNTA No. 7: De las siguientes opciones, ¢Cual le resulta méas atractiva en

plataformas digitales?

TABLA No. 12: Opciones mas atractivas en plataformas digitales

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Noticias Informativas 217 41.5%
Fotografias 143 27.3%
Videos 163 31.2%
TOTAL 523 100%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020

GRAFICA No. 12: Opciones mas atractivas en plataformas digitales
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Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020

El 41.5% de total del target contestaron que les parece méas atractivas las noticias
informativas en plataformas digitales, el 31.2% los videos, y el 27.3% ven mas atractivas las

fotografias.
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PREGUNTA No. 8: ;Asiste usted al estadio Oscar Alberto Quitefio a presenciar

encuentros de Club Deportivo FAS?

TABLA No. 13: Asistencia a encuentros de Club Deportivo FAS

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Siempre 101 26.3%
En ocasiones 230 59.9%
Nunca 53 13.8%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020
GRAFICA No. 13: Asistencia a encuentros de Club Deportivo FAS

B En ocasiones
59.9%

= Nunca
13.8%

Siempre
26.3%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020

La grafica muestra que el 59.9% asiste en ocasiones a encuentros de Club Deportivo

FAS, el 26.3% asiste siempre y el 13.8% manifiesta nunca a ver asistido a ningln encuentro.
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PREGUNTA No. 9: ;{Generalmente, Con quién asiste al estadio?

TABLA No. 14: Personas con las que asisten al estadio

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Familia 99 25.8%
Amigos 180 46.9%

Pareja 27 7.0%
Barra Organizada 24 6.3%
Solo 27 7.0%

No asisto 27 7.0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020

GRAFICA No. 14: Personas con las que asisten al estadio

_ ® Pareja
Amigos 7.0% & Barra
0,
46.9% Organizada
6.3%
® Solo
7.0%
® No asisto
7.0%
B Familia
25.8%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020

El 46.9% del Target asiste al estadio con amigos, el 25.8% con la familia, el 7.0% con
la pareja, el 7.0% asiste solo, el 7.0% no asiste al estadio, y el 6.3% asiste acompafiado de una

barra organizada.
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PREGUNTA No. 10: ;Como considera usted los precios de las entradas?

TABLA No. 15: Precios de entradas

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Bajo 12 3.1%
Justo 310 80.7%
Alto 62 16.1%

TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020

GRAFICA No. 15: Precios de entradas
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Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020

El 80.8% consideran que los precios de las entradas a partidos de Club Deportivo FAS, es

justo, el 16.1% afirman que es alto y solamente el 3.1% lo consideran bajo.
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PREGUNTA No. 11: ; Qué tan frecuentemente ha escuchado sobre promociones de venta

que realice Club Deportivo FAS en taquilla?

TABLA No0.16: Promociones de Venta

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Siempre 10 2.7%
Frecuentemente 53 13.8%
Rara vez 254 66.1%
Nunca 67 17.4%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

GRAFICA No.16: Promociones de Venta
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Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

El 2.7% de las personas respondi6 que siempre escucha sobre promociones de venta que
realiza C.D FAS, el 13.8% respondieron que frecuentemente, un 66.1% lo hace rara vez y el

17.4% respondié que nunca ha escuchado de promociones por parte del Club.
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PREGUNTA No. 12: ;Esta de acuerdo usted que empresas privadas promocionen eventos

de Club Deportivo FAS en el estadio “Oscar Alberto Quitefio”?

TABLA No.17: Promocién de Eventos

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 241 62.8%
Me es indiferente 113 29.4%
No estoy de acuerdo 30 7.8%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

GRAFICA No.17: Promocion de Eventos
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Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

Con un 62.8%, se puede afirmar que mas de la mitad de las personas respondi6 estar de
acuerdo que empresas privadas promocionen eventos para C.D FAS y un 29.4% le es

indiferente, mientras que el 7.8% de las personas afirmé no estar de acuerdo.
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PREGUNTA No. 13: De los siguientes aspectos, ¢Cudles, a su parecer se deberian

mejorar?
TABLA No0.18: Aspectos a Mejorar en C.D FAS
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Rendimiento Deportivo 315 48.5%
Precios de taquilla 49 7.5%
Infraestructura del estadio 245 37.7%
Otros. Especifique 41 6.3%
TOTAL 650 100%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

GRAFICA No.18: Aspectos a Mejorar en C.D FAS
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Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

El 48.5% de las personas respondi6 que C.D FAS deberia mejorar su rendimiento
deportivo, un 37.7% afirmé que la infraestructura del estadio y el 7.5% sus precios en taquilla,
mientras que el 6.3% considerd que deben mejorar Otros aspectos, especificando en dos grandes
areas, mejorar la identidad de la marca y enfatizar la historia y trayectoria de Club Deportivo

FAS.
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PREGUNTA No. 14: - De los siguientes aspectos, ¢Cuales, a su parecer se deberian

mejorar al momento de recibir al pablico en un partido local de Club Deportivo FAS?

TABLA No.19: Aspectos a mejorar en atencion al publico

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Seguridad en el estadio 172 24.7%
Higiene en el estadio 258 37.0%
Trato al publico 116 16.7%
Parqueo 150 21.6%
TOTAL 696 100%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

GRAFICA No.19: Aspectos a mejorar en atencion al pablico
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Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

Un 24.7% de las personas respondio que se debe mejorar la seguridad del estadio, el 16.7%
el trato al publico, un 37.0% considerd conveniente se debe mejorar la higiene del estadio y un

21.6% respondio que el parqueo.
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PREGUNTA No. 15: -;En cudl de las siguientes causas sociales le gustaria a usted que
Club Deportivo FAS, aportara en el municipio de Santa Ana?

TABLA No.20: Aportacion a Causas Sociales

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Comunitarias 134 34.9%
Educativas 169 44.0%
Ambientales 65 16.9%
No me interesa 16 4.2%
TOTAL 384 100%
Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

GRAFICA No.20: Aportacion a Causas Sociales
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Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

Un 34.9% de las personas respondié que Club Deportivo FAS deberia aportar a causas

sociales comunitarias, un 44% consider6 que a causas educativas y el 16.9% a causas

ambientales, mientras que el 4.2% respondi6 que no les interesa.
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PREGUNTA No. 16: De las siguientes opciones, ¢Ddnde preferiria usted comprar

entradas para un partido de Club Deportivo FAS?

TABLA No.21: Puntos de Compra de entradas

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Taquillas en el estadio 179 29.0%
Centros Comerciales 158 25.6%
En linea 217 35.1%
Supermercados 64 10.3%
TOTAL 618 100%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

GRAFICA No.21: Puntos de Compra de entradas
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Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

El 29.0% de las personas respondié que prefieren comprar sus entradas para el estadio en
taquilla, un 25.6% en centros comerciales, el 35.1% preferiria hacerlo en linea, mientras que el

10.4% de las personas optaria por supermercados.
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PREGUNTA No. 17: ;Cual de las siguientes opciones de entretenimiento preferiria que

Club Deportivo FAS implementara durante el primer tiempo en sus partidos locales?

TABLA No.22: Implementacion de entretenimiento después de primer tiempo.

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Musica y animacion en vivo 192 50.0%
Partido cortos de nifios 87 22.7%
Presentacion de ex jugadores 66 17.2%
Ninguno 24 6.3%
Otros. Especifique 14 3.8%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

GRAFICA No.22: Implementacion de entretenimiento
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Fuente: Cuestionario de opinion publica sobre Club Deportivo FAS, 2020.

El 50.1% de las personas respondio que preferiria que C.D FAS implementara durante el
primer tiempo, musica y animacion en vivo, un 22.7% partido cortos de nifios, el 17.2%
presentacion de ex jugadores, un 6.3% respondi6 que preferiria que nada y un 3.7% que “Otros”,

especificando que podrian hacerse dinamicas y sorteos, o un show de la Aficion.
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B) Guia de Observacion a Club Deportivo FAS.

Criterio de evaluacion: Se mostraron una serie de enunciados con escalamiento tipo Likert,
donde el observador evaluo del 1 al 5 cada enunciado, donde 1 es “En total desacuerdo y 5

“Completamente de acuerdo”

Fecha Torneo Observador:
Mayo de 2020 Clausura 2020 Equipo investigador
Enunciados Criterios de evaluacion

I | Aspectos generalesenelestadio |1 |2 |3 | 4|5 |Observaciones

1 El parqueo es lo suficientemente X El parqueo no es suficiente
amplio para aparcar todos los para los vehiculos de todos
vehiculos de los asistentes los asistentes.

2 La venta de entradas en taquilla se X En ocasiones solo esta abierta
realiza de forma ordenada una taquilla por localidad.

3 Dentro y fuera del estadio hay X Existe presencia de agentes
suficiente presencia de agentes de dentro y fuera del estadio.
seguridad publica

4 El evento respeta el horario X | Respeta la hora programada.
previamente establecido

5 | Los bafios son higiénicos y limpios. | X No se identifica empleados de

ningun tipo en esta Area,
bafios sucios e insalubres.

I1 | Nivel experiencial en el estadio Observaciones

1 |Laasistencia al estadio es una X El  fatbol provee una
experiencia entretenida, divertida 'y experiencia divertida y sana,
sana pero el Club se limita a eso,

podria realizarse algun otro
tipo de animacion despues del
primer tiempo.
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2 |El valor de la entrada compensa la Se cumplen las expectativas,
experiencia recibida. la relacion precio-

experiencia es positiva.

3 | Ademas del encuentro futbolistico, Ademas del partido de futbol
se ofrece un plus de eventos y no hay un plus de Eventos y
actividades adicionales experiencias, salvo fechas

especiales y generalmente
son partidos de fatbol.

4 | El Club interactia con los Interactla al inicio del
asistentes partido, al final y al celebrar

goles, de forma informal.

5 |El ambiente fuera y dentro del Generalmente si, hay
estadio es familiar y para todo excepciones como personas
publico ebrias, fumando y gritando

palabras soeces.
111 | Comportamiento en Observaciones
Plataformas Digitales

1 | El Club postea por lo menos una Se tiene presencia en
vez por dia Facebook, Instagram,

Twitter y pagina web.

2 | Publica contenido variado (fotos, El contenido es variado.
videos, historias, transmisiones en
Vivo)

3 | El contenido publicado motiva a Se genera contenido que
los seguidores a interactuar motiva a la interaccion.

4 | Responde a los comentarios de No se identifica que los
los seguidores en post administradores respondan.

5 | Lanza constantemente ofertas y Podria mejorarse este
promociones aspecto.

6 | Interactua con marcas aliadas Se identifica publicaciones

con marcas de
patrocinadores.
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7 | Realiza publicaciones sobre RSE X Muy poco trabajo en esta

area.
8 | Es identificable la ventaja X El trabajo es similar al de los
competitiva en relacion a los demas clubes.

demés Clubes del pais

ENTREVISTA A GERENTE DE MERCADEO Y COMUNICACIONES DE C.D FAS

Entrevistado: Fecha: 08 Mayo de 2020.

Gerardo Ernesto Castro Contreras | Hora: 5:30 p.m

Cargo: Gerente de Mercadeo y Comunicaciones de
C.D FAS (1 afio en el cargo)

1. ¢En cudles departamentos se divide Club Deportivo FAS?

El organigrama interno que se tiene, estd compuesto principalmente por el puesto
primordial que ocupa Junta Directiva, luego el presidente de institucién y posteriormente
en las areas de: area de Mercadeo y comunicaciones, el area de Logistica encargado de
preparar partidos locales y visitantes, area de Gerencia deportiva que se encarga de proveer
el equipo y recursos necesarios para el equipo mayor, como alimentacién, transporte,
cancha, etcétera; y por ultimo el area de divisiones menores quien cubre también a FAS

femenino.

2. ¢Estos departamentos ejecutan esfuerzos de forma conjunta o aislada?

La manera en que los departamentos ejecutan sus esfuerzos es de manera conjunta,
programando una reunion semanal entre encargados de cada area y profesores de cada una
de las divisiones, haciendo un reporte semanal de lo que se ha hecho y logrado dentro de
cada area, que pro y contras se han encontrado entre la semana y lo que se ha programado

también para la semana siguiente. Cada reporte se respalda por medio de correos

electronicos como constancia del trabajo y planificacion que hace cada area.
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3. ¢Cudles son sus responsabilidades dentro del Club?

Gestionar, dialogar y dar seguimiento a patrocinadores y socios comerciales que apoyan
al Club o que son potenciales para poder serlo, implementar estrategias de marketing para
aficionados, mantener a los jugadores activos con los patrocinadores y aficion, crear una
comunicacion activa diaria con todas las divisiones, tanto las divisiones menores, FAS
femenino, FAS Fever y categoria mayor, relaciones con los medios de comunicacion,
verificacion y creacion de contenido en plataformas digitales, implementacion de

promociones y publicidad.

4. ¢Cuéntas personas colaboran dentro del departamento de Marketing y cuéles son

sus funciones y nivel de jerarquia?

En el area de Mercadeo y comunicaciones directamente con la institucion trabajan
solamente 3 personas, gerente y una persona mas quienes deciden en conjunto las
actividades del area. La tercera persona trabaja Unicamente en el area de disefio grafico,
creando las publicaciones y contenidos compartidos en las plataformas de redes sociales
oficiales del Club, las cuales son: Facebook, Twitter, Instagram y pégina web.

Frecuentemente se tiene mas interaccion con los aficionados en la plataforma Twitter.

5. ¢Cuanto es el presupuesto mensual del departamento de Marketing de Club
Deportivo FAS?

No hay un presupuesto mensual destinado para el area de Mercadeo y Comunicaciones,
por lo tanto, se trabaja con los medios y materiales operativos propios de la institucion ya
existentes como camaras fotograficas y computadoras, pero si se decide sacar en fisico
algun disefio, arte creado o algun otro prototipo de venta no hay fondos, lo que se realiza
es proyectar los costos de inversion y retorno para posteriormente plantear la idea a Junta
Directa apoya con la inversion. Sino también se toma a bien solicitar apoyo de patrocinio

y socios comerciales para la ejecucion de alguna actividad.
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¢Podria darnos a conocer, segun su criterio el FOLA del Club?

Fortalezas:
Historia.
Titulos ganados.
Branding.
Aficion.
Creatividad de la Institucion.
Categorias Menores, que permiten

segmentar el mercado.

Oportunidades:
Ligas en cada torneo
Competencias Internaciones, para
expansion a nuevos mercados.
Alianzas estratégicas con
patrocinadores y socios comerciales.
Cobertura de medios de

comunicacion.

Limitantes:
Presupuesto mensual el cual es de
$0.00.
Rendimiento Deportivo.
Personal de trabajo administrativo
y jugadores muchas veces
desmotivado.
Pagos altos mensuales de Agua,
luz, arbitraje, alimentacion,

recinto deportivo, etcétera.

Amenazas:
Competencia de otros Clubes.
Presion social por el rendimiento del
equipo.
Poco apoyo de las marcas e
instituciones.
Comunicacion y apoyo irregular por

parte de la alcaldia.

¢Con cuantos patrocinadores cuenta el club y que tipo de beneficios obtienen de

ellos?

Entre los patrocinadores y socios comerciales principales estan: Mc Donalds, Bayer-
Marca Dorival, Pilsener, Hospital Céader, Tigo, Canal 4, transportes El Sol, Pasteleria Ban
Ban, Doremix, The Moustache, Programa Pasion Tigrilla.
Algunos de los beneficios son: Acompafiamiento en eventos, alimentacion, transmisiones

de comunicacion, publicidad, alianzas en promociones, canjes y regalias.
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8. ¢Qué otros eventos ejecutan a parte de partidos?

Se ejecutan algunas activaciones de marca antes de un partido, las marcas patrocinadoras
realizan dindmicas y sorteos para hacer entrega de regalias y canjes para las personas que
asisten al estadio Oscar Alberto Quitefio, especialmente para el area de Tribuna donde
abarca el equipo de sonido y segun Logistica. Estas dindmicas varian dependiendo del
encuentro deportivo que se llevara a cabo, donde previamente se publica que marca estara

presente para incentivar la visita en partidos que no son muy demandantes.

9. ¢Queé tipos de experiencias realizan para los seguidores del Club?

Una experiencia muy gratificante para los aficionados es la firma de autdgrafos que hacen
los jugadores, esto se realiza eventualmente 1 ¢ 2 veces por afio, donde muchos nifios,
jovenes y adultos asisten a la presentacion para poder conocer personalmente a sus
jugadores preferidos y poder interactuar con ellos, ademas acompafia frecuentemente

alguna marca patrocinadora.

10. ¢ Suele implementar estrategias de Comunicaciones Integradas de Marketing?

Como area de Mercadeo y Comunicaciones, se trata de trabajar todas las areas, pero en el
altimo afio se ha hecho nada mas una reestructuracion del trabajo que han realizado las
personas encargadas anteriormente de esta area. Las areas que si han mejorado en los
altimos meses son las de Publicidad y Marketing Digital. ElI area que menos se ha
gestionado es la de Responsabilidad Social donde si necesita mas trabajo y los Eventos y

experiencias donde mayormente se tiene que tener la aprobacion de Junta Directiva.

11. Ademas del ingreso por taquilla y patrocinadores, ;cuentan con otro modelo de
negocios?

Por el momento no se cuenta con otro modelo de negocios, el Gnico ingreso que se obtiene
es el de venta de taquilla de los encuentros futbolisticos el cual se destina casi siempre

Unicamente para los pagos de agua, luz, parqueo, y todos los gastos operativos que se
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tienen constantemente. Se esta planeando la venta de accesorios y articulos personalizados
con el logo del club, para los cuales ya se han elaborado algunos prototipos pero antes de
lanzarse se debe garantizar la calidad y efectividad de esta implementacion.

12. En términos mercadologicos ¢Qué cambios e innovaciones han planeado

implementar mas adelante?

En corto plazo las innovaciones que se quieren realizar es poder llevar a los aficionados a
una mayor interaccién con los medios de comunicacion, crear plataformas digitales para
la suscripcion y crear lealtad de los aficionados con el Club, que las personas se sientan
mas motivados a acompafar cada partido. A largo plazo implementar y apropiar para todas
las divisiones la digitalizacion que permita compartir todo tipo de contenido por medio de

las plataformas de Redes sociales como las transmisiones en vivo.

ENTREVISTA PARA JUGADORES DE C.D FAS

JUGADOR 1

DATOS GENERALES: FECHA: Viernes, 8 de Mayo
Nombre Completo: Kevin Edenilson Carabantes Rivera. del 2020.
Nacionalidad: Salvadorefia HORA: 3:30pm

Posicién de juego: Portero

1. ¢Podria contarnos de dénde surgid la motivacion por jugar fatbol?

Mi motivacion empez6 a los 7 afios, cuando vi jugar por primera vez a Iker Casillas portero
espafol, en ese entonces era portero del Real Madrid y de ahi empez6 mi suefio de ser

portero.

2. ¢Cuéntos torneos cortos lleva con Club Deportivo FAS?

Llevo un torneo porque recién firme el torneo pasado y este que quedd a medias, pero firme

por dos afios con el equipo y espero que se han muchos torneos mas.
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Si, existe una relacion muy buena con todos los compafieros, el que va llegando nuevo lo

reciben muy bien los que llevan mas tiempo en el equipo y cred que eso es bueno también

que exista buen comparierismo tanto en la cancha como afuera.

Una directiva seria que esta pendiente de cada una de nuestras necesidades y bueno también

es0 es importante para hacer un buen proyecto, un equipo competitivo y creo que cuando la
directiva esta con el equipo y esta de la mano cosas buenas pueden llegar.

Por eso de las redes sociales uno como jugador puede compartir mas con la gente, ellos
estan pendientes de lo que uno hace a veces, escriben un mensaje y se les contesta, ya hay
mas interaccion si te ven en la calle o en el estadio ya te piden una foto y asi. Hay una muy
buena relacion con la aficion mas que todo cuando el equipo gana, cuando pierdes no te

quieren ver ni pintado.

Lo méas comun es que te digan “muchachos si nos va bien van a tener un premio, les vamos

a pagar puntuales el salario no se les va atrasar”, creo que de esa manera las autoridades
teniéndonos al dia nos comprometen a nosotros a rendir de buena manera. Estan pagando
al dia y vos como jugador no estas dando buenos resultados ahi es donde ya surge la

molestia.
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Todos los partidos son importantes pero sin duda para la gente los partidos de Alianza,
Aguila, Metapan que es el derbi son partidos que la aficion te exigen a que los ganes y que
no podes perder contra esos equipos por ende como jugadores lo vivis de otra manera, el
ambiente de la aficion, la responsabilidad o sea todos los partidos son importantes pero esos

sin duda llevan un poquito mas de seriedad.

Uno de ellos son los titulos que tiene el equipo los que ha ganado a lo largo de la historia,
si bien es cierto lleva varios afios de no ser campe6n pero creo que lo que hace grande a
FAS es la gente, la aficion que tiene es muy grande y eso creo que hace la magnitud del
equipo mucho mas relevante y por ende es uno de los equipos mas importantes del pais y
esperamos que las cosas buenas lleguen debido a que la gente esta un poco desesperada que

el equipo no ha podido ser campedn durante varios afios.

Los recursos que el equipo nos entrega a nosotros es equipamiento para entrenamiento, para

partidos. Ya tus cosas como tacos, implementos de portero como guantes corre por mi
cuenta por ejemplo en mi caso como Vvivo en Chalatenango a mi me dan casa, cuando hay
partidos el equipo se encarga de los gastos de la comida pero asi durante la semana que no
hay partidos los gastos cuenta por uno, si yo me lesioné a el equipo le corresponde pagar
mi tratamiento y cosas asi en el contrato hay muchas cosas que nos avala como jugadores

para tener ciertos beneficios.
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Bueno en mi caso a mi me patrocinan mis guantes, y asi pueda que hayan varios jugadores

que les patrocinen los tacos por ejemplo. Aqui en El Salvador casi no se da eso porque los
recursos son muy pocos pero si son contados los jugadores que cuenta con apoyo de otras
instituciones aparte de lo que el equipo te da.

Ahorita en este tiempo que llevé con FAS no veo una carencia, siempre hay cosas que
mejorar es obvio pero me han contado unos compafieros que llevan méas tiempo en el equipo

que si ha habido etapas en FAS que las cosas se han escaseado y ahora que yo estoy aca

gracias a Dios no pasa mucho eso.

Mira por la llegada del nuevo entrenador han habido ciertos cambios gque yo los veo bien,

porgue es un entrenador que sabe lo que hace porque conoce el medio, es un entrenador
ganador y pueda que él tenga esa estrellita para hacer campedn a FAS asi que si me

preguntas que veo en un futuro veo un campeonato para Santa Ana.

Bueno yo en ese aspecto sino opino porque no es lo que me compete, la verdad como
jugador mi principal objetivo es rendir, tratar de hacer las cosas bien dentro de la cancha 'y
ya lo administrativo pues los directos veran que es lo que tienen que mejorar, yo podré tener
mi opinidn pero no me corresponde hablarlo a mi y al final como jugador lo que tenemos

que hacer es respetar las decisiones que se toman dentro del Club porque somos empleados

del Club y respetar los que estan arriba de ti.
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14. ;Cémo califica su experiencia hasta el momento en C.D FAS? ;Cuales son sus
lecciones aprendidas?

La llegada al equipo para mi fue algo bonito porque vivi nuevas cosas venia de un equipo
donde casi no nos apoyaban porque en la zona de oriente el partido era a las 3 de la tarde y
la gente dificilmente asistia a esa hora a asolearse y en FAS es otra cosa porque en el equipo
me he llevado una gran experiencia y contento porque estoy viviendo una bonita experiencia

dentro del equipo y espero seguir viviendo muchas mas.

ENTREVISTA JUGADOR 2

DATOS GENERALES: FECHA: Sabado, 9 de
Nombre Completo: Edwin Mauricio Cuellar Linares Mayo del 2020.
Nacionalidad: Salvadorefia HORA: 3:30pm

Posicion de juego: Defensa central

1. ¢Podria contarnos de donde surgid la motivacion por jugar fatbol?

Es una situacion que ya se trae desde pequefio y desde que estabamos pequefios nosotros
viviamos cerca de un campo y nosotros pediamos permiso a mi papa de poder ir a jugar un
rato y poco a poco fue creciendo mas a tal punto que queria pertenecer a una escuela de
fatbol y no se logro pero luego pude integrar un equipo de tercera division y asi es como se

ha venido dando eso de ser realidad el suefio que tenia de poder jugar futbol.

2. ¢Existe compafierismo y buen ambiente entre los jugadores del equipo?

Si, siempre ha habido comparierismo y una buena amistad, aunque obviamente adentro del
equipo unos se relacionan quizas un poco mas con algunos porque en el camerino estas un
poco mas cerca de ellos, que son con los que mas hablas y todo eso pero en general si una
buena comunicacion con todos.
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3. ¢Podria nombrarnos al mejor entrenador que considera ha tenido Club Deportivo
FAS? ;Por qué?

Desde que estoy en el equipo ha habido cuatro entrenadores si mal no recuerdo, pero en
realidad no te puedo decir uno en si exactamente este sobresale de todos porque cada
entrenador tiene sus cosas y lo que uno tiene bueno el otro lo tiene malo y lo que ha este le

falta el otro lo tiene de mas cada uno tiene su situacion de poder llevar el equipo.

4. ¢Como es la relacion de la Junta Directiva con ustedes como jugadores?

Es buena la verdad que tenemos buena comunicacion con ellos obviamente que no toda la
mayoria del plantel tiene la facilidad de poder contactarse con ellos sino que se hace a traves

del capitan. Pero si la verdad que es muy buena.

5. ¢Como califica usted la comunicacién e interaccion que tienen los jugadores con la

aficion?

La interaccion es muy excelente con los aficionados es mas te cuento que cuando a veces
nos toca entrenos doble turno, digamos entrenar en la mafiana y en la tarde nos toca que
quedarnos ahi en Santa Ana y cuando salimos a comer una vez estabamos en un comedor
cuando paso un grupo de universitarios y llegaron a tomarse fotos con nosotros igual
nosotros contentos siempre agradecidos con el aficionado que son las personas que llegan
a vernos, la verdad que es bonito cuando llegan donde uno y que te digan “mira crees que

me regalas un autdgrafo o una foto” cre6 que uno no puede negarle eso a un aficionado.

6. ¢Qué aspectos implementan las autoridades de Club Deportivo FAS como

motivacion para los jugadores?

Siempre llegan ellos a ofrecernos muchas cosas como algunos premios para poder culminar
una clasificacién o algo asi y es algo por lo que lucha uno porque aparte de los incentivos
tal vez econdmicos o incentivos de otra indole, uno tiene el profesionalismo de que siempre

tienes que ganar en cada partido.

154



7. ¢Como influye la presion de la aficion en cada uno de ustedes antes, durante y

después de cada partido?

La verdad que la aficion es bastante increible en ocasiones cuando nos toca partidos en el
Cuscatlan siempre que jugamos ahi, la turba hace marcha antes de llegar al Cuscatlan
cuando pasan ahi por el camerino ellos van tocando, cantando, gritando y enserio se te pone
la piel de gallina como dicen, y te motiva te llena eso de motivacion para poder salir a darlo
todo en la cancha y cuando se pierde es complicado, porque nosotros como jugadores nunca
hemos salido a un terreno de juego a querer perder a querer empatar un partido y si las cosas
no salen bien uno se siente mal personalmente, porque las cosas no han salido como
esperamos y nos sentimos mal porque la aficion nos recrimina. Hay mucho aficionado que
solo es de esos que le gusta ganar, ganar y ganar y en realidad a veces es complicado a
nosotros se nos vuelve complicado porque no es solo que un aficionado llega donde uno y
nos dice “mira la regaron, perdieron” sino que llegan enojados, euféricos y uno tiene que
tomarlo con tranquilidad a pesar que uno viene caliente del partido y a pesar que uno viene

con la adrenalina alterada porque uno no quiere perder.

8. ¢Segun usted, cuales son los factores de éxito con los que Club Deportivo FAS

cuenta?

En primer lugar la aficidén que es indiscutiblemente la mas grande y en segundo lugar que
también el equipo es uno de los mas grandes y siempre te exige a poder estar siempre entre
los primero lugares porque eso desde que yo he llegado siempre ha sido asi y me imagind
que ha sido desde antes, entonces es un plus porque estar en FAS no es cualquier equipo,
no es como estar en Sonsonate incluso lo comentaba con otra persona que yo llegué de
Sonsonate en el 2017 a FAS y en realidad estar ahi en FAS eso me hizo ain mas profesional
de lo que era. Es una situacion en que la exigencia es al maximo y esos son factores que

tiene de éxito.

9. ¢(Con cuales recursos de apoyo cuentan los jugadores por parte del Club?

(uniformes, transporte, alimentacion, etcétera).

Cuando nos toca partido el apoyo es del 100% nos dan alimentacion, proteinas,

aminoacidos, merienda, transporte y no tenemos nada de que quejarnos practicamente nos
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dan todo. En cuestion de entreno cada quien tiene que llegar al lugar, los entrenos los hacen

en varias partes y eso cuenta por nosotros ver de qué manera se llega.

10. ¢ Existen alianzas o0 apoyo de otras instituciones y empresas para C.D FAS?

Bueno en mi caso me comentaban que Poma queria patrocinarme con su marca y a veces
son situaciones que se dan pero afuera del Club no por parte del Club, ahora bien hay
patrocinadores como Industrias La Constancia que nos brinda Power ahi esta cada entreno,
que igual nos brinda agua son patrocinadores que ellos se encargan de dar dinero al equipo

0 iNsumMOs para que Nosotros estemos bien.

11. ;Con qué limitantes y obstaculos considera usted que cuenta Club Deportivo FAS?

En el tiempo que llevo en el equipo si ha habido algunos obstaculos como por ejemplo a la
hora de entreno, a veces no quieren prestar las canchas también que el estadio no cuenta con
luces para llevar a cabo un partido de noche, Siempre hay cosas que tienen que mejorarse

pero eso le compete a la directiva solucionarlo.

12. ¢ Qué visibilidad tiene en el futuro de C.D FAS? ;Tiene conocimiento de futuras

innovaciones o modificaciones?

No en realidad no tengo conocimiento, por ahi escuche no mas que al estadio querian
hacerle unas remodelaciones me imagin6 que tienen que hacérsela como es en el caso de

las luces para poder jugar de noche.

13. ¢ Qué cambios considera pertinentes deben realizarse mas adelante dentro del Club?

Una de las cosas que si considero que un Club en realidad debe de tener es una cancha
alterna porque en realidad nosotros andamos de cancha en cancha entrenando y a veces nos
dicen “hoy no se la vamos a prestar” y nos toca que salir de la hora que teniamos previsto

el entreno llegar a otra cancha y entrenar a otra hora esa es una de las cosas. Otra cosa que
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el equipo tiene que tener y espero que en un futuro sea posible es un gimnasio propio porque
al equipo le toca invertir en pagar gimnasio y cred que son situaciones que un Club ya
tendria que tenerla.

14. ;Como califica su experiencia hasta el momento en C.D FAS? ;Cuales son sus

lecciones aprendidas?

Una buena experiencia muy excelente porque es un equipo que me ha ensefiado hacer méas
profesional, un equipo que me ha ensefiado a seguir luchando a no darme por vencido
porque me ha costado la verdad yo llegué en un torneo donde no jugué ni un solo partido
entonces no me desmotivaba pero como al no jugar un partido para uno como jugador es un
poco frustrante pero eso practicamente viene a que uno tenga que esforzarse méas y tenga
que esforzarse al doble entonces bonitas experiencias con el equipo y la verdad me siento
muy contento de estar ahi, se le toma mucho carifio al equipo y por eso quiero continuar
ahi.

ENTREVISTA A AFICIONADA DE C.D FAS

Entrevistado: Fecha: 15 Mayo de 2020.
Ana Margarita Méndez Velasquez. Hora: 7:00 p.m

Aficiona del Club deportivo FAS desde los 6 | Profesion u Oficio:
afos, ex perteneciente al grupo de Barra | Empleada de FOSALUD, en el area de
organizada “Turba Roja”, e hija de un ex | Alcohol y Tabaco.

miembro de Junta Directiva del Club. Estudiante de Ciencias Juridicas.

1. ¢Qué lo motivd a ser aficionado de Club Deportivo FAS?

Siempre he tenido una familia dividida por dos grandes Clubes los cuales son Firpo y FAS,
mi padre quien siempre ha sido muy aficionado de C.D FAS me llevaba desde muy
pequefia a los encuentros futbolisticos donde siempre recuerdo haber disfrutado mucho y

sentir la misma pasion que mi padre me transmitia en cada partido de los torneos donde
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FAS vivia una muy buena racha deportiva. Ademas el ambiente que se vive siempre ha
sido un todo, que se va convirtiendo en tradicion, el hecho de comprar en taquilla, encontrar
los vendedores de comida a los alrededores, hacer amigos, etcétera. Esa experiencia es la

gue me motivo a ser una aficionada de corazon.

2. ¢Queé es lo que mas le fascinod en ese primer encuentro deportivo al que asistio?

El primer encuentro deportivo al que asisti recuerdo muy bien que fue a mis 6 afios, cuando
visité con mi familia el estadio Oscar Alberto Quitefio, lo que méas me fascin6 fue compartir
con mi familia y sentir un ambiente de entretenimiento. Recuerdo que me dieron un objeto
inflable para juego, que seguramente era de parte de alguna marca patrocinadora, la cual

alegré mi dia como también el de muchos nifios que asistieron en ese momento al estadio.

3. ¢Con qué frecuencia asiste a los encuentros deportivos de Club Deportivo FAS?

Siempre trato de asistir a todos los partidos de C.D FAS, sea local o de visita, es muy
extrafio que no lo haga, si es el caso es meramente por caracter que sale de mis manos
como el trabajo, estudio o transporte. Suelo asistir con mis familiares 0 amigos, pero se
han dado los casos donde nadie puede acompafiarme, asi que, he decidido ir sola debido a
que existe la probabilidad que siempre me encuentre con otros amigos 0 conocidos en el

estadio con quienes también puedo disfrutar del encuentro futbolistico.

4. ¢Cbémo le ha parecido el trato dentro del estadio?

El trato por parte de las personas que laboran es bueno, pero hay una deficiencia al
momento de comprar en taquilla, debido a que no tienen la capacidad de realizarlo de
manera rapida, son deficientes por lo que hay que hacer filas largas e incomodas bajo el
sol, el proceso se vuelve torpe, las zonas de compra dan un mal aspecto y hay presencia de

revendedores los cuales a veces también generan desorden.
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5. ¢Se ha decepcionado alguna vez de Club Deportivo FAS?

Si, muchas veces genera decepcion el hecho de que en los ultimos afios no han podido ser
campeones, cuando tienen la facultad de serlo, por ser el equipo campe6n de El Salvador.
C.D FAS tiene la capacidad de hacer grandes cosas, no solo de desempefio deportivo sino

de interaccion y entretenimiento con las personas, pero muchas veces se quedan cortos.

6. ¢Alguna vez ha pensado dejar de seguir o dejar de ser aficionado del Club? ¢por

qué?

NO, realmente nunca he pensado en dejar de ser una aficionada de C.D FAS, como Club
pueden pasar buenos y malos momentos, en los cuales siempre he estado y seguiré estando,
a pesar de todo, porque no todo te lo da el equipo, sino més bien te envuelve el calor de la
aficion, la unién que el deporte genera con las personas, la identificacion de los colores
azul y rojo, la forma y organizacion con la que trabaja la Barra, mejor conocida como
“Turba Roja”, el hecho de ponerse una camisa del equipo y que rapidamente lo identifiquen

a la persona como santaneco y amar la frase de “Dos veces perfecto”

7. ¢Qué es lo que considera que necesita mejorar Club Deportivo FAS a su punto de

vista?

FAS deberia ser un equipo autosuficiente, tiene la capacidad por ser un equipo grande, con
mas seguidores no solo nacional sino también internacionalmente, tiene que innovar y
generar mas experiencias para los aficionados. Como fascista compraria cualquier articulo
con el logo del equipo, sea aun asi una piedra que solo sostenga la puerta de mi casa, 0
posiblemente algun articulo para mi celular. El punto es, que FAS no genera la posibilidad
de adquirir algo que recuerde al equipo que perteneces, posibilidad que se convertiria para
ellos también en una entrada econémica.

FAS debe mejorar la interaccion que tiene con su gente, marcar y reforzar los valores

deportivos que ha tenido durante su trayectoria. También tomar a bien las opiniones de las
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personas en plataformas de redes sociales, no simplemente bloquear al usuario si el

comentario no es muy bien visto por ellos.

8. ¢Le parecen apropiadas y comodas las instalaciones del estadio, tanto para la

aficion como para los jugadores?

Las instalaciones del estadio han tenido algunas mejoras, pero no son suficientes para la
comodidad de las personas. En este caso, es necesario mencionar los bafios los cuales no
dan buen aspecto, no tienen muchas veces la higiene adecuada y estan muy deteriorados,

para una mujer es ain mas incomodo contar con este servicio, en mi caso evito entrar.

9. ¢Qué opina sobre el rol que toma la Junta Directiva de C.D FAS?

Ultimamente existe mucha molestia para los aficionados con la Junta Directiva, en algunas
ocasiones ha habido situaciones oscuras y extrafias, como la venta de partidos, pagos
incumplidos, corrupcion, cambios en estatus, etcétera. Donde los directivos en lugar de dar
la cara, se alejan y nunca dan explicaciones. La Junta Directiva es quien frena muchas
veces la iniciativa de las barras organizadas para crear mayor experiencia como
aficionados o alguna otra actividad que haga sentir a las personas como parte importante
del Club.

10. ¢ Qué otras experiencias realiza C.D FAS a diferencia de encuentros futbolisticos?

Como ex miembro activa de Barra organizada y aficionada, sé que muchas actividades no
se realizan porgue no se cuenta con la aprobacién de Junta Directiva, esto neutraliza mas
experiencias que las personas pudieran tener a parte de un partido. En medio tiempo
algunas veces hacen activaciones de marca algunos patrocinadores, los cuales solo son
para el sector de Sombra y Tribuna, pero no para el area de sol, donde esta la mayoria de
personas.

Recuerdo que antes, FAS si solia hacer mas eventos y otras experiencias para los

aficionados como en el 2008 cuando hicieron una presentacion de jugadores y nuevo
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uniforme al inicio del torneo, esto generé motivacion para adquirir la nueva camisa la cual
el mismo dia anunciaron ya estaba disponible para la compra. Ademas en mi adolescencia
era muy emocionante con mis amigas poder conocer en persona a los jugadores que me

parecian mas atractivos.

11. ; Qué motivo considera usted, ha ocasionado las bajas en el rendimiento deportivo

del Club y que propondria para que esto mejore?

C.D FAS no ha reforzado sus valores de equipo, ha olvidado lo grandes que son y lo mas
que pueden serlo aun. Ha dejado a la aficion a un lado, y muchas veces no lo toma como
parte fundamental, el aficionado cada vez se encuentra méas desgastado, con golpes después
de cada torneo que muchas veces lo ocasiona la Junta Directiva.

Para que esto mejore, lo que se deberia de hacer es marcar mas la ventaja deportiva que
ellos han tenido y tienen, creérselo y con fuerza, clase y grandeza sacar adelante el Club,

por muchos aficionados que no dejamos de creer con entusiasmo y sentimiento.

3.3.2 Analisis e interpretacion de la informacion

Anélisis Cuestionario de opinién publica:

Estadisticamente es el sexo masculino quien muestra un mayor interés en el fatbol y por ende
en CD FAS, con 315 cuestionarios completados en comparacion con 69 del sexo femenino, los
hombres son mayoritariamente los aficionados, seguidores e hinchas de futbol. Dicho dato es
atribuible en parte al machismo que histéricamente ha predominado en este deporte a nivel
nacional y regional, el sexo masculino demuestra ser mas impulsivo en el area deportiva
otorgandole mas importancia al desempefio y trabajo realizado por su club deportivo predilecto,

aun asi la relacién entre el sexo femenino y el futbol demuestra ser mas fuerte cada afio, prueba
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de ello en la actualidad es la existencia de la division femenina de CD FAS vy la liga nacional

de fatbol femenino.

Se evidencia que la mayoria de encuestados son adultos jovenes de entre 18 a 24 afios, siendo
precisamente los jovenes quienes constituyen mayoria en los encuentros futbolisticos de Club
Deportivo FAS y del resto de equipos de primera division, constituyendo el target las
generaciones Millenials y Centennials mayoritariamente, caracterizandose principalmente por
el uso de la tecnologia como parte integral de su estilo de vida, ciudadanos de un mundo

globalizado, generalmente criticos de lo tradicional.

Respecto al nivel de ingresos la mayoria de encuestados afirma percibir ingresos econémicos
de $300.00 0 menos, lo cual lo sittia en una clase social baja, con recursos economicos limitados,
probablemente por tratarse de una poblacion joven que inicia su vida laboral o es aln estudiante
universitario con dependencia econdmica de sus padres, el resto de encuestados perciben
ingresos superiores a los $300.00, solo un 18% percibe ingresos superiores a $700.00. Ante
estos datos podemos deducir que el target de C.D FAS es variado respecto a clases sociales con

predominancia de personas con ingresos relativamente bajos.

Mas de la mitad de los encuestados cuentan con estudios superiores 0 son ain estudiantes
universitarios, evidentemente se cuenta con un target mayoritariamente joven pero con un alto
nivel de preparacion académica, el porcentaje restante cuenta con educacion media y un

porcentaje inferior con educacion bésica.

La mayoria de los encuestados tiene su lugar de residencia en el area urbana de la Ciudad de
Santa Ana, probablemente debido a que la amplia mayoria de santanecos reside en areas

urbanas, como colonias y suburbios, un poco menos del 17% habita en los cantones y caserios
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pertenecientes al municipio, como El Matazano, Flor Amarilla, San Juan Buenavista, Calzontes
arriba, Los planes de la laguna, Cutumaycamones, las Aradas, los Elizondos, Primavera,
Primaverita, Natividad, Los Apoyos, El Pinaldn etcétera. En ocasiones los habitantes de areas
rurales tienen dificultades respecto a la movilidad cuando los partidos de CD FAS son en horario
nocturno, haciendo referencia a la porcion del target que no tiene vehiculo y no forma parte de

una barra organizada.

Respeto a la identidad de marca, mas de la mitad de los encuestados consideran que los
colores son los elementos de marca mas representativos de CD FAS, especificamente el azul y
el rojo, por lo cual el club podria dar un mayor énfasis a estos en su Estrategia Publicitaria. Un
porcentaje poco menor identifica el logo como elemento méas representativo, haciendo

referencia a el logo con el tigre por sobre el logo blanco y negro.

Se consulto a los encuestados sobre el elemento que a su consideracion aporta mas fuerza a
CD FAS, un poco menos de la mitad otorga mas importancia a la historia del club, englobando
sus titulos ganados, la proyeccién internacional lograda por el club, encuentros historicos,
jugadores emblematicos, etcétera, un porcentaje menor opina que el elemento que otorga mas
fuerza al club es la aficion misma, dicho aspecto es de suma importancia debido a que los
aficionados se reconocen como una parte valiosa del CD FAS y perciben al club como propio
aspecto valioso de su identidad cultural, por lo cual se deben implementar estrategias que

resalten el apoyo de los seguidores del club.

Un porcentaje un poco mas bajo opina que los titulos ganados son el elemento de mayor
valor, la aficidn se siente orgullosa de que su club predilecto sea llamado “rey de copas” por ser
la asociacion deportiva con mas titulos a nivel nacional ademas de lo alcanzados

internacionalmente como el campeonato CONCACAF y el Subcampeonato de América.
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Se consulto al target sobre el nivel de interaccion y comunicacion que mantiene CD FAS con
sus aficionados, Unicamente un porcentaje por debajo de 7% dice catalogar este aspecto como
excelente, los aficionados mayoritariamente afirman que la interaccion y comunicacion del club
es regular, por lo cual se puede catalogar este aspecto como deficiente, especialmente cuando
un considerable porcentaje de ellos dice ser consiente que la aficién es el elemento que otorga
mas fuerza al club. Es crucial que el club implemente estrategias innovadoras donde los
aficionados se sientan parte importante del club y sobre todo que su opinidn sobre el trabajo que

el club realiza sea tomado en cuenta.

Caracteristico de las generaciones Millennial y Centennial, los medios de comunicacién
digitales son lo predilectos de la aficion para informarse sobre noticias de C.D FAS por sobre
los medios de comunicacién tradicionales, tratdndose de un pablico mayoritariamente joven que
prefiere Facebook, Twitter e Instagram a comprar un periodico o escuchar la radio. Facebook
es la plataforma predilecta de los aficionados de CD FAS y es precisamente dicha plataforma

la que concentra mayor nimero de seguidores, superando los 200,000.

Se visualiza en la informacion recolectada, que el celular es el dispositivo tecnoldgico
preferido por el target de Club Deportivo FAS para conectarse a internet y por ende para
visualizar el contenido presentado en plataformas digitales por el club, como lo son: contenido
multimedia, transmisiones en vivo, etcétera, lo cual puede fundamentar la implementacion de
futuras estrategias de plataformas digitales donde se priorice el contenido para Smartphone y

de esta forma incrementar la eficacia en la comunicacion que el club tiene con su target.

Ademas de su preferencia por el Smartphone se puede establecer un parametro donde se
identifica que la mayoria de encuestados prefiere la noticias informativas en la plataformas

digitales, por sobre las fotografias o videos, se puede intuir que esto es debido a la necesidad de
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obtener informacién relevante y actualizada del club, como lo son fechas, horarios de
encuentros deportivos, estadisticas, nuevos fichajes, tablas de posiciones, etcétera, una

necesidad que caracteriza los aficionados del futbol a nivel global.

Es de fundamental importancia el determinar la frecuencia con que asisten al estadio los
habitantes del municipio de Santa Ana a presenciar encuentros futbolisticos de Club Deportivo
FAS, la mayoria de los encuestados (59.9%) manifiesta asistir ocasionalmente, se deduce que
la mayoria de habitantes solo asiste al estadio en ocasiones especiales, encuentros futbolisticos
con un alto atractivo o nivel de relevancia lo cual varia de acuerdo a las fases del torneo y el
contrincante de cada encuentro, generalmente la afluencia de personal aumenta en el primer

partido del torneo nacional, instancias finales, encuentros decisivos y torneos internacionales.

El 26.3% de los encuestados expresan que asisten a todos los encuentros que Club Deportivo
FAS realiza en el estadio “Oscar Alberto Quitefio” se puede deducir que este porcentaje
pertenece en su mayoria a las barras organizadas o pefias que forman parte de la “Turba Roja”,
cuya politica principal es asistir a todos los encuentros del club tanto de local como de visita,
solamente un 13.8% afirma no asistir nunca al estadio, dicho porcentaje se puede reducir con
una agresiva estrategia de Promocion de Ventas, Publicidad y sobre todo implementacion de

nuevos Eventos y Experiencias ejecutados periddicamente para aumentar el interés del publico.

El futbol genera sentimientos de amistad y compafierismo, asi como de union entre las
personas, lo cual se corrobora por el instrumento anteriormente presentado, poco menos de la
mitad de encuestados manifiesta asistir a presenciar encuentros futbolisticos al estadio “Oscar
Alberto Quitefio” en compaiiia de amigos. E1 25.8% percibe los encuentros futbolisticos como
una salida familiar, lo cual se puede catalogar como positivo y digno de resaltar por el club,

para contrarrestar ciertos criterios de la porcion de target que tiene una opinion negativa de la
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asistencia a los estadios de fatbol, resaltando los valores positivos del deporte, como la amistad,

estilo de vida saludable, entretenimiento sano, etcétera.

Los precios de las entradas en el estadio sede de Club Deportivo FAS oscila entre $3 en Sol
General y $15 en Tribuna, dependiendo del torneo, contrincante, jornada, etcétera. Mas del 80%
de los encuestados consideran los precios generalmente justos, lo cual es positivo para el club
tomando en consideracion que la mayoria de encuestados afirma tener ingresos relativamente
bajos, no obstante aunque la inconformidad referente a los precios es baja se considera necesario
que el departamento de Marketing y Comunicaciones de Club Deportivo FAS aplique nuevas
Estrategias de Precios 0 Promocion de Ventas enfocado al 16.1% de target que considera alto

el precio de las entradas.

Respecto a las estrategias de Promocién de Ventas implementadas por el club, parecen no
tener el impacto suficiente en las personas que asisten al estadio, mas de la mitad de los
encuestado manifiesta que rara vez ha escuchado sobre Promociones de Venta, seguido de un
porcentaje de 17.4% que afirma nunca haberse enterado de alguna, esto implica deficiencias en

la estrategias de Promocidn de Ventas del club, tanto en la implementacién como en la difusion.

Se evidencia que la mayoria de los encuestados muestra una actitud positiva ante la
posibilidad que entidades privadas patrocinen eventos en el estadio “Oscar Alberto Quitefio”,
lo cual es favorable al momento de implementar estrategias innovadoras que generen valor,
tanto a los aficionados mismos como a las empresas con las que Club Deportivo FAS mantiene
relaciones de patrocinio, ademas de brindar la pauta para crear alianzas con nuevas empresas
gue manejan modelos de negocios relacionados con el entretenimiento. ElI 29.4% de los
encuestados dice ser indiferente ante este tipo de acciones, lo cual da una oportunidad para

generar eventos e innovaciones que mejoren las expectativas de este porcentaje del target. Un
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7.8% afirma no estar de acuerdo ante dicha proposicion, manifestando inconformidad ante la

presencia de marcas comerciales en el estadio “Oscar Alberto Quitefio”

Es de fundamental importancia para el desarrollo de soluciones identificar las areas donde el
target muestra inconformidad, segin los datos obtenidos anteriormente, el rendimiento
deportivo es el aspecto que la mayoria de encuestados sefialan como un aspecto que se puede
mejorar, la deficiencia en esta area tiene un impacto directo en el area comercial del club, en las
temporadas donde el plantel muestra un alto rendimiento deportivo y lidera las tablas de
posiciones la afluencia de personas en el estadio es mayor, por el contrario si el rendimiento
deportivo es bajo la afluencia de personas disminuye, aun las barras organizadas siempre leales

en al club disminuyen su apoyo.

Un porcentaje de 37.7% expresa inconformidad en la situacion actual de la infraestructura
del estadio “Oscar Alberto Quitefio”, en este aspecto la responsabilidad no recae solamente en
el club, debido a que el inmueble es propiedad de la municipalidad de Santa Ana, se necesita
trabajo de negociacion y consenso con representantes de la municipalidad para generar un

proyecto de remodelacién del estadio.

Al momento de presenciar un encuentro futbolistico en el estadio “Oscar Alberto Quitefio”
la higiene de los bafios es el aspecto que mas incomoda a los encuestados a pesar de ser un
aspecto no tan complejo de solucionar en comparacion con el resto de inconformidades, la
insalubridad y descuido de esta area es el aspecto que mayoritariamente afecta a los visitantes

al estadio.

Un 24.7% de los encuestados manifiesta sentir inseguridad en el estadio, el nivel de riesgo

o0 de inseguridad varia dependiendo de las instancias del encuentro futbolistico, generalmente
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aumenta en clésicos, semifinales y finales de torneos, es necesario aumentar las estrategias de
seguridad en estos encuentros donde el riesgo es mayor, para asi generar mayor confianza en el
target, 21.6% expresa inconformidad en el parqueo, probablemente debido a la situacion de
inseguridad en el pais, lo que ocasiona los aficionados no puedan aparcar sus vehiculos en

cualquier éarea de la ciudad.

Las estrategias de Responsabilidad Social Empresarial son de fundamental importancia para
conectar con un target, para un equipo de fatbol representativo de una ciudad esto se vuelve
fundamental, mas del 40% de los encuestados manifiestan su interés en actividades de RSE
enfocadas en la educacidn, lo que es beneficioso para el club debido a que puede desarrollar
estrategias de acercamiento a la nifiez y adolescencia a través de trabajo cercano con

instituciones educativas del municipio de Santa Ana.

El trabajo con las comunidades también es una opcion que despierta interés en los
encuestados, es fundamental que el equipo de fatbol representativo de la ciudad de Santa Ana
desarrolle proyectos y actividades de acercamiento con cada colonia, barrio y canton del
municipio, 39.4% de encuestados muestra interés en esta tipo de actividades, un porcentaje

menor prefiere actividades de RSE enfocados al medio ambiente.

La implementacion de nuevas tecnologias es vital para toda empresa que desee crecer y
sobresalir en la era de la digitalizacion, lo corroboran los encuestados, la mayoria de ellos
manifiesta su preferencia por la posible opcidn de comprar sus entradas en linea, evitando filas
y ahorrando tiempo. Un porcentaje menor prefiere la forma tradicional de comprar entradas en
la taquilla del estadio “Oscar Alberto Quitefio”. Un 25.6% de los encuestados preferiria comprar
sus entradas en centros comerciales, abriendo la posibilidad de comprar entradas en tiendas de

patrocinadores del club o nuevos socios comerciales, un porcentaje inferior denota preferencia
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en adquirir sus entradas en los supermercados de la ciudad, por lo cual se tienen varias opciones

de venta de entradas ademas de la tradicional en taquillas del estadio.

Las marcas de fatbol mas exitosas a nivel mundial son pioneros en la implementacion de
Eventos y Experiencias, el target de Club deportivo FAS muestra un mayor interés en la
realizacion de eventos relacionados a la mdsica y animacién en vivo una oportunidad para
presentar artistas de renombre nacional y potenciar artistas nuevos de la ciudad de Santa Ana,
aumentando asi la afluencia de personas en el estadio, el 22.7% prefiere eventos relacionados a
nifios en partidos cortos, esto puede complementarse con el acercamiento de la nifiez santaneca
al club, con la presentacion de equipos infantiles de colonias y cantones en el medio tiempo de
los partidos. Un porcentaje inferior muestra interés por eventos enfocados en la presentacion de

ex jugadores y futbolistas que han hecho historia en el club.

Andlisis Guia de Observacion.

. Aspectos generales en el estadio

Se evidencia que el parqueo del estadio “Oscar Alberto Quitefio” no es lo suficientemente
amplio para estacionar todos los vehiculos de los asistentes a encuentros futbolisticos, sobre
todo en encuentros de gran demanda, cuando la afluencia de personas es alta el parqueo es
colapsado por completo, los asistentes que se trasladan en vehiculo se ven obligados a estacionar
en las afueras del estadio, alrededores de la colonia El Palmar y sobre la avenida Fray Felipe de
Jesus Moraga sur, donde no se brinda la vigilancia ni seguridad correspondiente. La ciudad de
Santa Ana y el pais en general enfrenta un problema de inseguridad por lo cual la falta de

parqueo genera una inconformidad en los asistentes que se trasladan en vehiculo.
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Generalmente el comprar entradas no representa dificultades para los asistentes al estadio,
aun asi la logistica de este proceso podria mejorarse, en ciertas jornadas solamente se encuentra
disponible al publico una taquilla por localidad, el tiempo de espera en la fila de taquilla varia
de acuerdo a la afluencia de personas, en un partido promedio el tiempo de espera para comprar
una entrada es de 5 minutos, en instancias de semifinales, cléasicos y partidos de gran

importancia el tiempo de espera es mayor.

Previo al partido, durante y después de este existe presencia de agentes de seguridad pablica,
sobre todo agentes de la Unidad de Mantenimiento del Orden de la PNC, se observan agentes
en alrededores del estadio, entrada de este, area de taquilla, parqueo, graderias y sobre la cancha.
Para mayor tranquilidad de los espectadores podria aumentarse el nimero de agentes sobre todo
en instancias de semifinales, clasicos nacionales y partidos de marcada importancia. Respecto

al cumplimiento de la hora programada se cumple con los horarios previamente anunciados.

En lo concerniente a los bafios dentro del estadio “Oscar Alberto Quitefio” se evidencia
ampliamente el descuido en los aspectos de higiene y mantenimiento, no hay evidencia de un
aseo constante por parte del personal de limpieza, se encuentran en situacion de insalubridad
denotando alto nivel de descuido, no se identificd a ningun empleado del club designado para
mantener aseada esta area, es evidente la inconformidad de los asistentes respecto a esta aspecto

del estadio.
. Nivel de Experiencia en el estadio.

La asistencia a encuentros futbolistico de club deportivo FAS en el estadio “Oscar Alberto
Quiteno” de Santa Ana se puede considerar como una experiencia entretenida, divertida y sana,

constituyendo una atractiva opcion de entretenimiento para los santanecos, se observa la
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presencia de un variado publico; hombres, mujeres, adultos mayores, nifios y familias
completas, por lo cual se puede catalogar como un evento para todo publico, los encuentros
realizados fines de semana y los que se llevan a cabo en horario nocturno se convierten en una

atractiva opcion de entretenimiento a las familias santanecas.

Dependiendo de las instancias del torneo, contrincante y nivel de importancia del partido
algunos encuentros futbolisticos son catalogados con un nivel mas elevado de riesgo, en
ocasiones se identifican disturbios aislados ocasionados por la tension entre las barras
organizadas, siendo reprimidas por los agentes de seguridad. Se evidencia la venta libre de
bebidas alcohdlicas y nulas restricciones al tabaco y cigarrillos. En encuentros donde el
contrincante es Alianza FC, equipo de fatbol con quien CD FAS tienen marcada rivalidad se
percibe una sensacion de inseguridad. Ciertos canticos de las barras organizadas, presentes en

la zona de sol general contienen lenguaje soeces.

Se puede afirmar que el valor de la entrada compensa la experiencia recibida. En ocasiones
los precios aumentan en partidos decisivos o semifinales, lo cual genera considerables
inconformidades en el target, aun asi dichos encuentros perciben alta afluencia de personas lo
cual confirma que aun con un aumento de precio el target considera que el costo de la entrada

compensa la experiencia recibida.

La experiencia en el estadio es generada por el deporte, habilidad de los atletas y emociones
que genera el fatbol, el club apuesta poco por generar un plus y ofrecer innovaciones a los
asistentes. En fechas especiales se identifica la ejecucion de eventos especiales como partidos
de futbol con destacados futbolistas retirados, limitdndose siempre a partidos de fatbol no

involucrando ninguna otra area.
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Se identifica un positivo nivel de interaccion entre el equipo y la aficidn, el cual se realiza
como un tradicional saludo del plantel titular a la aficidén presente en el &rea del sol general al
inicio del encuentro, al celebrar un gol y al final del encuentro futbolistico. Se resalta que el

nivel de interaccién varia en relacion directa al marcador final del encuentro.

1. Comportamiento en Plataformas digitales

Club deportivo FAS tiene presencia en las principales plataformas digitales; Facebook,
Instagram, Twitter y cuenta con pagina web. En relacion con los demas clubes deportivos del
pais se sitla en el segundo lugar referente al nimero de seguidores en plataformas digitales,
solo siendo superado por Alianza FC. Facebook es la plataforma digital donde CD FAS cuenta
con mayor numero de seguidores, superando los 200,000, siendo esta plataforma la predilecta

por su target

Se identifica un notable interés del club por generar contenido en todas las plataformas
digitales, publicando contenido a diario, se visualizan entre 2 a 4 publicaciones por dia, lo cual
se cataloga como positivo, generalmente el contenido es variado y atractivo; fotografias, videos,

noticias informativas, y en ocasiones transmite partidos de futbol.

Se genera contenido motivando a interactuar a sus seguidores pero los administradores de
las paginas no responden a comentarios de estos en las publicaciones. Se evidencia la
interaccién con marcas aliadas, generando contenido donde se hace Publicidad a sus

patrocinadores y socios comerciales.

En ocasiones no tan frecuentes realiza promociones en sus paginas oficiales, en ocasiones
las promociones son auspiciadas por sus patrocinadores, consistiendo mayoritariamente en la

rifa o sorteo de entradas a partidos, articulos promocionales de patrocinadores u objetos de
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jugadores del club. No se identifica la ventaja diferencial de Club Deportivo FAS en plataformas

digitales, la estrategia mercadoldgica es similar al de los demas clubes del pais.

Analisis entrevista a Gerente de Mercadeo y Comunicaciones de C.D FAS
La investigacion va detallando puntos claves a resaltar, como lo son algunos que surgieron
previo a la entrevista con el encargado de mercadeo del club, es notorio que las personas
encargadas tratan de desempefiar sus funciones dentro del area, pero no lo hacen de manera
integral, es decir no hay una aplicacion precisa de Comunicaciones Integradas de Marketing,
posiblemente ven las gestiones realizadas como un todo, descuidando aspectos como

responsabilidad social, promocion, eventos y experiencias.

Los elementos mas fortalecidos en el Gltimo afio por el area de Mercadeo y Comunicaciones
son publicidad y marketing digital donde se ha logrado una mayor interaccion en las plataformas
de redes sociales y actualizacion de pagina web. Se reconoce por parte del gerente que de
algunos aspectos solo se tienen los procesos pero la implementacion se dificulta por la capacidad
de personas que laboran directamente con la institucion, las cuales solo son tres. En algunos
casos cuentan con el apoyo de algunos medios de comunicacion, patrocinadores y socios
comerciales, esto implica que relaciones publicas deberia reforzarse ain mas para sacar

constantemente beneficios que aporten a cumplir los objetivos de mercadeo.

El presupuesto es identificado como una de las mayores limitantes para la ejecucion de
actividades, pero aun asi no es un impedimento rotundo para llevar a cabo ciertas actividades
que el area podria planificar no solo para obtener fondos monetarios, sino también para crear

una mayor conexion con los aficionados y alcanzar una mayor audiencia en su target.

173



Una institucion que tiene un rol muy importante que se convierte tanto en amenaza como en
oportunidad es la alcaldia de Santa Ana, debido a que el estadio Oscar Alberto Quitefio es
propiedad de dicha institucidn, y son los que deciden sobre las mejoras y cambios que se pueden
realizar en cuanto a infraestructura, ademas de la disponibilidad de las instalaciones para
eventos y entrenos. El club no cuenta con una cancha alterna para realizar actividades o

entrenos, por lo que dependen directamente de la aprobacion de la alcaldia.

Agudo (2003), menciona que de todos los elementos del marketing, el producto es, quiza, el
mas importante. En el caso del futbol se pueden distinguir cuatro dimensiones del producto: i)
Producto bésico: Hace referencia al partido de fatbol y la necesidad basica que el mismo
satisface. ii) Producto esperado: Estd compuesto por aspectos como: el juego en si, las normas,
las habilidades de los jugadores, el estadio, el material, entre otros. iii) Producto aumentado: Es
una serie de servicios y bienes que se unen al producto béasico. iv) Producto potencial: Son todos
los aspectos y transformaciones que el producto puede incorporar, por ejemplo, ver los partidos

por internet.

Lo anterior contrasta un poco con lo que el area de mercadeo y comunicaciones de C.D FAS
gestiona, esto debido a que tratan de entregar a la aficion el producto basico, en otros casos el
producto esperado, pero no potencializan lo que podrian entregar a los aficionados, no hay mas
alla de los encuentros futbolisticos a los que las personas ya estan acostumbrados, no generan
nuevas experiencias, nuevas emociones, mayor impacto social y mayor aprovechamiento de la
era digital donde se podria incorporar proceso de venta e interaccibn mas modernos y

novedosos.

El area de mercadeo cuenta con una gran ventaja de poder segmentar e implementar estrategias

directamente para ese target, debido a que el club esta conformado por categorias menores que
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permiten una diversificacion de actividades y esfuerzos a planificar. Se destaca que las personas
encargadas tienen poco tiempo en el puesto y en los ultimos meses solo han reestructurados
muchos procesos, pero tienen la visibilidad, disposicion e iniciativa de incrementar esfuerzos

para obtener mejores y mas resultados en Mercadeo y Comunicaciones.

Anélisis de entrevista para jugadores.

Club Deportivo FAS es el equipo con mas titulos ganados en EI Salvador y por ende su
plantel tiene el compromiso de mantener al equipo dentro de los primeros lugares, dos de sus
mas reconocidos jugadores Kevin Carabantes y Mauricio Cuellar ambos entraron al equipo en
diferente afio pero estdn de acuerdo, en que estar en el equipo los ha hecho crecer como
profesionales y también les ha abierto muchas oportunidades en su carrera profesional. Afirman
que dentro del equipo existe compafierismo entre cada uno de los jugadores y también con su
entrenador actual, aunque no han trabajado lo suficiente con él por motivo de la suspensién del

torneo Clausura 2020 debido a la pandemia del Covid-19.

Por supuesto cabe destacar la buena relacién que existe entre los jugadores y la Junta
Directiva que es la encargada de velar por el bienestar y las necesidades de sus jugadores,
asegurando que la Junta Directiva cumple con todos los beneficios que son expresados dentro
de su contrato; ademas de estos beneficios también reciben ciertos tipos de incentivos por
ejemplo premios extras como motivacion para poder desempefiar un mejor trabajo a lo cual
afirman que si es muy motivante y los compromete a rendir de una mejor manera, pero que no

dejan de lado su profesionalismo de ganar independientemente reciban o no incentivos.
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Los implementos de uso personal como tacos, chimpinilleras, guantes en el caso del portero
son responsabilidad de cada jugador aunque hay algunos que reciben patrocinio individual de
ciertas marcas en la cual el equipo no esta involucrado, el Club cuenta con ciertos patrocinadores
oficiales como Industrias la Constancia la cual apoya al equipo brindando hidratacion durante
los entrenos y cada uno de los partidos oficiales del Club y asi hay otros que apoyan de una
manera economica al equipo. Hasta el momento la Junta Directiva ha trabajado de una forma
armoniosa y de la mano con el Club, no se ha evidenciado algun problema entre los jugadores

y las autoridades del equipo.

Ademas, la interaccion que tiene los jugadores con los aficionados es considerada buena
debido a que ellos dicen ser comunicativos con la aficién, aparte de interactuar con los
aficionados a la hora de un partido futbolistico, también lo hacen individualmente por medio de
las plataformas de redes sociales asegurando que son los medio mas practicos para una
comunicacion segura, aunque también han tenido su momento no muy bueno cuando pierden
un encuentro importante debido a que la aficion los recrimina y les exigen mas compromiso con

el equipo.

Es evidente que existen ciertos tipos de limitantes y obstaculos dentro de Club Deportivo
FAS entre los cuales los jugadores mencionan que les afecta a la hora de realizar su trabajo de
una mejor manera entre ellas estdn que no cuentan con una cancha alterna propia la cual es
indispensable para realizar sus entrenamientos y debido a eso tienen que viajar de un Municipio
a otro para poder conseguir una cancha disponible y asi puedan llevar a cabo su entrenamiento
con normalidad, también el estadio no cuenta con luces para poder realizar encuentros

deportivos de noche y eso afecta al momento de programar los partidos.
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Andlisis entrevista de Aficionada de C.D FAS

Agudo (2003), menciona que el futbol es un mercado especialmente indicado para la aplicacion
del marketing de relaciones, por dos razones basicas. Primero, porque es un servicio y es en los
servicios donde el marketing de relaciones ha alcanzado un importante desarrollo. En segundo
lugar, por la importancia que los aspectos emocionales tienen en el futbol, un seguidor de un

equipo es un neto consumidor del mismo.

Por lo anterior mencionado un elemento importante es la relacion con los aficionados para poder
generar buenas relaciones publicas, los entrenadores y jugadores se sienten apoyados por los
directivos y, esto genera una estabilidad emocional para los equipos y por ende las fuerzas

basicas en conjunto, para poder brindar un mejor servicio.

Una persona aficionada no mezcla solo el desempefio deportivo que el equipo le brinde, arraiga
también sentimientos, emociones, recuerdos y sobre todo identificacion con el equipo, por tanto,
necesita ser visto como parte de él, no solo al momento del encuentro futbolistico sino antes y
después de ello, conocer lo que piensa, lo que siente y necesita, ayuda a crear una mayor

interaccion y lealtad para el Club.

Un aficionado tiene la capacidad para reconocer lo grande que C.D FAS ha sido durante su
trayectoria, dejando un legado como “Rey de Copas”, que su historia es una de las mayores
fortalezas y que actualmente podria brindar mas de lo que hace y se espera. Ademas, consideran
que C.D FAS tiene un posicionamiento de su marca con la capacidad de adoptar nuevos modelos
de negocios, que permitan reforzar su Branding, generen ganancias, convirtiendose en un Club
capaz de mantener a sus reservas e incluso representar otros deportes y al mismo tiempo den

mayor experiencia a su target conectandolo sentimental y emocionalmente.
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Hay cierto descontento por parte del aficionado para la Junta Directiva, podrian considerarlo
como uno de los mayores tropiezos para el progreso del club, no solo por cambios de estatutos
internos y dudosos, sino también en muchas ocasiones las iniciativas de eventos y cambios

pertinentes se han frenado por el poco interés y autorizacién de los directivos.

Los aspectos de la distribucion interna de las instalaciones son necesarios para el control y la
satisfaccion del consumidor, en este caso los aficionados que asisten a cada uno de los partidos.
A menudo, también es muy importante el aspecto que presentan las instalaciones, ya sea el
disefio fisico, los servicios complementarios y el personal que trabaja en ellas. Los bafios y
zonas de compra resurgen como aspectos que necesitan mucha mejora para la comodidad de

familias enteras.

Mullin (2007) Se refiere al producto del deporte como un complejo grupo de beneficios, es
intangible, efimero, experimental, subjetivo, inconsistente, imprevisible y tiene atractivo
universal. Las personas por naturaleza suelen sentirse atraidas por el deporte, se unen, se
identifican con los colores, con un logo, la mascota, una frase, etcétera, reconocen que es parte
de un estilo de vida que se transmite de generacidn en generacion, pero que necesitan ser vistos
como parte del club del que son seguidores, que les genere mas interaccion con sus jugadores
favoritos, con dinamicas, opiniones en plataformas de redes sociales, actividades por las barras
organizadas y especialmente que el club deje marcada con entusiasmo y grandeza su ventaja

competitiva.
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3.4 Justificacion de la investigacion.

Articular de forma adecuada todos los elementos comunicacionales es fundamental dentro
de cualquier tipo de organizacion debido a que de esto depende que los mensajes que la empresa
transmita sean congruentes entre si y sean entregados satisfactoriamente a su target, de lo
contrario los mensajes transmitidos a través de los diversos canales resultan incongruentes,
inconexos, incompleto y la imagen resultante es confusa y distinta a la deseada por la

organizacion.

En este contexto la implementacién de un plan de Comunicacion Integrada de Marketing a
un equipo deportivo se convierte en una valiosa herramienta para lograr posicionamiento y
rentabilidad a traves de la articulacion de esfuerzos de diversas areas como lo son: Venta
Directa, Relaciones Publicas, Publicidad, Promocién de Ventas, Marketing Digital,
Comunicacion Interna y la Creacion de Eventos y Experiencias, permitiendo complementar las

diversas herramientas en un solo esfuerzo.

Un plan de Comunicacion Integrada de Marketing a una entidad deportiva permite que ésta
tenga acceso a nuevas oportunidades de negocio que van mas alla de los patrocinios, permite
crear relaciones solidas donde las marcas se perciban como socios y aliados de la entidad
deportiva y no solo como empresas que buscan un lucro, se busca crear asociaciones basadas
en la pasidn, el entretenimiento, estilos de vida sano y al mismo tiempo lucro y facturacion para

las marcas.

El principal objetivo de implementar un plan de Comunicacion Integrada de Marketing es
poder llegar al target en cualquier lugar donde éste se encuentre y en el momento que sea. A
través de integridad creativa, mejor uso efectivo de los medios, eficiencia operativa, mas

patrocinadores y mejor manejo de la Publicidad.

179



Los equipos deportivos forman parte de la cultura popular de las ciudades, estados y paises
donde radican sus sedes o lugar de fundacion, convirtiéndose en referentes de tradiciones,
ademas de iconos para sus habitantes, esto le provee un target leal e incondicional que se siente

identificado y representado por los elementos de marca de la asociacion deportiva.

Cuando hablamos de los elemento de la marca, nos referimos a: el nombre, escudo, colores,
mascota, jugadores etcétera., este target tiene caracteristicas especificas como seguidores del
deporte y del futbol pero al mismo tiempo es variable en edad, sexo, religion o clase social,
esto provee un target diferente al de cualquier otro tipo de empresa debido a que se centra en
las emociones, el fervor, y aspectos socioculturales muy marcados por lo cual se convierte en
necesario, crear canales comunicacionales mas fuertes y congruentes que los tradicionales, que

sean coordinados a través de un plan de Comunicaciones Integradas de Marketing.

Un plan de Comunicacion Integrada de Marketing busca dar solucion a los problemas
estructurales y de gestidn de las empresas deportivas permitiendo a los clubes obtener beneficios
econdmicos, de posicionamiento y de nuevas oportunidades de negocios al mismo tiempo que
otorga beneficios intangibles y trascendentales para los seguidores e hinchas del club,

colaboradores, patrocinadores y para ciudades, estados y paises completos.

Entre las mejores empresas que aplican herramientas mercadoldgicas se encuentran equipos
deportivos convertidos en poderosas marcas que cosechan exitos tanto en la cancha como en
los negocios, con millonarias asociaciones estratégicas y de patrocinio con otras marcas e

incluso con organizaciones no comerciales, logrando posicionarse a nivel mundial.

Pioneros en el marketing deportivo y herramientas derivadas de esto son equipos europeos

como Manchester United o el Real Madrid, quienes han implementado modernos sistemas de
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Comunicacion Integrada de Marketing convirtiendo a estos clubes deportivos en empresas que
manejan millones de dolares derivados de Publicidad, buen manejo de Relaciones Pdblicas,
inversiones en tecnologias de punta aplicadas a redes sociales y dandole prioridad a las

Comunicaciones Internas.

Club deportivo FAS es el equipo con mas titulos en el fatbol salvadorefio, intercalando logros
nacionales e internacionales, simbolo de la ciudad de Santa Ana ademas de ser el equipo de
fatbol salvadorefio con mas seguidores, pero como el resto de equipos salvadorefios y
centroamericanos tiene deficiencia en su manejo de marca, en la conexion con su target y
rendimiento comercial, lo cual deriva en una oportunidad para proponer un plan completo de
Comunicacion Integrada de Marketing el cual ademas de beneficiar al club, sirva como referente
en el fatbol dejando establecida y enmarcada su ventaja competitiva, convirtiendo a Club

Deportivo FAS en pionero en marketing deportivo en El Salvador.
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3.5 Objetivo de la investigacion.

3.5.1 Objetivo General

Disefar un plan de Comunicacion Integrada de Marketing para club deportivo FAS.

3.5.2 Objetivos especificos:

Indagar la problematica en el area de marketing y comunicaciones de Club deportivo
FAS.

Identificar los componentes de un plan de Comunicacion Integrada de Marketing.
Conocer el proceso de implementacion de un Plan de Comunicacion Integrada de
Marketing.

Identificar nuevas oportunidades de negocio derivadas de la Comunicacion Integrada de
Marketing.

Investigar nuevas herramientas tecnologicas aplicadas al marketing deportivo.
Considerar herramientas de inteligencia artificial en el marketing deportivo.

Aportar recomendaciones al area de marketing y comunicaciones de club deportivo
FAS.

Proponer a club deportivo FAS un plan de Comunicaciones Integradas de Marketing

que contribuya a aumentar su posicionamiento y rentabilidad.
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3.6 Delimitaciones de la investigacion.

3.6.1. Temporal
Los datos considerados para la realizacion del trabajo de investigacion propuesto, estan
enmarcados dentro del periodo de los meses de febrero a julio del afio 2020, considerando la

utilizacion de las fuentes primarias y secundarias para la ejecucion del estudio.

3.6.2. Geograéfica
La investigacion se encuentra espacialmente determinada en el municipio de Santa Ana,

departamento de Santa Ana, El Salvador.

3.6.3. Especifica

El proyecto de investigacion planteado cumple con lo exigido por la Universidad de El
Salvador entorno al grado investigativo y el esquema de presentacién para trabajo de grado;
para esto se sustenta referencias bibliograficas y estudios que proporcionan conceptos y teorias
sobre el disefio de un Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing; adicionalmente esto se
complementan con el desarrollo de aspectos metodoldgicos de trabajo de campo que requieren

instrumentos que permiten la recoleccion de datos de los sujetos de estudio.

3.7 Delimitaciones de la investigacion

3.7. 1. Alcances
e Establecer un diagndstico completo de la situacién mercadolégica y comunicacional de
Club Deportivo FAS a través de la recoleccion de datos, opiniones y experiencias de
los diferentes stakeholders, para el establecimiento de una base que sirva en el

desarrollo del presente trabajo y futuros proyectos implementados por el club.
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Conocer la opinién que tienen lo santanecos sobre el club deportivo representativo de
su ciudad, determinando la percepcion que tiene el target real y potencial de Club
deportivo FAS sobre los diferentes elementos que engloba la marca del club.

Obtener opiniones de jugadores titulares de Club Deportivo FAS para conocer su nivel
de integracion al club, asi como sus motivaciones y limitantes personales.

Determinar la percepcion que los santanecos mayores de 18 afios tienen sobre los
diferentes aspectos que engloba la experiencia de presenciar encuentros futbolisticos de

Club Deportivo FAS en el estadio “Oscar Alberto Quitefio”.

3.7.2 Limitaciones

La investigacion se llevo a cabo entre los meses de abril y mayo, periodo de tiempo
abarcado por la situacion de emergencia nacional a raiz de la pandemia de Covid-19,
situacion que implico una cuarentena nacional obligatoria y un cese de las actividades
deportiva.

El cierre del estadio “Oscar Alberto quitefio” obligo a cambios en la metodologia
planteada originalmente, cambiando la aplicacién de cuestionarios y entrevistas al
formato digital, en ocasiones se tuvieron dificultades son el acceso a servicio de internet.
Falta de tiempo de personal administrativo y del plantel de Club Deportivo FAS para

responder a los instrumentos de recoleccién de informacion.
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Plan de Comunicacion
Integrada de Marketing para
Club Deportivo FAS en el
municipio de Santa Ana, El
Salvador.



4.1. Descripcion del Plan de Comunicacion Integrada de Marketing para Club
Deportivo FAS en el Municipio de Santa Ana, El Salvador.

La trayectoria de Club Deportivo FAS a lo largo de los afios ha presentado un gran sin
namero de victorias y noticias positivas que han logrado que este sobresalga en el dmbito
deportivo, también ha presentado ciertas decadencias y deficiencias mercadolégicas en la
actualidad las cuales se han descuidado por diferentes circunstancias, estas deficiencias se
podrian aprovechar positivamente tanto para su imagen como para sus rendimientos
econdmicos como deportivos por lo que se planted la realizacién de un Plan de Comunicaciones

Integradas de Marketing.

Las elemento mercadoldgicos como lo son: la promocién de ventas que ayudara a captar
nuevos clientes, crear lealtad a los existentes y que sobresalga la imagen de la marca., relaciones
publicas que son de vital importancia para el desarrollo y evolucién del Club, marketing directo
que ayudaré a que C.D FAS tenga una comunicacion personal con cada cliente, venta personal
que lograréa captar la atencion del cliente de una forma muy rapida, marketing digital que por
medio de plataformas digitales permite llegar a mas personas y que representa un costo mucho
menor a otros medios, los eventos y las experiencias que logrard aumentar el reconocimiento
de su marca y establecer vinculos mas estrechos y emocionales con clientes, proveedores y

empleados.

El plan presenta la integracion de elementos que pueden convertirse en la esencia que llevara
al éxito del Club en el cumplimiento de los objetivos y metas que se plantean por medio de
diferentes estrategias y sus respectivas tacticas, estipulando en cada una de ellas los tiempos de
realizacion por medio de cronogramas de actividades donde se sefialan fechas de realizacion de

estas tanto de inicio como de finalizacion de cada una de las diversas actividades que se
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contemplan asi como los costos que incurriria la realizacion de cada una de las estrategias

planteadas para la mejora de cada area en especifico.

El plan esta disefiado con sincronia estratégica entre areas para aprovechar de manera
eficiente cada aspecto benéfico que posee Club Deportivo FAS vy sin dejar de lado cualquier
debilidad o limitante que este posea y utilizarlas a favor para poder crear una fortaleza partiendo
de una debilidad o ya sea reforzandola de diferentes maneras para que estas no se conviertan o
no sigan siendo impedimentos para que FAS crezca en los distintos ambitos como el Comercial

y el Deportivo tanto a nivel Nacional como a nivel Internacional.

Para poder plantear las estrategias también se tomo en cuenta un analisis FOLA donde se
investigd y estudio a profundidad cada una de las Fortalezas, Oportunidades, Limitantes y sus
respectivas Amenazas por diferentes medios como la observacion, la entrevista a directivos y
la recoleccion de informacion por medios externos a través de encuestas en linea a personas
adeptas y no adeptas al Club para tener claro todas las necesidades, posibilidades y no dejar de
lado ninguin aspecto que podria ser relevante en la estructura de estrategias y tacticas funcionales

para C.D FAS.

Para que se pueda lograr una mayor efectividad en la ejecucion paulatina del plan en los
tiempos estipulados y en la realizacion de cada una de las estrategias y tacticas, se presenta un
plan presupuestario proyectado, detallado y conciso en coherencia con las posibilidades de C.D

FAS.

Se plantea un presupuesto en el que se incurra en una minima inversion posible con un
impacto de suma importancia y positivo para el Club logrando asi el maximo provecho de la

inversion e impactar de una manera sumamente importante con los minimos recursos posibles
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tanto a sus fanaticos como a sus espectadores ocasionales logrando avances econémicos y

comerciales positivos para FAS.

El Plan contempla un estudio veraz del target de C.D FAS dejando en claro el publico meta
al que se aboca el Club y al cual quiere dedicar todos sus esfuerzos para el correcto
cumplimiento de cada objetivo trazado en el Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing,
para que de esta forma pueda ser dirigido de manera correcta y lograr ser asimilado por todo el

target que el Club pretende alcanzar.

Cada una de las acciones planteadas esta disefiada de manera que pueda causar un impacto
no solo a sus seguidores actuales sino alcanzar un publico aln mas extenso mediante la
implementacién y desarrollo tanto de sus actividades deportivas como ademas actividades de
Responsabilidad social, relaciones publicas, eventos y experiencias que impliquen un
acercamiento directo con aficionados y espectadores para crear vinculos mas alla del vinculo

netamente deportivo.
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4.2. Resumen Ejecutivo del Plan de Comunicacién Integrada de Marketing para Club
Deportivo FAS.

Se presenta un “Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing para Club Deportivo
FAS en el municipio de Santa Ana, El Salvador” uno de los clubes més importantes del pais,

con historia, trayectoria y miles de seguidores nacionales e internacionales.

Tomando en consideracion los objetivos del club, historia y analisis tanto interno como
externo, se integran herramientas de marketing compuestas por varias actividades que han sido
disefiadas para satisfacer los deseos y necesidades de los consumidores de deporte a través de
procesos de intercambio y desarrollar satisfactores que generan fuertes relaciones a mediano y

largo plazo.

Objetivos del plan: Optimizar los aspectos mercadoldgicos y comunicacionales del Club,
aumentando el posicionamiento y presencia de la marca en el municipio de Santa Ana,
comunicando un mensaje coherente y Unico que permita unificar todas las piezas de las
comunicaciones de marketing, con el fin de persuadir y captar el interés de manera mas
eficiente, garantizando que el target de la marca perciba mensajes consistentes y relevantes en

todos los canales.

Target y publico meta: Se presenta un estudio del target en tres segmentos de fundamental
importancia para Club Deportivo FAS, los cuales son: el target poblacional en general, target
interno compuesto por cuerpo técnico y diferentes categorias que integran el club y el target
Business To Business (BTB) integrado por un conjunto de empresas e instituciones con quienes

se pueden lograr alianzas estratégicas sélidas.
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Recursos y costos: El plan tiene un costo total de $2,860.00. Enfatizando que ha sido
disefiado para optimizar los recursos existentes del club, ademéas de programas focalizados de
necesitar un valor monetario minimo, creatividad, aprovechamiento de herramientas

tecnoldgicas y alianzas estratégicas basadas en Ganar- Ganar.

Tiempo de Implementacion: El plan tiene una duracion de 12 meses, las actividades estan
disefiadas y distribuidas entre enero a diciembre del afio 2021, a fin de cubrir dos torneos cortos

gue normalmente cubre un afio, en el futbol salvadorefio.

Beneficios de la implementacion: El plan permite sinergia en los canales de comunicacion
generando un mayor reconocimiento de la marca de C.D FAS, aumentar la audiencia actual,
incentivar las visitas a encuentros deportivos mediante publicidad y promociones de venta,
incrementar las relaciones con los publicos objetivos, concientizar sobre la responsabilidad
social y el desarrollo local, actividades de marketing directo que permitan interactuar de manera
mas personalizada con los aficionados, desarrollo de la era digital y auge de las plataformas de
redes sociales que permitan no solo mas interaccién con los seguidores sino también estrategias

con costos no elevados y adaptados a los recursos con que cuenta el club.

La relacion del aficionado con el fatbol encierra un juego de simulacros que le produce
placer, angustia, exaltacién, y felicidad; por ello, mediante los eventos y experiencias se busca
plantear un conjunto de actividades que creen una lealtad hacia la marca y que a la vez permita

posicionar a C.D FAS como pionero en marketing deportivo en El Salvador.
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4.3. Plan de Comunicacion Integrada de Marketing para Club Deportivo FAS en el

Municipio de Santa Ana, El Salvador.

4.3.1 Introduccion.

El marketing es un area compleja que a su vez engloba diversas disciplinas las cuales se
complementan con una misma finalidad; crear lealtad en un target. Engloba una serie de
conocimientos y técnicas que no se pueden concebir en aislamiento, que se complementan, unen
a las personas, a las marcas y son capaces de lograr todas las metas y objetivos propuestos. La
Publicidad, Promocion de Ventas, Marketing Digital, Venta Directa, Relaciones Publicas,
etcétera; son distintas y complejas areas de estudio, pero que coordinadas e integradas
representan una poderosa herramienta mercadologica con incontables beneficios en su

aplicacion.

El Marketing es una disciplina que se encuentra en constante evolucion y afio con afio las
marcas necesitan adoptar nuevas técnicas, estrategias y procesos que satisfagan a un target cada
vez mas exigente, cada vez mas acostumbrado a la Publicidad, a las promociones, a la
innovacion y al buen servicio, por lo cual las empresas deben ir un paso adelante, siempre en la
vanguardia de nuevas herramientas, técnicas o tendencias que surgen constantemente, tomando
como ejemplo las implementadas por marcas vanguardistas o bien desarrollando conocimiento

por si mismos como pionero en el area.

Dentro de este contexto nacen las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) una
manera ingeniosa, innovadora y funcional de articular todas las areas mercadologicas y
comunicacionales de la marca, creando un mensaje armoénico, coordinado y estructurado

estratéegicamente para aprovechar cada uno de los recursos de la marca en pro del consumidor,
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construyendo una marca fuerte, sélida, y conectada en todo momento con su target y sus

diferentes stakeholders.

Las herramientas de Marketing se actualizan afio con afo, se perfeccionan, se adaptan a las
nueva tecnologias, canales, medios, y herramientas, han derribado todo tipo de barreras y han
hecho posible que cualquier empresa, sin importar su finalidad, tamafio y lugar en el planeta
pueda hacer uso de ellas. EI Marketing se aplica a todo; empresas multimillonarias,
organizaciones sin fines de lucro, instituciones gubernamentales, personas, ideas, eventos y por

supuesto Futbol.

El fatbol y el Marketing han demostrado encajar perfectamente, ambos generan emociones,
mueven masas, se adaptan afio con afio y estan presentes en cada rincon del planeta, Ilamado el
deporte rey, el futbol es capaz de unir a las personas, de crear lazos de amistad que duran toda
la vida, de romper barreras como la raza, el género, nacionalidad o religion, creando marcas de
culto en todas partes del mundo. Real Madrid, Manchester United, FC Barcelona, tiene mas en
comun que solo ser equipos de fatbol, otorgan prioridad a las herramientas mercadologicas, al
conocimiento, a las nuevas tecnologias, ampliando constantemente su modelo de negocios,
creando alianzas poderosas con marcas de todo el mundo, teniendo seguidores y por lo tanto

consumidores en los 6 continentes del planeta.

El Salvador como el resto de naciones latinoamericanas tiene un fuerte arraigo hacia el
deporte rey, que trasciende hasta aspectos socioculturales y econdmicos casi comparandose con
una religion. Los eventos deportivos son acontecimientos de importancia nacional, los
jugadores de futbol son celebridades y los clubes forman parte de la cultura popular y del
patrimonio de ciudades, municipios y departamentos como un simbolo de union y

representatividad de sus habitantes. Las ciudades mas importantes del pais lo son en igual forma
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en el futbol; C.D Aguila de la ciudad de San Miguel, Alianza FC de la capital salvadorefia y

Club Deportivo FAS de la ciudad de Santa Ana.

Club Deportivo FAS es una de las instituciones deportivas méas grandes de El Salvador,
representativo de la segunda ciudad en importancia posee un target leal, de considerable tamafio
distribuido en todo el territorio nacional y que incluso trasciende de las fronteras patrias. El
equipo de fatbol con mayor cantidad de titulos ganados y que ha tenido mayor proyeccién
internacional a lo largo de la historia del futbol salvadorefio y centroamericano. Pero que al
igual que los demas clubes de fatbol del pais, enfrenta diversas problematicas entre las que
sobresalen dificultades econdmicas y descontento de su target, probablemente debido al manejo
que tiene como una marca, como una organizacién con finalidad de lucro, a pesar de tener un
potencial comercial y mercadoldgico enorme, lo que propicia la creacion de un completo Plan

de Comunicaciones Integradas de Marketing a C.D FAS.

La propuesta detallada a continuacion se enfoca en brindar soluciones y propuestas a uno de
los clubes de fatbol mas grandes y representativos de El Salvador y Centroamérica, busca
proveer de herramientas, ideas, metodologias y soluciones practicas y viables a una institucion
deportiva que genera sentimientos, que mueve masas, forma parte de la cultura popular y tiene

una fuerte marca mercadologica.

El Plan de Comunicaciones Integradas a C.D FAS pretende abarcar todas las éareas
mercadologicas del club ademas de la incorporacion de nuevas de acuerdo a las tendencias
globales, articula todas las areas comunicacionales tomando como base estudios previamente
realizados al target, situacion actual del club, factores internos y externos, stakeholders, etcétera,
buscando ofrecer al target una imagen solida, congruente, amigable y fuerte que cree afinidad,

estableciendo relaciones ganar-ganar.
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El mundo atraviesa importantes cambios y de igual forma lo hacen los consumidores, que
cada vez son mas perceptivos y criticos con las marcas a raiz del constante bombardeo
publicitario y que se ve obligado a tomar distanciamiento social como consecuencia de
enfermedades y pandemias. Ante esto Club deportivo FAS debe actualizarse, modernizarse,
hacer uso de las nuevas tecnoldgicas que permiten ahorrar costos y obtener mayores beneficios,
establecer relaciones con empresas, marcas e instituciones, desarrollar nuevos modelos de
negocios, conectar mas con las personas, con los santanecos, con los salvadorefios, con los

amantes del futbol.

El Plan de comunicaciones Integradas de Marketing a continuacion presentado propone
estratégicamente acciones en: Marketing Digital, Publicidad, Relaciones Publicas, Marketing
Directo, Venta Personal, Promocidon de Ventas, Responsabilidad Social Empresarial y la
implementaciéon de nuevos Eventos y Experiencias tomando cada &rea como un programa
completo, detallando sus estrategias, técnicas, costos y fechas de implementacion mas
adecuadas para el club, priorizando las herramientas tecnoldgicas y de marketing a nivel global,

buscando posicionar a C.D FAS como pionero en Marketing Deportivo en El Salvador.

4.3.2 Objetivos.

Objetivo General:

e Elaborar un Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing para C.D FAS derivado
de un andlisis estratégico, abarcando todas las areas mercadoldgicas y comunicacionales

del club para aumenta el valor de marca.
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Objetivos Especificos:

e Optimizar los aspectos mercadoldgicos y comunicacionales de Club Deportivo FAS.

e Proporcionar soluciones concretas a los problemas mercadoldgicos y comunicacionales
del club.

e Brindar herramientas que generen un buen clima de trabajo y un ambiente productivo
dentro del club.

e Proponer aplicaciones viables y factibles de herramientas tecnoldgicas a procesos del
club.

e Presentar nuevas y posibles propuestas para ampliar el modelo de negocios.

e Incrementar la credibilidad y confianza en el target.

e Innovar en el fatbol salvadorefio con la implementacion de nuevos eventos y
experiencias.

e Proponer asociaciones comerciales con empresas nacionales e internacionales.

¢ Incrementar el posicionamiento y presencia de marca del club en el municipio de Santa

Ana.

4.3.3 Resefia de Club Deportivo FAS.

Club Deportivo FAS es uno de los mas importantes clubes del futbol salvadorefio,
representativo de la ciudad de Santa Ana, fundado el 16 de febrero de 1947 en la Escuela de
Artes y Oficios “José Mariano Méndez” de dicha ciudad, como fruto de la unificacion de varios

clubes amateurs santanecos, el club nacid6 como un esfuerzo de técnicos, empresarios y
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fomentadores del deporte de crear un solo club de fatbol profesional que representara a toda la

ciudad de Santa Ana.

Desde sus primeros afios el club demostro tener futuro en el deporte rey, alcanzando su
primer titulo de primera division en la temporada 1951-1952, siendo el primero de una amplia
trayectoria de triunfos entre los que se intercalan titulos nacionales e internacionales, el club
obtuvo una Copa de Campeones CONCACAF, logro alcanzado por solo 3 clubes salvadorefios
en la historia del futbol centroamericano y un Sub Campeonato de América, siendo el Unico
club salvadorenio en tener dicho mérito, C.D FAS es apodado el “Rey de copas” por tener el

mayor numero de titulos a nivel nacional.

Entre sus filas han pasado jugadores de gran renombre en el deporte rey, tanto nacionales
como extranjeros entre los que sobresale Jorge “El Magico” Gonzales, Raul Miralles, Ratl
Roberto Casadei, David Arnoldo Cabrera, Héctor Alcides Piccioni, Manuel Jovino Alvarez,
Guillermo Rodriguez Bou, Alejandro Bentos, Oscar Quitefio, Eduardo Maltes etcétera, posee
un alto numero de seguidores tanto en el territorio nacional como fuera de las fronteras patrias
y ha disputado importantes encuentros amistosos con equipos de renombre mundial entre los

que sobresalen el Boca Junior de Argentina y el F.C Barcelona de Esparia.

En los altimos afios C.D FAS ha experimentado dificultades en la consecucion de titulos, sin
embargo posee un alto posicionamiento de marca, logrado en décadas de trayectoria y
respaldado por un importante nimero de seguidores tanto nacionales como internacionales, el
club forma parte del patrimonio cultural de la ciudad y departamento de Santa Ana, sus
habitantes se identifican altamente con sus colores rojo y azul, su mascota el tigre y los demaés

elementos de marca.
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4.4. Analisis FOLA de Club Deportivo FAS.

4.4.1. Analisis interno.

Fortalezas:

Club Deportivo FAS es un equipo de gran renombre y trayectoria a nivel nacional e
internacional del cual se podria destacar entre una de sus fortalezas primordiales su historia, la
cual ha trascurrido desde la fecha de su formacion hasta la actualidad, debido a su gran
participacion en torneos desde afios atras logrando cantidad de victorias y sucesos que marcaron

la trayectoria del Club.

Jugadores de gran renombre han participado y han formado parte del equipo marcando
sucesos de suma importancia para el &mbito deportivo y también de esa manera marcar un
suceso de gran importancia en las mentes y corazones de sus aficionados y espectadores siendo
este transmitido de generacion en generacion, de aficionado a aficionado, de padres a hijos
manteniendo vivo el sentimiento y el amor a C.D FAS por su gran trayectoria e importancia en
el ambito deportivo a lo largo de la historia y en especial en la historia del deporte Rey, el

Futbol.

Ademas podemos destacar como una gran fortaleza que posee el Club los titulos ganados a
lo largo de su gran trayectoria deportiva siendo esto un detonante para ubicarlo como el equipo
que mas titulos a ganado a nivel nacional y por ende uno de los equipos mas fuertes o un rival
con suma importancia en los tltimos torneos, lo cual lo vuelve uno de los equipos favoritos en
los torneos nacionales en los que participa, logrando de esta manera una gran afluencia de
aficionados que brindan su apoyan al equipo lo cual destaca como otra de las principales

fortalezas que el equipo tiene.
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Dentro de la gran cantidad de aficionados que asiste a disfrutar los encuentros deportivos y
otra gran cantidad que observan desde la television y siguen a detalle la informacion o avances
de C.D FAS, es necesario resaltar que el Club cuenta con una barra organizada la cual ha logrado
fama, renombre y que dia con dia crece y crece, logrando mas seguidores a fines al Club,
haciendo crecer la comunidad del equipo dentro y fuera del pais, esparciendo su legado,

trayectoria y marca.

El Branding del club estd muy bien posicionado a nivel nacional e internacional, donde se
reconoce con facilidad por los nacionales residentes en El Salvador u otro pais y algunos
extranjeros residentes en El Salvador o su pais natal que tienen conocimiento del equipo,
identificando desde sus colores azul y rojo, el logo, la mascota representada por un tigre, hasta
una camisa o frase que se convierten en legado e iconos de este, marcando asi una diferencia
significativa tanto en imagen, entre la aficion, como también entre la competencia mas directa
de C.D FAS y cualquier otro equipo, debido a que este maneja una marca mucho méas conocida

y construida que se vuelve indiscutiblemente en una fortaleza.

C.D FAS cuenta con una segmentacion de mercado muy beneficiosa tanto para ellos como
Club como para los aficionados, cuenta con diferentes divisiones y categorias menores como
por ejemplo las divisiones de fatbol masculino y femenino y division femenina de basquetbol.
Lo cual les permite satisfacer las necesidades de cada segmento de mercado que poseen y
facilitando la seleccion e implementacién de la estrategia para cada segmento en especifico,
ademas esta fortaleza les ayuda a aprovechar de una manera eficiente los recursos y la
distribucion de estos en cada segmento, todo esto ayudando a mejorar su imagen como marca y

como organizacion deportiva, favoreciendo su ventaja competitiva.
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Limitantes.

La no asignacion de recursos y de presupuesto mensual para cualquier actividad a realizar
por parte del Club resulta una limitante de suma importancia que frena la planeacion
mercadologica y la logistica, al no poseer recursos para poder brindar un trato adecuado a los
jugadores, poder trasportarlos, alojarlos y brindarles un trato digno para el nivel deportivo en el
que ellos se encuentran y de esta manera incentivarlos para que estos se desempefien de manera

positiva en la cancha.

Debido a que no hay una asignacién de presupuesto también se ve comprometida la
creatividad y desarrollo de algunas actividades que podrian causar un impacto positivo en el
area de comunicacion para Club Deportivo FAS para con sus espectadores y también causar
interés en nuevas personas para incrementar el nUmero de personas adeptas a FAS, ademas frena
la expansidn comercial asi como también la maximizacién de sus utilidades desde la venta en

taquilla hasta la implementacién de nuevos modelos de negocio.

La falta de presupuesto disminuye posibilidades de fortalecer sus relaciones con sus socios
econdémicos actuales o de crear nuevas relaciones con socios interesados en el Club, esta
limitante puede ser causante de pérdida de imagen comercial como causar el olvido por parte
de la aficion dando una imagen de un Club deportivo que esta quedandose atras por no realizar
actividades de un nivel alto y darles un realce a sus actividades desde las deportivas como otras
de caracter de responsabilidad social y experiencias que permitan cercania con los espectadores

y aficionados.

El rendimiento deportivo que FAS ha manejado desde sus inicios ha sido uno de sus

principales rasgos que le han llevado a conseguir muchos titulos a nivel nacional como
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internacional y gran renombre deportivo por lo cual lo hace resaltar y destacar de entre los
demas equipos con los que compite, causando que este sea uno de los favoritos en muchos

torneos en los que participa.

La entrega de C.D FAS a pasar de los afios ha disminuido considerablemente hasta la
actualidad donde los jugadores actuales tienen un desempefio deportivo muy bajo que ha llegado
a ser catalogado por los mismos aficionados y espectadores de sus encuentros deportivos, como
un equipo de fatbol con un rendimiento pésimo y quiza el peor en la historia de FAS por sus
maultiples fracasos deportivos que no logran seguir sumando victorias y copas para el Club
ocasionando pérdida de seguidores y dejando de causar el impacto y emociéon que se

caracterizaba que produjera C.D FAS a sus seguidores en cada encuentro deportivo.

El manejo administrativo se ve afectado al no estar motivado y tener las condiciones
adecuadas para poder desempefiar sus labores y la poca motivacion al no ver triunfos del equipo
y la falta de incentivos desde econdmicos o reconocimientos a las labores que cada persona

realiza dentro del Club por parte de los altos mandos que lo dirigen.

El no poseer un estadio propio del Club o una cancha alterna resulta una limitante de mucha
importancia puesto que el estadio casa de FAS es propiedad de la alcaldia de Santa Ana, donde
el Club se hace muy dependiente de las decisiones y disposiciones de esta entidad, no se puede
hacer uso con total autoridad del estadio, debido a que es utilizado para demas actividades de la
Alcaldia aumentando los pagos de corriente eléctrica, agua, etcétera, de los cuales los pagos son
a cargo de C.D FAS, ademas en ocasiones no se puede entrenar con total disposicion en el

estadio Oscar Alberto Quitefio y se tiene que buscar otro lugar para ello.
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Con un apoyo deficiente por parte de la Alcaldia, se pone en juego aspectos como hacer
remodelaciones en la infraestructura y dar un aspecto mas alusivo al Club o dar un
mantenimiento correcto para aumentar la vistosidad de este o hacerlo més acogedor, aseado y
coémodo desde el parqueo, las tribunas y servicios sanitarios, para que de esta manera se pueda
aumentar la afluencia de visitantes y espectadores de encuentros deportivos o posibles socios

comerciales interesados en crear alianzas estratégicas con el club.

4.4.2. Analisis externo.

Oportunidades:

C.D FAS cuenta con muchas categorias en diferentes torneos y en diferentes divisiones, lo
cual aumenta su cantidad de seguidores por categoria o division y aumenta la posibilidad de
inversores interesados favoreciendo asi, la correcta segmentacion de su mercado, manteniendo
una actividad constante a lo largo del afio en cada una de sus categorias, como un ejemplo de
una categoria distinta podria mencionarse FAS fever que es una division femenina de
basquetbol en la cual se puede abocar patrocinadores 0 marcas interesadas que sean a fines a
este segmento logrando asi un orden y una gran oportunidad de atraer diferentes clases de socios

comerciales o patrocinadores que hagan crecer a FAS como marca y como institucion.

Club Deportivo FAS participa en torneos a nivel internacional en donde puede lograr un
mayor posicionamiento tanto en rendimiento deportivo y como marca, ademas lograr una
expansion de mercado logrando diferentes alianzas con marcas internacionales que lo
patrocinen o apoyen de diferentes maneras, aumentando también la cantidad de aficionados en

el extranjero.

202



La expansion del mundo digital representa una importante herramienta para llegar a cada
rincon del mundo, a cada persona en cualquier lugar en el que se encuentre siendo este una
oportunidad de proporciones muy grandes para poder expandir la imagen marca y el legado de
un gran equipo deportivo como lo es Club Deportivo FAS, a través de plataformas digitales se
puede modernizar la comunicacion y actividades mercadoldgicas que permitan un mayor
alcance e interaccion con los aficionados, que garanticen la lealtad de la personas al Club,
mensajes mas personalizados, transmisiones en vivo de los partidos, compras on line,

disposicion de informacion, conocimiento del mercado, etcétera.

C.D FAS es una marca con trayectoria muy significativa lo cual lo vuelve muy potencial
para poder desarrollar nuevos modelos de negocio que siempre vayan arraigados con la marca
propia del Club, como la venta de accesorios y camisas personalizadas que generen utilidades
significativas. Esto ademas puede ser la apertura para nuevas alianzas estrategias con nuevas

marcas, dando una renovacion de la vision que pueda marcar una nueva forma de trabajar.

Una oportunidad muy significativa para el Club deportivo es el Benchmarkeing desde el
ambito comunicacional y mercadologico de grandes marcas y Clubes internacionales, que se

vuelven un modelo aceptable por las ejecuciones exitosas que tienen algunos de ellos.

Amenazas.

Una de las principales amenazas ante las actividades y objetivos que tenga C.D FAS, es la
condicion econdmica que tiene el pais, especialmente por la crisis que esta dejando la
problematica originada por la pandemia mundial del COVID19, que estd afectando

directamente la condicion econémica de vida de muchos salvadorefios, poblacion a la que es
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perteneciente el target del club. Los empleos y poder adquisitivos de las personas han sido
golpeados por la crisis, esto provocara una limitacion de gastos en muchos hogares durante un
largo tiempo. Ademas la delincuencia y violencia siempre son factores relucientes en crisis

como esta, lo cual se vuelven puntos clave de amenaza.

Con el pasar de los afios la competencia de C.D FAS en el ambito deportivo ha superado
expectativas para muchos aficionados y expertos en el deporte, posicionandolos muy bien en
ranking de desempefio deportivo siendo estos una gran amenaza para FAS puesto que dia con
dia mejoran su posicion deportiva, en tanto a desempefio, mejores fichajes de deportistas de mas
alto nivel o de contrataciones de entrenadores de mas renombre por su trayectoria en el deporte
que logran un acondicionamiento fisico muy bueno para que sus jugadores rindan cada vez méas

en el terreno de juego convirtiéndolos en fuertes rivales para FAS.

Ademas, los clubes nacionales que son competencia directa no solo se vuelven una amenaza
en el &mbito deportivo, sino mas bien se debe tomar en cuenta el trabajo que hacen fuera de la
cancha para poder tener una interaccién y comunicacion con sus aficionados, como ellos
generan experiencias, eventos, relaciones publicas, responsabilidad social empresarial, uso de
plataformas de redes sociales por medio de los cuales generan grandes comunidades de
aficionados. Esto los vuelve mas atractivos para que las empresas quieran volverse

patrocinadores de estos quipos y no de C.D FAS.

La presion social que acarrea formar parte de un equipo de alto nivel es de mucha
importancia, causando una presion muy importante en los jugadores a la hora de debutar en
cada partido, afectando emocionalmente y en su rendimiento deportivo, también afecta a todo
el personal que forma parte del Club por la presion que la aficion realiza debido a las frecuentes

derrotas y por no rendir de la manera mas Optima en tanto a desempefio deportivo. La sociedad
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y la cultura Salvadorefia tiende a ser muy agresiva y todo eso lo enfocan a los jugadores
insultando, tanto dentro como fuera de la cancha, todo esto desmotivando a cada jugador y de

esta manera alejandolos cada vez més de querer acercarse a sus fans.

Las marcas que apoyan a C.D FAS cada vez se muestran mas renuentes en apoyar en
diferentes maneras, logrando asi que el club cada vez tenga menos posibilidad de expandirse en
todo &mbito y de no tener recursos para poder suplir de la mejor manera a su personal, desde
administrativo hasta técnico, limitando de esta manera la posibilidad de incentivar a sus
integrantes para que estos desempefien con mas comodidad y mantengan un estado animico
beneficioso para ellos mismos, los aficionados y que el Club en general crezca como

organizacion deportiva, mejorando su imagen corporativa y social empresarial.

La Alcaldia de Santa Ana juega un papel muy fundamental para el club, debido a que para
poder realizar actividades dentro del estadio como alrededores en espacios publicos se necesita
la colaboracion de la misma, la cual no es la mejor en la mayoria de los casos, no se muestran
con la actitud de colaborar con permisos o con las instalaciones del Estadio casa de C.D FAS el
cual es propiedad de la municipalidad de Santa Ana ,en la que no se tiene poder autbnomo de
parte del Club, puesto que para todo se debe buscar permisos o apoyos. Esto puede ser una
amenaza directa debido a que la administracién de la municipalidad se mantiene a la espera de
constantes cambios y rotacion tanto de personal encargado como de nuevas formas de apoyo y

comunicacion.
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Cuadro 1: FOLA de Club Deportivo FAS

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Historia y trayectoria del Club.

e Branding y posicionamiento —
Colores, logo, mascota, etcétera.

e Club de El Salvador con més aficién
nacional e internacional.

e Barra Organizada.

e Titulos Ganados que lo convierte en el
Rey de Copas.

e Categorias menores que segmentan el
mercado.

e Crecimiento e interaccion de

Marketing Digital.

¢ No hay presupuesto mensual para el area
de Mercadeo y Comunicaciones.

¢ Imagen negativa hacia la directiva.

e Personal en el area de comunicaciones
escaso y muchas veces desmotivado.

¢ No se cuenta con cancha alterna.

e Altos pagos mensuales de agua, luz,
arbitraje, etcétera.

e Poca interaccién de los jugadores con la
Aficion.

¢ Baja de rendimiento deportivo.

ePoca experiencia de Comunicaciones

Integradas de Marketing.

¢ Implementacion de nuevos modelos de
negocios.

e Ligas en cada torneo.

e Competencias  Internacionales vy
mercados extranjeros.

e Alianzas estratégicas con otras marcas
para patrocinio.

e Representacion de otros deportes.

e Auge de era digital.

e Benchmarking Gerencial de Clubes

Deportivos internacionales.

LIMITANTES AMENAZAS

e Situacion de baja econémica del pais y
pausa de actividades por pandemia
mundial de COVID-19.

e Presion social por rendimiento
deportivo.

e Posicion de Competidores fuertes.

e Cambios drasticos de apoyo de
administraciones en alcaldia.

e Violencia y delincuencia en encuentros
futbolisticos.

e Poca motivacion de empresas para

de

comerciales.

apoyo patrocinio 0  socios
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4.5. Estudio del target.

A diferencia de una empresa comercial convencional los clubes de futbol cuentan con un
target mas amplio y variado, debido a que son representativos de ciudades completas, por lo
cual su target varia en lo correspondiente a clase social, nivel de estudios, edad, etcétera. De
igual manera cuenta con importantes relaciones con un amplio nimero de stakeholders de la

sociedad.

Club Deportivo FAS es uno de los clubes de futbol con mayor trayectoria y logros del deporte
salvadorefio, representativo del municipio de Santa Ana, todo habitante de dicha ciudad siente
una conexion y sentimiento de union con el club, en todo el territorio nacional y fuera de las
fronteras se encuentran personas aficionadas al club incluso al grado de formar barras

organizadas en diferentes paises del mundo.

La aplicacion de un completo Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing demanda la
planeacion y ejecucion de estrategias abarcando diferentes segmentos de fundamental
importancia para el club. Para este estudio se limita a la porcién del target que tiene mas
atraccion por asistir al estadio y los eventos deportivos, habitantes de la ciudad de la fundacion
del club, con atraccion por las nuevas tecnologias y la innovacién, con la finalidad de enfocar

esfuerzos y obtener los mejores resultados posibles.

Se implementaran estrategias orientadas a publicos internos para un completo cumplimiento
de los objetivos planteados, en este caso a deportistas integrantes de las diferentes divisiones
con la finalidad primordial de mejorar sus relaciones con el club y optimizar su rendimiento

deportivo, asi como el desarrollo de estrategias Bussines to bussines (BTB) orientadas a generar
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relaciones comerciales con empresas nacionales e internacionales y asi expandir la proyeccion

del club.

Estudio del

Poblacional

Target
Target Interno Target BTB

Target Poblacional

Factor

Caracteristicas

Geografico

Habitantes de area urbana y rural del municipio de Santa Ana, Departamento
de Santa Ana, El Salvador. Con un clima calido semi-himedo. Santa Ana, es
la segunda ciudad en importancia en el pais, a 64 km de la capital. El
municipio es 83% urbano y 17% rural, dividido en 34 cantones y 321
caserios, el area urbana se divide en 12 barrios y numero creciente de
colonias, se cataloga como un municipio de extrema pobreza baja. El
municipio celebra sus fiestas patronales del 17 al 26 de Julio en honor a
Sefiora Santa Ana. Tiene entre sus simbolos caracteristicos la catedral de
Santa Ana, Teatro Nacional de Santa Ana, su centro histérico y la ex escuela
de artes “José Mariano Méndez” donde se fundd el equipo de futbol

representativo de la ciudad: Club Deportivo FAS.

Demografico

Hombres y mujeres de edades entre 18 y 35 afios, rango de edad mayoritario
en el pais y en la ciudad de Santa Ana. Generaciones Millennials y
Centennials, pertenecientes a las clases sociales medias y bajas, se reconoce
como generaciones con alto grado de preparacion llegando a cursar carreras
universitarias, sin embargo tienen dificultades para encontrar un trabajo, al

enfrentar falta de oportunidades optan por emprender.
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El mundo virtual es parte fundamental de su entorno natural, la tecnologia
forma parte importante en su forma de relacionarse, educarse y trabajar,
preferencia por los dispositivos tecnoldgicos sobre todo el Smartphone como
: . |medio para socializar, comparar precios, tomar fotograficas, etcétera.
Psicografico ) ) o i
Usuarios activos de plataformas digitales con preferencia por Facebook,
Instagram y Twitter, visitan dichas plataformas digitales a diario con
permanencia promedio superior a 3 horas por dia. Necesidad permanente de

socializar y estar siempre conectados a internet.

Expectativas por comunicacién mas cercana con marcas, que escuchen sus
sugerencias y recomendaciones, generalmente sienten mas afinidad por las
marcas que ostentan valores como la proteccion al medioambiente, derechos
humanos, la proteccién a la nifiez y el rechazo al trabajo forzado. Son las

Uso de generaciones con mayor gusto por compras online, aln si es superior el gusto
productos | por las tiendas fisicas, mas exigentes respecto a recibir un buen trato por parte
del vendedor, impacientes, dindmicos, disruptivos, flexibles, creativos,
cortoplacistas. Referente a la Publicidad toman en mayor consideracion las
recomendaciones de sus amigos y familiares, el boca a boca es primordial en

ambas generaciones.

Target Interno

Division Caracteristica

L 250 futbolistas de sexo masculino, de entre 6 y 17 afios de
Divisiones menores

(Nivel 1 al nivel 6) |nacionalidad salvadorefia en su totalidad.

30 futbolistas de sexo masculino, de entre 15 y 17 afios de

Sub 17 ) ) . .
nacionalidad salvadorefa en su totalidad.
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30 futbolistas de sexo masculino, de 17 a 21 afios de nacionalidad

Reserva . )
salvadorefia en su totalidad.

25 Futbolistas de sexo femenino, de entre 17 a 28 afos, de

Division femenina o B )
nacionalidad salvadorefa en su totalidad.

12 Basquetbolistas femeninas, entre 19 a 27 afios, de nacionalidad

FAS FEVER _
salvadorefia en su totalidad.

25 Futbolistas masculinos, de entre 16 a 33 afios, la mayoria de

Equipo mayor o . )
nacionalidad salvadorefia, 2 paraguayos y 1 colombiano.

Target Business To Business

Empresas con una fuerte identidad de marca con la Ciudad de Santa
Ana, nativos de este municipio con las cuales los santanecos se
Empresas locales |sienten altamente identificados, ademas de empresas dedicadas al
entretenimiento, marcas deportivas y marcas que promueven un

estilo de vida sano.

Empresas multinacionales que recientemente incursionan en la

ciudad y tienen la necesidad de crear asociaciones de marca con los

Empresas
santanecos, empresas relacionadas al entretenimiento para la

Internacionales
implementacion de nuevos eventos en el estadio “Oscar Alberto

Quitefio”.
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4.6. Establecimiento y definicion del mensaje a trasmitir.
e Parael Target Poblacional
-Mensaje Clave:
“Club Deportivo FAS es de los santanecos”

“El club tigrillo es parte del patrimonio cultural de Santa Ana, muchos de los
santanecos han celebrado goles en el estadio “Oscar Alberto Quiteiio”. El rey de
copas es de los santanecos, transmitiendo a través del deporte una vida sana,
comparfierismo y unién con amigos y con las familias santanecas”

e Parael Target interno
-Mensaje Clave:
“Club Deportivo FAS cuna de atletas de alto rendimiento”

“Promueve entre sus jugadores el sentido de pertenencia al club, de todos los niveles
la visualizacién al futuro orientado a pensar en una larga trayectoria en el equipo
salvadorefio con mayor cantidad de logros, incentiva, motiva y capacita a todos los
atletas miembros del club para convertirse en deportistas de alto rendimiento, a
través de la disciplina, la union y el acercamiento con la poblacion de Santa Ana”

e ParaTarget TBT
-Mensaje clave:
“Un asocio con C.D FAS es un asocio con Santa Ana”

“C.D FAS es una oportunidad de conectar con los santanecos, sin importar edad,
clase social, género, es abarcar el target completo de la segunda ciudad mas

importante del pais”

211



Las diferentes areas que comprende el Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing

tienen como finalidad la creacion y crecimiento de lealtad de la poblacion santaneca, con énfasis
en los hombres y mujeres de entre 18 y 35 afios pertenecientes a las generaciones Millenials y
Centenials, buscando acrecentar el sentimiento de pertenencia que los santanecos tienen sobre
el club de fatbol representativo de su ciudad, generando al mismo tiempo alianzas comerciales
estratégicas que permitan crear relaciones ganar-ganar, compensando costos, ampliando el

modelo de negocios y aumentando la rentabilidad del club.

T
-

El plan se enfoca en el uso de plataformas digitales, innovacion y el aprovechamiento de las
nuevas tecnologias como pilares fundamentales para el desarrollo e integracion de las
estrategias propuestas, tomando en cuenta la situacion actual del club, el estilo de vida del target
y las expectativas sobre el comportamiento del consumidor en el futuro, de la mano con las

nuevas estrategias de Marketing 2020.

La situacion actual de C.D FAS exige la ejecucién de estrategias que prioricen el
acercamiento del club mediante el aprovechamiento de los canales de comunicacidn existentes
y la implementacion de nuevos, que no incurran en costos altos iniciales. La porcion de la
poblacién tomada como target se caracteriza por ser nativos digitales, un destacado uso de las
plataformas digitales como herramienta de informacion e interaccion, las cuales visitan por 3,

5 0 mas horas por dia y el marcado uso del celular como herramienta. Estas caracteristicas
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proporcionan la base para la propuesta que priorice la implementacion de herramientas

tecnoldgicas.

La necesidad de ampliar el modelo de negocios conlleva a la propuesta de nuevos Eventos y
Experiencias en conjunto con estrategias Publicitarias, de Relaciones Publicas y demas
herramientas mercadoldgicas y comunicacionales buscando la innovacién necesaria para
mantener relaciones solidas con sus diferentes stakeholders, convirtiendo a C.D FAS en pionero

de Marketing Deportivo en EIl Salvador.

4.7. Integracion y ejecucion de las estrategias de Comunicacion de Marketing.
El plan estd compuesto en 8 programas que son elementos esenciales de las Comunicaciones

Integradas de Marketing. Los cuales son:

Programa de Programa de Programa de
Promocion de Relaciones Responsabilidad
Ventas Publicas Social

Programa de
Publicidad

Programa de
Marketing
Directo

Programa de Programa de
Marketing Eventos y
Digital Experiencias

Programa de
Venta Personal

Cada programa esta conformado de 2 a 5 estrategias, algunos programas se han disefiado de
manera que puedan fortalecerse mayormente esas areas, para cada estrategia se han elaborado
tacticas que muestran como ejecutar eficientemente, con el fin de alcanzar los objetivos
planteados. A continuacion se presenta un esquema gque muestra de manera sintetizada lo que

se irg desarrollando:
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ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE PLAN DE COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING

PUBLICIDAD

PROMOCION DE
VENTAS

RELACIONES
PUBLICAS

RESPONSABILIDAD
SOCIAL

MARKETING
DIRECTO

VENTA PERSONAL

MARKETING
DIGITAL

EVENTOS Y
EXPERIENCIAS

Estrategia 1: Programa de
Vallas Publicitarias y
patrocinio.

Tactica 1: Publicidad BTL.
Téactica 2: Paquetes
publicitarios

Estrategia 1: Apoyo a
los demss Programas
del Plan de CIM. Tactica
1: Descuento en FAS App.
Tactica 2: Héroes Tigrillos

Estrategia 1:
Colaboraciones con
Microinfluencers. Tactica
1: Contactar Microinflnencers
y establecer beneficios.
Téctica 2: Elaboracion de
Contenido estratégico.

Estrategia 1: Apoyo al srea
educativa.

Tactica 1: Charlas
motivacionales.

Téactica 2: Presencia en
Juegos Intramuros.

Téactica 3: C.D FAS creador
de encuentros amistosos.

Estrategia 1:

E- mail Marketing.
Téactica 1: Creacion de
Base de Datos.
Tactica 2: Mensajeria
Informativa.

Estrategia 1: Nuevos
Canales de Venta.
Téctica 1: Venta On line.
Tactica 2: Venta en
Supermercados o con
Patrocinadores.

Estrategia 1: Marketing
de Contenido.

Téctica 1: Contenido
Interactivo.

Téactica 2: Contenido
descargable (Wallpapers).

Estrategia 1: Audio
Branding.

Tactica 1: Brand
Soundscape

Tactica 2: Animacién en
vivo.

Estrategia 2: Publicidad Estrategia 2: Estrategia 2: Motivacién Estrategia 2: M ejorar el Estrategia 2: Estrategia 2: lealtad del| |Estrategia 2: Video Estrategia 2: Shows
digital para C.D FAS App. | |Accesibilidad al Target Interno. drea Verde de Santa Ana. Activaciones BTL cliente. Marketing. de Medio Tiempo.
Tactica 1: Plataformas de Quiteiio. Téactica 1: Charlas y talleres a| |Tactical: Campafia de (Below The Line). Téactica 1: Creacion de Téactica 1:Live Streming Tactica 1: Partido corto
redes sociales. Téctica 1: Cliente Divisiones menores. reforestacion. Téctica 1: Tarjeta con Membresia. Tactica 2: Realidad Virtual| |de nifios.
Téctica 2: Pagina Web frecuente. Téctica 2: Implementacién de | |Tdctica 2: Apoyo a una Activaciones BTL Téctica 2: Seguimiento a video 360°. Téctica 2: Musica en
oficial de Club Deportivo Tactica 2: Amor tigrillo. nuevos reconocimientos Startup o Pyme con mision (Below The Line). Clientes preferenciales. vivo y particidcion de
EAS.. . Tactica 3: Dia de cheros medioambiental Téactica 2: Eventos de bandas de paz.
Tactica 3: Storytelling en el Quiteio. interaccion.

Estrategia 3: Alianzas con Estrategia 3: Programas Estrategia 3: Incentivar| |Estrategia 3: Contenido | |Estrategia 3:

Universidades.
Tactica 1: Visitas de
Incentivacion.

Tactica 2: Seleccion
estrategica de personas
mteresadas.

sociales parala comunidad.
Tactica 1: Colecta de

juguetes.

Téctica 2: Apoyo a una
fundacion con misién social
Téctica 3: Ejercicio a
Beneficio de una Causa
social

Estrategia 4: Alianzas con
Empresas locales.

Téctica 1:Biisqueda de
empresas potenciales,
Téctica 2: Reuniones y
concientizacion de marketing
deportivo.

la participacién en
categorias menores.
Tactica 1: Identificacion
de mercados potenciales.
Tactica 2: Formulacion de
mensajes creativos.

Generado por los
Usuarios.

Tactica 1: Concurso de
fotos y videos.

Tactica 2: Challenges
Deportivos.

Fomento de Vida Sana
Tactica 1: Carrera
Urbana.

Estrategia 4: Juegos
Interactivos o
Gamificacion.

Tactica 1: Juegos
interactivos en eventos
deportivos.

Téctica 2: C.D FAS
GAMES.

Estrategia 4:
Campamentos de
verano.

Tactica 1: FAS
experience.

Estrategia 5: Aplicacion
mévil C.D FAS App
Tactica 1: Aumentar
descargas con quiz
interactivos.

Tactica 2: Sorteos directos
de entradas por medio de
Ia App.

Téctica 3: Conferencia de
prensa.
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Un programa de publicidad describe las tacticas creativas y los medios de comunicacion, el
presupuesto, el cronograma y otros elementos que van inmersos dentro de la estrategia. La
publicidad puede incluir anuncios en periodicos, vallas publicitarias, E-mail Marketing,
folletos, plataformas de redes sociales o banners relevantes para el equipo o para los

patrocinadores.

El futbol actual ha innovado de una manera abismal en cuanto a la publicidad y
el marketing y son aplicadas para llegar cada vez a mas hinchas y el cual los patrocinadores

explotan al maximo para hacer valer las grandes cantidades de dinero que invierten para ello.

El patrocinio en el deporte se ha convertido en una herramienta de marketing realmente
poderosa para las marcas. De hecho, el patrocinio deportivo es una de las areas con mayor
impacto para el éxito empresarial, especialmente en los mercados cada vez mas competitivos.
El patrocinio deportivo ha experimentado una gran evolucion en los Gltimos afios, pasando de
la presencia de la marca en el mundo del deporte a una estrategia global, con contenido en las
plataformas de redes sociales o spots televisivos, entre muchas otras acciones. Todo ello
convierte al deporte en una ventana abierta para que las marcas puedan llegar a miles de

personas de todo el mundo.

Objetivo del programa: Lograr que Club Deportivo FAS a traveés de nuevas alternativas
publicitarias logre aumentar la frecuencia de pauta de los clientes, es decir aumentar el periodo
de arrendamiento, lo cual aumentaria de forma directa la percepcion de ingresos, y también

incrementar las descargas de la Aplicacion mavil a través de medios digitales.
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ESTRATEGIA DIRIGIDA AL TARGET BTB
Estrategia 1- Programa de vallas publicitarias y patrocinio

Esta estrategia es una de las formas mas practicas para obtener fondos y cubrir de inicio las
necesidades financieras de un equipo de futbol y esto, es a través de paquetes publicitarios que
incluyan branding, exclusividad e instalacion de vallas publicitarias, que se daran en renta
trimestral o anual, como parte de un paquete de patrocinio que incluye la colocacion de marca
en las instalaciones, 1 o 2 vallas publicitarias, ser patrocinadores oficiales de Club Deportivo
FAS y cierto derecho de indole comercial que les permita utilizar a los jugadores para usos

publicitarios.

Esta estrategia de publicidad estd dirigida a pequefias, medianas y grandes empresas
interesadas 0 no, en publicitarse en un espacio no tradicional, con deseos de experimentar
nuevas opciones de espacios publicitarios, siendo susceptibles al precio y ubicacién segun las
alternativas ofrecidas. Club Deportivo FAS actualmente cuenta con 9 clientes potenciales: Tigo,
Joma, Canal 4, Transporte del Sol, Sudagrip, Pilsener, Hospital Cader, Gimnasio VIP Fitness y

Nicky Sports.

Para dar a conocer las nuevas alternativas publicitarias que se presentan se han seleccionado
aquellos elementos que no conllevan a una mayor inversion para Club Deportivo FAS, pero si
una implementacion detallada convirtiéndose asi en una opcién factible de publicidad, a la hora

que las empresas busquen un espacio donde anunciar su marca.

Se utilizaran las siguientes herramientas de marketing para realizar las diferentes tacticas:
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Venta personal: Visitar empresas para ofrecerles las diferentes alternativas
publicitarias que cuenta Club Deportivo FAS, apoyado con material POP el cual
contiene todas la especificaciones, caracteristicas, beneficios, entre otros.

E-mail marketing: En cada temporada se crearan propuestas publicitarias,
ofreciendo al cliente alguna promocion de venta, descuentos e incentivos y
posteriormente se enviard la propuesta via correo electrénico.

Relaciones Publicas: Para el lanzamiento de las nuevas alternativas publicitarias se
llevara a cabo una reunion en las instalaciones del Estadio Oscar Alberto Quitefio,
dando un recorrido por sus instalaciones, mostrando la ubicacion fisica de la nuevas
alternativas, y al final se les entregara un paquete promocional que incluird brochure,
un esquise y una carta de agradecimiento por la asistencia, invitdndolos a ser parte de

las nuevas alternativas publicitarias.

Los Brochure (se incluirdn en la propuesta para dar a conocer las nuevas alternativas

publicitarias de Club Deportivo FAS) con un costo de $ 0.40 c/u.

TActica 1.1- Publicidad BTL

Below The Line, también conocido por sus siglas BTL, es una técnica de marketing que
consiste en la utilizacion de medios no convencionales para las estrategias publicitarias de una
empresa. La promocion de los servicios y productos se pone en marcha a traves de camparias
creativas que causan una importante novedad y sorpresa en los usuarios. Busca despertar el
deseo del publico y atrapar su interés, por lo que es considerada una de las estrategias directas
con mayor efectividad. Dentro del BTL se ubican el E-mail Marketing, relaciones puablicas,

venta personal, patrocinios, Merchandising, entre otros.
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Dentro del calendario deportivo de Club Deportivo FAS se cuenta con dos temporadas por

afio, es decir cada una de seis meses y se conceptualiza de la siguiente forma:

e Temporada 1: Se juega en los meses de enero a junio, se intensifican las promociones
de ventas y descuentos por considerar la temporada mas baja de arrendamiento de
publicidad.

e Temporada 2: Se juega en los meses de Julio a Diciembre, esta es considerada la

temporada con mayor arrendamiento publicitario.

ILUSTRACION DE LAS VALLAS PUBLICITARIAS

J748 Y& POR stcmpee N
'1 AZULY BLANCOL, &
it

A b s s
(SR i |

Las instalaciones del estadio Oscar Alberto Quitefio albergan alrededor de 45 vallas
publicitarias, actualmente se encuentran 30 vallas utilizadas. En el siguiente cuadro se presentan
las nuevas alternativas de publicidad BTL para Club Deportivo FAS, la cual seran ofertadas a

los patrocinadores actuales y demas empresas que quieran invertir en el equipo.
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TIPO DE 5 PRECIO
VALLA UBICACION MEDIDA MENSUAL IMAGEN VISUAL
Vallas murales Sol general 5x 3mts $214.29
Vallas Sol general | 235 $1,428.75 KZoLy suavcoll
espectaculares 15 x 5mts $ 1,000.00
Valla malla Alrededor de la 6 x 0.90mts $258.57
cancha
Boca tu_m_al o_ Entradas internas 4.43 x 0.90mts $125.00
arcos publicitarios de la cancha
Publicidad en los En los dos Depende de Depende
Doug-out doug-out la ubicacion del
evento
MaFerlaIes POP Alrededor de la Depejnde del $ 150.00
inflables cancha cliente
Publivallas Acceso a entrada 4.65 x 2.25mts $300.00
de sombra
Minivallas Enlas entradas de | ) 1 gomts $130
acceso al Estadio
o,
Mopis en
diferentes En las entradas de 1.41 x 2.31mts $205.00
formatos acceso al Estadio = &=
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En las localidades
que el cliente lo

Graderias . 6 x 0.45mts $100.00
requiera.
Entre
. Alrededor de la $350.00 a
Vallas rotativas cancha 1.5 x5 mts $550.00

**La impresion e infraestructura para las vallas publicitarias, correrd por cuenta de los anunciantes

Tabla 5: Publicidad Below The Line.

Se han seleccionado aquellas alternativas publicitarias, que son mas adaptables a la
infraestructura del Estadio Oscar Alberto Quitefio, en cuanto al terreno de juego, disponibilidad
de espacio y ubicacién estratégica con el fin de dar a conocer las nuevas opciones publicitarias

a los aficionados.

Tiempo de duracién: 4 meses durante los dos torneos cortos Clausura 2021 (Enero,

Febrero) y Apertura 2021 (Julio, Agosto)
Costos: Ninguno

e Tactica 1.2: Paquetes publicitarios

El patrocinio es una modalidad de comunicacion utilizada por algunas empresas e
instituciones, la cual invierten cierta cantidad de dinero en acontecimientos, clubes deportivos,
deportistas o0 eventos deportivos con el objeto de aprovechar su popularidad y su repercusion en

los medios de comunicacion.

El patrocinio en el deporte es una herramienta de marketing basada en la publicidad con el

objetivo de asociar una determinada marca o producto a los valores e imagen que el deporte
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transmite. Hoy en dia, las marcas estan apostando cada vez méas por el mundo del deporte para
aumentar su visibilidad y llegar a més clientes. Este es el principal objetivo del patrocinio en el

deporte para las compafiias con actividad en El Salvador.

La seleccidn del patrocinio deportivo por parte de las grandes marcas suele estar influenciada
principalmente por la cantidad de seguidores de un equipo. En el caso de Club Deportivo FAS
por ser el equipo mas ganador de El Salvador y por tener un gran numero de aficionados, las
marcas estan dispuestas a invertir en el Club porque consideran que tendran un gran alcance en

cuanto a venta y publicidad.

Sin embargo, este éxito es algo complicado de medir para los patrocinadores, debido a que
entran en juego elementos intangibles, como puede ser la mejora de la imagen de la empresa y
el posicionamiento de la marca en el mercado, asi como acercar a la compariia a unos valores

determinados del mundo del deporte.

A continuacién se presentan los siguientes paquetes de patrocinio, en los cuales contienen

ciertos beneficios para las empresas que opten por convertirse en patrocinadores de Club

Deportivo FAS.
Este tipo de paquete incluye la adhesion de

la empresa como patrocinador de Club
Deportivo FAS, y le da derecho a lo
siguiente:

e 3vallas publicitaria rotativas

e Lamarca en uniformes (camiseta) y
eventos.

e Exclusividad de marca

e xx Uso de jugadores del Club en su

K publicidad sin costo o pago dy
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/Este tipo de paquete incluye la adhesion de Ia\
empresa como patrocinador de Club
Deportivo FAS, y le da derecho a lo siguiente:

e 2 vallas publicitaria rotativas
e La marca en eventos.
e Exclusividad de marca

. /
~

/En este paquete, es dejado a libertad de los
anunciantes para contratar el uso de vallas
publicitarias de forma individual, constando
entre 3, 6, 9 y 12 meses de contrato, sin
embargo no cuenta con exclusividad y no
\gozan de ningln otro beneficio. /

Tabla 6: Precios y Contenidos de Paquetes publicitarios

PRECIO PRECIO
N2 DE CONTRATO VALLA EXCLUSIVIDAD
PAQUETE TOTAL
VALLAS (MESES) MENSUAL MENSUAL

PAQUETE DE

PATROCINIO 3 3 $ 550.00 $ 700.00 $ 7,050.00
PREMIUM

PAQUETE DE

PATROCINIO 3 6 $500.00 $ 650.00 $ 12, 900.00
PREMIUM

PAQUETE DE

PATROCINIO 3 9 $ 475.00 $ 600.00 $18,225.00
PREMIUM

PAQUETE DE

PATROCINIO 3 12 $425.00 $550.00 $21,900.00
PREMIUM

PAQUETE DE

PATROCINIO 2 3 $525.00 $450.00 $ 4,500.00
ESTANDAR
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PAQUETE DE
PATROCINIO
ESTANDAR

$500.00

$400.00

$ 8,400.00

PAQUETE DE
PATROCINIO
ESTANDAR

$475.00

$350.00

$ 11,700.00

PAQUETE DE
PATROCINIO
ESTANDAR

12

$425.00

$300.00

$ 13,800.00

PAQUETE
RENTA DE
VALLAS

$600.00

$0.00

$ 1,800.00

PAQUETE
RENTA DE
VALLAS

$550.00

$0.00

$ 3,300.00

PAQUETE
RENTA DE
VALLAS

$500.00

$0.00

$ 4,500.00

PAQUETE
RENTA DE
VALLAS

12

$450.00

$0.00

$ 5,400.00

**La impresion e infraestructura para las vallas publicitarias, correrd por cuenta de los anunciantes

Tiempo de duracion: 3 meses durante los dos torneos cortos Clausura 2021 (Enero,

Costos: Ninguno

Febrero, Marzo) y Apertura (Julio, Agosto, Septiembre.

ESTRATEGIA DIRIGIDA AL TARGET BTB, TARGET POBLACIONAL

Estrategia 2- Publicidad digital para C.D FAS App.

La creacion de una aplicacion deportiva, denominada C.D FAS App, permitira que los

aficionados conecten de una forma maés directa con el Club y al ser los pioneros en desarrollar

esta App dentro del ambito deportivo, los diferentes patrocinadores actuales o posibles
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patrocinadores podran estar en la aplicacion del Club la cual generara un grado de innovacion
en la publicidad debido a que no hay en el mercado salvadorefio nada parecido hasta el

momento.

Las aplicaciones moviles también aumentan el impacto de los anunciantes y generan
nuevas posibilidades de acciones publicitarias, que pueden resultar méas interesantes para los

patrocinadores y al mismo tiempo, mas atractivas para los usuarios.

e Tactica 2.1;: Plataformas de redes sociales

Las plataformas de redes sociales seran los medios principales para dar a conocer la
aplicacion, las caracteristicas, usuarios y funcionamiento de cada plataforma son diferentes, es

por ello que cada publicacion se personalizara y se adaptara a cada una.

Se han elegido como redes sociales mas adecuadas para desarrollar la tactica: Instagram, Twitter

y Facebook debido a su popularidad.

e Facebook

Es la plataforma de redes sociales con mas usuarios y con mayores posibilidades de
interaccion con los usuarios, muchos de los aficionados de Club Deportivo FAS utilizan
Facebook diariamente, el objetivo de crear publicidad para la aplicacion mdvil es que los

usuarios la descarguen.
El contenido propuesto para la pagina oficial del Club en Facebook es el siguiente:

e Nombre y logo muy visibles en la portada de la pagina.
e Presentacion y descripcion de la App.

e Incluir video marketing para explicar las funciones de la App.
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e Crear publicaciones interactivas para que los usuarios descarguen la Aplicacion

Ademaés, por medio de Facebook Ads también se puede recurrir a publicidad de pago
invirtiendo un presupuesto minimo para promocionar la App en la cual se pueden crear post
patrocinados, e incluso agregar un icono a la pagina del Club donde directamente lleve al

usuario a instalar la aplicacion esto logrard una mayor rentabilidad.

e Twitter

Twitter ofrece atencidn al cliente y muestra en tiempo real novedades y eventos. Por su
inmediatez, se utiliza para informar a los seguidores de las actividades diarias. En Twitter se
usaran herramienta como los retweets para compartir publicaciones interesantes para el target.

Se utilizaran hashtags con palabras claves relacionadas con la aplicacion de C.D FAS App.

El contenido propuesto para la pagina oficial del Club en Twitter es el siguiente:

e Presentacion y descripcion de la App.

e Incluir imagenes para explicar las funciones de la App.

e Crear publicaciones utilizando re-tweets e incluir el link para que los usuarios

descarguen directamente la App.

e Instagram

Instagram se trata de una plataforma de redes sociales muy visual, es por eso que se subiran
imagenes creativas y originales. La industria del deporte seduce y atrae mucho mediante las
fotografias. Instagram Ads y Facebook Ads comparten una misma interfaz publicitaria, asi que

se podran coordinar campafas entre ambas plataformas de redes sociales. Las historias en
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Instagram sélo estan visibles a los usuarios durante 24 horas, es por ello que se pretende

aprovechar al maximo esta plataforma.

El contenido propuesto para la pagina oficial del Club en Instagram es el siguiente:

Presentacion y descripcion de la App.

Nombre y logo muy visibles en la pagina principal.

Incluir imagenes creativas para explicar las funciones de la App.

Utilizar formatos carrusel o reproductor de imégenes.

Tiempo de duracion: de 2 meses desde el lanzamiento de la Aplicacion en el mes de Julio

del afo 2021.

Costos: Ninguno

e Tactica 2.2 - Pagina Web oficial de Club Deportivo FAS.

La péagina oficial de Club Deportivo FAS serd un medio para alcanzar a un mayor nimero
de usuarios en la red y conseguir que los clientes potenciales accedan y conozcan todas las

caracteristicas de la aplicacion.

El contenido propuesto para la pagina oficial del Club es el siguiente:

Misidn, vision y valores de la aplicacion.

e Nombre y logo muy visibles en la pagina principal.

e Enlace de un formulario de suscripcion newsletter en la que se ofrecera
informaciones, cupones de descuento, ofertas exclusivas, novedades etcetera.

e Presentacion y descripcion de la App.
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e Un apartado de prensa con todos los enlaces de las recomendaciones, opiniones
y reportajes que se formulen a cerca de la aplicacion.
e La pagina web estara llena de imagenes de la aplicacion con un disefio claro e

intuitivo.

Tiempo de duracion: 2 meses desde el lanzamiento de la Aplicacion en el mes de Julio del

afo 2021.

Costos: Ninguno.

e Tactica 2.3- Storytelling

El Storytelling es una herramienta de marketing digital muy poderosa que ayuda a publicitar
de una manera muy innovadora. Se puede colocar una resefia de la App por parte de un jugador
o un aficionado, agregando una pequefia descripcién de como fue realizada o explicando los
beneficios que esta tiene, es una excelente manera de generar engagement y mas si el contenido
se realiza de forma visual, como un video o imagen de los aficionados utilizando la nueva

aplicacion del equipo.

Tiempo de duracion: 1 meses desde el lanzamiento de la Aplicacion en julio del afio 2021.

Costos: Ninguno
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La Promocion de Ventas es una de las técnicas mas usadas en el area de Marketing por su
versatilidad, facilidad de implementacion y beneficios otorgados, ésta area del Plan de
Comunicaciones Integradas de Marketing busca alcanzar los objetivos propuestos mediante el
aumento en el nimero de personas que asisten al estadio “Oscar Alberto Quitefio” a presenciar
encuentros de C.D FAS, logrando esto con el uso de las herramientas mas idoneas, tomando en
cuenta el histérico de afluencia de personas al estadio, las fechas con mayor y menor afluencia
de personas, asi como los factores que influyen en esta area como el contrincante a enfrentar,
hora del encuentro, etcétera, siempre tomando en cuenta los estudios del target previamente

realizados.

Se comprende segun los estudios realizados que la mayoria de habitantes del municipio de
Santa Ana asiste ocasionalmente a presenciar encuentros de C.D FAS, y que prefiere hacerlo en
compafiia de familia o de amigos, ademas que la mayoria de encuestados manifiesta tener
ingresos relativamente bajos, lo cual propicia el contexto ideal para la implementacion de
estrategias de Promocidn de Ventas que aumenten la afluencia de personas, genere mas ingresos

y brinde apoyo a los nuevos servicios implementados por el club.
Objetivo del Programa

Incrementar la afluencia de personas en el estadio “Oscar Alberto Quitefio” ofreciendo
estrategias de Promocion de Ventas basadas en estudios del target a través del trabajo
coordinado con las demas estrategias del Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing,

aumentado la frecuencia de visitas al estadio y atrayendo nuevos espectadores.
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ESTRATEGIA DIRIGIDA A TARGET POBLACIONAL

Estrategia 1- Apoyo a los demas Programas del Plan de CMI

El Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing presentado a C.D FAS ofrece
propuestas concretas de diferentes areas que se complementan entre si con el objetivo de
alcanzar las metas propuestas. Junto con la implementacion de nuevas herramientas
tecnoldgicas y nuevos eventos se ofrece un plus de Promocion de Ventas buscando maximizar

los beneficios tanto para el club como para el target.

e Théactica 1.1: Descuento en FAS APP

La implementacion de nuevas herramientas tecnoldgicas se convierte en un eje fundamental
del Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing de C.D FAS, con la implementacion de
la aplicacion para celulares detallado en el Programa de Marketing Digital se ofrece la primera
App de un equipo de fatbol en El Salvador, donde se innova principalmente en la compra de
entradas de forma totalmente digital, esta tactica de Promocion de Ventas se orienta a educar al

consumidor sobre el uso de la aplicacion.

Se ofrecera un descuento del 15% sobre el valor de la entrada, en la primera compra que se
realice por la App oficial de C.D FAS, con el objetivo de generar descargas masivas en la
aplicacion y fomentar el uso de esta entre los seguidores del club, abarcando no solo el target

de C.D FAS sino también asistentes al estadio sin importar su equipo predilecto.

Tiempo de duracion: 1 torneo corto (clausura 2021)

Costos: Ninguno
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e Tactica 2.1 Héroes Tigrillos

Enfocada en premiar la labor del personal médico por el trabajo realizado en la pandemia
global de Covid-19, ademas de combinarse con una estrategia de RSE. Se propone el desarrollo
de la tactica “Héroes Tigrillos”, la cual consiste en permitir la entrada gratis al sector de sol
general a 50 personas que conforman el personal médico ante la emergencia nacional por Covid-
19, para disfrutar de un encuentro de C.D FAS como local durante el torneo Clausura 2021,
complementada con una fuerte camparia en Plataformas Digitales. Para ingresar al estadio
deberan presentar su respectivo carnet que los acredita. Posicionando a C.D FAS como el club

de futbol salvadorefio mas comprometido con la RSE.

Tiempo de duracién: dos partidos de C.D FAS como local durante el torneo apertura 2021.

Costos:

Entrada gratis a sol
general

50 $4.00 $200.00

ESTRATEGIA DIRIGIDA A TARGET POBLACIONAL

Estrategia 2- Accesibilidad al Quitefio

La venta de entradas a los encuentros futbolisticos en su estadio sede es la principal fuente
de ingresos de C.D FAS, es fundamental dentro del Plan de Comunicaciones Integradas de
Marketing la implementacion de una estrategia de Promocion de Ventas orientada a aumentar
la afluencia de personas, utilizando las tacticas adecuadas con base a estudios realizados del

comportamiento y preferencias del target.
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La estrategia tiene por finalidad aumentar en las personas el concepto positivo sobre la
asistencia a partidos de futbol, fomentando la asistencia en compafiia de amigos y familia en un
ambiente sano y entretenido para todo publico. Complementado con una fuerte publicidad en

las plataformas digitales, ahorrando costos y llegando de una mejor manera al target.

e Théctica 2.1 Cliente frecuente.

Caracteristico de los aficionados al futbol es la lealtad que ostentan por su club de fatbol
predilecto, con base a esto se ofrecera una técnica que premiara la lealtad de los aficionados y
los hinchas miembros de las barras organizadas, motivando a aumentar su frecuencia de

asistencia a los encuentro que el club disputa de local.

Por la asistencia a todos los partidos de local que C.D FAS dispute en un torneo se otorgara
una entrada gratis en el torneo siguiente, los hinchas podran descargar un ticket en las
plataformas digitales del club en el cual se pondra un sello cada vez que asistan al estadio, al
completarlo el ticket con todos los sellos sera este el comprobante solicitado en el proximo

torneo.

Esta tactica se implementara a partir del torneo clausura 2021 con la obtencién del premio el

torneo apertura 2021.

Tiempo de duracion: 1 torneo corto (Clausura 2021)

Costo: Ninguno

e Tactica 2.2: Amor tigrillo

Es evidente el aumento progresivo en cuanto a la preferencia que el sexo femenino tiene por

el fatbol, aun asi la afluencia de personas en los encuentros de C.D FAS es mayoritariamente
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masculina, la tactica “Amor Tigrillo” tiene por finalidad ofrecer 2 entradas por el precio de 1,

siempre y cuando el aficionado se haga acompariiar de su novia, esposa, amiga, madre o hija.

Esta tactica se implementara en las fechas donde estadisticamente se tiene menor afluencia
de personas por ser de menor importancia o enfrentar a rivales con quienes no se tiene una
marcada rivalidad, se publicitara en las Plataformas Digitales mostrando Publicidad de los

miembros del plantel titular en compafiia de sus esposas, novias, hijas o madres.

Tiempo de duracién: Una vez por torneo Clausura 2021 (Marzo) y Apertura 2021

(Septiembre)
Costos: Ninguno
e Tactica 2.3: Dia de cheros en el Quitefio

Se identifica segun el estudio del target que la mayoria de personas que asisten al estadio
“Oscar Alberto Quitefio” lo hacen en compaiifa de amigos, de igual manera el fatbol se
constituye una formas mas celebres a nivel global de unir a las personas, creando fuertes lazos
de amistad, con base a esto se convierte en necesario la implementacion de una estrategia
promocional que incentive a los grupos de amigos a tener los encuentros futbolisticos de C.D

FAS como la opcion nimero uno en espacios de entretenimiento.

Por la compra de 4 entradas se ofrecera la quinta gratis, en los encuentros de principio de
torneo donde no se tienen los mejores records en taquilla, buscando ademas de aumentar el
namero de aficionados resaltar los valores de la marca como la uniéon entre amigos, el

compafierismo y las opciones sanas en entretenimiento.
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Tiempo de duracion: Una vez por torneo corto Clausura 2021 (Febrero) y Torneo Apertura

2021 (Agosto)

Costos: Ninguno

El programa presenta un conjunto de acciones destinadas a comunicar y generar una buena
imagen en diversos publicos, adaptandose a todos los requisitos de comunicacion que precisa
el actual mercado, las herramientas ayudaran a la marca desde alcanzar una mayor audiencia de
la poblacion santaneca, generar mejores relaciones personales entre los elementos internos del
club, hasta estrategias de nuevas e innovadas maneras de establecer comunicacion y
negociacion con las empresas que puedan afiadir un valor significativo para el alcance de los

objetivos del Club.
Objetivo del programa

Fortalecer el vinculo con los diferentes publicos objetivos para crear relaciones sélidas a

mediano y largo plazo que permitan posicionar con una mejor imagen a Club Deportivo FAS.

ESTRATEGIA DIRIGIDA A TARGET POBLACIONAL
Estrategia 1- Colaboraciones con Microinfluencers.

Parte de aprovechar las nuevas herramientas de difusion de comunicacion, especialmente en
canales digitales, C.D FAS puede implementar las relaciones colaborativas con

Microinfluencers, personas que tiene una comunidad de seguidores que ronda entre los 10,000
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a 100,000 seguidores en sus plataformas digitales, esto podria beneficiar generando al Club
mayor reputacion, mas seguidores (clientes potenciales), credibilidad, confianza y valor a la

marca; incluso aumentar el potencial de compra y consumo.

Es necesario tener en cuenta que los microinfluencers son personas estratégicas, debido a
gue aungue cuentan con un buen numero de seguidores, la cifra no es tan alta como los
Infuencers o Macroinfluencers quienes si piden una remuneracion monetaria o beneficios mas

altos, por las colaboraciones con marcas.

e TAactica 1.1 Contactar Microinfluencers y establecer beneficios.

Un microinfluencer es una persona que genera contenido en sus plataformas de redes
sociales, generalmente para un nicho especifico. Esto puede ser de provecho del Club, al buscar
personas iddneas gque tengan cercania con el target, especialmente si son microinfluencers
santanecos que compartan tematicas cercanas al deporte, como la salud, ejercicio, etcétera. O

en este caso simplemente se relacionen con la poblacion santaneca.

Contactar a dos microinfluencers desde la pagina oficial del Club para mayor credibilidad
con un mensaje personalizado y formal e incluso agendando una reunién personal, para iniciar
una relacion de Ganar-Ganar, mostrando las ventajas a conseguir con esta colaboracién, no
necesariamente monetarias, sino mas bien productos, muestras, canjes, etcétera. Ademas de
compartir de igual manera las cuentas del microinfluencer para que su comunidad también

crezca.

e Tactica 1.2 Elaboracion de Contenido estratégico.

El Objetivo es fortalecer e integrar a las demas areas de CIM, los microinfluencers o

blogueros pueden compartir las promociones de venta del Club, viralizar las actividades de
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responsabilidad social, compartir el Marketing de Contenido, publicitar los eventos de C.D FAS
e incluso generar una resefia u opinion favorable publicada en sus paginas oficiales. Esto

generara un mayor trafico entre las plataformas digitales oficiales del Club.

Tiempo de duracion: Un trimestre por torneo corto Febrero- Abril y Junio- Agosto

Costos: $50.00 destinados por torneo en regalias para dos microinfluencers.

ESTRATEGIA DIRIGIDA A TARGET INTERNO

Estrategia 2- Motivacion de Target Interno del Club

La estrategia Consiste en motivar y crear una mayor relacion entre los elementos internos
del Club, en este caso hablamos del cuerpo técnico elemento primordial que no se debe
descuidar, conformado por las categorias menores y categoria mayor. Es primordial buscar la
manera de mantener a los miembros internos con la mayor disposicién de dar lo mejor en cada
torneo, debido a que el desempefio deportivo no solo se ve reflejado en entrenamiento fisico
sino mas bien incentivos, motivaciones psicoldgicas, reconocimientos, fama, entre otros. Que

son parte de las necesidades béasicas de las personas.

e Tactica 2.1 Charlasy Talleres Motivacionales a Categorias menores.

Las categorias menores frecuentemente aspiran a un crecimiento lineal entre las categorias
de bajo a alto nivel, crean un proceso de avance no solo deportivo sino también personal. Este
proceso de crecimiento debe ser alimentado por charlas que se podrian implementar antes de un

entreno o talleres mas completos antes de los torneos para generar una motivacion e interés a
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través de la psicologia del deporte; estas charlas pueden realizarse por parte de los integrantes

de categorias mayores para las menores o profesionales de la psicologia.

Manejo de Emociones.

Construccion de Marca Personal

Perseverancia y persistencia.

Potencializar el trabajo en equipo.

Autoestima y Confianza

Desarrollo de Liderazgo.

Tactica 2.2 Implementacidon de Nuevos Reconocimientos.

Especialmente para la categoria mayor la cual es méas reconocida de C.D FAS, es esencial

reinventarse la manera de mantener incentivos creativos para los jugadores. Implementar

nuevos reconocimientos crearia una nueva forma de ver cada nuevo torneo, no solo para los

jugadores sino también para los aficionados quienes estarian pendientes de dicha entrega. Los

reconocimientos podrian ponerse en juego a inicio de cada torneo para que al finalizar se hagan

publico en plataformas de redes sociales quienes se llevan el nombramiento de tal prestigio,

como:

e El mejor jugador de un torneo corto.

e El mejor gol del torneo.

e El jugador con mas interaccion con la aficion.
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Tiempo de duracion: Inicio y finalizacién de torneos cortos Febrero y Junio- Julio y

Diciembre.

Costos: $10.00 en diplomas de reconocimiento por torneo.

ESTRATEGIA DIRIGIDA ATARGET BTB
Estrategia 3- Alianzas con Universidades.

Crear alianzas estratégicas es parte de nuevas relaciones con instituciones de interés, una de
ella son las universidades privadas y publica. El beneficio es poder tener recurso humano

valioso para las diferentes actividades que hace el C.D FAS.

Es un ganar- ganar, debido a que para jovenes y adultos que necesiten hacer sus pasantias y
practicas profesionales, el Club estaria a disposicion, debido a que este podria ser un apoyo
esencial por la falta de personal administrativo que trabaja en el area de comunicaciones y
mercadeo. Ademas podrian apoyar profesionales de psicologia que apoyen en la estrategia de

Motivacion del Target Interno.

e TAactica 3.1 Visitas Presenciales de Incentivacion.

Hacer visitas personales por parte del Gerente o un representante Administrativo del area de
Comunicaciones y Mercadeo a las Universidades de Santa Ana, como UES, UNICAES,
UNASA, para poner a disposicion el club como una institucion que recibe jovenes y adultos

con carreras previamente seleccionadas para practicas profesionales.

e Tactica 3.2 Seleccion estratégica de personas interesadas.

Las carreras afines para las actividades y objetivos del club son:
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e Periodismo y Comunicaciones
¢ Disefio grafico.
e Marketing.

e Psicologia.

Pedir una Hoja de vida de la persona con datos personales y profesionales, ademas record de
notas, previamente se podra agendar una reunion personal para detallar actividades y
percepciones de apoyo dentro del Club, si finalmente ha sido una persona seleccionada para

apoyar las diferentes actividades de C.D FAS.
Tiempo de duracion: Inicios de Ciclos de estudio Febrero y Julio.

Costos: Costos monetarios no se incurririan.

ESTRATEGIA DIRIGIDA ATARGET BTB
Estrategia 4- Alianzas estratégicas con Empresas locales

Un target que es muy fundamental es el de las empresas 0 negocios que se pueden convertir
en patrocinadores y socios comerciales de C.D FAS, que ayuden a crear, comunicar e

intercambiar ofertas y mensajes que tengan valor para ambas instituciones.

Es esencial no subestimar los negocios locales santanecos en potencia, muchas veces crear
negociaciones con grandes marcas se dificulta o toma muchas complicaciones y tiempo durante
el proceso. Por otro lado, trabajar con marcas no tan grandes puede resultar beneficioso debido

a que buscan también aumentar su posicionamiento y conectar con los santanecos.
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e Tactica 4.1 Busqueda de Empresas y Marcas locales potenciales.

Como se menciond anteriormente, hablando de futbol el target es méas amplio y variado,
debido a las diferencias existentes entre todos los aficionados respecto a edad, clase social, nivel
de estudios, etcétera. Por ello, crear una base de datos de marcas locales que ya cuenten con una
cercania al target del club no resulta muy complicado. Se pueden dividir por sector,
especialmente a los sectores méas cercanos al deporte, salud, alimentacion, entretenimiento,

entre otros.

e Théactica 4.2 Reuniones y concientizacion de la importancia del Marketing

Deportivo.

Consiste en planear y desarrollar reuniones informativas con empresas y marcas locales de
interés, con el objetivo de presentar de forma general y profesional la manera en la que el club
trabaja en el area de comunicaciones y mercadeo, mostrar el alcance de su audiencia, las
ventajas de un patrocinio, el apoyo reciproco, haciendo énfasis en que trabajar con C.D FAS es
una oportunidad de conectar con los santanecos, y ademas concientizar de la importancia del

marketing deportivo en la actualidad.

Las reuniones se haran para 5 empresas potenciales de diferentes sectores, donde también se

presentara el programa de publicidad con los paquetes promocionales.
Tiempo de duracion: Mitad de torneo Abril y Octubre.

Costos: Refrigerio por persona representante de empresa $4.00. Total $20.00
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Cada vez son mas las empresas y entidades que apuestan por acciones responsables con su
entorno, En este sentido también tiene que estar incluido el deporte, un club deportivo también
puede participar en las diferentes actividades, programas o proyectos sociales que ayuden a

generar una mejor imagen corporativa tanto a nivel profesional como local.

El papel que juega la Responsabilidad Social por parte de C.D FAS guiara la proyeccion
moral y ética para sus aficionados. Por ello se decide disefiar un programa exclusivo de
Responsabilidad Social, que guie de manera precisa algunas de las estrategias a implementar
gue no incurran en altos costos, sino que puedan financiarse simplemente con la creatividad y

alianzas estratégicas.

Segun la investigacion realizada de opinion publica, los resultados apuntan a que las
personas pueden percibir favorablemente este tipo de actividades. Por ello, se crearon

estrategias centradas en tres grandes areas:

7 ~
N

MEDIO
AMBIENTAL

RSE
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Objetivo del Programa: Desarrollar actividades y programas que generen un impacto
ambiental, econdmico y social, orientados a influir positivamente para la imagen de C.D FAS

y el desarrollo sostenible de Santa Ana.

Estrategia 1- Apoyo al area Educativa

Realizar visitas programadas a Complejos Educativos creara

una mayor comunicacion entre la aficién y el quipo, apoyando a la

vez a la educacion y motivacion de muchos nifios y jovenes del
municipio. Amés, de hacer participe de las bandas de paz de los complejos educativos, en
medios tiempos de partidos, se pueden desarrollar otras actividades para mejorar la imagen y
reputacion del club. Los Complejos Educativos pueden ser especialmente los que estan ubicados

en zonas rurales no peligrosas o las que estan identificadas que asisten nifios de escasos recursos.

e Tactica 1.1- Charlas de Impacto Motivacional: Presentar a un grupo de estudiantes
de 2 a 3 jugadores que hablen sobre su trabajo y experiencia en el club, incentivando
un estilo de vida sana y deportista, para los jovenes que tengan aspiraciones en el
fatbol.

Tiempo de realizacion: Febrero- Marzo

e TActica 1.2- Presencia en Juegos Intramuros: Poniendo a disposicion a C.D FAS
estar presente en inauguraciones o clausuras de torneos escolares o intramuros, con
jugadores que hagan entrega de los trofeos, faciliten fotografias y autégrafos para los
alumnos que son seguidores o potenciales seguidores del equipo.

Tiempo de realizacion: Febrero- Marzo.
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Téactica 1.3- C.D FAS Creador de Encuentros Amistosos: El club con ayuda de
patrocinadores y la facilitacion del estadio Oscar Quitefio, puede ser el creador de
encuentros amistosos o mini torneos entre Complejos Educativos dentro del
municipio de Santa Ana.

Se puede disefiar un mini torneo entre 6 Complejos Educativos a participar, donde se
gestione el transporte 50% el club y 50% el Centro Escolar, en otro caso, se puede
gestionar patrocinio de la empresa de transporte publico. El concepto es una mafiana
recreativa para los jovenes del municipio.

Tiempo de realizacion: Final de Afio escolar- Noviembre.

Costo: $100.00 en transporte y premios para los dos primeros lugares.

Estrategia 2- Mejorar el area Verde de Santa Ana.

Una estrategia que tenga por objetivo crear un compromiso por parte del club para respetar

el medio ambiente y fomentar practicas que ayuden al reciclaje, la
reforestacion de la zona y vincularse sustentablemente con el entorno

del municipio.

Tactica 1- Camparia de reforestacion a los alrededores del estadio: Con la ayuda
de una ONG ambiental como “Un pulmén mas” crear una campafia de reforestacion
para la zona verde a los alrededores del estadio, con personas voluntarias y
donaciones de arboles y plantas, se puede crear un proyecto que no solo mejores la
imagen del club sino también la imagen del estadio y atraccion de visitantes.
Tiempo de realizacion: Julio.

Tactica 2- Apoyo a una Startup o Pyme con mision medioambiental: C.D FAS

puede apoyar de manera activa y ser voluntario directo de una marca con enfoque
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amigable al medio ambiente. De manera integral puede involucrar a su target interno,
donde las categorias menores y mayores adopten la concientizacion apoyo a las
actividades de la marca con quien se efectie la alianza. El apoyo puede ser desde
acompafiamiento a las actividades, reconocimiento e interaccion en plataformas
digitales con la empresa haciendo notable el apoyo y colaboracion por un enfoque

medioambiental.

Estrategia 3- Programas sociales para la comunidad.

Gestionar operaciones y actividades que beneficien activa y

‘s% W”? voluntariamente al mejoramiento del desarrollo localmente del

municipio de Santa Ana, sustentando las actividades con valor

social. El club debe crear un compromiso que involucre a las comunidades y a los pobladores.

Tactica 3.1- Colecta de Juguetes: Proponiendo la opcion de llevar un juguete nuevo
por la entrada a un encuentro futbolistico, que puede ser de los partidos con mayor
visita 0 un encuentro amistoso con otro club. La Colecta puede ser promovida
semanas antes por medio de las plataformas de redes sociales de C.D FAS,
incentivando a las personas a colaborar con la causa, debido a que los juguetes seran
entregados a nifios de comunidades de escasos recursos.

Tiempo de realizacion: Septiembre- Octubre por el dia del nifio.

Tactica 3.2- Apoyo a una fundacién con mision social: Buscar una fundacion u
ONG enfocada en crear actividades que mejoren las condiciones de las comunidades
y disminuyan la pobreza, para crear una alianza de apoyo en recoleccion de viveres,

ropa, etcétera. Que sean entregados a familias con escasos recursos, albergues, asilos
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y cualquier otro grupo de personas que necesiten la ayuda. El beneficio es que estas
instituciones suelen realizar estas actividades y ya tienen posicionada su imagen
social en la comunidad.

El club apoyaria compartiendo la causa, en sus plataformas de redes sociales al igual
que los jugadores, para crear un mayor alcance de la informacion de las formas de
ayuda, ademas pondra a disposicion el estadio como centro de acopio y personal
interno voluntario a la causa.

Tactica 3.3- Ejercicio a Beneficio de una Causa social: Con la colaboracién de un
Gimnasio patrocinador o un instructor reconocido de Santa Ana, crear un evento de
clases de Zumba o Aerobic, dentro del estadio Oscar Quitefio, con una duracion de 2
horas y que la entrada tenga un valor monetario que ronde de $3.00 a $5.00.
Promover con la marca de C.D FAS el evento, incentivando el ejercicio y vida sana,
ademas haciendo énfasis que los fondos a recaudar seran a beneficio de alguna
institucién con personas de discapacidad fisica, con Sindrome Down, Aldeas
Infantiles, entre otros.

Tiempo de realizacion: Enero.

Costo: $ 0.25 por tarjeta de participacion de la clase.

100 entradas, costo total: $25.00.
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El programa busca desarrollar al maximo las posibilidades de C.D FAS de crear mayor

interaccion con los aficionados de manera directa y personalizada, creando bases de datos
actualizadas que permitan desarrollar estrategias mas focalizadas en diferentes segmentos que
se divide el club. Ademéas de crear mensajes consistentes y coherentes que se canalicen de

manera instantanea para los destinatarios.

Objetivo del programa.

Generar un sistema interactivo de Comunicaciones Integradas y dialogos directos,
dirigidas al publico objetivo con la intencion de crear relaciones individualizadas y obtener

respuestas inmediatas que generen mayor impacto en los resultados del club.
ESTRATEGIA DIRIGIDA A TARGET POBLACIONAL
Estrategia 1- E-Mail Marketing.

El E-mail marketing permite crear contactos no masivos con el target ademéas de
personalizar la manera en que el lector recibe la informacion. Se pretende incrementar las ventas
por medio de la comunicacién de promociones y eventos, informando de todas las actividades

que desarrolle C.D FAS a lo largo de cada torneo.

e Tactica 1.1 Creacién de base de datos.

Recoleccion de datos del target por medio de las diferentes plataformas de redes sociales
que C.D FAS tiene. Para poder formar la base de datos, se pueden formular encuestas en

plataformas digitales como Google Forms, que permite conocer las opiniones e intereses de los
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seguidores, al mismo tiempo que facilita un conjunto de correos electronicos de las personas

que han terminado la encuesta.

e Théctica 1.2 Mensajeria informativa

Por medio de la base de datos previamente formulada y actualizada, se procedera a crear
mensajeria informativa y creativa a los contactos recolectados con informacion valiosa de
eventos, promociones, datos importantes de C.D FAS, asi como también informacion de

jugadores desde datos importantes de su carrera como de su trayectoria en C.D FAS.

Tiempo de duracién: Periodo de prueba durante un afio del 1 de Enero de 2021 a 31 de

Diciembre de 2021.

Costo. $0.00

ESTRATEGIA DIRIGIDA A TARGET POBLACIONAL
Estrategia 2- Activaciones BTL (Below The Line) publicitarias.

Se pretende lograr una interaccion con los seguidores y potenciales seguidores del club, de

tal forma que vivan una experiencia unica que los haga recordar la marca y crear lazos con ella.

El beneficio es de esta estrategia es que permite focalizar los esfuerzos de las activaciones
y técnicas comunicacionales no masivas, a segmentos o nichos concretos, en este caso de los

habitantes del municipio de Santa Ana, que son target directo de C.D FAS.
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e TAactica 2.1. Activaciones de marca.

Fortalecer la imagen de C.D FAS por medio de las activaciones de marca en lugares de
mucha concentracion de personas en la ciudad de Santa Ana para tener mas actividad no solo

dentro de los estadios si no también fuera de ellos.

Esto permitira la creacion de productos y servicios mediante acciones que se caractericen
por innovacion, creatividad, sorpresa y diferencia de los medios tradicionales. En estas
activaciones de marca se podra hacer participe también en alianzas con las marcas

patrocinadoras y socios comerciales.
e Tactica 2.2. Eventos de interacciéon con aficionados.

Se trata de eventos de acercamiento con jugadores como firmas de autdgrafos, sesiones de
preguntas y repuestas de aficionados a jugadores en persona o por plataformas digitales. Estos
modelos de comunicacion personalizados permitiran una retroalimentacion e interaccién del

club con los aficionados y reacciones de la audiencia.

Ademas se puede hacer una presentacion anual del equipo, para informar de cambios
internos, nuevos jugadores, nuevo uniforme, y nuevas marcas patrocinadoras. Los eventos para
esta técnica tendrian lugar en centros comerciales, parques centrales, estadio Oscar Quitefio,

entre otros lugares de facil acceso para los asistentes.

Tiempo de duracion: dos eventos por torneos cortos Clausura 2021 (Marzo-Junio) y

Apertura 2021 (Septiembre y Noviembre)

Costo: $100.00 aproximadamente por evento.
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Se presentan diferentes estrategias con sus respectivas tacticas a realizar para poder ejecutar

un efectivo Marketing de venta personal para lograr impactar de manera positiva a clientes y
ademas lograr aumentar la cantidad de los mismos brindandoles mejoras y mas variedades de

compra y ellos pueden obtener sus compras de una manera mas comoda y de conveniencia.

Objetivo del programa.

Estimular la demanda y atraer a compradores potenciales a través de una oferta mas variada
y con esto permitir el establecimiento de acuerdos con compradores, materializar ventas y

ofrecer un mejor servicio de venta.

ESTRATEGIA 1 DIRIGIDA A TARGET POBLACIONAL

Estrategia 1- Nuevos canales de venta.

Maximizar las ventas e ingresos, facilitando la forma de compra y servicios de venta de los
servicios de C.D FAS para los clientes, especialmente los aficionados leales a asistir a

encuentros deportivos.

e Tactica l.1 Venta On line.

Facilitaria la distribucion y obtencion de boleteria para encuentros deportivos por medio de
una App Movil o pagina web, consecuentemente lograr evitar la aglomeracion, el tiempo de
demora y los posibles altercados en el lugar de venta de las entradas a los estadios, conseguira
estimular la asistencia de muchas mas personas que no asisten actualmente por factores de esa

indole.
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e Tactica 1.2 Venta en supermercados o con patrocinadores a fines de FAS.

Como lo sefialan los resultados del cuestionario de opinidn publica, en la investigacion, un
35% de las personas estarian de acuerdo de adquirir sus entradas en centros comerciales,
supermercados o tiendas de patrocinadores del club. Esto aumentaria el poder de impacto
publicitario para las ventas y facilitaria la obtencion de entradas a encuentros deportivos con

anticipacion.

Tiempo de realizaciéon: Torneo Apertura 2021 (6 meses)

Costo. $0.00

ESTRATEGIA DIRIGIDA A TARGET POBLACIONAL.

Estrategia 2- Programa de lealtad con clientes.

Mejorar el reconocimiento de marca, la reputacion y lograr satisfacer a los clientes generando

lealtad por la marca del club.

e Tactica 2.1 Creacion de tarjeta de membrecia.

Permitira brindar un servicio exclusivo a los seguidores de C.D FAS por su fidelidad y
preferencia logrando desarrollar y fortalecer el amor por la marca y consecuentemente lograr

publicidad mas favorable provocando el aumento en sus ventas.

e Tactica 2.2 Seguimiento a clientes preferenciales

Se logra lealtad brindando servicio eficiente centrado y continuo al cliente, informando de
eventos, promociones y noticias nuevas de FAS, tanto para los posibles clientes nuevos como

para los ya existentes por medios digitales para minimizar costos.
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Tiempo de realizacion: durante los primeros dos meses de cada torneo corto. (Enero,

Febrero, Agosto, Septiembre)
Costo: Por unidad de tarjeta $ 0.40 aproximadamente.
ESTRATEGIA DIRIGIDA A TARGET INTERNO
Estrategia 3- Incentivar la participacion en Categorias menores.

Explorar y expandir nuevas formas de participacion y audiencia del club, ayuda a aumentar
las posibilidades econdmicas y crear una mayor interaccion y comunicacion con el target interno
y poblacional. La estrategia busca implementar talleres y entrenamientos a los nifios y jovenes

para incentivar a que formen parte de las categorias menores con las que cuenta el club.
e Théctica 3.1 Identificacion de mercados potenciales.

Realizar estudios de mercado que identifiguen nichos que permitan crear estrategias
focalizadas en nifios y jovenes con potencial deportivo, haciendo visitas a complejos educativos
y colegios para incentivar la participacién y ser miembros de la familia de C.D FAS,

especialmente en periodo de vacaciones escolares.
e Tactica 3.2 Formulacion de mensajes creativos

Creacion de mensajes directos y venta personalizada, haciendo uso del mensaje clave del

target interno, que se centraliza en mostrar a C.D FAS como cuna de grandes deportistas.
Tiempo de realizacion: Del 15 de Noviembre de 2021 a 15 de Enero de 2022

Costo. $0.00
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En la actualidad las herramientas digitales son las mas eficientes para lograr los objetivos
planteados, por lo que es muy importante tomar en cuenta y no dejar fuera del Plan de
Comunicaciones Integradas de Marketing los contenidos digitales, debido a que se han
convertido en los mas persuasivos y a los que mayor acceso tienen las personas, las plataformas
de redes sociales han pasado a desempefiar un importante papel dentro de la estrategia de
marketing digital. Esa capacidad de crear una relacion directa con su audiencia se ha
incrementado aun mas en el sector deportivo, donde el componente emocional juega un factor
determinante. Ademas no solo deportistas y equipos deportivos tienen en sus diferentes
plataformas de redes sociales una excelente oportunidad de acercarse a su target sino también

sus patrocinadores.

Objetivo del programa.

Incrementar la interaccién con el target a través de las plataformas de redes sociales,
aumentando la visibilidad de la marca y a la vez conseguir una ventaja competitiva sobre los

demas equipos deportivos del futbol salvadorefio en el afio 2021.

En el caso de Club Deportivo FAS se han disefiado diferentes estrategias y tacticas dentro
del programa de marketing digital adaptadas segun cada segmento y asi aumentar la interaccion
con sus aficionados, mejorar la relacion con el target interno y proporcionar al target BTB mas

formas de conectar con los aficionados.

Por lo tanto, en la industria del deporte los diferentes equipos deportivos apuestan por las

estrategias de marketing digital para captar e interactuar con sus aficionados pero la mayoria de
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veces no las desarrollan de una manera efectiva. Las plataformas de redes sociales para

implementar estas estrategias son Facebook, Twitter e Instagram.
ESTRATEGIAS DIRIGIDAS AL TARGET POBLACIONAL
Estrategia 1- Marketing de Contenidos

El marketing de contenidos se basa en el disefio, creacion y distribucion de contenidos
relevantes y creativos para llamar la atencion de la audiencia. Ademas debe ir encaminado a
proporcionar contenidos orientados a las personas. Esto, a través de colocar en la navegacion

del usuario y resolver sus dudas con materiales que le aporten valor.

BENEFICIOS DEL MARKETING DE CONTENIDO

e Tactica 1.1: Contenido Interactivo

El contenido interactivo es una manera innovadora de impactar a los usuarios y poder
diferenciarse de los deméas por medio de contenidos creativos que incentivan la interaccion por
parte del usuario. Este tipo de contenido permite experiencias mas impactantes a través
de elementos visuales atractivos y optimizados para proporcionar informacién valiosa al lector,

impulsar el engagement y la conversién. La principal caracteristica que define el contenido
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interactivo es la necesidad de una accion por parte del usuario, como hacer un clic o arrastrar el
mouse. Algunos contenidos interactivos para aplicar dentro de la estrategia de Marketing de

Contenidos son:

e Cuestionarios

Son una herramienta muy facil de implementar en las plataformas de redes sociales, los
cuestionario interactivo hacen un buen uso del contenido al convertirlo en una experiencia
interactiva. Una vez que el usuario hace clic en ‘comenzar’, se le hacen preguntas sobre el
equipo incluyendo iméagenes, lugares y temas que se presentaron en el articulo original, dentro
de los tipos de contenido mas atractivos los cuestionarios se destacan en términos de alcance,

participacion y actividad.

e Quizzes

Los quizzes consisten en un tipo de contenido interactivo que han ganado muchos seguidores
y se han convertido en herramientas eficaces de interactividad para las marcas en especial en
equipos de fatbol, Estos mecanismos se pueden utilizar para entretener al publico. Algunos de
estos son: realizar preguntas y respuestas, tiros de penaltis, tiros libre, Adivina al jugador entre

otros.

Tiempo de duracion: 3 meses (Febrero - Abril) —Torneo Clausura 2021.

Costos: Ninguno.

e Tactica 1.2: Contenido descargable ( Wallpapers )

Este tipo de contenido permite que los aficionados puedan personalizar sus dispositivos

moviles como celulares, tabletas, computadoras y laptop, obteniendo diversos fondo de pantalla
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como el logo del equipo y sus jugadores favoritos. Ademas facilitar una galeria de wallpapers

donde los aficionados puedan descargar libremente este contenido.
Tiempo de duracion: Torneo Apertura 2021 (6 meses)
Costos: Ninguno
Estrategia 2- Video Marketing.

El video marketing consiste en utilizar elementos audiovisuales por medio del internet, al ser
una estrategia de marketing digital todos los que conforman Club Deportivo FAS pueden
participar en su creacion para que genere excelentes resultados, El uso del video no solo es una
herramienta de ayuda durante el proceso de interaccion con el usuario, las opciones de videos
son infinitas y se pueden realizar videos sobre la marca, videos sobre como entrena el equipo,
tutoriales, testimoniales (como experiencias de los jugadores en el Club), videos de eventos,

entrevistas y mucho mas.

[ BENEFICIOS DE USAR EL VIDEO MARKETING]

e [ T o it

Para llevar a cabo la estrategia de video marketing se presenta dos tacticas para su desarrollo:

e Tactica 2.1: Live Streaming

El Video Marketing actual incluye las transmisiones en vivo que son utilizadas para presentar
eventos deportivos relacionados con algun patrocinador o también como una oportunidad para
conocer mas el target y permitir integrar encuestas, entrevistas o recibir un feedback inmediato

de los espectadores. Esto permite que el Club interactie con su aficion de una manera
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completamente diferente, creando un mayor sentimiento de pertenencia y experiencia por parte

de los aficionados, hacia su equipo favorito.

Las plataformas de redes sociales para llevar a cabo la transmision de video en tiempo real

seran Facebook Live, Instagram Live y Twitter.

Tiempo de Duracion: 6 meses (Febrero, Abril, Junio, Agosto, Octubre, Diciembre)

Costos: Ninguno

e Tactica 2.2: Realidad virtual y videos 360°

La realidad virtual y los videos en 360 grados son la herramienta ideal para promover la
marca del Club. Por medio de este contenido, ofrece al aficionado un recorrido tnico en diversas
actividades con un concepto dinamico y divertido. Con esta tictica se puede implementar la
retransmision de goles o resimenes de partidos en 360°, para obtener una vision total del campo
que permite ver una jugada de fatbol desde la perspectiva de cada uno de ellos. Al utilizar esta
herramienta que es realmente novedosa permite llevar la experiencia de los eventos hacia los
hogares reforzando la conexidn con el target y crear una ventaja competitiva con respecto a los

demaés equipos.

Tiempo de duracion: Dos veces por torneos cortos Clausura 2021 (Marzo, Junio) y Apertura

2021 (Octubre, Diciembre).

Costos: Ninguno
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ESTRATEGIAS DIRIGIDAS AL TARGET POBLACIONAL, TARGET BTB
Estrategia 3- Contenido Generado por los usuarios

Entre las estrategias de marketing digital se encuentra hacer uso del contenido generado por
los usuarios, este tipo de contenido puede venir de diferentes formas como: testimonios,
publicaciones como invitados, resefias, preguntas y respuestas en plataformas de redes sociales,
videos y fotografias con la camisa del equipo o con algun jugador, entre otros. Sin embargo, lo
ideal es involucrar a la marca en la generacion de este tipo de expresiones debido a que fortalece

la relacion entre el usuario y el Club.

Ademaés, la industria del deporte se relaciona con dinamismo, diversién y emociones
personales. Por ello, el contenido generado por la propia aficion es una excelente idea para
interactuar y lograr lealtad por parte de ellos. Las plataformas de redes sociales son un buen
medio para lograrlo y en el caso de Club Deportivo FAS las plataformas ideales para este tipo

de estrategia son Facebook, Instagram y Twitter.

[ BENEFICIOS DEL CONTENIDO GENERADO POR USUARIOS]

e Tactica 3.1: Concursos de fotos y videos

Para realizar actividades en las diferentes plataformas de redes sociales que involucre a la
aficion, un concurso de fotos o de videos es la mejor opcidn, y se puede implementar diferentes

concursos para cada una de las plataformas digitales con mayor alcance con las que cuenta Club
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Deportivo FAS como Facebook, Instagram y Twitter. Ademas habilitar una galeria publica
para que el resto de usuarios vean el contenido que otros aficionados suben, y por medio de

patrocinadores establecer un premio atractivo que recompense el esfuerzo de los participantes.

/ Sorteo de likes y/o\ / Sorteo mediante\ / \

Sorteo de retweets

comentarios hashtag: _
+ follow en Twitter.
1. Dar ‘Me gusta’ o 1. Subir  una _
cualquier otra reaccion. fotografia asistiendo a 1. Publicar un tweet
un partido o luciendo con una fotografia

2.  Comentar la
publicacion del sorteo, y
asi puedan mencionar el

la camiseta del equipo. relacionado al sorteo.

2. Pedir a los
usuarios hacer

2. Seguir la cuenta

nombre de su jugador de Club Deportivo _

favorito o el resultado FAS. retweets + Seguir para

del partido o también : conseguir mas
P 3. Incluir el hashtag difusion.

publicar una foto con la .
del sorteo, sencillo y

camiseta del Club.

3. Mencionar a otros
usuarios estableciendo
como condicién que
tengan que mencionar a

facilmente recordable
que refleje el mensaje
a transmitir y asi poder
identificar a  los
participantes.

3. Sortear un
premio entre todos los
que hagan  estas
acciones durante un
periodo determinado.

Qmigos (maximo tres). / \ / K /

e Crea lealtad y premia a los seguidores: Las campafias de contenido generado por los
usuarios permite identificar a los seguidores y recompensar a aquellos mas
comprometidos con el equipo.

e Genera contenidos auténticos: Las imagenes y/o videos que comparten los usuarios se

pueden utilizar dentro de la estrategia de marketing de contenido.
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Tiempo de duracion: En fechas especiales 14 de Febrero, 16 de Febrero, 10 de Mayo, 17

de Junio, 01 de Octubre, 24 de Diciembre 31 de Diciembre, con duracién de 15 dias antes del

sorteo.

Costos: Entre los diferentes premios para los ganadores estan:

Un porta celular
Un llavero

Una bufanda

Un sticker y emblema de campedn

Dos entradas dobles sector sombra peri 0 n;O'OO por $40.00
Un viaje a Guatemala de dos dias para dos
personas gastos pagados incluye:
e Transporte $35.00
* Hotel por persona $70.00
e Comida
e Guia turistico.
Un kit Tigrillo incluye:
e Una gorra del Club
e Una jarra cervecera
e Una mascarilla
$25.00 $25.00

Tactica 3.2: Challenges deportivos

Los retos virales de Internet se han convertido en tendencia y han formado parte de las

estrategias de marketing digital para el posicionamiento de marca, también como una forma de

ganar e interactuar con seguidores y ademas obras benéficas que impulsan su fuerza en las
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plataformas de redes sociales. Dentro del deporte en especial el futbol se han desarrollado
diferentes challenges o retos virales que permiten a los jugadores interactuar de una manera
divertida y creativa con sus aficionados y a la vez permiten que ellos mismos se involucren en

los retos.

En El Salvador los diferentes equipos de futbol aun no toman en cuenta esta tactica para
desarrollarla dentro de su Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing es por ello que Club
Deportivo FAS tiene la oportunidad de ser de los primeros en implementarla y a la vez crear

una ventaja competitiva referente a los demas equipos en las plataformas de redes Sociales.

Tiempo de implementacién: 2 veces durante cada torneo Clausura y Apertura 2021

respectivamente en Marzo, Mayo, Septiembre y Diciembre.

Costos: Ninguno

Estrategia 4- Juegos interactivos o gamificacion

La gamificacion y el deporte son un excelente complemento para generar experiencias
atractivas que permitan construir lealtad por los aficionados. El uso de la gamificacion dentro
de la estrategia de marketing es cada vez mas popular, sobre todo en el ambito digital y consiste
en aplicar dindmicas y conceptos que son propios de los juegos. Una campafia de marketing de
contenidos puede ser mas atractiva e interactiva si se introducen estos elementos. Ademas se
trata de conseguir esa conexién emocional con los aficionados y tiene la capacidad de modificar
el comportamiento de las personas y de motivar buenos comportamientos a través de la

diversion.
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[ BENEFICIOS DE LA GAMIFICACION ]

» »

« «

e Téctica 4.1: Juegos interactivos en eventos deportivos.

Esta tactica de juegos interactivos en eventos deportivos puede ofrecer a los usuarios una
experiencia que los involucre al momento que se lleva a cabo un encuentro deportivo, esto crea

experiencias totalmente Unicas, que refuerzan el sentido de pertenencia al equipo.

El mismo entorno incentiva la interaccion y la participacion en las dinamicas del juego,
Ademas su ejecucion es un momento clave antes de iniciar el partido o en los entretiempos, se
puede recompensar a los aficionados que han comprado una entrada para asistir al partido o
aquellos que se animen a participar en las dinamicas, los patrocinadores también se pueden
involucrar en este tipo de actividades. Para ello, estan los siguientes juegos interactivos que se

pueden implementar dentro de esta estrategia:
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Encuestas en tiempo real

“Vota por tu favorito’ 0 "EI mejor del partido™son la manera
perfecta para involucrar a los asistentes del partido,
haciéndoles participes tanto de la marca, del equipo y de lo
gue en unos minutos va a ocurrir sobre el campo.

El aficionado de la jornada

Promover que los asistentes se fotografien durante el
partido y que suban su foto a la plataforma que se
seleccione, utilizando el hashtag que se cree para la accion.

La pancarta mas ingeniosa

Hay aficionados que van animar al equipo con la camiseta
y la bufanda oficial. ademas, con una pancarta con
mensajes de todo tipo. Plantear un juego para encontrar la
pancarta mas original y divertida que la fotografien y la
suban a sus perfiles de redes sociales.

/ Sorteos en el medio tiempo

Por lo general, el medio tiempo es el momento en que los

aficionados aprovechan para abandonar su asiento. Para

y ello, se pueden realizar sorteos y asi convertirlo en el
~ momento mas esperados de los aficionados. Esta accion es

‘ / ‘
\. s . / perfecta para vincularla con los patrocinadores, creando
LEN, experiencias de marca y aumentar las experiencias de los

aficionados.

Tiempo de duracion: 6 meses, Clausura 2021 (Marzo, Mayo, Junio) y Apertura
2021(Agosto, Octubre, Noviembre)

Costos: Entre los diferentes premios para los ganadores estan:

Una entrada doble sector sombra $10.00 por $20.00
persona

Dos entradas dobles sector sol general $ 4.00 por $16.00
persona

Una entradas dobles sector tribuna $12.00 por $24.00
persona

Camisa oficial de Club Deportivo FAS $ 40.00 $40.00
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e Tactica4.2: C.D FAS GAMES

La gamificacion se presenta como toda una revolucion en el mundo del marketing digital, en
la era de las plataformas de redes sociales surgen nuevas oportunidades para los equipos de
Ilevar a cabo otro tipo de estrategias de marketing y comunicacion, una de ellas son los juegos
en linea que suponen una manera de captar la atencion de los usuarios en un entorno de
entretenimiento. Por ello, los equipos recurren a este tipo de tactica para crear comunidad,

mejorar su imagen de marca, atraer publico y aumentar su base de datos.

Los principales objetivos de los usuarios al usar las plataformas de redes sociales son
precisamente el ocio y la diversion. Es por eso, que este tipo de contenido resultan muy atractivo
para los usuarios, quienes se animan no solo a participar, sino a compartir sus pronosticos,
generando mayor indice de participacion. Algunos juegos que se pueden implementar para

entretener a los usuarios son:

e Adivinar el resultado del partido, el nimero de goles o incluso quiénes marcaran:
Con este juego pueden participar antes y durante el partido y al final se selecciona al

ganador o ganadores segun el resultado del partido.

e Adivinar el once inicial: Antes del partido los aficionados pueden adivinar como sera

el 11 titular con el que su equipo favorito saldra a la cancha.

e ;Quién hasido la estrella del partido?: Con este tipo de juego, el publico puede votar

y dar su opinion, durante o después del partido.

e ;Quién ha sido el jugador mas destacado?: Ofrecer la oportunidad de valorar la

actuacion de los jugadores al finalizar el partido.
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e Su prediccién personal: Los participantes pueden predecir el resultado final de uno o

mas partidos y compartir esas predicciones con sus amigos en las redes sociales.

e Los mejores entrenadores: Los participantes valoran a los entrenadores segin sus
preferencias y pueden clasificarlos por orden segln los candidatos que el usuario tenga

disponible para ordenar y validar su participacion.

De esta manera, los participantes que han acertado irdn acumulando puntos. Después se
realiza el sorteo entre aquellos participantes que méas puntos han conseguido durante el torneo.
Ademaés, premiar a los usuarios que se han animado a participar o solo a aquellos que han
acertado en sus pronoésticos. Algunos premios pueden ser: Conocer y saludar a su jugador

favorito, entradas VIP o una camiseta firmada.
Tiempo de duracién: Torneo corto Apertura 2021 (6 meses)

Costos: Entre los diferentes premios para los ganadores estan:

$ 10.00 por
3 entradas dobles sector sombra $60.00
persona
$ 4.00 por
4 entradas dobles sector sol general $32.00
persona

Estrategia 5- Aplicaciéon movil C.D FAS App

Esta estrategia es de mucho beneficio para los equipos de fatbol, debido a que las
aplicaciones moviles se han integrado en la industria del deporte, hoy en dia la mayoria de
equipos deportivos cuentan con una App propia, de esta manera los aficionados pueden estar
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todo el dia conectados a su equipo favorito. En El Salvador por el momento no hay una
Aplicacion movil propia de equipos deportivos de fltbol, en este caso Club Deportivo FAS se
convertiria en el primero en desarrollar una App que tendra a disposicién para todos sus

aficionados en las diferentes plataformas de Android para Play Store y i0S para Apple Store.

Ademas, los patrocinadores también estaran presentes dentro de la App, con un buen manejo
de los contenidos ofrecidos en la aplicacion se puede dirigir mejor la comunicacion del Club, y
aumentar su impacto en las plataformas de redes sociales. Una App movil permite estar en el
bolsillo de los aficionados 24 horas al dia y Facilita el acceso a campafas interactivas a través

de la App oficial del club.

[ BENEFICIOS DE UNA APLICACION MOVIL]

ICONO DE LA APLICACION MOVIL
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FUNCIONES DE C.D FAS APP

Informar en tiempo real sobre

Informar sobre la ClubDeportivoFAS: ¢ i

) Nacional los resultados del partido,
plantilla 'y el “ ] . e .
. enviar notificaciones con los
fichaje de
. resultados y mostrar la tabla
jugadores. ..

de posiciones.

Informar sobre el calendario
de partidos.

Publicar fotos vy
videos mas interesantes
del club.

Informar sobre las Gltimas
noticias y novedades del
equipo.

Permitir la compra de
entradas y productos del
Club

Imagen 1 - Disefio de Aplicacion Mdvil de C.D FAS- En Anexos se encuentra las demas

imagenes donde se desarrolla la ilustracién de cada icono.

Las funcionalidades que tendra la Aplicacién mdvil son las siguientes:
e Informar sobre las Gltimas noticias y novedades del equipo.

e Permitir la compra de entradas.

e Guia con GPS hasta los estadios.

e Informar en tiempo real sobre los resultados del partido.
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e Enviar notificaciones con los resultados de los partidos.

e Informar sobre el calendario de partidos.

e Publicar fotos y videos mas interesantes del club.

e Informar sobre la plantilla y el fichaje de jugadores.

e Integrar las redes sociales.

Juegos Interactivos.

Costos: $25.00 para publicar la App en Play Store y Apple Store.

e Tactica5.1: Aumentar descargas de la App con quiz interactivos

Cuando se lanza una nueva aplicacion mdvil se tiene que encontrar formas efectivas de
promocionar la aplicacion y aumentar las descargas, una manera efectiva para generar que los
aficionados descarguen la App es mediante quiz interactivos, pueden ser quizzes de
personalidad, de conocimiento o como una trivia, también es una oportunidad para que los
aficionados aprendan algo nuevo sobre el equipo aportando un valor adicional, ademéas Los
aficionados que descarguen la App tendran acceso a contenido exclusivo, Gltimas noticias,

etcétera.

A continuacion se presentan quizzes que se pueden crear para aumentar las descargas de la

aplicacion C.D FAS App:

e ;Cuénto sabe sobre Club Deportivo FAS?

e Verdadero o falso

e Adivina quién
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e ;Qué jugador eres?

e Encuentra la diferencia

e Sopa de letras tigrillo

Los quiz se formulan con un maximo de 7-8 preguntas, ademas se pueden incluir respuestas

con imagenes o gifs debido a que es un tipo de respuesta mas atractivo para el usuario y para

volverlo mas emocionante también establecer un tiempo para completar el quiz es una buena

opciodn. Crear batallas interactivas, animar a los usuarios a votar por su opcion favorita se

convierte en una experiencia divertida para los aficionados.

En la App la mecénica del juego pueden ser a través de retos, niveles, puntos virtuales,

clasificaciones e insignias convirtiéndose en una estrategia muy Util para hacer mas estimulante

0 agradable el uso de la aplicacion.

Tiempo de duracion: torneo Apertura 2021 (6 meses)

Costos: Entre los diferentes premios para los ganadores estan:

Una mascarilla
Un porta celular

Un llavero

Dos entradas dobles sector sombra $10.00 $40.00
Camisa oficial de Club Deportivo FAS $40.00 $40.00
Un kit Tigrillo incluye:
e Una gorra del Club
e Una jarra cervecera

$25.00 $25.00
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e Una bufanda

e Un sticker y emblema de campedn

e Tactica 5.2: Sorteos directos de entradas o Descuentos por medio de la App

Esta tactica estd vinculada con el programa de promocion de venta y fomenta de manera
rapida y efectiva las interacciones por parte de los aficionados al hacer un sorteo directo, se
puede programar un dia para realizar esta actividad, se puede llevar a cabo por medio de una

encuesta, o0 un descuento por la compra de su primeras entradas en C.D FAS App.

Tiempo de duracion: 2 meses (Agosto, Septiembre) Apertura 2021.

Costos: Entre los diferentes premios para los ganadores estan:

Entradas dobles sector sombra $20.00
Entradas dobles sector sol general $8.00
Descuentos en entradas 15%

o Théctica 5.3: Conferencia de prensa

Realizar una conferencia de prensa para mostrar los beneficios de la aplicacion es una manera
efectiva para darla a conocer a todos los seguidores del equipo y asi puedan descargarla y

disfrutar de las funciones que tendran al alcance de su mano.

Tiempo de duracion: Durante el primer mes de lanzamiento de la App (Julio).

Costo: ninguno.
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La implementacion de nuevos Eventos y Experiencias es un area poco explotada en el futbol
profesional de El Salvador pero que caracteriza una estrategia de gran valor en los equipos
pioneros en Marketing Deportivo a nivel global, su implementacion en C.D FAS otorga

relevancia, implementados periddicamente para reactivar el interés publico.

Cada Evento y Experiencia se enfoca en transmitir los valores de marca de C.D FAS, a través
de creacién de experiencias orientadas a innovar, sorprender y acercar a la poblacion al club,
con el uso de herramientas novedosas y poco exploradas hasta el momento, trabajando de la
mano con los diferentes stakeholders del club, ademas de la incorporacion de nuevos
colaboradores, patrocinadores y aliados, que permitan ampliar el modelo de negocios, siempre

buscando crear y mantener relaciones Ganar-Ganar.
Objetivo del programa

Proveer a C.D FAS de un novedoso, atractivo y viable programa de Eventos y Experiencias
que permitan reactivar el interés publico periédicamente, otorgando nuevos modelos de
negocios y propiciando un acercamiento entre C.D FAS y sus diferentes stakeholders,
trabajando de forma coordinada con las demés &reas del Plan de Comunicaciones Integradas de

Marketing.
ESTRATEGIA DIRIGIDA A TARGET POBLACIONAL
Estrategia 1- Audio Branding

El uso estratégico y consistente del sonido aplicado a un estadio de fatbol como el “Oscar

Alberto Quitefio” permitira aumentar el valor en la percepcion del target sobre la marca. Esto
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tiene su base en la asociacion que tienen ciertos sonidos con funciones importantes en la vida,

que aplicados correctamente generan reacciones, recuerdos y asociaciones positivas a la marca.
e Tactical.l Brand Soundscape

La correcta aplicacion de sonido en el estadio “Oscar Alberto Quitefio” segtin estudios del
target, busca generar un ambiente agradable, interactivo y unico al publico presente en los

encuentros futbolisticos de C.D FAS.

Generalmente encontramos en el estadio “Oscar Alberto Quitefio” personas de todas las
edades, clases sociales y géneros, con predominancia de las generaciones Millennials y
Centennials de clase sociales baja y media mayoritariamente, segln estudios realizados los
individuos pertenecientes a estas generaciones muestran preferencias por los géneros musicales
de Electrénica y Reggaeton, lo cual es favorable por ser estilo de musica que generan fuertes
estimulos, aungue con este Ultimo debe se debe tener mucho cuidado que no hiera

susceptibilidades.

La propuesta auditiva se centra en los momentos claves de los encuentros futbolisticos,
divididos en: previo al partido, momento en que el equipo entra a la cancha, medio tiempo y al

finalizar el encuentro.
Logistica de la propuesta:

e Previo al partido: Subir el &nimo de los asistentes generando un ambiente dindmico y

entretenido, tomando en consideracion que se busca propiciar un ambiente familiar, con
musica electrénica principalmente, alternando con reggaetén (tratando con este ultimo

de evitar herir susceptibilidades)
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e Momento en que el quipo entra a la cancha: Generar un ambiente profesional con una

melodia utilizada en escenarios futbolisticos de gran importancia para aumentar el nivel
en la experiencia de los asistentes ; Melodia usada en el mundial de Rusia 2018,
introduccion de la cancion “Seven Nation Army” de la banda “The White Strippers”

e Medio tiempo: animar los shows de medio tiempo propuestos

e Finalizacion del partido: Generar un ambiente comodo, bohemio y melancélico

transmitiendo un sentimiento tranquilo mientras las personas abandonan el estadio,
mezclando musica del recuerdo de artistas salvadorefios de la llamada época de oro
como Los Cristians, Los Rebeldes, Los Vikins, Los Apaches, Fiebre Amarilla, Etcétera
y artistas de antafio de fama global como José José, Abracadabra, Los Iracundos,

etcétera.
Tiempo de implementacion: Torneos Clausura 2021.
Costos: Ninguno
e Tactica 1.2 Animacion en vivo

La ambientacion sonora en el estadio “Oscar Alberto Quitefio” se complementa con la
animacion realizada por el personal encargado de administrar el sonido durante los partidos, es
fundamental que cada estrategia de Eventos y Experiencias se coordine con adecuada animacion
y asi poder otorgar al publico toda la informacion necesaria, como promociones, innovaciones

e informacion sobre los shows de medio tiempo.
Tiempo de implementacion: Torneos Apertura 2021

Costos: Ninguno
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ESTRATEGIA DIRIGIDA A TARGET POBLACIONAL, TARGET BTB
Estrategia 2- Shows de medio tiempo

Generalmente los partidos oficiales de futbol cuentan con dos tiempos de 45 minutos cada
uno, divididos por un descanso de aproximadamente 15 minutos, este periodo es ideal para el
desarrollo de eventos entretenidos, novedosos Y atractivos que involucren a personas de interés
del club y aumenten el valor de marca de C.D FAS generando eventos memorables en el estadio

“Oscar Alberto Quitefio”
e TAactica 2.1: Partido corto infantil

Con la finalidad de propiciar un espacio en el estadio “Oscar Alberto Quitefio” a nifios y
nifias de escasos recursos, se propone la implementacién de un evento consistente en un partido
corto de futbol infantil realizado en el medio tiempo de los encuentros que C.D FAS realiza en
su estadio sede, permitiendo a los nifios y nifias experimentar el campo de juego de su club
predilecto. Para el correcto desarrollo de esta iniciativa se propone el trabajo conjunto con
empresas patrocinadoras nuevas 0 ya existentes, fomentando su RSE en pro de la nifiez
santaneca y con ONG e instituciones de gobierno dedicadas al trabajo con nifios y nifias en

situacion de pobreza o abandono.
Logistica de la propuesta:

e Se implementara en las fechas que C.D FAS dispute en horario diurno
e Se iniciara trabajando de la mano con ONG, iglesias e instituciones de gobierno que
enfocan esfuerzos en nifios de escasos recursos. (Aldeas infantiles SOS, Hogar de

nifias Salvador del Mundo, iglesia catdlica, iglesias evangélicas, Etcétera)
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e El partido infantil tendra una duracion de 10 minutos iniciando inmediatamente los

equipos abandonen la cancha

e Cuando los nifios salgan a la cancha se anunciara a los asistentes efusivamente el

encuentro complementando con mdsica de fondo.

e Previo y posterior al encuentro los nifios permaneceran en el estadio para disfrutar el

encuentro de C.D FAS y se tomaran fotografias con los jugadores del plantel titular.

e Se presentara la propuesta a empresas interesadas en hacer RSE para cubrir costos y

ampliar el alcance del proyecto.

Tabla 1

Costos propuesta partido corto infantil

Aspecto

Costo
Unitario

Cantidad

Alimentacion $2.00 25 (cantidad de $50.00
nifios por partido )

Transporte $25.00

Total $75.00

Tiempo de Implementacion: Torneo Apertura 2021

Costos Totales: $75.00 por jornada
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e TAactica 2.2: Mdsica en vivo.

La combinacion de Eventos deportivos con eventos de diversas indoles permite ampliar la
relacion que se tiene con lo diferentes stakeholders del club, implementados cada cierto periodo
de tiempo para reactivar el interés publico y complementado con una fuerte apuesta en

Publicidad Digital.

Se proponen las diferentes alternativas para el periodo comprendido en el medio tiempo de
los encuentros futbolisticos de C.D FAS, generalmente el periodo designado a cada show
tendria una duracion de 10 minutos. Se pretende convertir a C.D FAS en un escenario que
presente el talento nativo de la Ciudad de Santa Ana, fomentando el arte entre sus habitantes

ofreciendo a los asistentes al estadio una opcién agradable y entretenida.
Propuesta A: Musica en vivo con artistas de la ciudad de Santa Ana

Proponer una plataforma artistica en el estadio “Oscar Alberto Quitefio” para artistas locales
de la ciudad de Santa Ana que generalmente no encuentran espacios para promover su musica,
ademas de artistas de renombre que deseen participar en el proyecto, ademas del espacio se

publicitara al artista en las Plataformas Digitales del club.
Logistica de la propuesta:

e El evento tendria una duracion de 10 minutos, iniciando inmediatamente los equipos
abandonen el terreno de juego.

e Se realizard en los encuentros de horario nocturno de cada torneo

e El artista, solista, grupo, dio o banda interesado en el proyecto debera inscribirse en la
App de C.D FAS, completando un formulario con sus datos y subiendo un video corto

mostrando su talento.
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e Se realizara un proceso de seleccion para elegir a los candidatos méas adecuados.
e Una vez seleccionado se contactara para informar la fecha y hora de su presentacion
e El &rea de Marketing y Comunicaciones del club transmitira en vivo su presentacion y

subira contenido a las plataformas digitales.

Tiempo de implementacion: Torneo Clausura 2021

Costos: Ninguno para el club

Propuesta B: Bandas de paz

Se propone el trabajo conjunto con centros escolares, institutos y colegios del municipio de
Santa Ana, para mostrar bandas de paz en un espectaculo de medio tiempo que anime a los
asistentes al estadio, abriendo un espacio para que jovenes santanecos muestren su talento,

acercando el club a las nuevas generaciones a través de relaciones ganar-ganar.

Logistica de la propuesta:

e Otorgamiento de 10 minutos para presentacion del espectaculo iniciando
inmediatamente los equipos abandonen la cancha

e Las instituciones educativas interesadas en el proyecto deberan inscribirse en la App

de C.D FAS

e  Setransmitird en vivo y se generara contenido del evento en las plataformas digitales

del club.
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Tabla 2- Costos propuesta bandas de paz en medio tiempo

Aspecto Costo Cantidad
Unitario
Alimentacion $1.50 (por 30 (Aproximado de
persona) nifios por partido )
Transporte $30.00
Total $75.00

Tiempo de implementacion: Torneo Apertura 2021

Costos: $75 por jornada

ESTRATEGIA DIRIGIDA A: TARGET POBLACIONAL, TARGET BTB

Estrategia 3- Fomento de vida sana

El futbol es sindnimo de valores positivos, es sindbnimo de unién, compafierismo y amistad,
siempre de la mano con el concepto de una vida sana, dentro de esa misma linea, la tercera
estrategia de Eventos y Experiencias se enfoca en el desarrollo de actividades que fomenten una
vida sana a través del deporte y el ejercicio, orientados a generar espacios de acercamiento entre

el club y la poblacion, siendo eventos rentables para el club.

e Tactica 3.1; Carrera Urbana

La ejecucion de carreras de atletismo ejecutadas por C.D FAS otorga la oportunidad de
desarrollar actividades de beneficio a la comunidad en general a través de la realizacion de
actividades deportivas no solamente de futbol, donde la poblacion pueda involucrarse

activamente en compafiia de amigos y familia, sin importar el sexo o la edad. De igual forma la
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carrera es rentable para el club constituyendo una forma de ampliar el modelo de negocios

actual.

Logistica de la propuesta:

e Se proponen dos distancias: 1 kilometro (Vuelta a la colonia el palmar) y 5 Kilémetros

(Boulevard los 44, Autopista Panamericana, recorriendo la Avenida Fray de Felipe

Moraga Sur).

e Punto de inicio y final el estadio “Oscar Alberto Quitefio”, incluyendo la pista de

atletismo.

e Se daria un kit de inscripcion que incluye Camiseta, Squish y numero de participante.

e Medalla a los primeros 3 lugares por categoria.

e Medalla de participacion a los primeros 10 lugares por categoria.

e Precio por participante sugerido $10.

e Se contara con participacion de miembros del plantel titular de C.D FAS.

e Trabajo conjunto con patrocinadores.

Tabla 3- Costos propuesta carrera urbana

Aspecto

Costo

Cantidad

Unitario
Kit de inscripcién (camiseta, botella, numero) $5.00 100 $500.00
Premio primeros 3 lugares por categoria $2.00 20 $40.00
Publicidad en punto de inicio y finalizacion $50.00 - $50.00
Total $590.00
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Tiempo de implementacion: 2 veces por afio Clausura 2021 (Marzo), Apertura 2021

(Octubre)

Costos Total: $590.00 por evento

ESTRATEGIA DIRIGIDO A TARGET POBLACIONAL

Estrategia 4- Campamentos de Verano

La estrategia se enfoca en cumplir los objetivos primordiales del plan, otorgar a C.D FAS
herramientas innovadoras en Marketing Deportivo que brinden relevancia y notoriedad al
mismo tiempo gue son rentables. Se presenta una nueva Experiencia unica en el pais, brindando
espacios de aprendizaje dentro de un club de futbol profesional orientado a nifios y nifias, a
través de la transmisidn de los valores que representa el deporte, como lo son; el compafierismo,
la humildad, solidaridad, trabajo en equipo y llevar una vida sana. Constituyendo un proyecto

auto sostenible que otorga rentabilidad econémica a C.D FAS.

Tactica 4.1: FAS Experience

Campamento de futbol orientado a nifios de entre 8 a 12 afios, viviendo una experiencia
Unica en campamentos de verano en el pais, ofreciendo un espacio en las vacaciones de final
de afio donde los nifios y nifias puedan aprender sobre el deporte rey, de la guia de uno de los
mejores y mas grandes clubes de fatbol en el pais, transmitiendo los valores de marca de C.D
FAS. Implementado a finales de cada afio se orienta a inculcar valores como el trabajo en

equipo, solidaridad, humildad y estilo de vida sana.
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Logistica del proyecto

e Nifios de entre 8 a 12 afios, ambos sexos.

e Duracion de 5 semanas comprendidas entre el 23 y 14 de diciembre tentativamente.
e Clases diarias, matutinas de lunes a viernes para un total de 20 clases.

e Precio al publico: $65 curso completo

e Diploma de participacion a cada nifio

Tabla 4- Costos propuesta FAS Experience

Aspecto Costo unitario Cantidad aproximada
Camiseta $5.00 40 (cantidad de nifios por $200.00
curso)
Maestros (pago medio $200.00 2 ( maestros de educacion $400.00
tiempo fisica)
Total $600

Tiempo de implementacion: 1 vez al afio, mes de diciembre.

Costos: $600.00
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4.8 Proyeccion presupuestaria

PROYECCION PARA LA EJECUCION DEL PLAN DE COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING

TAactica 1.1: Publicidad BTL

Brochure

Téactica 1.2: Paquetes publicitarios

TAactica 2.1: Plataformas de redes sociales

Tactica 2.2: Pagina Web oficial de Club Deportivo FAS

Téctica 2.3: Storytelling

TAactica 1.1: Descuento en FAS APP

Téctica 1.2: Héroes Tigrillos

Entrada gratis a sol general

$200.00

TActica 2.1: Cliente frecuente

Tactica 2.2: Amor tigrillo

Tactica 2.3: Dia de cheros en el Quitefio

Tactica 1.1: Contactar Microinfluencers y establecer beneficios

$50.00

Tactica 1.2: Elaboracion de Contenido estratégico

Tactica 2.1: Charlas y Talleres Motivacionales a Categorias menores

Tactica 2.2: Implementacion de Nuevos Reconocimientos

$10.00

Tactica 3.1: Visitas Presenciales de Incentivacion
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Tactica 3.2: Seleccidn estratégica de personas interesadas

TAactica 4.1: Busqueda de Empresas y Marcas locales potenciales

TActica 4.2: Reuniones y concientizacion de la importancia del
Marketing Deportivo

Refrigerio por representante

Tactica 1.1: Charlas de Impacto Motivacional

$60.00

Téctica 1.2: Presencia en Juegos Intramuros

Tactica 1.3: C.D FAS Creador de Encuentros Amistosos

$100.00

Tactica 2.1: Campafia de reforestacion a los alrededores del estadio

Tactica 2.2: Apoyo a una Startup o Pyme con mision medioambiental

Téactica 3.1: Colecta de Juguetes

Tactica 3.2: Apoyo a una fundacién con misién social

Tactica 3.3: Ejercicio a Beneficio de una Causa social

Tarjeta de participacion

Tactica 1.1: Creacién de base de datos

Téctica 1.2: Mensajeria informativa

TActica 2.1: Activaciones de marca

Tactica 2.2: Eventos de interaccion con aficionados

TActica 1.1: Venta On-line

$100.00

$400.00

Tactica 1.2: Venta en supermercados o con patrocinadores a fines de
C.DFAS

Tactica 2.1: Creacion de tarjeta de membrecia.
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TActica 2.2: Seguimiento a clientes preferenciales - - -
Téctica 3.1: Identificacion de mercados potenciales - - -
Tactica 3.2: Formulacion de mensajes creativos - - -
| PROCRAMADEMARKETINGDIGITAL | | |  $58500
Tactica 1.1: Contenido Interactivo - - -
Téctica 1.2: Contenido descargable ( Wallpapers ) - - -
Téctica 2.1: Live Streaming - - -
Tactica 2.2: Realidad virtual y videos 360° - - -
Tactica 3.1: Concursos de fotos y videos - - -

Entradas dobles sector sombra 4 $10.00 $40.00
Un viaje a Guatemala de dos dias para dos personas gastos
pagados incluye: Transporte, Hotel, Comida, Guia 2 $ 35.00 $70.00

turistico

Kit Tigrillo incluye: una gorra del Club, una jarra
cervecera, una mascarilla, un porta celular, llavero, 2 $ 25.00 $50.00
bufanda, un sticker y emblema de campedn
Tactica 3.2: Challenges deportivos - - -
Téctica 4.1: Juegos interactivos en eventos deportivos

Entrada doble sector sombra 2 $10.00 $20.00
Entradas dobles sector sol general 4 $ 4.00 $16.00
Entrada doble sector tribuna 2 $12.00 $24.00
Camisa oficial de Club Deportivo FAS 1 $ 40.00 $40.00
Tactica 4.2: C.D FAS GAMES - - -
Entradas dobles sector sombra 6 $10.00 $60.00
Entradas dobles sector sol general 8 $ 4.00 $32.00

Tactica 5.1: Aumentar descargas de la App con quiz interactivos - - -
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Aplicacion movil C.D FAS App - - $25.00
Entradas dobles sector sombra 4 $10.00 $40.00
Camisa oficial de Club Deportivo FAS 1 $40.00 $40.00
Kit Tigrillo incluye: una gorra del Club, una jarra
cervecera, una_ mascarilla, un porta celula’r, llavero, ’ $ 25.00 $50.00
bufanda, un sticker y emblema de campedn
Tactica 5.2: Sorteos directos de entradas o Descuentos por medio de la ) ) )
App
Entrada doble sector sombra 2 $10.00 $20.00
Entrada doble sector sol general 2 $4.00 $8.00
Descuentos en entradas - - -
Téctica 5.3: Conferencia de prensa - - -
Tactica 1.1: Brand Soundscape - - -
Téactica 1.2: Animacion en vivo - - -
Tactica 2.1: Partido corto infantil - - -
Alimentacion 25 $2.00 $50.00
Transporte - - $ 25.00
TAactica 2.2: Musica en vivo - - -
Mdsica en vivo con artistas de la ciudad de Santa Ana - - -
Bandas de paz - - -
Alimentacion 30 $1.50 $45.00
Transporte $30.00

TActica 3.1:

Carrera Urbana
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Kit de inscripcion (camiseta, botella, numero) 100 $5.00 $500.00

Medalla primeros 10 lugares por categoria 20 $2.00 $40.00

Publicidad en punto de inicio y finalizacién $ 50.00
Téctica 4.1: FAS Experience

Camiseta 40 $5.00 $200.00

Maestros (pago medio tiempo) 2 $200.00 $400.00
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4.9 Cronograma de Actividades.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA IMPLEMENTACION DE PLAN DE CIM

Publicidad BTL
Paquetes publicitarios

Publicidad en plataformas de redes sociales
Publicidad en Pagina Web oficial de C.D FAS
Storytelling

Descuento en C.D FAS APP

Actividad Héroes Tigrillos

Desarrollo de Cliente frecuente

Actividad Amor tigrillo

Dia de cheros en el Estadio Oscar Quitefio

Colaboraciones con Microinfluencers
Desarrollo de charlas y Talleres Motivacionales
Implementacion de Nuevos Reconocimientos
Alianzas con Universidades, visita y seleccion

Busqueda de Empresas y planeacion de reuniones
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Desarrollo de charlas de Impacto Motivacional

Presencia en Juegos Intramuros

Actividad Creador de Encuentros Amistosos

Desarrollo de campafia de reforestacion

Actividad colecta de Juguetes

Ejercicio a Beneficio de una Causa social

Creacion de base de datos y mensajeria
informativa

Activaciones de marca

Eventos de interaccion con aficionados

Venta On-line, supermercados o patrocinadores

Creacion de tarjeta de membrecia y seguimiento de
clientes.

Identificacion de mercados potenciales

Formulacion de mensajes creativos
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Desarrollo de contenido Interactivo

Desarrollo de contenido descargable ( Wallpapers )

Live Streaming

Realidad virtual y videos 360°

Desarrollo de concursos de fotos y videos

Challenges deportivos

Juegos interactivos en eventos deportivos

Desarrollo de C.D FAS GAMES

Aumentar descargas de la App con quiz
interactivos

Sorteos o descuentos en entradas por C.D FAS
App

Conferencia de prensa

Brand Soundscape

Animacion en vivo

Partido corto infantil

Modsica en vivo

Actividad carrera urbana

Desarrollo de FAS Experience
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Conclusiones y
Recomendaciones




5.1. Conclusiones

Las conclusiones durante todo el proceso investigativo y construccion del Plan de

Comunicaciones Integradas de Marketing para Club Deportivo FAS, son:

Este Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing desarroll6 soluciones concretas
a los problemas mercadoldgicos y comunicacionales de Club Deportivo FAS,
presentando estrategias y tacticas de CIM debidamente detallados y con su periodo de

implementacion para la mejora de las areas interna y externa del Club.

Con el estudio del target se indago entre las opiniones y puntos de vista referentes a Club
Deportivo FAS sobre los diferentes elementos involucrados en la elaboracion del Plan
de Comunicaciones Integradas de Marketing. Asi, se pudo determinar que el target
mostré inconformidad en ciertas areas y esto permite concluir que no estan siendo

abordadas efectivamente.

Se logré determinar que las plataformas de redes sociales mas utilizadas por Club
Deportivo FAS para difundir informacion sobre ellos, es por medio de Facebook,
Instagram y Twitter, lo que convirtid a estas plataformas digitales en el principal medio

empleado en las estrategias.

Todos los resultados de este trabajo permitieron concretar un mensaje clave para cada
target (poblacional, interno y BTB), se disefi¢ estrategias de comunicaciones integradas

de marketing que fusiono y estructurd las diversas actividades que deberia llevar a cabo

289



Club Deportivo FAS, para lograr incrementar la lealtad de la poblacion santaneca, v al

mismo tiempo permite crear alianzas comerciales estratégicas.

Se identifico que el equipo santaneco Club Deportivo FAS, no posee instalaciones
propias y adecuadas para la estadia de la aficion dentro del estadio, por la falta de
mantenimiento derivado de no contar con otra fuente de ingreso economico aparte de la

venta de taquillas para poder realizar cambios a las instalaciones.

Se determin6 que Club Deportivo FAS posee un gran potencial de marca para ganar
mas posicionamiento en la ciudad de Santa Ana, puesto que el disefio del plan de
comunicaciones integradas de marketing permite utilizar las herramientas idéneas de

comunicacion para todas las acciones técticas que se desarrollen de aqui en adelante.

Se disefiaron nuevas aplicaciones viables de herramientas tecnoldgicas para procesos
del Club, como una Aplicacién movil que les permite conseguir una ventaja competitiva
con los principales competidores de su categoria, por lo que se considera que Club
Deportivo FAS con base en la integracion de las comunicaciones sera un equipo con un

paso adelante de su competencia directa de aqui a unos afos.

Siguiendo a detalle cada inciso dentro de la propuesta del Plan de Comunicaciones
Integradas de Marketing se logra aumentar tanto el prestigio como los ingresos asi como
la aceptacion para con el club y sus jugadores puesto que todo lo contenido en dicha

propuesta se ha realizado bajo un estudio detallado de las deficiencias y fortalezas
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internas como externas de boca de los aficionados y por medio de tectonicas de
investigacion internas en los encuentros deportivos y la estructura organizacional de

C.D FAS.

Se evidencié la falta de apoyo financiero para el departamento de Marketing y
Comunicaciones y eso detiene el progreso de C.D FAS como marca y detiene el
progreso promocional para captar méas patrocinios o poder destacar entre los demas
equipos nacionales y ademas dotar de insumos y equipamiento necesario a los jugadores

para incrementar su rendimiento deportivo.

Club Deportivo FAS cuenta con popularidad causante de su gran trayectoria a lo largo
de los afios la cual, se esta perdiendo a medida que pasa el tiempo por la inadecuada
forma de dirigir al equipo y sus constantes derrotas, las cuales se podrian revertir en un
futuro mediante mejoras en el rendimiento deportivo de los jugadores y una adecuada
direccion del equipo, a todo esto agregandole el factor motivacional que por el momento

no es el adecuado para los jugadores como para la aficion.

Club Deportivo FAS es uno de los equipos con mas fama en El Salvador, cuenta con un
gran namero de aficionados siendo uno de los clubes deportivos que tiene una barra
organizada con gran indicador de aceptacion y lealtad por parte de la poblacion
Santaneca a Club Deportivo FAS, lo cual también mostr6 que este puede crecer y
expandirse tanto desde su legado hasta su alcance publicitario en cada rincon de El

Salvador y a mas paises.
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Dentro del area mercadoldgica se tienen muchas deficiencias y carencias de didactica y
organizacion que en cierta manera se tiene descuidada. Esta area que es indispensable y

de gran importancia para el triunfo de cualquier organizacion de diferente indole.

Se cuenta con jugadores con gran potencial futbolistico pero debido a la forma de
organizar y dirigir al equipo no han logrado dar un 100% de su potencial en el terreno
de juego y a esto se le puede agregar la poca motivacion e incentivos que reciben por

parte de la Junta Directiva.

Club Deportivo FAS tiene una ventaja en el mercado que no aprovecha como deberia y
es que tienen mucha participacion en distintos deportes como en el basquetbol en cual
no ha explotado como se deberia, dandole mas apoyo para poder aumentar y despertar
el interés en muchos mas patrocinadores o socios comerciales en las demas ramas del

deporte en las que se esta inmerso.

Dentro de los agravantes principales de la situacion actual de C.D FAS es la falta de
empatia y ganas de colaborar de parte de la municipalidad de la ciudad de Santa Ana
para con el Club y sus eventos tanto en el estadio como en mas lugares de la ciudad de
Santa Ana.

Club Deportivo FAS presentd problemas internos a nivel de division de actividades y
departamentalizacion de areas de trabajo obstaculizando esto a realizar un correcto y

eficiente desarrollo de las labores propias de cada departamento, con la implementacion
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del Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing correctamente logra mejorar estas

areas permitiendo un mejor control sobre ellas.

e Al abordar a totalidad o en su mayoria los agravantes de la situacién de C.D FAS citados
dentro del trabajo de grado va a fortalecer desde su aparataje interno como sus jugadores
asi como dinamizar y delegar correctamente actividades a cada departamento laboral
dentro de Club Deportivo FAS con el fin de impactar a la poblacién y lograr
consecuentemente crecer en lo econémico y ademas poder invertir de mejor manera en

el Club y lograr un posicionamiento cada vez mayor.

5.2. Recomendaciones

Las recomendaciones para Club Deportivo FAS, son:

e Priorizar al target: Como todo club de fatbol, C.D FAS es representativo de un
departamento completo, formando parte de la identidad cultural de la poblacion de Santa
Ana, los habitantes de dicha ciudad y de dicho departamento perciben al club como parte
de su patrimonio cultural, por lo cual debe ser prioridad escuchar, atender y consentir a
sus hinchas, seguidores y aficionados en todo lo posible, como base esencial para lograr
todos los objetivos y metas estipulados.

Es fundamental que los directivos y todos los elementos administrativos pertenecientes
a C.D FAS, tomen conciencia y “Trabajen como profesionales y piensen como

aficionados”.
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Ampliar el modelo de negocio: Hasta el momento es muy limitado el modelo de
negocios que posee C.D FAS, limitandose estrictamente a los ingresos por taquillas,
situacion que se complica ain mas por la pandemia de Covid-19 la cual afecta la
asistencia de personas a espacios publicos y actividades de entretenimiento en general,
se recomienda ampliar el modelo de negocios para lograr una estabilidad econémica que
permita al club desarrollar al maximo todo su potencial, mejorar la imagen del club,
tener acceso a mejores fuentes de financiamiento y permitir que los jugadores puedan
enfocarse en ganar titulos sin preocupacién alguna por sus honorarios.

Es esencial que las actividades y nuevos modelos de negocio no se vean como gasto,

sino mas bien como una inversion.

Apostar a las herramientas tecnoldgicas: Las nuevas tecnologias desarrolladas afio con
afio sumado a la nueva normalidad impuesta por la pandemia de Covid-19 provocan en
las empresas y organizaciones el salto hacia la modernizacion que se proyectaba para un
futuro pero que se debe implementar en la actualidad como método de supervivencia.
Esto permite en mayor medida ahorrar costos, llegar a una porciéon mayor del target,
ademas de otorgar un mayor estatus al club, posiciondndolo como un pionero en la

implementacion de herramientas tecnoldgicas.

Mayor reconocimiento al area de Marketing: Sin importar el rubro toda empresa u
organizacion debe reconocer la importancia del area mercadol6gica como herramienta
para el crecimiento de la empresa u organizacion. EI marketing es uno de los pilares en

la consecucién de los objetivos y metas para cada marca, para C.D FAS se evidencia
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que aln no es una prioridad el apostar por esta &rea, se recomienda mayor
concientizacion sobre todo en la junta directiva y personal encargado de toma de
decisiones sobre la importancia que representa el uso de estas herramientas para

posicionar a C.D FAS como un club exitoso en todos los aspectos.

Actualmente el presupuesto de esta area es inexistente, se recomienda al club la
asignacion mensual de una cantidad monetaria que permita desarrollar al méximo este
departamento, como primer paso estos recursos podrian implementarse gradualmente,
con base a resultados que se vayan obteniendo, teniendo siempre presente que los
esfuerzos en Marketing y comunicaciones constituyen una valiosa y necesaria inversion

para el crecimiento del club.

Mayor sintonia entre los esfuerzos de cada area. Es fundamental para el club que todos
los departamentos se encuentren en sintonia referente a los esfuerzos que realizan, esto
genera armonia y conlleva a la consecucidn de mejores resultados, permite que el trabajo
se realice de forma mas fluida y se entregue al target un mensaje claro y convincente,
reuniones periddicas y un plan de trabajo bien estructurado pueden servir como

herramientas valiosas para lograr sintonia.

Aprovechar posicionamiento de la marca: Uno de los atributos mas importantes que
posee C.D FAS es su posicionamiento, logrado a través de afios trayectoria y esfuerzo,
lo cual es muy dificil de alcanzar por sus competidores, esto constituye una ventaja en

todas las estrategias mercadologicas que se implementen y no debe ser desaprovechado.
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Independientemente los resultados de cada torneo, el club mantiene su prestigio logrado
en los afos de oro para el futbol salvadorefio, su participacion en torneos internacionales,
titulos ganados, jugadores que vistieron la camiseta y seguidores obtenidos en afios de
trayectoria, todo esto constituyen un valioso activo intangible para el club.

Tomar ejemplo de las grandes marcas pioneras en Marketing Deportivo. El
Benchmarking ofrece una de las mejores oportunidades en aprender sobre Marketing
Deportivo para C.D FAS, el Marketing desarrollado por los equipos deportivos europeos
es catalogado como uno de los mejores en lo concerniente a estrategias, programas de
Marketing, resultados y desarrollo de conocimiento en el mundo, su desarrollo ha
permitido convertir sus clubes de futbol en poderosas marcas, de las cuales C.D puede

obtener una guia para la implementacion de nuevas estrategias.

Mejorar relaciones con los diferentes Stakeholders. La naturaleza del club conlleva a
trabajar directamente con empresa privada como lo son los patrocinadores, de igual
manera con instituciones gubernamentales como la alcaldia de Santa Ana duefia del
estadio sede de C.D FAS y también con poblacion civil como parte del target, es
fundamental mejorar las relaciones con los diferentes stakeholders a través de mejores

técnicas de negociacion y canales de comunicacion mas eficientes.

Generar méas relaciones ganar-ganar. La implementacion de un nuevo Plan de
Comunicaciones Integradas de Marketing implica nuevos costos, los cuales pueden
compensarse con nuevos patrocinadores, la ejecucion de cada uno de los programas

representa valiosas oportunidades para generar relaciones ganar-ganar con una amplia
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variedad de empresas locales, grandes o pequefias, pertenecientes a diferentes rubros

dependiendo de cada programa incluido en el plan.

Capacitaciones periédicas. Es evidente el descontento de la poblacién con el
rendimiento deportivo del club en los ultimos afios, la motivacion se convierte en un
area que no se debe descuidar en los atletas, la implementacion de capacitaciones
periddicas se orienta a incrementar la union del equipo, acrecentar su sentido de
pertenencia al club, mejorar sus habitos personales, etcétera. Las capacitaciones deben

aplicarse a todas las divisiones del club con énfasis en las divisiones menores.

Desarrollo de planes estratégicos. El desarrollo de estrategias orientadas a incrementar
el valor de marca de C.D FAS debe ser en todo momento abordado desde un punto de
vista estratégico, tomando en cuenta los aspectos que engloban a la institucion, tanto

internos como externos.

Desarrollar estrategias incluye la ejecucion de un plan de Comunicaciones Integradas
de Marketing como el propuesto en el capitulo anterior, ademas de crear cronogramas
de actividades por cada area de mercadeo que refleje un mayor orden y compromiso con

la ejecucion y analisis de resultados.

Mejorar aspectos basicos de logistica. Segun las investigaciones realizadas en el

capitulo 11 se evidencia la inconformidad del target en aspectos basicos de logistica,
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aspectos cuya solucion no representa la utilizacion de elevadas sumas de dinero, entre

estas sobresalen:

I.  Lahigiene de los sanitarios publicos, la cual generara mayor satisfaccion para
los aficionados y se sientan con tranquilidad de asistir a encuentros

futbolisticos.

Il.  Pre ventaen taquilla del estadio, con implementar una pre venta en taquilla
durante dias antes de un partido, la probabilidad que asistan mas personas es
mayor, debida a que la demora de compra podria reducirse horas, incluyendo

que se mantendria mayor orden y agilizacion en el dia del evento.

I1l.  Gestionar mayor seguridad y vigilancia para los vehiculos de los asistentes,
quienes dejan sus vehiculos a las afuera del estadio éscar Quitefio debido a al

parque interno limitado.

e Mayor orden en el area financiera. Como primer paso para una mayor eficiencia en
todas las areas que constituyen el club, se recomienda un mejor manejo de las finanzas.
El correcto registro y orden en las finanzas del club permite tener un conocimiento
exacto de los ingresos, salidas de dinero y uso de los recursos econémicos, conociendo
con exactitud las areas donde se puede ser mas eficaz y eficiente, siendo la base para la

optimizacion y el desarrollo de nuevos proyectos en beneficio del C.D FAS.
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¢Como ha evolucionado el Marketing Deportivo? (2018) de MADISON Experience

Marketing,  recuperado en  https://madisonmk.com/como-ha-evolucionado-el-

marketing-deportivo.
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ANEXOS



Anexo 1: Instrumento de Investigacion- Cuestionario de Opinion Publica

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA DE OCCIDENTE
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS

CUESTIONARIO DE OPINION PUBLICA SOBRE CLUB DEPORTIVO FAS PARA

ELABORACION DE PLAN DE COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING.

Objetivo: Evaluar la percepcion que tiene el target de Club Deportivo FAS sobre los
diferentes elementos involucrados que permitan disefiar un Plan de Comunicaciones Integradas

de Marketing.

Indicaciones Generales: A continuacion se presenta una serie de preguntas dicotomicas y

de opcidon multiple, marque con una “X” la alternativa que mejor le parezca.

Sexo:

Femenino Masculino

Edad:

18-24 afios 25-34 afos 35-45 afos Mas de 45 afos

Ingresos Mensuales:

$0.00 - $300.00 $301.00 - $500.00 $501.00 - $700.00 Mas de $700.00




Nivel de Estudio:

Educacién

Basica

Educacion Media
(Grado de Bachiller)

Educacion Superior (Grado

Técnico y Universitario)

Zona en la que reside en el municipio de Santa Ana:

Zona Urbana

Zona Rural

1- De los siguientes elementos ¢ Cual considera el mas representativo de Club

Deportivo FAS?

Colores ( Azul y Rojo)

El Logo

Jugadores

El Estadio Oscar

Quitefio

2- ¢Cual es, a su consideracion, el elemento mas fuerte de Club Deportivo FAS?

Titulos ganados

Aficién

Historia

Plantilla de Jugadores

3- ¢Como evaluaria la comunicacion e interaccion que tiene Club Deportivo FAS con

sus aficionados?

Mala

Regular

Buena

Excelente

4- ¢ A traves de qué medios se informa sobre los Eventos y Promociones realizados

por Club Deportivo FAS?

Medios Convencionales

Periodicos Radio Television Vallas publicitarias

Plataformas de Redes Sociales

Facebook (Fan Page
del Club)

Twitter

Instagram

YouTube




5- ¢Cuando tiempo por dia, destina al uso de plataformas digitales?

Menos de 1 hora

Entre 1y 3 horas

Entre 3y 5 hora

Mas de 5 horas

6- De los siguientes dispositivos tecnoldgicos, ¢Con cudl se conecta usted con mayor

frecuencia a internet?

Computadora

Celular

Tablet

Smart TV

7- De las siguientes opciones, ¢Cudl le resulta mas atractiva en plataformas digitales?

Noticias informativas

Fotografias

Videos

8- ¢ Asiste usted al estadio Oscar Alberto Quitefio a presenciar encuentros de Club

Deportivo FAS?

Siempre En ocasiones Nunca
9- (Generalmente, Con quién asiste al estadio?
Solo Familia Amigos Pareja Barra Otro.
organizada Especifique
10- ¢Cdémo considera usted los precios de entradas?
Bajo Justo Alto

11- ¢ Que tan frecuentemente ha escuchado sobre promociones de venta que realice Club

Deportivo FAS en taquilla?

Siempre

Frecuentemente

Rara vez

Nunca

12- ;Esta de acuerdo usted que empresas privadas promocionen eventos de Club

Deportivo FAS en el estadio “Oscar Alberto Quitefio”?

De acuerdo

Me es indiferente

No estoy de acuerdo




13- De los siguientes aspectos, ¢Cuales, a su parecer se deberian mejorar?

Rendimiento Precios de Infraestructura Otros.

Deportivo taquilla del estadio Especifique

14- De los siguientes aspectos, ¢Cuales, a su parecer se deberian mejorar al momento

de recibir al publico en un partido local de Club Deportivo FAS?

Seguridad en el Higiene en el Trato al publico Parqueo

estadio estadio

15-¢En cuél de las siguientes causas sociales le gustaria a usted que Club Deportivo

FAS, aportara en el municipio de Santa Ana?

Comunitarias Educativas Ambientales No me interesa

16- De las siguientes opciones, ¢Donde preferiria usted comprar entradas para un
partido de Club Deportivo FAS?

Taquillas en el Centros En linea Supermercados

estadio Comerciales

17- ¢ Cual de las siguientes opciones de entretenimiento preferiria que Club Deportivo

FAS implementara durante el primer tiempo en sus partidos locales?

Musica y
animacion

en vivo

Partido cortos

de nifios

Presentacion de

ex jugadores

Ninguno

Otros.
Especifique




Anexo 2: Instrumento de investigacion- Guia de Observacion

Universidad de El Salvador

Facultad Multidisciplinaria de Occidente
Departamento de Ciencias Econdmicas

Guia de Observacion a Club Deportivo FAS.

Objetivo: Recopilar informacién de los encuentros futbolisticos realizados por Club

Deportivo FAS y su interaccion en plataformas digitales para una mejor comprension de la

situacion mercadoldgica y general del club.

Criterio de evaluacion: A continuacion se muestran una serie de enunciados, el observador

evaluara del 1 al 5 cada enunciado, donde 1 es “En total desacuerdo y 5 “Completamente de

acuerdo”

Fecha Torneo

mayo de 2020 Clausura 2020

Observador:

Equipo investigador

Enunciados

Criterios de evaluacion

I Aspectos generales en el estadio

Observaciones

1 El parqueo es lo suficientemente
amplio para aparcar todos los vehiculos
de los asistentes.

2 La venta de entradas en taquilla se
realiza de forma ordenada

3 Dentro y fuera del estadio hay
suficiente presencia de agentes de
seguridad publica.




4 El evento respeta el horario
previamente establecido

5 Los bafios son higiénicos y limpios.

I Nivel experiencial en el estadio

1

1 La asistencia al estadio es una
experiencia entretenida, divertida y sana

2 El valor de la entrada compensa la
experiencia recibida.

3 Ademas del encuentro futbolistico, se
ofrece un plus de eventos y actividades
adicionales

4 El Club interactta con los asistentes

5 El ambiente fuera y dentro del
estadio es familiar y para todo publico

1l Comportamiento en Plataformas Observaciones

Digitales

1 El Club postea por lo menos una vez

por dia

2 Publica contenido variado (fotos,

videos, historias, transmisiones en vivo)

3 El contenido publicado motiva a los

seguidores a interactuar

4 Responde a los comentarios de los

seguidores en post

5 Lanza constantemente ofertas y

promociones

6 Interactlia con marcas aliadas

7 Realiza publicaciones sobre RSE

8 Es identificable la ventaja competitiva

en relacion a los demés Clubes del pais




Anexo 3: Instrumentos de investigacion- Lista de preguntas para entrevistas.

ENTREVISTA A GERENTE DE MARKETING DE CLUB DEPORTIVO FAS.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA DE OCCIDENT

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS

Objetivo: Recopilar informacion del personal encargado de tomar decisiones dentro del area
de Marketing de Club Deportivo FAS, para la elaboracion de un diagnéstico que sirva como

base en la elaboracion de un Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing.

Datos generales:

Nombre completo

Profesion

Puesto ocupado

13. ¢ En cuéles departamentos se divide Club Deportivo FAS?

14. ; Estos departamentos ejecutan esfuerzos de forma conjunta o aislada?

15. ¢ Cudles son sus responsabilidades dentro del Club?

16. ¢ Cuantas personas colaboran dentro del departamento de Marketing y cuales son sus
funciones y nivel de jerarquia?

17. ¢ Cuanto es el presupuesto mensual del departamento de Marketing de Club Deportivo
FAS?

18. ¢Podria darnos a conocer el FOLA del Club?



19. ¢ Con cuéntos patrocinadores cuenta el club y que tipo de beneficios obtienen de ellos?
20. ¢Qué otros tipos de Eventos ejecutan a parte de los partidos de fatbol?

21. ¢ Qué tipos de experiencias realizan para los seguidores del Club?

22. ;Suele implementar estrategias de Comunicaciones Integradas de Marketing?

23. En términos mercadoldgicos, ¢qué tipo de innovaciones implementan?

24. Ademas del ingreso por taquilla y patrocinadores, ¢cuentan con otro modelo de

negocios?

ENTREVISTA A JUGADORES DE C.D FAS

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA DE OCCIDENTE

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS

Objetivo: Recopilar informacion del personal encargado de tomar decisiones dentro del area
de Marketing de Club Deportivo FAS, para la elaboracion de un diagnéstico que sirva como

base en la elaboracion de un Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing.

Datos Generales:

Nombre Completo

Nacionalidad

Posicion de Juego:




1 ¢Podria contarnos de donde surgio la motivacion por jugar fatbol?
2 ¢ Cuéntos torneos cortos lleva con Club Deportivo FAS?
3¢Existe compafierismo y buen ambiente entre los jugadores del equipo?

4 ;Podria nombrarnos al mejor entrenador que considera ha tenido Club Deportivo FAS?

¢Por qué?
5 ¢Como es la relacion de la Junta Directiva con ustedes como jugadores?
6 ¢Como califica usted la comunicacién e interaccion que tienen los jugadores con la
aficion?
7 ¢Qué aspectos implementan las autoridades de Club Deportivo FAS como motivacion

para los jugadores?

8 ¢Como influye la presion de la aficion en cada uno de ustedes antes, durante y después de

cada partido?
9 ¢Segun usted, cuales son los factores de éxito con los que Club Deportivo FAS cuenta?

10 ¢Con cudles recursos de apoyo cuentan los jugadores por parte del Club? (uniformes,

transporte, alimentacion, etcétera)
11 ¢ Existen alianzas o apoyo de otras instituciones y empresas para C.D FAS?
12 ;Con que limitantes y obstaculos considera usted que cuenta Club Deportivo FAS?

13 ¢Qué visibilidad tiene en el futuro de C.D FAS? ;Tiene conocimiento de futuras

innovaciones o modificaciones?
14 ;Qué cambios considera pertinentes deben realizarse mas adelante dentro del Club?

15. ¢Como califica su experiencia hasta el momento en C.D FAS? ;Cudles son sus lecciones

aprendidas?



Anexo 4: Iméagenes ilustrativas de C.D FAS App.

e Icono Pantalla: @

En este icono se encuentra toda la informacion de los 24 Jugadores de Club Deportivo FAS

incluyendo la nacionalidad, posicién de juego y equipos donde han jugado anteriormente.

Plantilla

-

e ' -"o .
Raul Pefaranda | Mauricio:€uella
(0]

U, |
Walter'€higuila

g
-

.- @ § %
Diego Areco Raul-Renderos

(0]

v SNNS &

S ‘-
Nicolas'Pacheco | Ibseh Gastro

e Icono calendario: %

El calendario de partidos de Club Deportivo FAS se encuentra en este icono, mostrara fecha,
hora y lugar donde se llevara a cabo el encuentro futbolistico. Esto permitird mantener mas

informados a todos los aficionados.



seeco = 3:00 PM T
Calendario

iBuildApp
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Evenlos que se muesiran en la zona
horaria: Hora estandar de Mosci -
Moscu

e lcono posiciones:

000000
000000

Este icono mostrard la tabla de posiciones segln cada jornada de juego, incluyendo nimero

de partidos jugados, goles y puntaje.

Clawsura 2020 - Mayor

Clausura 2020 — MMayar




e lcono galeria:

Este icono contiene fotos y videos mas interesantes del club durante cada jornada, ademas

incluye una galeria donde los aficionados puedan descargar contenido exclusivo del equipo.

e |cono tienda: E

En el icono tienda estara a la venta productos como camisas, bufandas, tazas, llaveros, toallas
de Club Deportivo FAS, ademas estaran disponibles la compra de entradas de las diferentes

localidades como: sol general, sombra y tribuna.



Tienda

Deportivo FAS 2019-
[Escudo original de hule en
alto relieve - Distribuidor ®

exclusivo de JOMA en EI
tico

Camisa oficial de Club  § 40.00 [
Deportivo FAS 2019- ,
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Entradas Sol General  $ 4.00
< [Enfradas para el sector Camisa oficial de Club Deportivo

_ general . FAS 2019-2020
o Escudo original de hule en alto refieve -

Distribuidor exclusivo de JOMA en El Salvador.

Entrada Sombra $38.00
- Eniradas para el sector de . $ 40.00 n-

y Entrada Tribuna $10.00

eniradas para el sector de
[— I

Mis Pedidos Mis Pedidos

Informacion del

Entradas Sol General
Entradas para el sector general.

seo0 (K]

Mis Pedidos




e Barra lateral:

En la barra lateral estan integradas las plataformas de redes sociales del equipo con un

enlace directo a Facebook, Twitter, Instagram y pagina web.

n Facebook
Y Twitter

& Instagram

@ Pagina Web




