PREFERENCIAS, GUSTOS Y NECESIDADES DE ESPARCIMIENTO Y
RECREACION MAS RELEVANTES DE LOS CONSUMIDORES, QUE
ASISTEN AL FUTBOL PROFESIONAL DE LA CORPORACION DEPORTIVA
CLUB ATLETICO BUCARAMANGA.

ORLANDO MESA CHAPETA
JUAN CARLOS DAZA TORRES
CARLOS HUMBERTO TORRES CAMACHO

% YNAS sdW) e
KZCT ) FACHA ’ Wy CLARIF 105 ¢ roe P
25 AGD 1998 | .. M. !

— e

PRECID My INVIRYORL) a¢

¢ —— e . & W o 1t S

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BUCARAMANGA
FACULTAD DE INGENIERIA DE MERCADOS
BUCARANANGA
1999



PREFERENCIAS, GUSTOS Y NECESIDADES DE ESPARCIMIENTO Y
RECREACION MAS RELEVANTES DE LOS CONSUMIDORES, QUE
ASISTEN AL FUTBOL PROFESIONAL DE LA CORPORACION DEPORTIVA
CLUB ATLETICO BUCARAMANGA.

ORLANDO MESA CHAPETA
JUAN GARLUS DALA TURREY
CARLOS HUMBERTO TORRES CAMACHO

Tesis de grado para optar al titulo de
Ingeniero de Mercados

Director
LUIS ANTONIO MESIAS VELAZCO

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BUCARAMANGA
FACULTAD DE INGENIERIA DE MERCADOS
BUCARAMANGA
1999



Nota de aceptacion

S e e e, e S S S e e B P S e e e

e s e e e e g R R e L, e e

Premdenle del Jurado

i e S, S S e e S, S S S e e L R

Jurado

- - -

Jurado

Bucaramanga, 15 de junio de 1999



A Dios,
a nuestros padres
con mucho amor,

hermanos y amigos.



AGRADECIMIENTOS

Agradecemos a la Corporacion Deportiva Club Atlético Bucaramanga, por su
participacion y colaboracién activa y permanente para el desarrollo de nuestra
investigacion; también a nuestro director de proyecto Dr. Luis Antonio Mesias
Velasco quien con Sus consejos y correcciones orientaron hacia el mejor
desarrollo de la misma.

Pero en especial un calido agradecimiento a la Universidad Auténoma de
Bucaramanga, en cabeza del Rector, Dr. Gabriel Burgos Mantilla; Institucion
que nos brindd la oportunidad de formarnos como hombres con caracter de

RA
uPLILL‘.\s | id VIS oV il il Wi \..'pﬁliil-d\-‘ WO VI walaJ .



CONTENIDO

INTRODUCCION
* MARCO DE REFERENCIA
1.1 MARCO HISTORICO
1.1.1  HISTORIA DEL FUTBOL EN COLOMBIA
1.1.2 HISTORIA DEL CLUB ATLETICO BUCARAMANGA
1.1.2.1 La Epoca Dorada
1.1.2.2 Epoca del Descenso
1.1.2.3 Epoca Copera
-2 MARCO TEORICO
3, MARCO CONCEPTUAL
3.1  METODO DE OBSERVACION
3.2  ENCUESTAS /
3.3  GRUPOFOCO
4. DESARROLLO DE LA INVETIGACION v~
41  OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
411 OBJETIVO GENERAL
4.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS /

pag.

11
18
18
20
i
29
29
29
30



4.2 ESTUDIOS DESCRIPTIVOS

421 DESARROLLO ORGANIZACIONAL DEL CLUB ATLETICO

BUCARAMANGA
421.1 Misién
421.2 Vision
4213 Objetivos Corporativos
4.21.31 Objetivos Generales ~
42132 Objetivos Especificos
4214 Organigrama
4.2.2 MATRIZ DOFA
4.2.2.1 Debilidades -
4.2.2.2 Oportunidades
4.2.2.3 Fortalezas
4.2.2.4 Amenazas
423 MATRIZ DE EVALUACION FACTOR INTERNO
4.2.4 MATRIZ DE EVALUACION FACTOR EXTERNO
4.2.5 MATRIZ FODA
4.2.6 ANALISIS AMBIENTAL DE LA CORPORACION
4.2.6.1 Descripciones del producto
4.2.6.2 Conocimiento del producto en velacion con la
Competencia.
4.2.6.3 Usos del producto
4.2.6.4 Atributos del producto
426.5 Gustos y objeciones de los clientes
426.6 Productos sustitutos
4.26.7 Ciclo de vida del producto

31

31

31
32
32
32
33
34
34

35

37
38
38
40
42
43
43

43
43
43
44
44
45



4.26.8
4269
4.26.10
426.1
4.26.12
4.2.6.12.1
4.2.6.12.2
426123
4.2.6.13
42614
4.2.6.15
4.286.16
4.2.6.17
4.2.6.18
4.26.19
4.2.6.20
4.2.6.21
4.26.21.1
4,2.6.21.2
426.21.3
426.21.4
4.26.21.5
4.2.6.22
4.3

4.3.1

Analisis del mercado meta

Cémo esta segmentado el mercado
Tipos de Clientes

Perfil del consumidor de futbol
Variables de segmentacion .~
Demograficas .~

Geogréfica

Psicograficas .~ /
Demanda potencial del producto--l
Indices v habitos de compra
Lealtad de la marca -~
Distribucion

Fijacion y politicas de precios
Estructura de costos

Anélisis de competencia
Descripciones de taquilla
Estrategias de mercadeo
Penetracion del mercadeo
Desarrollo de productos
Desarrollo del mercadeo
Diversificacion

Rentabilidad financiera

Presupuestos de ventas

DESARROLLO DE LA ENCUESTA -~

TAMARO DE LA MUESTRA .~

45
46
47
47
48
48
49
50

51

52
52

54

56
57
58
59
59
59
60
60
60
61
61



432 CUESTIONARIO .~ 63

433 FORMATO DE ENCUESTA 65

4.3.4 TRABAJO DE CAMPO 66

4.3.5 RESULTADOS Y ANALISIS DE LA ENCUESTA 67

4.4 ENTREVISTAS EN MEDIOS DE COMUNICACION 88

4.4.1 CUESTIONARIO 88

4.42 ANALISIS ENTREVISTAS MEDIOS DE COMUNICACION 101
4.5 DESARROLLO DEL GRUPO FOCO 103
4.5.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 103
4572 DISENO DE LA INVESTIGACION 104
453 PERFIL DE SELECCION 104
454 AGENDA DEL MODERADOR 108
4.5.5 ENTRENAMIENTO 108
4.5.6 DESARROLLO DE LA SESION 108
456.1 Miembros del grupo foco 109
4.5.6.2 Moderador 111
457 AGENDA DEL MODERADOR 111
4.5.8 ANALISIS DE LOS RESULTADOS 114
4.5.8.1 Anélisis de los motivos racionales 115
4.5.8.2 Rasgos de personalidad 116
4583 Percepcion del consumidor 117
4.5.8.4 Incidencia de los medios de comunicacion 119

4585 Grupos de referencia 120



EXPERIENCIA'Y VIVENCIAS
RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES
BIBLIOGRAFIA

ANEXOS

123
126
128
131

132



Tabla 1.
Tabla 2.

Tabla 3.

Tahla 4

Tabla 5.
Tabla 6.
Tabla 7.
Tabla 8.

Tabla 9.

Tabla 10.
Tabla 11.
Tabla 12.
Tabla 13.
Tabla 14.
Tabla 15.
Tabla 16.
Tabla 17.

LISTA DE TABLAS

Matriz de factor interno Atlético Bucaramanga
Matriz de factor externo Atlético Bucaramanga
Matriz FODA aplicada al Club Aliélico Bucaramanga

Hombres v mujeres mayores dn 10 afina en Bucaramanaa
y su area metropolitana

Precio de boleteria Atlético Bucaramanga

Costos de la corporacion Club Atlético Bucaramanga
Asistencia del hincha

Recaudacion de taquillas Club Atlético Bucaramanga
Sexo

Edad

Ocupacion

Pregunta 1. Encuesta

Pregunta 2. Encuesta

Pregunta 3. Encuesta

Pregunta 4. Encuesta

Pregunta 5. Encuesta

Pregunta 6. Encuesta

pag.
39

68
69
70
71
73
74
76
i

78



Tabla 18.
Tabla 19.
Tabla 20.
Tabla 21.
Tabla 22.

Pregunta 7. Encuesta
Pregunta 7. Encuesta
Pregunta 8. Encuesta
Pregunta 9. Encuesta

Pregunta 10. Encuesta

80
81
82
84
86



Figura 1.
Figura 2.
Figura 4
Figura 5.
Figura 6.
Figura 7.
Figura 8.

Figura 9.

Figura 10.
Figura 11.
Figura 12.
Figura 13.

Figura 14.

LISTA DE FIGURAS

Sexo

Edad

Profesion.

Preaunta 1. Fncuesta
Pregunta 2. Encuesta
Pregunta 3. Encuesta
Pregunta 4. Encuesta
Pregunta 5. Encuesta
Pregunta 6. Encuesta
Pregunta 7. Encuesta
Pregunta 7. Encuesta
Pregunta 8. Encuestas
Pregunta 9. Encuestas

Pregunta 10. Encuestas

pag.
69
70
71
72
74
]
76
78
79
80
81
83
85

87



INTRODUCCION

El estudio del comportamiento del consumidor es una de las areas de la
ingenieria de mercado mas importante y su desarrollo e investigacion se
convierten en una gran oportunidad de trabajo por que se involucran temas que

van desde la sicologia, la demografia y la sociologia.

I a vision del investigador debe abarcar todo lo que el entorno del problema
involucra, por que es alli donde la solucion o la identificacion de los fenomenos
nos darén la definicion del comportamiento humano y relacién con el producto
o servicio como en el caso de nNuesiio proyecto que toma un bien intangible

como lo es el Club Atlético Bucaramanga.

El producto que se ofrece es la emocioén, la alegria, la satisfaccion y la
recreacién del asistente a un partido de fatbol, pero que en su toma de
decisiones convergen muliiples factores que afectan su comportamiento, esta
situacion es la base de nuestra investigacion y él conocerlo y definirlo es
nuestro objetivo principal. Para la consecucion de los objetivos partimos de
conocer todo lo referente de la Institucion, o sea desarrollar con fuentes
secundarias un marco real del producto y su consumidor, las observaciones,
asistencia a los encuentros y entrevistas a medios de comunicacioén nos dieron

una vision mayor del comportamiento del aficionado.



Ya definidas unas caracteristicas, era hora de confrontar lo detectado a la
realidad en el campo del mercado, deberfamos conocerlo el aficionado de una
manera més directa, por ello se utilizo la encuesta y el grupo foco, la primera
nos arroja informacion basica y clara sobre aspectos importantes como la
influencia que ejercen los medios, el deseo de asistir en grupo o acompanado y
la importancia que tiene la presencia de atractivos como jugadores extranjeros
y formacién de idolos. Esta nos facilito la definicion de un perfil, que irlamos a
comprobar y enriquecer con el grupo foco, el cual fue una experiencia
magnifica vy atrayente, pues es ahi donde palpa de una manera mas directa la
investigacion y ve que la informacion esta alli presente y que debemos
capturarla dependiendo de nuestra agilidad, ya que es un momento muy unico
y répido. Encontramos problemas en la imagen que se tiene del Club, siendo

no percibido como una representacion de la ciudad y por ello no existe una

verdadera aficion.

Concluido nuestro plan de investigacion solo restaba analizar informacion y
definir como es el comportamiento del aficionado de futbol profesional de la
Corporacién Deportiva Club Atlético Bucaramanga, el cual se encuentra

definido y recopilado en nuestro proyecto de grado.



1. MARCO DE REFERENCIA

1.1 MARCO HISTORICO

Para el desarrollo de la investigacion se buscé estudios escritos e
investigaciones realizadas acerca del comportamiento del consumidor de fitbol
profesional en Bucaramanga y de otros temas relacionados con el idtbol,

encontrando s6lo escritos pero ninguna investigacion al respecto.,

A raiz de esta situacion se investigd acerca del desarrollo histérico del Futbol

profesional colombiano y en el departamento de Santander.

1.1.1 HISTORIA DEL FUTBOL EN COLOMBIA.

¢ 1.900. La historia no registra una fecha precisa sobre la llegada del fltbol a
Colombia. Algunos hablan de 1.900, otros de 1906, unos mas de 1909... En
fin, a principios de siglo. De 1.900 habla Mike Urueta, conocido historiador y
periodista. Esta es su version: The Colombia Railways Company contraté a

los ingleses para construir el ferrocarril de Puerto Colombia en 1900. Para



pasar los ratos ellos organizaron "picados" que paulatinamente fueron

interesando a jovenes barranquilleros.

1904. Cuenta Urueta, se disputé el primer partido oficial: un equipo con
camiseta de franjas verticales blancas y rojas, con pantaloneta azul. El otro

con camiseta blanca con pantaloneta roja.

1.906. Los primeros equipos aparecieron en 1906: Barranquilla Futbol Club,

Santander, Juventus, Unién Colombia.

1.909. Aparece como fecha, segun el libro de Neftali Benavides Rivera. La
diferencia es que se le asigna a Pasto la paternidad porque relata que en la
empedrada plazuela de San Andrés, en San Juan de Pasto, el industrial
britanico Leslie O. Spain, solté un balon para enseiiarle a sus trabajadores

la forma de jugar al fiibol.

1924, Nace la Liga de Futbol, cuyo primer presidente fue Emilio Royo.

1936. Quedd reconocida juridicamente la Asociacion Colombiana de Futbol.
Carlos Laffourie Roncallo fue quien hizo la solicitud formal ante la Conmebol
y la FIFA para el reconocimiento internacional, el cual fue otorgado ese
mismo afio. Primer consejo directivo de la ASOCIACION COLOMBIANA DE
FUTBOL.: Carlos Laffourie Roncallo (presidente), Elias Coll (vicepresidente),

Nicolas Arévalo (segundo vicepresidente), Alberto Silva (tesorero), Mario
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Consuegra (fiscal), Enrique Steell (secretario), Elias Solano (vocal),

Carmelo Gonzalez (vocal).

1948. Nace la Division Mayor del Futbol Colombiano (Dimayor). Se inicia el

Primer Campeonato profesional colombiano.

1949, Llega Adolfo Pedernera para Los Millonarios y alli se inicia la famosa

época de El Dorado. El propio Pedernera contrata a Alfredo D'Stéfano vy

Néstor Raul Rossi.

1951. La FIFA expulsa a Colombia por denuncia de la Asociacion de Futbol

Argentino por la contratacion de jugadores sin pases internacionales.

1954. La FIFA devuelve reconocimiento a la Asociacion Colombiana de

Futbol.

1964. Se crea la FEDERACION DE FUTBOL DE COLOMBIA (Fedebol)
como protesta de diez ligas y Dimayor por la mala administracion de

Adefutbol. La asamblea se realizo en Villa del Rosario.

Presidente: Alfonso Senior Quevedo.

Vicepresidente: Manuel Antonio Ruan.

Rama aficionada: Guillermo  Sardi, Humberto Morales y Boris
Rodriguez.



Suplentes: Lalo Omar Garcés, Antonio Mesa y Jorge Ramirez.
Rama profesional: Omar Méndez, Ledn Londorio y Antonio Patifio.

Suplentes: Alberto Gomez, Ledn Toro y Félix Salazar.

¢ 1.966. Congreso de Londres: la FIFA interviene al fatbol colombiano porque
habia dos entidades: Adefltbol y Fedebol. Se nombra como comité

provisional al mismo que fue elegido en Villa del Rosario.

¢ 1971. Termina interinidad, la FIFA otorga nuevamente el reconocimiento a
la  FEDFRACION COIOMBIANA DE  FUTBOL (la nueva sigla
COLFUTBOL). Aficionada: Manuel Lopez de Mesa, Guillermo Sardi y

Antonio Mesa.

¢ 1974. Le entregan a Colombia la sede del Campeonato Mundial de Futbol

1986.

¢ 1982, El Gobierno no da el aval y Colombia declina la organizacion.

1.1.2 HISTORIA DEL CLUB ATLETICO BUCARANMANGA,

En el segundo semestre del afio 1948 comenz6 a gestarse la fundacion del
Club Atlético Bucaramanga, con miras a ingresar al naciente profesionalismo
del futbol en nuestro pais. Un grupo de dirigentes deportivos de la ciudad

guiado por la dinamica iniciativa del empresario barranquillero Rafael
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Chaberman, le dio vida al ente administrativo, que en el afio 1949 inscribié su
equipo representativo en el primer campeonato rentado del fitbol colombiano.
De aquel grupo de quijotes deportivos hacian parte entre otros: Jorge Reyes
Puyana, Gustavo Mantilla Paipilla, Rafael Pérez Martinez, Dr. Elias Solano,

Enrique Orduz Ardila y Luis Fernando Sanmiguel.

La primera sede funcioné en las oficinas de Rafael Chaberman, situadas en la
carrera 15 entre calles 21 y 22; alli, éste que era propietario de una arrocera, lo
mismo atendia las grandes acciones de su negocio particular como los pases,
confrapases, transferencias y, en fin toda aquella montafia de papeleo que le
resultaba a la balbuceante y flamante insignia profesional v que para todos los
comprometidos en la aventura Deportiva, resultaba tan plagada de normas vy

reglamentos.

1.1.2.1 La Epoca Dorada. “Ha sido una larga parabola la del Atlético
Bucaramanga y como toda su larga vida; su acontecer muestra una verdadera
gama de realidades que van desde lo sutil hasta los trascendental, con el

condimento de lucha y esfuerzo para llegar a arariar la gloria”

¢ En 1958. Una de las primeras, si no fue la primera gran actuacion del
Atlético Bucaramanga en sus 50 aiios de historia, fue la de 1958, cuando el
equipo estuvo integrade por Sinisterra, Eugenio Casalli, Roberto Janiot,

Omar ‘Sordo’ Ayala, Ferney Salazar, Alvaro ‘Pipas’ Solarte, Jaime



Hernandez, Lacides Otero, Hermén ‘Cuca’ Aceros, Miguel Zazzini, Americo

José Montanini y Luis Lanza.

En 1960. Fue un equipo protagonista de una gran camparia del torneo
rentado, terminando tercero en la tabla final de posiciones. Santa Fe lo
derroté 5-1 en el Campin y los privo del titulo. Roberto Marini, Roberto
pablo Janiot, Alejandro 'El Mariscal' Scrimaglia, Eugenio Casalli, Arturo
Solérzano y Ernesto Berto, Hermann Aceros, Abrahan Gonzalez, Marcos

Coll, Américo José ‘La Bordadora’ Montanini y Lécides Otero.

En 1975. Bajo la direccion de Victor Pignanelli, en 1975 el Atlético
Bucaramanga fue campedn del entonces llamado ‘Torneo Finalizacion'.
Aparecen: Gabriel Hernandez, Gilberto Burro’ Centeno, Carlos ‘Carloman’
Avila, Miguelucci, Feélix ‘Pitula’ Martinez, Carlos Gaviria, Alfredo Arango,

Pedro Ardila, Misael ‘Papo’ Florez, Emilio Villarete y Eduardo Guillio.

En 1290. De la mano del ‘Tucho’ Ortiz, el Atlético Bucaramanga cumplié en
1990 una notable camparia, prodiga de triunfos de local y de visitante, que a
la final ubicaron al Atiético en el tercer puesio de las posiciones del
cuadrangular. La némina estaba integrada por Héctor Fabio Polo, Héctor
Méndez, Eugenio Uribe, Enrique Esterilla, Victor Espinosa, John Freddy

Van Stralhen, William Rico, Robert Villamizar, Manuel Olaya, Kiko barrios y

Elias Correa.



1.1.2.2 Epoca del Descenso.

¢ En 1995. Saber unir sacrificios y trabajos para conseguir un objetivo, no es
sencillo pero consagrarse en cuerpo y alma a ello, permite exaltar los mas
altos valores como persona y como futbolistas. Considerando la clave
ganadora que el profesor Hugo Gallego instauraron a ese gran equipo al
que dedicaron 6 meses en 1.995. Después de seis meses el equipo Atlético
Bucaramanga sale campeén de la Copa Concasa, y en este Titulo va
impregnado el trabajo, esfuerzo, pensamiento y sentir de cada uno de este
arupo de jugadores. Y ojald comprenda el significado de este galardon.
Enire los jugadores mas notables de este titulo fueron: Guillermo Guarniere,
Oscar Upegui, Arturo Reyes, Miguel Montafies, Dumar Rueda, Jhon

Rodriguez, Jairo Castillo, Ricardo Garcia, Jorge Ramoa, Juan C Alarcon,

1.1.2.3 Epoca Copera. En un mundo de amplias y diversas opciones todos los
equipos tienen la posibilidad de alcanzar un logro importante, sea en la Copa
Libertadores, en el torneo de la Conmebol o el mismo titulo colombiano de
fatbol. Con el crecimiento de los “chicos” las distancias se han acortado y ahora

la competencia es un campo abierto al alcance de todos.

¢ En 1997. El inexorable paso del tiempo que no perdona tuvo que transcurrir
durante 49 largos y penosos afios, para que la historia de una ciudad, un
pueblo y una raza, como la santandereana pudiese estar en ella, la tan

anhelada Copa Libertadores de América. Gracias a la labor de un técnico
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paisa Carlos Mario Hoyos, en su afan de conseguir logros, se defiende a
capa y espada con un pufiado de jugadores criollos y tan solo un (1)
extranjero, llega y le brinda ala aficion de Bucaramanga la
internacionalizacién del equipo leopardo, quedando subcampedn del futbol
Colombiano después del América de Cali. Algunos nombres de estos
baluartes conocidos como los “héroes del centenario” fueron: Orlando
Ballesteros, Miguel Montaiiés, Manuel Galarcio, John Alex Rodriguez, José
Fernando Castafieda, Gustavo Restrepo, Manuel Martinez, José Alfonso

Romero, Lucio Fernando Esparia, Diego Pizarro, Henrry Vasquez.
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3. MARCO CONCEPTUAL

En el desarrollo del estudio sobre preferencias gustos y necesidades de los
consumidores que asisten y gustan del ftbol profesional consideramos que fue

necesario realizar los siguientes métodos para la recoleccion de datos

primarios:

3.1 METODO DE OBSERVACION.

Mediante este método que se va a seguir en la investigacion encontramos una
buena técnica de la recopilacién de datos. De esta forma los hechos son
percibidos directamente, sin ninguna clase de intermediaciéon colocandonos

ante la situacion estudiada tal como esta se da naturalmente.

Para llevar a cabo esta técnica fue necesario el desplazamiento hacia las
taquillas, las entradas a las tribunas, al igual que la ubicacion en las diferentes
tribunas del estadio departamental Alfonso Lépez, donde se pudo observar el

comportamiento del consumidor dentro del espectaculo futbolistico.

El objetivo de este, es el de determinar la reaccién de las personas en el

momento de la compra de la boleta de entrada, si se encontraba dé acuerdo
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con el valor de esta, si se sentia comodo al hacer la fila, si existia organizacion

del evento a la hora de ingresar al estadio.

También se determiné la forma de vestir de la gente y la clase de personas que
ingresan a cada una de las diferentes tribunas, pues de esta forma podemos
identificar si la gente realmente asiste con entusiasmo y animo de apoyar al
equipo, si se siente realmente identificado y se puede llegar a considerar

hinchas del equipo Atlético Bucaramanga.

La observacion hecha en las tribunas, en medio del publico nos puede arrojar
datos muy importantes sobre el comportamiento de las personas, la cultura y

conetancia durante los noventa minutos.

De forma especial observamos durante los quince minutos del tiempo
intermedio del partido, si el publico se cansa de no hacer nada o de no

presenciar ninguin tipo de actividad adicional en este tiempo de esparcimiento.

Este trabajo de campo o seguimiento fue necesario realizarlo en tres
oportunidades en encuentros con diferentes rivales, para poder tener
experiencias en circunstancias diferentes tales como climéticas, de dia y de
hora, por ejemplo una de las sesiones fue hecha un miércoles en jornada

nocturna y las otras dos restantes el dia domingo en la tarde que es la hora

habitual.
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Resulta util y viable cuando se trata de conocer hechos y situaciones que de
algin modo tienen un cierto caracter publico. Es factible mediante este
procedirmiento conocer habitos de compra situdndonos estratégicamente en los
diferentes expendios de boleteria, revelar forma de comportamiento politico

mediante la asistencia a actos de esta naturaleza.

Este método puede arrojar datos e informacion importante para que ayude a la

toma de decisiones posteriores.

3.2 ENCUESTAS

| a recoleccion de informacion la realizamos por medio de un formulario que
consta de 10 preguntas precisas y puntuales con relacion a los objetivos
especificos planteados y dirigidos de tal forma que nos permita recolectar datos

los cuales nos dé respuesta a nuestras preguntas y dudas encontradas.

lLas encuestas nos permiten el conocimiento de las motivaciones, actitudes,

opiniones de los individuos con relacion a los objetivos de la investigacion.
Esta informacion fue recolectada en diferentes puntos de la ciudad de

Bucaramanga. El tamafio de la muestra fue de 400 encuestas aplicada a una

poblacién bastante homogénea con niveles similares.
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Esta encuesta tiene como objetivo determinar que busca el espectador o que
espera encontrar al asistir a un partido de futbol. Otro objetivo es el de revelar
los motivos racionales que afectan al consumidor o aficionado del ftbol
profesional en la ciudad de Bucaramanga, buscando conocer las alternativas
de satisfaccién, precisar que percepcion tienen los consumidores de futbol

hacia el producto ofrecido por la Corporacién Deportiva Club Atlético

Bucaramanga.

De otra parte poder manifestar los rasgos de personalidad que poseen los
consumidores de fGtbol, mencionar el estilo de vida propio de los consumidores
o hinchas del equipo Atlético Bucaramanga. Descubrir la influencia que ejercen
los medios de comunicacion en el comportamiento de asistencia masiva al
estadio teniendo en cuenta, la audiencia que éstos poseen en los programas

radiales y televisivos principalmente.

Determinar cudles son las necesidades y caracteristicas basicas del

consumidor del fiitbol, sus preferencias y gustos de esparcimiento y recreacion.

Después de tabular y sacar conclusiones de los datos arrojados por esta
encuesta, el objetivo es desarrollar planes de accion por parte de la
Corporaciéon Deportiva Club Atlético Bucaramanga para hacer bastante
atractivo el espectaculo y asf cubrir aquellas necesidades y expectativas que
poseen las personas, y de esta forma promover la asistencia masiva al estadio

para la gente disfrute de un buen espectaculo de recreacion y esparcimiento.
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3.3 GRUPO FOCO.

El grupo foco es una entrevista directa la cual se realiz6 con un grupo de 8
personas escogidas al azar en la salida del encuentro futbolistico, invitadas en

forma especial por los directivos del Club Atlético Bucaramanga mediante una

carta explicativa del tema a tratar.

Dicha reunién se llevé a cabo en las instalaciones de la sede administrativa de
la Corporacion, en una sesion que duré al alrededor de cualro horas y media
de la cual fue grabada vy filmada. El temario fue preparado por una serie de
preguntas de las cuales exiraemos la opinién y sugerencias de cada uno de los
participantes; el tipo de pregunta utilizada fue en su totalidad de tipo abierto con
el 4nimo de formar polémica y tomar todas las expresiones y sentimientos de
los participantes hacia lo que piensan al respecto del equipo de fuibol

profesional Atlético Bucaramanga.

Después de pasar por estos tres métodos se pudo determinar que el aficionado
santandereano no tiene creada una conciencia o una cultura de "hincha", se
observé que tienen un comportamiento interesado es decir, que solo asiste al
estadio cuando el equipo estd ocupando una posicién buena en la tabla de

puntuacién de lo contrario es muy pobre la asistencia.
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Hay que crear esta cultura de hincha, hacer que la aficién quiera al equipo y
que lo apoye de manera incondicional, de ser asi los jugadores se sentirén

respaldado por una hinchada masiva hasta el final.

Otros conceptos que definimos son:

¢ Analisis psicogréfico:

Son los andlisis que tienden a incluir variables relativamente intangibles, como

motivos, intereses, actitudes y valores.

¢ Autismo:

Es la actitud de sofiar despierto o de fantasear, capacitando al individuo para

lograr una gratificacion imaginaria de las necesidades no satisfechas.

¢ Campeonato de fatbol colombiano:

Certamen en que lo disputan 16 equipos ubicados en 2 grupos, que se juega

los sabados, domingos y miércoles.

¢ Ciclo de vida del producto:

Es la demanda agregada de todas las marcas ¢ue componen una categoria

genérica de productos.

¢ Comercializacion:

Son todas las actividades de una empresa relacionada con la distribucion de

productos.
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¢ Comportamiento del consumidor:
El comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, usar,

evaluar, y disponer de los productos, servicios e ideas que esperan que

satisfagan sus necesidades.

¢ Consumidor:

Es quien utiliza un bien o servicio.

¢ Consumo:

Es el gasto, la compra que hacen los consumidores para satisfacer sus

neceasidades.

¢ Contratacion de jugadores:
Buscar jugadores en ofros equipos para que jueguen con el Aflético

Bucaramanga, ajustandolos en un contrato laboral.

¢ Copa Concasa:

Torneo que lo realizan equipos de la 2 divisién del fltbol colombiano,

patrocinado por la corporacion de ahorro y vivienda Concasa.

¢ Demografia:

Consiste en las caracteristicas objetivas medibles de una poblacion, tales como

edad, sexo, ingreso, educacion, sexo y estado civil.
24



¢ Esparcimiento:

Diversién, alegria, desahogo. Actividades ¢on que se llena el tiempo que las

ocupaciones dejan libre.

¢ Estadistica descriptiva:

Son los métodos que implican recopilacion, presentacion y caracterizacion de
un conjunto de datos, con el objeto de describir en forma apropiada la las

diversas caracteristicas de dicho conjunto.

¢ FEstilo de vida:

saracteristicas intrinsecas psicoldgicas de cardcter sociocultural y conductista
que reflejan la forma en la que un individuo probablemente actuara con relacion

a las decisiones de consumo.

¢ Estrategias de mercadotecnia:

Es un plan de accién amplio mediante el cual una organizacion intenta lograr su

objetivo.
¢ FEstudios enumerativos:

Los estudios enumerativos implican la tome de decisiones con respecto a una

poblacién y/o a sus caracteristicas.
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¢ Futbol:
Juego entre dos equipos de once jugadores cada uno, que consiste lanzar un
balén, seguin determinadas reglas, con objeto de infroducirlo en la meta o

porteria del equipo contrario, el mayor numero de veces, en tiempo

reglamentario.

¢ Investigacion psicografica:
Este tipo de investigacion busca entender y al mismo tiempo “predecir’, las

caracteristicas que mas fuertemente afectan los usos de marcas, la intensidad

de uso.

¢ Medios de comunicacion:

Son las diferentes transmisiones de mensajes a la cual los individuos estan

dispuestos a recibir.

¢ Mercadotecnia:

Principios y préctica que buscan el aumento del comercio, especialmente de la

demanda, y estudio de los procedimientos y recursos empleados.

¢ Motivos racionales:

Es cuando los consumidores consideran con cuidado todas las alternativas, y

eligen aquéllas‘que les den la mayor utilidad (es decir, satisfaccion).
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¢ Necesidad:

Todo aquello a la cual es imposible substraerse.

¢ Percepcion:

El proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta

estimulos dentro de una representacion significativa y coherente del mundo.

¢ Personalidad:

Las caracteristicas psicol6gicas internas que determinan y también reflejan la

forma en la que una persona responde a su medio ambiente.

¢ Planeacidn estratégica:
El proceso administrativo de igualar los recursos de una empresa con sus

oportunidades de mercado a largo plazo.

¢ Preferencias:

Ventaja o mayorfa que una persona o cosa tiene sobre ofra.

¢ Produccion:

Conjunto de actividades humanas encaminadas a la utilizacion de los recursos

naturales para la obtencion de bienes Utiles para el hombre.
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¢ Psicografia:

Un concepto en el comportamiento de los consumidores que los describe en

términos de una combinacién de influencias psicolégicas y sociologicas.

¢ Recreacion:

Diversion para alivio del trabajo.

¢ Segmentacion:

Es el proceso de dividir el mercado total para un producto en varias partes,

cada una de las cuales tiende ser homogenea en todos los aspectos

importantes.

¢ Temporada deportiva:

Tiempo que dura una competencia de futhol.

¢ Tipos de grupos:

Dos 0 mas personas que interactuan para lograr metas individuales o mutuas.

¢ Variable aleatoria estadistica:
Son instrumentos que permiten hacer varias preguntas y manejar diversos

fendbmenos o caracteristicas. Estos datos pueden diferir de una respuesta a

otra.
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4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo de la investigacion hemos definido unos sistemas de
recopilacion de informacion que parten desde la observacién, andlisis de datos
suministrados por fuentes secundarias, la encuesta y el grupo foco. Después
del planteamiento de estos trabajos desarrollaremos cada uno de los objetivos
especificos de la investigacién, basados en los resultados que arrojaron los

diferentes métodos de recopilacion de datos.

4.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

4.1.1 OBJETIVO GENERAL

® Determinar las necesidades y caracteristicas béasicas del consumidor de

fatbol profesional de la Corporacién Deportiva Club Atlético Bucaramanga,

en relacion al esparcimiento y recreacion, por medio de un estudio de

comportamientos.
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4.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

@ Revelar los motivos racionales que afectan al consumidor de futbol
profesional en la ciudad de Bucaramanga, realizando un estudio

investigativo para poder conocer sus alternativas de satisfaccion.

@ Precisar la percepcién que tienen los consumidores de futbol profesional
hacia el producto ofrecido por la Corporacion Deportiva, mediante
encuestas a distintos sectores laborales de Bucaramanga y asi conocer la

imagen y sensacion que este deja en ellos.

@ Maniiestar los rasgos de personalidad que poseer (08 Consumidoies del
fatbol de la Institucion Deportiva, por medio de estudios enumerativos
realizados en la ciudad de Bucaramanga y su érea metropolitana, buscando

caracteristicas que ayuden a la toma de decisiones.

@ Mencionar los estilos de vida propios de los consumidores de la Institucion

Deportiva, aplicando la estadistica descriptiva, con el objeto de describir

dichos estilos.

® Desarrollar planes de accién por parte del Atlético Bucaramanga, mediante

el conocimiento del andlisis psicografico de su consumidor; y observar

posicionamiento y su segmentacion.
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® Descubrir la incidencia de los medios de comunicacién en el
comportamiento del consumidor de fiitbol de la Institucion Deportiva,
evaluando su tono y manera de los mensajes publicitarios, teniendo en

cuenta la audiencia que estos poseen.

® Clasificar las caracteristicas que inciden los diferentes grupos en el
consumidor de fatbol de la Corporacion Deportiva, utilizando variables
aleatorias estadisticas, para poder determinar la dinamica de grupo y

grupos de referencia del consumidor.

4.2 ESTUDIOS DESCRIPTIVOS

4.21 DESARROLLO ORGANIZACIONAL DEL CLUB ATLETICO

BUCARAMANGA.

4.2.1.1 Misién. La Corporacién Deportiva Club Atlético Bucaramanga entidad
sin animo de lucro, tiene como mision: Satisfacer las necesidades de
esparcimiento y recreacion a sus seguidores a través del futbol; batallando los
primeros lugares en los campeonatos que participe; exhibiendo una
competencia impecable; formando en sus jugadores el desarrollo de relevantes
personas, y admirables deportistas; enmarcando una administracion
transparente, que estimule a sus funcionarios y socios el cumplimiento de sus
obligaciones; colmando las expectativas de los patrocinadores; y posicionando

una Institucion de respeto administrativa e insigne Deportivamente;
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convirtiéndose en una Corporacion de prestigio considerable en el ambito

nacional.

4.2.1.2 Visién.  La Corporacién Deportiva Club Atlético Bucaramanga sera
antes del afio 2.000: dotada participante obligada del cuadrangular final del
futbol profesional colombiano, representando decorosamente a su ciudad y su
region a nivel nacional e internacional; con posibilidades claras de desarrollo
humano y deportivo a las nuevas generaciones de deportistas; contribuyendo al
progreso empresarial y comercial directa e indirectamente; formando bases
solidas para la construccion de la sede Deportiva; y logrando el cumplimiento

de sus objetivos propuestos.

4.2.1.3 Objetivos corporativos,

4.2.1.3.1 Objetivos generales.

® Alcanzar uno de los dos puestos de privilegio en el campeonato de fatbol
participante; rivalizando con un rendimiento espléndido lleno de pundonor y
entrega; brindando satisfaccion a sus aficionados y logros institucionales.

® Formar en su Institucion Deportiva jugadores como persona; utilizando las

herramientas y principios éticos de la Corporacion; para entregar hombres

lideres a una sociedad en decadencia.
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@ Organizar una administracion diafana en sus acciones, aprovechando el
recurso humano que labora en la Institucién; utilizando la planeacion y

proyectando una imagen corporativa decorosa; que sirva de modelo a las

empresas de la ciudad.
4.2.1.3.2 Objetivos especificos.

® Preparar a los jugadores de la Corporacion fisica y psicoldgicamente;

recurriendo a instrumentos adyacentes a la medicina Deportiva; y asi

alcanzar un rendimiento 6ptimo.

Ina hinadoras: empleando teméticas de valores
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& Realizar actividades con
liderazgo, personalidad etc., para conocer y corregir el comportamiento

social de estos.

@ Implantar controles en las diferentes areas administrativas; detectando

iregularidades y subsanando dichas causas.
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4.2.1.4 Organigrama.

"Asamb!ea Gral Socios
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Junta Directiva “

Gerente General

Secretaria de Gerencia [

Rama Administrativa Rama Deportiva
| D : | _
- Contabiidad | {Divison Profesional | | Divison Aﬁcionadﬂ
- Cuerpo Médico
i Trabajo Social
Espectéculos
—  Recepcionisla

4.2.2 MATRIZ DOFA.

La matriz D.O.F.A es una importante herramienta de formulacion de
estrategias. Serfa ideal par la Corporacion Deportiva Club  Atlético

Bucaramanga poder usar sus FORTALEZAS y asi mismo poder explotar sus

OPORTUNIDADES externas.
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4.2.2.1 Debilidades

® PBajos ingresos, como consecuencia de la menguada asistencia de
aficionados al estadio departamental Alfonso Loépez que posee una
capacidad para 28.000 personas y en promedio asisten 4.500 aficionados

(1.997), en una poblacion estimada en 759.651 personas.

® Carga financiera; que hace que ciertos presupuesto asignados no se
cumplan, por el pago o amortizaciones en dichas deudas.
Carencia de escenarios; propi dal Club para al entrenamiento dea las
diferentes categorias, teniendo que recurrir al préstamo y/o alquileres de

escenarios o canchas en la ciudad y el Area Metropolitana.

® Apoyo gubernamental exiguo; el Club Atlético Bucaramanga paga altos
impuestos y en el alquiler de los escenarios deportivos presenta trabas
regularmente, en comparacion de otros Equipos Deportivos del pais donde

la gobernacion y/o alcaldia se compromete a respaldar.

® Democralizacion disminuida; que no permite captar capital y aumentar el
ntmero de socios, generando que la mayoria de acciones queden en dos o

tres personas que a su vez son los que designan las funciones directivas y

planteamientos a seguir.
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® Manual de funciones inexistente en la Corporacién; generando problemas

de comunicacién en los diferentes departamentos en su organigrama

empresarial.

® [alta de capacitacion; a los directores técnicos de sus dos ramas y a los

directivos de la Institucion.

@ Apatia del sector financiero; al realizar un préstamo o una transaccion

bancaria, se necesita que un directivo garantice con su patrimonio dicha

obligacion.
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® Comercializacion de la camiseta y la imagen del equipo, aprovechando lo

realizado en 1.997.

® Construccion de la sede campesire para la Corporacion.

® Canalizar los recursos del gobierno departamental, a ftravés de la

representacion del equipo en otras ciudades nacionales e internacionales.

@ Democratizacion del Club,

@ Invitacion del equipo a eventos internacionales.
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® Una mayor comercializacion de la revista Alternativa Bucara.
@ Realizar convenios con otras instituciones Deportivas 0 sociales.
@ Desarrollar un reposicionamiento a nivel regional y nacional.

4.2.2.3 Fortalezas

® Esiructuracién de la Divisién Aficionada, y los seguimientos a jugadores que

en un corto plazo van a remplazar a los de la rama profesional.
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administrativa y Deportiva estan solidificando la Corporacion.

® |a reduccion del déficit vertiginosamente en menos de dos ainos

financieramente hablando.
@ Fl patrocinio por 5 afios con la empresa privada.

@ EI 90% de los Jugadores profesionales son propiedad del Club,

aumentando asi su patrimonio.

@ Toda la Infraestructura Deportiva que se ha montado para atender los

problemas fisicos y psicolégicos en los jugadores.
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4.2.2.4 Amenazas

@ La Tabla del descenso, que obliga a un equipo a descender a la B o

permanecer en la A.

@ La indiferencia del Gobierno Departamental, en la adquisicién de escenarios

y los crecientes impuesto al espectaculo en si,

@ El aumento del impuesto a la Publicidad. Hace que la Corporacion reciba

menos ingresos por parte del patrocinador.

l al [o | . mremiciads nor ontas invaasticativos como la fiemalia
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® La legislacién Deporiiva, que no es clara en sus leyes y toma el deporte

como tal sin separar el futbol del atletismo por ejemplo.
4.2.3 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTOR INTERNO.
Fsta matriz resume las fortalezas y debilidades de una organizacion en los
aspectos claves de gerencia, mercadeo, finanzas, produccion y desarrollo.

Para resolver esta matriz de evaluacion seguiremos los siguientes pasos:

1. Lista de las debilidades y las fortalezas de la Institucion.
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2. Importancia relativa de cada fortaleza y debilidad en relaciéon con el

desempefio global de la Institucion.

3. Clasificacion de los factores de la siguiente manera:
@ Debilidad importante =1
@ Debilidad menor =2
@ Fortaleza menor =3

@ Fortaleza Importante =4

4. Hallamos el resultado total ponderado. 2.50 es el minimo.

Tahla 1  Matriz de factor interno. Atlético Bucaramanga

“Factorintemo Clave | Ponderacion | Clasificacion |Resultado =
Bajos ingresos, 0.10 1 0.10
Carga financiera, 0.05 2 0.10
Carencia de escenarios, 0.10 1 0.10
Apoyo gubemamental exiguo 0.05 2 0.10
Democratizacion disminuida; 0.10 1 0.10
Manual de funciones inexistente 0.05 2 0.10
Falta de capacitacion; 0.05 1 0.05
Apatia del sector financiero; 0.05 2 0.10
Division aficionada, 0.10 4 0.40
Imagen Corporativa, 0.05 3 0.15
La reduccién del déficit 0.05 3 0.15
El patrocinio 0.10 4 0.40
Jugadores 0.10 4 0.40
Infraestructura 0.05 3 0.16
TOTALES 1.00 240

39



La Corporacién Deportiva Club Atlético Bucaramanga se encuentra por debajo

(2,40) del promedio (2.50) en cuanto a posicion estratégica global.

4.2.4 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTOR EXTERNO.

Esta técnica es similar a la de factor interno, can la diferencia de que enfoca las

oportunidades y amenazas en vez de debilidades y fortalezas.

1. Lista de las oportunidades y las amenazas de la Institucion.
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desemperio global de la Institucion.

3. Clasificacion de los factores de la siguiente manera:

® Amenaza importante =1
® Amenaza menor =2
@ Oportunidad menor =3
@ Oportunidad Importante =4

4. Hallamos el resultado total ponderado. 2.50 es el minimo.
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Tabla 2. Matriz de factor externo. Atlético Bucaramanga.

“Tabla del descenso, | 0.15 1 0.15
Gobierno Departamental, 0.05 2 0.10
Impuesto a la Publicidad. 0.10 1 0.10
La Mala Imagen, 0.05 1 0.056
l.a Legislacion Deportiva, 0.10 2 0.20
Comercializacion. 0.05 4 0.20
Construccion de la sede 0.10 A 0.40
Canalizar recursos 0.05 3 0.15
Democratizacidn dal Club, 0.10 A 0.40
Eventos internacionales. 0.05 3 0.156
Revista Alternativa Bucara. 0.05 3 0.15
Convenios. 0.05 3 0.15
Reposicionamiento 0.10 3 0.30
TOTALES 1.00 2.50

Indica que la Institucion Deportiva presenta un punto medio de 2,50 es decir

posee una menor debilidad de posicion externa estratégica.
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4.2.5 MATRIZ FODA

Tabla 3. Matriz FODA aplicada al Club Atlético Bucaramanga

Gobierno Departamental,
Impuesto a la Publicidad.
L.a Mala Imagen,

La Legislacion Deportiva,

Alianzas Estratégicas

DEBILIDADES FORTALEZAS
Bajos ingresos; Division aficionada,
Carga financiera; Imagen Corporativa,
Carencia de escenarios, La reduccion del déficit
Apoyo gubemamental | El patrocinio
exiguo Jugadores
Democratizacion Infraestructura
disminuida,;
Manual de  funciones
inexistente
Falta de capacitacién;
Apatia del sector financiero;
~  OPORTUNIDADES | ESTRATEGIASFO | " ESTRATEGIASDO
Comercializacion, Penetracion cel Rentabilidad Financiera
Construccion de la sede Mercado Integracion Vertical
Canalizar recursos Desarrollo de Productos | hacia atrés.
Democratizacion del Club, Desarrollo del Mercado
Eventos internacionales.
Revista Alterativa Bucara.
Convenios.
Reposicionamiento
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Tabla del descenso, Diversificacion
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4.2.6 ANALISIS AMBIENTAL DE LA CORPORACION.

4.2.6.1 Descripciones del producto. Un producto es un grupo de atributos
tangibles e intangibles, que incluyen el envase, el color, el precio, la calidad y la
marca mas los servicios y la reputacién del vendedor. Puede ser un bien
tangible, un servicio un lugar, una persona o una idea. Por lo tanto los
consumidores compran algo méas que un grupo de atributos fisicos. Adquieren

la satisfaccion de sus deseos bajo la forma de los beneficios del producto.

] ‘ Aol el b o sl el Lo e la soammatancia =l

4.4.0.4 Lonocimionio Qo pio
intangible Equipo de fiibol Atlélico Bucaramanga, lleva 50 afios en el mercado

nacional, que lo hace acreedor de un posicionamiento alto.

4.2.6.3 Usos del producto. Lo utilizan consumidores que buscan recrearse, y

a su vez se manifiestan en el estadio los dias de fatbol en la ciudad de

Bucaramanga.

4.2.6.4 Atributos del producto. Entre las caracteristicas més relevantes del

equipo de futbol Atlético Bucaramanga estan:

® Posee jugadores que han estado en selecciones Colombia.
® Todos los jugadores son patrimonio del Club. (90%)
@ Es un equipo que pelea titulo en el campeonato colombiano.

43



@ Elequipo lleva el nombre de la ciudad de Bucaramanga.
@ Tiene individualidades (jugadores) para mostrar.
® En la camiseta lleva los colores del departamento de Santander.

® Ha participado en el torneo internacional Copa Libertadores de América.

@ Conserva una identidad futbolistica.

4.2.6.5 Gustos y objeciones de los clientes.

El aficionado a fatbol en Bucaramanga, al igual quée en otras plazas les gusta
que su equipo esté en los primeros lugares (del cuarto hacia arriba), que luche

y de el todo en una cancha, que muesire sacrificio y pundonar deporiivo; que

_— s b v maicanbdminln dia 5t A Ao 3 P e F. i
brinde buen espectéacule de ftbol téenico y tactico; v es obvio de esperarse

que gane y golee a sus rivales. Ademas podemos citar que también en

Bucaramanga a los hinchas les gusta tener un idolo y aplaudirlo.

4.2.6.6 Productos sustitutos. Los productos sustitutos para el equipo de

fatbol Atlético Bucaramanga son:

® Elcine.
@ El Baloncesto.

® Clubes recreacionales de la ciudad.

4.2.6.7 Ciclo de vida del producto. El producto se encuentra en la etapa de
CRECIMIENTO, puesto que a pesar que las taquillas no son muy buenas estan

creciendo en cada campeonato.
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4.2.6.8 Analisis del mercado meta.

® Que motiva al aficionado usar nuestro producto: Motiva basicamente la
necesidad de Recrearse, de desahogarse, etc.; también lo motiva la parte
emocional, esto es el espectaculo en si, los jugadores que vienen, l0s

resultados que se pueden dar etc.

@ Que objetivos buscan los aficionados: Depende de sus experiencias
personales, de su capacidad fisica, de sus normas y valores cullurales
prevalecientes y de la accesibilidad de los objelos en el medio ambienie

fisico v social

@ Atributos importantes para los aficionados: Que el equipo tenga buenos

jugadores, gane y tenga una posicion de privilegio en la tabla general de

posiciones.

® Cambios y/o motivaciones que estan ocurriendo en los hinchas: Las

motivaciones o cambios que estan ocurriendo son:

- El equipo esta ganando sin embargo, la gente no responde.

- El equipo estuvo en un torneo internacional sin embargo, la expectativa en

la venta de boleteria no colma lo presupuestado.
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- Solamente la gente se motivo en 1997 los Ultimos 4 partidos de finales, que

eran transmitidos por television y la boleterfa se agoté totaimente.

4.2.6.9 Como esta segmentado el mercado. El mercado del fltbol esta

segmentado en equipos GRANDES y equipos CHICOS.

Entre los grandes se encuentran:

- América de Cali.

- Nacional de Medellin.
Junior de Barranquilia.
Deportivo Cali.
Millonarios.

- Tolima.

- Deportivo Independiente Medellin.

Entre los chicos se encuentran:

Atlético Bucaramanga.
Envigado.

- Atlético Huila.

- Cortulua.

- Deportes Quindio.

- Caldas.

- Deportivo Pasto.
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- SantaFe

- Uni6én de Santa Marta.

4.2.6.10 Tipos de clientes. Son todas las personas que les guste el futbol

profesional. Entre estas personas tenemos:

4.2.3.11 Perfil del consumidor de fatbol. Examinando el fatbol como
espectaculo y aglutinador de masas, generando empleo diractos e indirectos;

su mercado se centra en la(s) persona(s):

¢ Observador; consumidor que asiste al estadio por que le gusta el fitbol

H ] 8 'H I | : 11 5 1 - 4 y '
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¢ Hincha; son los asistentes seguidores del Atlético Bucaramanga que se

hacen presente en los partidos que juegue el equipo.
¢ Espectador; esta determinado por el consumidor que asisie al estadio pero
con condiciones ajenas al equipo Bucaramanga, como puede ser la

escogencia de partidos, la TV. , puntuacion en la tabla etc.

Ademas el perfil del cliente se encuentra segmentado de la siguiente manera:
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4.2.6.12 Varlables de segmentacion.

4.2.6.12.1 Demograficas.

Sexo: Esta dirigido a persona de amhos sexos (masculino y femenino).

Edad: Asisten personas mayores de 10 afios.

Ingrésos: Concurre audiencia de todos los Ingresos, ya que presenta

diferentes tarifas para ver el mismo partido.

Aoz 8a encuentran

Educacién: En los asistentes al estadio Alfonso ! 6
personas de todos los niveles: profesionales, universitarios, bachilleres,

iletrados etc.

Ocupacién: Los aficionados al Atlético Bucaramanga son publicos en
porcentaje alto, gente que trabaja en lag diferentes empresas de
Bucaramanga, y personas que laboran independientemente, y un menor

porcentaje asistentes desempleados.

Tamaito de la familia y del nicleo familiar: No se ha realizado una
investigacion, que determine esta variable demografica, pero por

observacion empirica se tiene que existen personas:

Solteras menos de 35 afos.
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. Casados con menos de 35 afios sin hijos.
- Casados con hijos.

- Solteros de 35 afios en adelante.

@ Religién: La poblacion que va ha fatbol es catélica mayoritariamente.

4.2.6.12.2 Geografica.
® Region/Geografia: Asisten personas de Bucaramanga y su Area
Metropolitana (Girén, Piedecuesta, Floridablanca) mayoritariamente, y un

grupo muy reducido de municipios cercanos a esta capital.

® Ciudad de tamaio:

La capital Bucaramanga posee: 508.240 habitantes.
Floridablanca: 222.198 habitantes.
Girén: 99.103 habitantes.
Piedecuesta: 90.935 habitantes.

En total son 919.739 habitantes que tiene por explotar esta variable.

® Clima: Por observacion rutinaria se tiene que el aficionado prefiere el clima
soleado (dia) y sereno (noche), a excepcion del mal tiempo en pleno

partido.
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4.2.6.12.3 Psicograficas.

® Personalidad: En esta variable el pulblico asistente al futbol es
DOMINANTE, por que siente la necesidad de ser superior a los demas
estando en control el equipo y ganando posiciones; es SOCIABLE, pues
posee una relacion informal, amistosa y agradable con los demés que se
encuentran en la tribuna; también se puede decir que es SUBJETIVO, ya

que tiene la tendencia hacia un pensamiento intuitivo, supersticioso y

generalmente inmaduro.

@ Clase social: Asjsten personas de todas las clases sociales que existen en

el mercado.

@ Estllo de vida: Dentro del tipo de estilos de vida especificos se encuentran

los aficionados:

- El Social: esta integrado por las personas que con poca frecuencia se

alteran, acostumbran a ir con unos cuantos amigos cercanos a fitbol, etc.
- El Reparativo: son hinchas que pueden algunas veces alterarse e insultan,

pero que es improbable que se vuelvan en contra del equipo o jugadores,

asiste a futbol regularmente a todos los partidos.
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- El Oceanico: insulta o grita en exceso, en especial cuando el equipo esta
empatando o perdiendo, mostrando falta de control sobre su forma de

actuar, espera la salida de jugadores para insultarlos etc.

- El Indulgente: Ejerce presion hacia las demas personas pa;"a que no

vuelvan al estadio, habla mal de todo lo que rodea el espectéculo de fltbol.

4.2.6.13 Demanda potencial del producto. La demanda potencial esta dada

por el aforo del estadio departamental Alfonso Lopez cuya capacidad es 28.000

aficionados aproximadamente.
4.2.6.14 inuices y habitos de compra.

¢ Localizacion de los consumidores: Los consumidores se localizan en la

ciudad de Bucaramanga y su Area Meftropolitana (Floridablanca, Girdn,

Piedecuesta).

¢ Donde se efecttian las mejores ventas: Se ha detectado que las mejores

taquillas se realizan en:

- Cuéando viene un equipo Grande.
- Cuando el equipo esta en los 4 primeros puestos,
- Cuando hay transmision por television

- Cuéndo esta peleando torneo nacional.
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4.2.8.15 Lealtad de la marca. La leaitad al Atlético Bucaramanga son hinchas
cuyo numero no superan los 2.500. esto indica lo pobre que es el equipo en
seguidores cuando en ciudades mas pequerias hay equipos que poseen hasta

5.000 personas seguidoras.

4.2.6.16 Distribucion.

¢ Tipo de canal: La Corporacién Deportiva Club Atlético Bucaramanga utiliza

el siguiente tipo de canal:

ATLETICO BUCARAMANGA — EXPENDIDOS — CONSUMIDOR FINAL

¢ Distribucién geogréfica: Los expendidos estéan distribuidos de la siguiente
manera:
En el centro de Bucaramanga: 2
- Alrededor del estadio: 5
- lL.ados de la 33 en Bucaramanga: 2
- Parte de San Andresito la lsla: 2
- Ciudadela Real de Minas: 1

¢ Cobertura geografica:

- En el centro de Bucaramanga: 20%
- Alrededor del estadio: 50%
- l.ados de la 33 en Bucaramanga: 10%
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- Parte de San Andresito la Isla: 10%

- Ciudadela Real de Minas: 10%

Cantidad y composicion de clientes: L.a cantidad de publico esta dada por la
tabla 4, donde se relaciona los hombres y mujeres mayores de 10 afos en

Bucaramanga y su Area Metropolitana.

Tabla 4. Hombres y mujeres > de 10 aflos én B/manga y su AM.

—GiUbAD ~ HOWBRES  WUJERES  TOTAL

caramanga 104468 219.897 414,365
Qirén ag 870 40.929 79.799
Floridablanca 91476 101.380 192.856
Piedecuesa 36.389 37.249 72635
TOTALES ~ 360.200 399485 759,658

S ]

FUENTE: DANE

s Puntos de ventas: Los puntos de ventas son 12 en total:
- Apuestas La Perla.
Terraza Veracruz.
- LLa Sombrilla.
- Deportivos Carvajal.
- Restaurahte el Gran Hipopotamo.
- Café Centenario.
- Trayectos turs.

- LLos Bucaritos.
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- Fuente de soda Santi.
- Lujos Bucaramanga.
- Club Atlético Bucaramanga.

- Taquillas del estadio.

¢ Incentivos y motivaciones al distribuidor: los expendidos & les entrega
la boleteria para las diferentes tribunas y las que no son vendidas se les

recoge nuevamente. El expendido gana el 1.5% de la venta total de

boleteria.

4.2.6.17 Fijacion y politicas de precios, En el estadio Alfonso |Lopez existen

B ¢rib g lae Aialae ean anrovachacdas
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tribunas con su valor son:

¢ Norte: $2.000
¢ Sur $3.000
¢ Oriental (sol): $5.000
¢ Occidental (sombra):. $8.000
¢ Preferencia (Silleterfa): $12.000

Estos precios estan fijados para el torneo colombiano (1999).

Para el torneo internacional de Copa Libertadores (1998) se asigné los
siguientes precios:
¢ Norte: $2.500

¢ Sur: $3.000
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¢ Oriental (sol): $7.000

¢ Occidental (sombra): $10.000
¢ Preferencia (Silleteria): $16.000
¢ Palco: $20.000

Para este torneo se crea una pequefia tribuna dentro de la de Numerada que la

llaman Palco donde albergan 190 personas.

La entrada a fuitbol en la ciudad de Bucaramanga estd entre las dos (2) mas
econdmica del pais, y un incremento muy poco con respecto al afio anterior

(1.998).

El incremento de la boleteria para el torneo domestico (colombiano) y el evento

internacional esta definido en la siguiente tabla:

Tabla 5. Precio de boleteria Atlético Bucaramanga

Sur $3.000 $3.000 0%
Oriental (Sol) $5.000 $7.000 40%
Sombra General $8.000 $10.000 25%
Numerada $12.000 $15.000 25%
Palco $20.000

= )

b= $7.500 = $9.583 = 23%

Promedio 7.
FUENTE: Club Atlético Bucaramanga.
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4.2.6.18 Estructura de costos. Los costos de la Corporacién Deportiva Club
Atlético Bucaramanga para el afio 1998 se traza para las tres areas:
Profesional, Divisién Aficionada y Administrativa en una suma de $140.000.000
mensuales lo que corresponde a $1.680.000.000 al afio. Este punto se

desglosa en la siguiente tabla.

Tabla 6. Costos de la Corporacién Club Atlético Bucaramanga.

=—RAWAe-—— WEs—  ANQ :
Srolesioral . § 119.000000  $ 1.428.000.000
Aficionada % 5800000 &  /7.200.000
Administraiiva $ 5.600.000 $ 67.200.000
Otros $ 9.800.000 $  117.600.000
TOTAL $ 140.000.000 $ 1.680.000.000

Fuente: Club Aflético Bucaramanga

4.2.4.19 Andlisis de competencia.

I Atlético Bucaramanga tiene como competencia:

¢ Elcine.
¢ Las sedes recreativas.

Los atractivos mecanicos (parcialmente).

<@

<

Las diferentes exposiciones (CENFER).
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¢ El almuerzo familiar.
¢ El baloncesto.

¢ Otros.

4.2.4.20 Descripciones de taquillas.

¢ Asistencia de aficionados al estadio:

Tabla 7. Asistencia de Hinchas

TRIBUNA 10961006 1OBAOST oW

Sur 33846 40594 34957
Norte 19,223 21,852 17,280
Oriental 35,484 30,962 35,452
Sombra 18,162 30,156 39,126
Numerada 5,706 11,574 19,060
No. Nifios 1,343 2,422

SUB/TOTAL 112,421 136,481 148,297

PARTIDOS 26 23 16

Fu;nte Ciub A%fiéo Bucara}_wﬁgﬁgé.

En el torneo 95/96 el equipo asciende de la Primera B quedando en el puesto
14 de la tabla general; después en el torneo 96/97 queda en el puesto 9

empezando un proceso renovador con jugadores de la Primera B; ya en el 97
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aparece la época copera quedando en el puesto 2 en la tabla general de

posiciones.

¢ Captacion de taquillas

Tabla 8. Recaudacion de Taquillas Club Atlético Bucaramanga

62922600

ur
Norte 19,475,000 32,778,000 25,920,000
Oriental 119,100,000 108,367,000 124,082,000
Sombra 81,729,000 150,780,000 195,630,000
Numerada 39,042,000 92,592,000 152,480,000
No. Nifio 5,372,000 9,688,000

SUB/TOTAL  $305,834,600 $462,958,200 $570,722,600

PARTIDOS 20 23 16

Fuente: Club Atiéico Bucaramanga.

4.2.6.21 estrateglas de mercadeo. Analizando la Tabla No 8 nos muestra que
la empresa Corporacion Deportiva Club Atlético Bucaramanga necesita por lo

menos realizar seis (6) estrategias de mercadeo, a continuacion haremos un

comentario de cada una de ellas.

58



4.2,6.21.1 Penetraciéon de mercados. Aumentar las ventas (Taquillas) en los
mercados actuales. Necesita la Corporacién encontrar mensualmente

$40.000.000 para empalmar con los gastos vistos en la tabla No 8.

Dado que el patrocinador Cerveza Cristal Qro (Leona) otorga por concepto de
publicidad $100.000.000 mensuales, quedaria los $40.000.000 faltantes que si

los dividimos en el precio promedio del valor de la boleta nos daria el total de

incremento del aficionados al estadio.

40.000.000/5.900 = 6.779,66 aficionados

fiinrvmne dal Marleatina rlebhen actar P TalereTe el -0
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conseguir 6.800 aficionados.

4.2.6.21.2 Desarrollo de productos. Aumento de las ventas (taquillas) en los
mercados actuales a través de productos mejorados. Esto hace comprometer a
los directivos de la Corporacién a construir un equipo formado con buenos
jugadores de cartel nacional y traer refuerzos extranjeros para poder decir a los

aficionados que el equipo esté mejorado.

4.2.6.21.3 Desarrvollo del Mercado. Introducir los productos actuales en
nuevos mercados. Explotar los diferentes segmentos de empleados que se

ubican en Bucaramanga y su Area Metropolitana.
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4.2.21.4 Diversificacion. Realizar Alianzas estratégicas con los Clubes
sociales y campestres de la ciudad, y pader vender un producto con mas

servicios para el aficionado del fitbol en Bucaramangay su Area Metropolitana.

4.2.6.21.5 Rentabilidad financiera. Debe aumentar mas el endeudamiento
con los proveedores ya que estos no generan intereses para adquirir jugadores

de gran nivel que en estos momentos se encuentran jugando con el equipo.

Debe buscar a toda costa la consecucion de la Sede Campestre para que el
aquipo tenga escenarios apropiados para su practica y todas las divisiones

menores que se estan formando.

4.2.6.22 Presupuestos de ventas. En la Corporacion Deportiva Club Atlético
Bucaramanga con 50 afios de existencia se puede afirmar que no existe el
primer presupuesto de ventas (Taquillas), simplemente empiricamente se resta
los costos totales mensuales de la cuota del patrocinador y esta se divide en el

costa de la boleteria promedio para saber cuantas personas dehen asistir para

tener el punto de equilibrio.

La empresa como hemos consignado anteriormente ademas de las taquillas se
beneficia o recibe dinero por la venta de uno o dos jugadores que sobresalgan
en la temporada, adicional a esto por el cambio de jugadores con los demas

equipos y por ultimo recibe por los servicios de televisién cuando se los

programan.
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Para nosotros como ingenieros de mercados creemos que este es uno de los
aspectos negativos que han influido en la parte econémica pues no se trazan
nortes en la demanda del cliente potencial; donde se puede decir que tampoco
se ha establecido unos parametros para detectar los gustos y necesidades del
cliente del futbol profesional en Bucaramanga y su Area Metropolitana. Con

esto se afirma la necesidad de realizar un plan de mercadeo para comercializar

el equipo en todas sus divisiones.

Teniendo en cuenta los datos de las tablas 7 y 8 se puede deducir claramente

cuantos aficionados necesita la empresa que asistan al estadio Alfonso Lopez

para tener su punto de equilibrio:

¢ Coslos lotales mensuales. % 140.000.000
$ Cuota de Leona $ 100.000.000
¢ Costos totales netos: $ 40.000.000
& Taquilla promedio: $ 5. 900
& Costo Tot netos/Taqui prom: 6.769.66 Aficionados.

4.3 DESARROLLO DE LA ENCUESTA

4.3.1 TAMANO DE LA MUESTRA.

Nuestro publico objetivo estd dado para personas mayores de 10 arios de
todas las clases sociales y estratos de Bucaramanga y su Area metropolitana

amantes del ftbol profesional colombiano.
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Nuestro publico objetivo son 759.658 personas mayores de 10 afios. Haciendo
una hipétesis de que el 60% de esa poblacion guste del futbol y también del

equipo Atlético Bucaramanga. Esto seria una poblacion de 455.779 personas.

Estas se podrian decir que son las personas a las que tenemos que enfocar
nuestros esfuerzos del estudio de la investigacién para poder sacar las

encuestas o datos cuantitativos.

El nimero de encuestas esta dado por la siguiente formula:

(L+ N)e)’

i
n= Tamano de la muestra (No de encuestas).
N= Numero de la poblacion.

e= Error aceptado para la muestra en este caso (5%)

455 .779

n = - =399.999 = 400
(1+ 455 .779 )(0.05)

Seria encuestar o entrevistar a 400 personas.
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4.3.2 CUESTIONARIO.

ENCABEZADO. Buenas tardes. Estamos realizando un estudio de mercadeo
y solicitamos nos resuelva las siguientes preguntas:

- Sexo.

- Edad.

- Profesion.

FORMULACION DE PREGUNTAS

4 ™1 ~ ot :, ' ] ] .)\H'l
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Basketbol. Voleibol
Futbol Microfiitbol
Otros

2. De las siguientes actividades recreativas, califique de 1 a 5; siendo 1 la de

MAYOR preferencia y 5 la de MENOR preferencia;

Futbol. Cine.
Discoteca. Parques Recreacionales.
Club Social.

3. ¢Conque frecuencia asiste a futbol profesional?;
Frecuentemente.

Poco Frecuente.
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Ocasionalmente.

4. Cuando asiste al estadio va:
Solo.
Acompafiado.

Grupo.

5. Considera que el precio de la entrada a futbol profesional es:
Costosa.

Normal.

Economica.

6. A usted lo motiva para asistir a futbol profesional los medios de
comunicacion:

Si

No
5. Es socio de algtn club deportivo o social:
Si

No

—

;,Cual?

6. Qué opinién tiene sabre el equipo de futbol Atlético Bucaramanga?

Excelente Muy Bueno
Bueno Mas o Menos
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Malo Muy Malo

7. Que es lo que mas lo motiva para asistir a fltbol?
La posicién en la tabla El equipo visitante

El Atlético Bucaramanga Otros

8. Por qué considera que la gente no acomparia al Atlético Bucaramanga al

estadio departamental Alfonso Lopez:

4.3.3 FORMATO DE ENCUESTA.

ver anexo 1.

4.3.4 TRABAJO DE CAMPO.

En la recopilacion de datos por medio de la encuesta hemos establecido que es
necesario analizar varios aspectos como definicion de los dias de recopilacion

de datos, establecer la jornada de aplicacién de las encuestas, modelo de

trabajo y tipo de encuestadores.

Para el trabajo en campo definimos los dias 4, 11 y 18 de Abril de 1.999 para
que los encuestadores realizaran la recopilacién de datos; se definid que los
dias 4 y 18 de Abril se trabajarian en las afueras del estadio Alfonso Lépez ya

que dichos dias el equipo Atlético Bucaramanga tenia encuentros que
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aseguraban gran asistencia de publico debido a los rivales que presentaban

como el Junior de Barranquilla y el América de Cali respectivamente.

El 11 de Abril de 1.999 se reservé para la recopilacion de datos en el Area
Metropolitana dividiéndose esta en 5 segmentos por encuestar, Bucaramanga
se dividié en 3 4reas Norte, Centro y Sur de la ciudad; para Girén y

Piedecuesta se definid un area por cada municipio.

Las jornadas de trabajo para los 3 dias se realizaron sélo en las jornadas de la
tarde como antesala del los encuentros deportivos y el 11 de Abril se trabajé en
horas de la mafiana debido a la gran afluencia de publico que se desarralla los

dias domingos por ias aclividades de descanso y redeacioi.

Como modelo de trabajo cont4bamos con un total de 400 encuestas para
realizar y un personal encuestador formado por 4 grupos de & encuestadores
quienes reportarian a un jefe de zona y este al supervisor de la evaluacion en
este caso el Sr. Orlando Mesa Ch. Los demas integranies del desarrollo del
proyecto como el Sr. Carlos Humberto Torres y Juan Carlos Daza se
encargaron respectivamente de una jefatura de zona, a quienes finalmente

supervisaban y vigilaban el proceso de la recopilacion de datos.

Este modelo de trabajo nos aseguré que los datos recopilados son de
excelente calidad por la veracidad y manera de desarrollar personalmente [a

encuesta por los investigadores y encuestadores
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Dentro del tipo de encuestador contamos con 20 jovenes mayores de 17 arios
con estudios secundarios aprobados, pertenecientes a la Divisién Aficionada de
la Corporacién Club Atlético Bucaramanga; quienes fueron reunidos dias
anteriores al trabajo de campo y capacitados en temas propios de la
investigacion. Se dio instrucciones como la forma de resolver la encuesta que
deberia ser clara y de aplicacién no répida a los encuestados para asi no
afectar el resultado de la investigacion y ademas dejar siempre una muestra

de agradecimiento por la informacion recopilada.

Se enfatizé en la importancia de la veracidad de la informacion recopilada y se
les incentivd su desempeiio de trabajar sus 20 encuestas asignadas con un
detalle suminisirado por ei Club Aliélico Bucaramanga de paile de su

patrocinado oficial Malta Leona.

4.3.5 RESULTADOS Y ANALISIS DE LA ENCUESTA.

Para lograr, el objetivo de la investigacién de mercados que es Determinar las
necesidades y caracteristicas basicas del consumidor de futbol profesional de
la Corporacion Deportiva Club Atlético Bucaramanga, en relacién  al
esparcimiento y recreacién, por medio de un estudio de comportamientos
definimos varios métodos de investigacién dentro de los cuales la encuesta es

la mas importante para cumplir nuestro objetivo anteriormente mencionado.

La encuesta se desarrollé en un total de 400 encuestas que fueron realizadas

por 10 encuestadores los dias domingos fecha en la que el equipo jugaba local
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en el campeonato colombiano, se definié que las encuestas se desarrollaria
dentro del estadio departamental Alfonso Lopez en las diferentes tribunas;
definiendo 100 encuestas para la Tribuna de Oriental; e igual nimero en las
tribunas de norte, sur, sombra general y preferencia numerada. Ademas se
tuvo en cuenta que se desarrollara sélo antes del encuentro deportivo para qué

el resultado de esta no sesgara la informacion.
¢ Analisis de datos generales:

Tabla 9. Sexo

SEXO RESPUESTAS PORCENIAJE

Hombres 340 85%
Muijeres 60 16%
Total 400 100%

La encuesta se desarroll6 tanto en hombres como mujeres siendo los hombres
quienes asisten masivamente a fltbol profesional, en relacion de 10 a 2 es

decir, por cada 10 hombres asisten 2 mujeres.
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Figura 1. Sexo. Encuesta,

Tabla 10. EDAD

=l Hombres
~ | |H Mujeres

<18 afos 40 10%
18-25 afios 164 4%
26-35 afios 80 20%
>36 afios 116 29%
Total 400 100%
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El publico asistente al futbol profesional se encuentra entre los 18 a 35 afios
relevantemente, este resultado nos indica el aficionado es un publico de cierto

grado de madurez, econdmicamente activo e independiente.

<18
| 18-25
[126-35
[0>36

Figura 2. Edad. Encuesta.

Tabla 11. OCUPACION

Empleados 160 40%
Estudiantes 116 29%
Profesionales 104 26%
Desempleados 20 5%

Total 400 100%
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En cuanto a la ocupacién de la gran mayoria del publico asistente son
empleados y profesionales con poder adquisitivo, y con decision de compra
ademas por su desarrollé intelectual estan motivados a evaluar el servicio de

recreacion y esparcimiento que brinda el f(tbol profesional.

[ Empleados

H Estudiantes
[1Profesionales
M Desempleados

e

Figura 3. Profesion. Encuesta.

1. De los siguientes deportes, ¢,Cuél es su favorito?

Tabla 12. Pregunta 1. Encuesta.

Futbol 288 72%
Otros 48 12%
Basketbol 40 10%
Voleibol 20 5%
Microfditbol 4 1%

Total 400 100%
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Los resultados nos confirman que el fitool es sin lugar a dudas el deporte
favorito. El publico asistente tiene una clara percepcion del producto que se

ofrece y no se encuentra saturado con la cantidad de espectaculo que se

ofrecen en los medios de comunicacion,

El publico realmente siente de una manera mas especial el fitbol, debido a que
en el proceso educativo y social el futbol siempre ha estado presente

desarrolldndose  en su estilo de vida practicandolo recreativamente o

competitivamente.

PREGUNTA 1

M Fuatbol

@ Otros

1 Basketbol
1 Voleybol

H Microfatbol

Figura 4. Pregunta 1. Encuesta.
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2. De las siguientes actividades recreativas, califique de 1 a 5; siendo

la de MAYOR preferencia y 5 la de MENOR preferencia:

Tabla 13. Pregunta 2. Encuesta.

Club social 1480

Parques Recreacionales 1252
Cine 1184
Discoleca 1176
Futbol 452

En esta pregunta encontramos que el espectador no sélo asiste a futbol si no
que la considera la actividad recreativa de mayor gusto, es decir que al asistir a
un encuentro futbolistico la persona que siente descanso, alegria y la

satisfaccion que da una actividad recreacional.

Es importante analizar que el publico desarrolla la asistencia a un encuentro
deportivo como una actividad de recreacion ya que se involucra a su familia o
a su pareja, ademas encuentran otros ingredientes diferentes al fitbol que lo

recrea.

73



PREGUNTA 2

@ Parques
[0 Cine

M Fatbol

@ Club Social

Discoteca

Figura 5. Pregunta 2.Encuesta.

3. Con que frecuencia asiste a futbol profesional.

Tabla 14.Pregunta 3. Encuesta.

FRECUEN

dcaswnal

Poco frecuente 1562 38%
Frecuentemente 56 14%
Total 400 100%
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El publico que asiste a futbol profesional lo realiza de una manera ocasional o
poco frecuente debido a que factores propios de este espectaculo hace que

se evallie cada semana la asistencia al estadio.

Existe una buena parte del publico que realmente asisten al estadio mas
motivado por el hecho de que  observa su deporte favorito que por el

desemperio o nivel del espectaculo que ofrece el equipo de futbol Atlético

Bucaramanga.

PREGUNTA 3

B Ocasional

I Poco
Frecuente

[1Frecuente

Figura 6. Pregunta 3. Encuesta.
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PREGUNTA 4

@ Acompaiiado
B Grupo
[0Solo

Figura 7. Pregunta 4. Encuesta

4. Cuando asiste al estadio va:

Tabla 15. Pregunta 4. Encuesta.

Acompaﬁ - e e
Grupo 162 38%
Solo 52 13%
Total 400 100%
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En la asistencia a los partidos de flutbol existe una relacion social amplia, en

gran porcentaje el aficionado concurre acompafiado o en grupo.
En el comportamiento del aficionado referente a la asistencia, en grupo o

acompafiado, es interesante la presencia obligatoria de un grupo de referencia

o la respuesta de unos estimulos o impulsos que ofrece su acompaiiante o

grupo.

Pregunta 5. Encuesta.

5. Considera que el precio de la entrada a futbol profesional es:

Tabla 16. Pregunta 5. Encuesta.

PRECIO  RESPUESTA PORCENTAJE

Normal BT, T 63%

Costosa 128 32%
Econdmica 20 5%
Total 400 100%

Para el publico aficionado que compra la entrada a fGtbol profesional considera
que el valor que paga es adecuado a su condicion econdmica y al

espectaculo que recibe.
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E| aficionado al estar de acuerdo con el valor nos confirma que su condicion
econémica es estable debido a que en la mayorfa son empleados y

profesionales.

PREGUNTA 5

[l Normal
M Costosa
1 Economica

Figura 8. Pregunta 5. Encuesta

6. A usted lo motiva para asistir a faibol profesional los medios de

comunicacion:

Tabla 17. Pregunta 6. Encuesta.

248 62%
No 152 38%
Total 400 100%
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Los medios de comunicacién son factor importante en la toma de decision de
asistir al futbol profesional colombiano por medio de la publicidad y analisis que

emite a través de sus espacios radiales, escritos o televisivos.

Otro factor que inciden en la toma de decisiones aparte de la situaciéon social
de asistir acompafiado o en grupo es la referencia u opinién que el aficionado

evaliia en los medios de comunicacion que recibe durante los dias anteriores

al partido profesional.

PREGUNTA 6

[ Si
M No

Figura 9. Pregunta 6. Encuesta.
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7. Es socio de algun club deportivo o social:

PREGUNTA 7

@ Si
@ No

Figura 10. Pregunta 7. Encuesia.

Tabla 18. Pregunta 7. Encuesta

Si | T 148 37%
No 252 63%
Total 400 100%

El hecho de que asistir a futbol sea tomada como una importante actividad

recreativa es respuestas a la poca actividad social y Deportiva que se
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encuentra en el aficionado, puesto que en su gran mayoria no es socio ni asiste

a un club deportivo y social.

PREGUNTA 7

i Privados
M Cajas
[1Deportivos

Figura 11. Pregunta 7. Encuesta

Al aficionado como tal si le es importante pertenecer a un club deportivo ya que
en el puede practicar su deporte favorito como es el futbol, pero estos clubes

no ofrecen recreacion ni instalaciones sociales para él y su familia.
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Pregunta 7. Encuesta.

Privados

Cajas de compensacion 26 18%
Deportivos 71 48%
Total 148 100%

8. Que opinidn tiene sobre el equipo de futbol Atlético Bucaramanga.

Tabla Pregunta 8. Encuesta.

OPINION  RESPUESTA PORCENTAJE

Bueno 192 48%

Mas o menos 120 30%
Muy bueno 64 16%
Malo 12 3%
Muy malo 8 2%
Excelente 4 1%
Total 400 100%

Los asistentes al futbol profesional en la ciudad de Bucaramanga perciben al

equipo profesional Atlético Bucaramanga entre regular y bueno en su
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desempefio, fundamentados en el desarrollo de este en el campeonato y en

sus presentaciones locales.

La percepcién que se tiene del equipo es afectada por resultados negativos,
opiniones de los medios de comunicacion y la apreciacion personal de sus
condiciones futbolisticas, puesto que un encuentro futbolistico las

calificaciones se corivierten en subjetivas por estar unidas a emociones.

PREGLINTA 8

M Bueno

H Mas o Menos
[0 Muy Bueno
C1Malo

B Muy Malo

H Excelente

Figura 12. Pregunta 8. Encuesta.

83



9. Que es lo que mas lo motiva para asistir a futbol:

Tabla 20. Pregunta 9. Encuesta.

El'Atlético Bucaramanga

El equipo visitante 104 26%
Lq posicion en la tabla 88 22%
Otros 40 10%
Total 400 100%

Los aspectos que motivan a asistir al futbol profesional en Bucaramanga son
basicamente ser testigos del desempefio del equipo de fitbol Atlético
Bucaramanga y su entorno de espectaculo como la visita de equipos grandes

y con jugadores de talla internacional.

El aficionado siente mayor motivacién en asistir a un encuentro donde el
Atlético Bucaramanga enfrente a un equipo importante del rentado
nacional, porque revalida su afecto por el equipo, siempre y cuando el

resultado sea favorable para que aumente su aficion.
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PREGUNTA 9

[ El Atlético
M Visitante
[ Posicion
[ Otros

Figura 13. Pregunta 9. Encuesta.

10.Porqué considera que la gente no acompaiia al Atlético Bucaramanga al

estadio departamental Alfonso Lopez:
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Tabla 21. Pregunta 10. Encuesta.

—

o] fendimientb

Baj

Falta de Aficion 68 17%
Carencia de promocion y publicidad 62 13%
Mal espectaculo 40 10%
Ausencia de figuras en la nomina 40 10%
Situacion economica 40 10%
Resultado anterior 16 4%

Total 400 100%

El puiblico considera que la falta de asistencia al estadio departamental Alfonso
Lopez se basa principalmente en el bajo rendimiento del equipo, es decir la

mala posicién en la tabla de puntuacion del rentado, y el deficiente espectaculo

que se observa.

Argumentandose en que el aficionado busca una referencia u aprobacion de
sus gustos por parte de la sociedad, encontramos que la falta de una verdadera
aficion y de una verdadera publicidad del espectculo sea considerado como
motivo por los cuales la asistencia al estadio sea baja, por lo tanto el aficionado

busca no estar sélo cuando toma riesgo de asistir a fitbol profesional.
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Los asistentes al futbol profesional le dan una prioridad en la toma de
decisiones de asistir o no aun  partido el hecho de que la afluencia de publico
sea alta ya que el ambiente y el respaldo que se da a una causa de que la cual

el es compartidario es considerada parte importante del espectaculo

futbolistico.

PREGUNTA 10

@ Bajo
Rendimiento

M Falta Aficion

O Promocion
1 Mal Espectaculo

B Nomina

| |l Situacion
Econémica

M Resultado
Anterior

Figura 14. Pregunta 10. Encuesta
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La encuesta nos arrojo resultados claros respecto a las variables Psicograficas
que afectan al consumidor de futbol profesional en la ciudad de Bucaramanga y
que deben ser manejadas y aplicadas en unas estrategias de promocion y

mercadeo que realice el Club Atlético Bucaramanga.

Podemos realizar un trabajo en los descuentos o promociones a las personas
que compren mas de 3 entradas como respuesta al comportamiento del
consumidor que asiste a los encuentros futbolfsticos acompafiado o en grupo,
esta promocion activaria un incremento en el niimero de espectadores y harian
que el grupo de referencia aumentara en cuanto a nimero por la ventaja de
obiener un precio mas econdmico. Analizando la influencia que ejercen los
medios de comunicacion en el consumidor; el Glub Atlélico Bucaramanga, debe
involucrar a estos e en los planes de mercadeo y promocion aprovechando su
tono y cobertura. Es importante que estos planes logren involucrar de una
manera directa al aficionado y que las actividades que se realizan llenen las

expectativas y necesidades que el consumidor tiene de recreacion y

esparcimiento.

Fl Club Atlético Bucaramanga debe mejorar aspectos importantes como la
némina del equipo de futbol profesional, buscando presentar en el espectaculo
jugadores de nivel internacional y que se conviertan en idolos y un gancho para
la aficion. Para la consecucion de este objetivo es basico crear un plan de
imagen de los jugadores y un manejo adecuado y apoyado en los medios de

comunicacion de la ciudad.
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De acuerdo a la frecuencia de compra que encontramos la cual es ocasional
debemos atacar esta debilidad implementando una promocion en la cual la
persona pueda comprar abonos con los cuales asista a todos los partidos del
campeonato obteniendo descuentos, y un subvenir del equipo. La encuesta
arrojé un punto muy importante de la cual La Corporacion Deportiva Club

Atlético Bucaramanga debe considerar como mercado meta en los proximos

anos.

Esta necesidad es la carencia de un espacio deportivo y social para la
recreacion y el esparcimiento de los consumidores de futbol profesional; el club

debe enfocarse a conhvertirse en una empresa prestada de esta clase de

carvinia  econvictiendns al  aficionado en encin v brindéndoles como
wil) Vil WALV UG I (=1} GV I (= AW y L i /i it

contraprestacion unos servicios de recreacion y esparcimiento propios de un
club privado.
En el desarrollo de esta actividad esta el futuro en los ailos venideros de la

Corporacion Club Atlético Bucaramanga.

4.4 ENTREVISTAS EN MEDIOS DE COMUNICACION

Debido a que en la realizacién de la encuesta encontramos que él puiblico
asistente al futbol profesional en la ciudad de Bucaramanga es motivado por
los medios de comunicacién para la toma de decisiones en la asistencia a un
encuentro deportiVo, decidimos contar con la opinion de estos medios
representados en sus periodistas, ademas buscamos integrar todos los medios

como lo son el radial, el televisivo y la prensa escrita.
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Para lograr este objetivo se desarrolld un cuestionario de cuatro preguntas que

respondieron cinco importantes periodistas deportivos que cubren con sus

receptivos medios las incidencias del ftbol profesional.

Cuestionario.

39,

¢, Qué opinidn tiene usted del Club Atlético Bucaramanga y del espectaculo

que este brinda a su aficion “?

Para usted, ¢, Como es el espectador del fitbol profesional en la cuidad de

Bucaramanga?

Gree que sus comentarios y opiniones influyen en la asistencia de publico

al fitbol profesional.

Que papel debe jugar los medios de comunicacion frente a la poca

asistencia de publico que acompafa al Club Atlético Bucaramanga

;Que actividades se deben desarrollar por parte del Club Atlético

Bucaramanga, para aumentar la asistencia de publico al estadio Alfonso

L.Gpez?
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¢ Primera entrevista:

Nombre del entrevistado: OSCAR JAVIER ACEVEDO
Cargo : Periodista Deportivo
Empresa : CARACOL RADIO

1. El Club Atlético Bucaramanga es un equipo del rentado hacional llamado de
media tabla debido a que su desempeiio lo ubica en posiciones intermedia,
ol atlético es un equipo que de unos afios atrés ha realizado un buen
balance en lo deportivo, después de lograr el subcampeonato en el afio
1997 y representar al pais por primera vez desde su creacion en un

campeonato internacional como la copa libertadores de América, en cuanto

[ d ) 4o | A |

su especiaculo muchas veces no es el imejor, debido a lo inestabilidad de
su rendimiento futbolistico y que existen problemas administrativos muy
graves.

2. El espectador del fatbol profesional colombiano en la cuidad de
Bucaramanga es muy poco, el considerado verdadero esta alrededor de los
dos mil a tres mil personas que durante aiios acompafian siempre al atlético
en el Alfonso Lépez, los demas son personas que acuden mas por
recreacion que por amor a la Institucion, considero que podemos definirlo
como exigente y que procura crear idolos especialmente los jugadores
exiranjeros, debido a la gran tradicion que ha existido en e[ club décadas

anteriores como son los Dimarco, Janiot y Montaninni.
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3. El trabajo periodistico consiste en informar a un publico general, las
acciones, incidencias y resultados de un hecho, en este caso el de los
partidos de futbol del Atlético Bucaramanga considero que al realizar mi
trabajo estoy informando a un publico que escucha y se crea una opinion
respecto al tema que informamos, de esto no hay lugar a dudas, lo
peligroso es caer en perder la objetividad del comentario y atacar el
espectaculo por el simple hecho de no estar de acuerdo con las directivas o
el cuerpo técnico del club, alli esta el verdadero error y lamentablemente

esto ha ocurrido, no por parte mia sino de otros medios de comunicacion o

compaiieros de labores.

i~} ' 1 , ~ &= Mt '
o mann an cuamo

4. Los medios de comunicacién deben buscar trabajar de la man
mercadeo y promocién del espectaculo con las directivas del Club Atlético
Bucaramanga, ya que es importante para ambos la asistencia de personas
al estadio, pues generarian ingresos al club y una mayor audiencia de los
medios radiales, pero en la realidad cada empresa busca hacer lo propio y
no se desarrollan una verdadera campafia promocional, solo se han
presentada cuando el equipo esta en crisis 0 a punto de desaparecer cOmo

on el caso del descenso al campeonato B.

5. Fl Atlético Bucaramanga debe desarrollar un plan promacional involucrando
a los medios de comunicacion de la ciudad, ademés debe crear una
verdadera aficion, cultivandola en el colegio y universidades de la a ciudad
para que exista un aumento en la asistencia al fatbol profesional y unos

mejores recaudos.
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¢ Segunda entrevista:

Nombre del entrevistado: JOSE LUIS ALARCON

Profesion . Administrador de empresas
Cargo : Comentarista Deportivo
Empresa : ANTENA DOS RCN

1. El Club Atlético Bucaramanga es una Corporacién Deportiva que a pesar de
su amplio recorrido en el campo del fdtbol profesional colombiano, no es
una Institucion sdlida y organizada. Por el contrario presenta una
administracidon basada en la inmediatez y no en formar un proyecto a largo
plazo, de ahi se basa el problema de ia Corporacion. Pues el Allético
Bucaramanga no es un club si no un negocio particular del senor Rodrigo
Barbosa y en el cual los intereses particulares priman sobre los de

aficionados y seguidores del atlético.

2. El espectador de fatbol profesional en la cuidad de Bucaramanga es
exigente y amante de los buenos resultados, acompafa al equipo si estos
dos factores se unen, una prueba de ello es lo ocurrido en el afio de 1997
donde el equipo por primera vez participaba en un torneo internacional y
mas de la importancia de una copa libertadores de América, pero que
resulto en asistencia de publico en un verdadero fracaso, pues los
espectadores no vieron en los rivales ecuatorianos que el Bucaramanga
enfrento en la primera fase algo atractivo y de alli el no apoyo de estos en

los partidos y si por el contrario en los compromisos que enfrento al América

de Cali.
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. Considero que es asi, lo que resulta interesante es que se debe buscar que
el oyente se interese por buscar su propia verdad, asistiendo a los partidos
y ver si los comentarios son justos y se aferraran a la verdad, el problema

s que algunos no lo hacen sino por el contrario se alejan cada vez mas de

los estadios.

Los medios de comunicacién tienen una gran responsabilidad, pero el
equipo debe ayudar formalizando una esfrategia claras de promocion y
ventas, para que el medio se vuelva participativo y colabora con una causa
como o es aumentar la asistencia al estadio. NOsSoOlros en aniena dos
trabajamos en procura que el aficionado asista para ello realizamos
concursos y creamos durante la semana anterior al encuentro futbolistico un

ambiente de expectativa y asi aumentar la asistencia

. Basicamente debe es implementar junto a los patrocinadores del equipo un
plan de promocién del espectaculo, donde se involucren aspectos
importantes y llamativos para el espectador, cambiando la tradicional puesta
en escena del espectaculo. También debe crear junto a los jugadores un
plan de imagen y mercadeo del producto, fomentando idolos positivos para
los nifios y patrocinar campafias sociales que aumente el amor por la

camiseta verde y amarilla.
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¢ Tercera entrevista:
Nombre del entrevistado: ALVARO AGUAS CUESTAS
Cargo: Cronista Deportivo

Empresa : COLMUNDO RADIO

1. La Corporacién Deportiva Club Atlético Bucaramanga es una Institucion
muy importante del deporte santandereano debido a sus anos recorridos en
el fatbol profesional. Durante su desarrollo actual esta obteniendo buenos
resultados y su campafia puede ser calificada de satisfactoria teniendo en
cuenta a los problemas financieros que se estan presentado, Dentro del
espectaculo que presentan es irregular debido a que cada domingo se
juegan dependiendo de su resuiltado, los calificativos de su espec téculo, por
que en el futbol definitivamente los goles son amores, un partido es bueno

si existen emociones en los arcos contrarios y otros es malo si se empate,

de ahi lo complicado de la apreciacion del espectéaculo futbolistico.

2 Fl aficionado en Bucaramanga es muy retraido no es alegre y es bastante
calmado, ve al fatbol como una sana manera de recrearse. Existen unos
pocos hinchas, que asisten cada domingo a ver a su equipo del alma y que
llevan asistiendo varios afios. El espectador ha sufrido por los resultados
malos de los afios anteriores, como fue el descenso a la categoria B, creo
que el aficionado al futbol esta deseoso de ver un buen espectaculo y si la

Institucion se lo brinda seguro que asistira en masa.
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3. Los comentarios y opiniones que emito en las transmisiones son
meramente personales y buscan que ilustrar al oyente de lo que esta
ocurriendo, pero en realidad afectan la asistencia de publico al estadio
Alfonso Lépez dependen en mayor grado al tono que se emiten, pues
muchas oportunidades se unen afectos y pasiones, con intereses
particulares en la Institucion y algunos medios bombardean de manera poca
objetiva a todo lo concerniente al Atlético Bucaramanga y esto si que afecta

el recaudo por taquillas y el espectaculo en general.

4. Los medios deben procurar que el aficionado vuelva al estadio, su papel
debe ser de motivador y promotor del espectéculo. Es imporiante que se
unan entorno de una causa como lo es nuestro club de futbol, pero resulta
que los santandereanos no observamos la importancia y la representacion

de la cuidad.

5. El Club Atlético Bucaramanga debe realizar un plan estratégico definido a
realizar en unos 5 afios en cuanto a la parte administrativa, Deportiva y
comercial. Involucrar a la ciudadania Bumanguesa como duefia del club o
sea democratizar el club y convertirse en una verdadero club deportivo
donde sus socios encuentre un lugar propicio para su recreacion y

descanso como sucede en las grandes instituciones del futbol mundial.
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¢ Cuarta entrevista:

Nombre del entrevistado: ARTURO PENALOSA

Profesion : Periodista
Cargo : Redactor deportivo
Empresa : CASA EDITORIAL EL TIEMPO

1. El Atlético Bucaramanga a pesar de sus problemas econémicos Y
administrativos su desempefio en los Ultimos 3 afios ha sido muy
satisfactoria, logros importantes como el subtitulo del campeonato de 1997
y su participacion en la copa libertadores, donde paso a la segundo ronda,
respaldan su buen momento. El especidculo que se ofrece fuera de la
cancha es muy normal, y le quita un poco de brillantez al espectaculo
futbolistico, deberia ser complementado por porristas, barras y concursos

que se conviertan en un gancho mas para que el aficionado vuelva al

estadio,

2. El aficionado al fatbol que asiste al estadio Alfonso Lopez es relativamente
fiel, se puede considerar que un numero aproximado de 3500 espectadores
siempre acompafian al equipo. No importando el rival. Otros que son la gran
mayoria son hinchas de otros equipos del rentado y asisten solo a los
encuentros que el atlético los enfrenta y otra clase de hincha es exigente y
solo asiste si el club esta en una buena posicion en la tabla o si se enfrenta
clubes denominados grandes del torneo regional como lo son América de

Cali, nacional de Medellin y millonarios de Santafé de Bogota.

97



3. En la baja asistencia a los encuentros de fatbol existen factores que afectan
como es los econémicos y los resultados, el hecho de que la prensa los
divulgue no es consecuencia directa del poco numero de seguidores que
asisten a los partidos, lo que si afectase seria la presentacion de criticas u
opiniones que ataquen el desempefio del club y su espectaculo basadas en
situaciones objetivas y que directamente inviten a no asistir. Estas
situaciones realmente muy pocas veces ocurren, lo que si se ha visto en el

medio es que se ataca a la Institucién y no al verdadero responsable.

4. El papel de los medios de comunicacion, en el caso particular la prensa, en
el cual me desenvuelvo, debe buscar junto con los medios radiales vy
lelevisivo fomentar la creacién de una verdadera aficién orientand:
informaciones a resaltar el espectaculo que se ofrece y el desempefio que
el club genera en cada encuentro. Junto al Club Atlético Bucaramanga, la
prensa puede manejar de comin acuerdo una expectativa en él publico
acerca del proéximo encuentro o mejorar la imagen que se tiene del club

realizando trabajos donde se informe de los cambios y resultados que se

logren y brinde al publico una cara mas amable del equipo.

5. La Corporacion Deportiva Atlético Bucaramanga debe orientarse a la
verdadera creacién de club deportivos, donde la propiedad de la Institucion
sea de miles de socios y no de un reducido numero 0 ¢como en el caso real
de una sola persona. La implementacion de estrategias de mercadeo y
promocién deben ser resultados de un cambio administrativo viendo al
atlético como una empresa de servicios de recreacion, donde el equipo de
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futbol sea su Unico producto, considera que en estos aspectos esta la base

del mejoramiento de la etapa actual que vive nuestro Atlético Bucaramanga.

¢ Quinta entrevista:

Nombre : CARLOS ALFONSO CERON

Profesion : Abogado

Cargo : Comentarista deportivo

Empresa : Television Regional del Oriente TRO
Radio Melodia

1.

Definitivamente, el Club Ailélico Bucaramanga es un equipo pobre que a
punta de trabajo y valores futbolistico realiza una campana buena, y que su
comportamiento en los aitos anteriores no es regular, por que no ha existido
una continuidad del proceso técnico, a pesar de que los jugadores si llevan
juntos la gran mayoria alrededor de 4 afios, desde la temporada que dirigio
el equipo Carlos Mario Hoyos. En cuanto al espectaculo Bucaramanga se
esfuerza por llenar las expectativas de su aficion, ganando de local y
buscando el arco contrario, pero en cuanto al especticulo o logistica del
mismo, la Corporacién rno se ha preocupado por aumentar el interés o los
atractivos al espectador de futbol, no existe ambientacion, ni  grupo de
porristas, el sistema de informacién ya no opera y las comodidades no se

han aumentado en ninguna tribuna.

El verdadero problema del publico, es que no existe una verdadera aficion,

y la muy sufrida que asiste es muy poca y lo hace solo por su viejo amor a
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la camiseta verde y amarilla. El santandereano busca las cosas de moda,
no se ve identificado o representado por un equipo de futbol, por el contrario
asiste solo de manera nutrida al ver como su equipo favorito nacional o el
més importante del rentado enfrenta al atlético, esto si que es un problema

grave, por que de este respaldo parte el desarrollo de cualquier equipo de

futbol del mundo.

Si se afecta y mas por unos irresponsables que frente a un micréfono no
emiten opiniones objetivas, si no que por el contrario buscan audiencia
atacando lo realizado, pues es muy facil destruir que armar. Fl medio en el
cual también me desempefio que es la television no se observa esia
situacion, pues por el poco tiempo para presentacion de la informacion muy
pocas veces se emiten opiniones y por el contrario se busca acaparar la
atencién de los televidentes y de manera directa motiva al espectador

asistir al estadio.

| os medios de comunicacion deben buscar motivar al espectador a asistir al
estadio Alfonso Lépez, ya que el buen desarrollo del evento y sus buenos
resultados, aseguran la participacion de la pauta comercial y por ende el
trabajo de los periodistas. El fitbol es una empresa que mueve mucho
dinero y que aveces no se le da la importancia que se merece, el medio
debe procurar convertir todo lo relacionado al espectaculo del futbol en
noticia 0 suceso, como ocurre en paises como argentina donde el desarrollo
del fatbol ha ido de la mano con el de los medios pues todos trabajan

enfilados en hacer grande este deporte.
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5. Existe inmensidad de cosas por realizar en la parte de promocién y
mercadeo, pero considero que se debe trabajar en dos puntos claros: La
transformacion de la Corporacién Deportiva Club Atlético Bucaramanga a
club deportivo y social convirtiendo en una verdadera opcién de recreacion
y esparcimiento en Bucaramanga y de segundo punto el formar una
verdadera aficion que encuentre en el club una identificacién de valores

representatividad de la cuidad.

4.4.2 ANALISIS ENTREVISTAS MEDIOS DE COMUNICACION.

A partic de la informacion recopilada podemos observar una clara preocupacion
de los periodistas por el tema del Club Atlético Bucaramanga y el poco
respaldo que le ofrece él publico de la cuidad. Todos consideran que el
espectdculo futbolistico es bueno con relacibn a los pocos recursos
econdmicos y de material humano que cuenta la Corporacion, es importante
analizar que en el momento de la realizacion de las entrevistas el equipo se
encuentra ubicado en la tabla en el cuarto lugar y su rendimiento de visitante es

el mejor del campeonato.

Por lo anterior podemos afirmar que esta realizando una muy buena camparia,
en cuanto al tema del espectaculo que se le brinda al espectador es claro que
le perciben como muy pobre y que no existen actividades que aumente o sirvan
de gancho para atraer al publico y que solo se le deja la responsabilidad al

rendimiento que presente el equipo durante el encuentro.
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El espectdculo cuyo montaje deber ser responsabilidad del club, no es al
menos apoyado por las actividades que podrian nacer de las propias cadenas

radiales o televisivas ya que estén no las realizan o si las hacen son muy

pobres.

En la definicion del espectador esta muy claro la opinion de que no existe una

verdadera aficion al ftbol, y que se puede encontrar que este es:

<

Exigente.

¢ No ve en el equipo de fitbol una representacion de su cuidad y cultura.

@

Independiente.

s Fs hincha de ofros clubes de futbol.

Los integrantes de los medios de comunicacion en su totalidad son conscientes
que ejercen presion o encaminan al espectador a la asistencia al estadio, pero
identifican problemas en cuanto a la objetividad de los comentarios y al sentido

de criticas y opiniones que verdaderamente afectan el deseo de asistir al fatbol

profesional en Bucaramanga.

Se ve una oportunidad de encaminar esfuerzos de armonia y control de la
imagen que los medios proyectan del club para asi neutralizar cualquier fuerza

negativa que afecte el comportamiento del aficionado frente a la asistencia al

estadio.
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Los medios de comunicacion ven la necesidad de prestar colaboracién para
mejorar la asistencia al futbol profesional colombiano, en este punto debe el
club desarroliar un plan promocional para aprovechar el poder de difusion de
los medios que cubren el futbol. También se debe buscar realizar un plan que
mejore la imagen del club y del espectaculo basandose en la excelente

relaciones prensa Institucion, en si trabajar de la mano ambas entidades.

En cuento a la promocion y el mercadeo se deben realizar muchos trabajo o
estrategias, para asi volver a llevar la gente al estadio, los medios podrian
integrarse & esta actividad y en las respuestas dejaron claras muestras de ello.
Existen dos aspectos que los periodistias consideran claves en el desarrolio del

Club Atlético Bucaramanga. eslos fueron:;

¢ Cambio organizacional en la funcion social de la Corporacion Deportiva
convirtiendo esta en un a empresa prestadora de servicios recreativos como

Club Deportivo y Social.

¢ Creacion y fomento de una verdadera hinchada, siendo el atlético un

verdadero sentimiento de representacion de nuestra ciudad.
4.5 DESARROLLO DEL GRUPO FOCO

4.5.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Para el tema de investigacion el problema que debemos resolver es conocer

Lcudles son las necesidades y caracteristicas basicas del consumidor de fatbol
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profesional de la Corporacion Deportiva Club Atlético Bucaramanga con

relacion al esparcimiento y recreacion?

4.5.2 DISENO DE LA INVESTIGACION.

Definimos para la investigacion tomar segmentos del mercado objetivo como
son, los aficionados habituales se asisten a los encuentros del equipo de fatbol
Atlético Bucaramanga, asi como algunos integrantes de las barras vy

espectadores ocasionales del futbol profesional colombiano que en la ciudad

de Bucaramanga.

£l tamano del Grupo sera de 8 personas y se manejara un solo grupo y una
sola sesion. La duracion de la sesion es de dos horas y se llevara a cabo el
sdbado 30 de abril a las 8 p.m., debido a que en esa hora la disponibilidad de
los invitados era total, Para la asignacién del lugar para la sesion del Grupo
Foco se tuvieron en cuenta aspectos como la cercania al lugar, comodidad en
las instalaciones y ambiente propicio para la sesion. Después de analizar

multiples locaciones se definié la utilizar un salén en la sede administrativa del

Club.

4.5.3 PERFIL DE SELECCION.

Desarrollar un perfil de seleccién es escoger dentro de unos parametros y

clasificar los diferentes candidatos del Grupo Foco es decir, @s una manera de
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definir el tipo de personas que se necesita para la obtencién de una buena

informacion.

¢ Caracteristicas demograficas

De acuerdo a los resultados dados por la encuesta definimos que se
seleccionaran hombres mayores de 25 afios y menores de 46 afios, con

marcada aficion al futbol profesional para la realizacion de la sesion.

¢ Experiencia del producto

La sesion de acuerdo al tema a tratar es importante del asesoramiento por
parte de una persona conocedora del tema del futbol profesional y
profundizado en la tematica del desarrollo del Atlético Bucaramanga, ya que
debemos justificar y confirmar algunos aspectos que los entrevistados con su

informacion suministrada.

¢ Presupuesto.

- Costos esperados: Dentro de los costos es importante definir que no
devengaran ni el moderador, participantes ni arriendo de instalaciones,

gracias a aqui el Club Atlético Bucaramanga asumird los costos.

- Nivel de incentivos: Para que los participantes en el grupo se motiven se

establecié por parte del equipo de trabajo la entrega de un obsequio,
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colaboracion del patrocinador oficial del Club Atlético Bucaramanga Malta

Leona; de otra parte se ofrecera un refrigerio al terminar la sesion.

. Costos de andlisis: El tiempo que va a durar el andlisis sera de 8 dias a
partir, el término de la sesién. Los costos del anélisis serén asumidos por
los miembros del proyecto ya que es un aspecto muy importante de la

investigacion.

- Definicién del entorno: Para la realizacion del Grupo Foco es importante
controlar el entorno ya que puede esté afectar las respuestas de los

participantes y la informacién resultante sea sesgade; para |a realizacion de

ia sesion ya definido el iugar Sede Administrativa del Club, debemos instalar
y ambientar el lugar para encontrar una atmésfera relajada y comoda para

los participantes.

Todos los medios técnicos deben estar disponibles como lo son el equipo de
video y audio segun se requiere, también debemos procurar el fécil acceso de
los miembros del Grupo Foco la sesion y la asistencia puntual al evento. Para
asegurar una excelente organizacion de la sesion se tomaran los datos
telefénicos de cada uno de los miembros seleccionados y junto se hara llegar
una invitacion ofrecida por el Club Atlético Bucaramanga a su respectiva

residencia, y se confirmaré su asistencia dos dias antes a la realizacion via

telefonica por.
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- Evaluacién y seleccion de los miembros del grupo foco: Basados en el
perfil de seleccién se eliminan las opciones inadecuadas de la baraja de
candidatos para el Grupo Foco. Al seleccionar se debe tener en cuenta si
no puede participar una persona que trabajen en el area de investigacion de
la competencia de fdtbol rentado colombiano. Es importante lograr la

homogeneidad de los miembros del grupo.

Es importante trabajar con personas alejadas de cualquier vinculo laboral o
afectivo al moderador y personal del Club Atlético Bucaramanga. Como paso
final se debe revisar los aspactos que se tuvieron en cuenta para la sede que si

y asegurarse de que se reclutaron las personas indicadas.

s Seleccién del moderador: Es importante en la seleccion tener en cuenta

factores como:

l.a experiencia previa.

Familiaridad con el producto o sector industrial.
Costos.

Disponibilidad.

Sexo del moderador.

Uso de uno o dos moderadores alternando.

Para el moderador del Grupo Foco Juan Carlos Daza, estudiante de ultimo

semestre de Ingenieria de Mercados el cual se ha venido preparando por
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medio de la realizacion de la investigacién utilizando, métodos de observacion,

analisis de fuentes secundarias y realizacion de encuestas.

4.5.4 AGENDA DEL MODERADOR.

Para facilitar el trabajo y obtener los mejores resultados se organizan una
agenda en la cual el moderador encontrara los objetivos de la investigacion

clarificados, ademas, los temas a cubrir y al tiempo asignado.

Fsta agenda de su seguimiento depende que el frabajo sea facil, para el Grupo
Foco y facilita la recopilacion de datos y novedades importanies que se

presenien en ia sesion.

4.5.5 ENTRENAMIENTO.

Antes de realizar la sesion se debe reunir el equipo de frabajo con el
moderador a fin de entrenarlo para la sesién, Se debe revisar la agenda de
discusion y los objetivos de la investigacion, asegurarse que el moderador se

palpe sobre el negocio y los servicios que maneja el Club Atlético

Bucaramanga.

4.5.6 DESARROLLO DE LA SESION.

El dia viernes 30 de abril de 1999 a las 7 p.m. En la Sede Administrativa del

Club ubicada en la carrera 30 No 18-69 de la ciudad de Bucaramanga, se hizo
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presente las siguientes personas para la realizacion del Grupo Foco instalado

por estudiantes de Ultimo semestre de Ingenieria de Mercados.

4.5.6.1 Miembros del grupo foco.

- Mario Alberto Guerrero Rojas:

Edad: 29 aros.

Profesion: Economista.

Empleo: Administrador cadena de almacenes.
Aficion: Fatbol.

- Abelardo Ramirez Garcia:

Edad: 36 afios

Profesion: Arquitecto.

Empleo: Contratista del Estado.
Aficion: Futbol y Toros.

Mario Fernando Soto Contreras:

Edad: 34 afos.

Profesion: Ingeniero Industrial.

Empleo: Evaluador de Proyectos.

Aficion: Fatbol. Integrante Barra Ordoiiese.

- Carlos Arturo Velandia Mantilla:
Edad: 32 afios.

Profesion: Comerciante.
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Empleo: Independiente.

Aficion: Futbol.

Augusto Ballesteros Sanguino:
Edad: 38 arfos.
Profesion: Abogado
Empleo: Consorcio.

Aficion:  Futbol.

Henry Mauricio Torres Cala:

Edad: 40 afios.

Frofesiorn. Adiministrado,

Empleo: Supervisor productos masivos.
Aficion: Fuatbol.

Sergio David Suérez Restrepo:

Edad: 39 arios.

Profesion: Transportador.
Empleo: Conductor de Camion.
Aficion: Futbol.

Martin Reynaldo Garavito Osma:
Edad: 22 afios.

Profesion: Estudiante.

110



Empleo: Mensajero.

Aficion: Futbol.

4.5.6.2 Moderador.

Nombre: Juan Carlos Daza Torres

Edad: 28 anos.

Profesion:  Ingeniero de Mercados.

Empleo: Representante de Ventas de Postobon S.A..
Aficion: Futbol y Lectura.

A 87 Acenda da! [} 1

- Saludo.

- Explicacion del proceso.

- Presentacion moderador integrantes.

-  Motivos racionales.

- Gustos:
o ¢De qué equipo es hincha?
o ¢Que es lo que mas le gusta del futbol?

e Evocar momentos felices gracias al futbol.
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1

Visién particular:

Calificacion.
Mejores Futbolistas del momento.
Mejor jugador del Atlético Bucaramanga.
Mejor equipo que haya visto.
Fortalezas.
Sistemas de juego.

La percepcion del equipo.

Problemas:
Se presenta indisciplina en los jugadores.
Porque considera la baja asistencia al estadio.

Carencia de jugadores de mayor nivel,

Definicién de hincha.
Qué clase de hincha es.

Pertenece alguna barra.
Grupo de referencias;

Clases de motivacion para asistir al fitbol.

Influencias medios de comunicacion.
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Variables externas

Familia:
Como esta conformada.
Con quien asiste al estadio.

Dia de descanso.

Prioridad el domingo:
Almuerzo en familia.

Paseo.

Medios de comunicacion.

Presion:

Calificacion de comportamiento de la prensa.

Lideres:
Comentaristas favoritos.

Emisoras escuchadas.

Expectativas y dudas.

Futuro:

Vision del Atlético Bucaramanga en el afio 2.003.
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Soluciones:

e Apreciacion personal.

- Liuvia de ideas:
o Conceptos planteados por miembros del Grupo Foco.

e (Conclusiones.

Agradecimiento y cierve.

Planilla guia de discusion.

Ver anexo 2.

4.5.8 ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

Para analizar los resultados del Grupo Foco es importante, presentarlos juntos

a los objetivos especificos que la investigacion.

En el Grupo Foco se obtuvo informacion muy importante debido a que se
trabajo de una manera organizada, donde los temas eran tocados por todos los
participantes y su desarrollo, se enriquecio gracias a la manera espontanea e

intensa en que la informacion se entrego.
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4.5.8.1 Andlisis de los motivos racionales.

El primer objetivo que se resolvié fue encontrar los motivos racionales que

afectan al consumidor de futbol profesional en la ciudad de Bucaramanga.

Se encontré que el producto tiene un buen posicionamiento en cuanto al gusto
que se tiene de observarlo debido a que se trabaja un segmento el cual esta
influenciado por una cultura futbolistica que ha sido desarrollada gracias a los
medios de comunicacion y al desarrollo propio del futbol profesional
colombiano el cual, unos afios atrds ha venido escalando posiciones
importantes en el escenario mundial, estas acciones anteriormente expuestas
nacen gue el consumidor sea exigenie ya que es conocedor del tema y poi
ende busca, que el espectaculo que recibe se nivele a los que se ofrecen en
los mercados internacionales gracias al avance que en materia de

comunicacion vivimos.

Debido a la situacion econdmica que afecta todos los sectores de la economia
y que no es ajeno al publico consumidor del fatbol profesional, encontramos
coh sorpresa que el aficionado percibe que el valor de la entrada a fltbol que
es justa, esta opiniéﬁ es consecuencia de que el aficionado al fatbol que es una
persona econdémicamente activa, que se desenvuelven en campos laborales

importantes y su preparacion va desde la técnica hasta la universitaria.

Otro motivo racional que afecta el comportamiento del consumidor, es su
deseo a asistir en la gran mayoria de ocasiones asistir acompariado o en
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grupo, siendo esto una muestra de que el aficionado percibe el futbol como un
espectaculo en el cual es importante la interrelacion personal para encontrar

recreacion y esparcimiento.

Los resultados del encuentro anterior, la calidad del rival y el concepto u
opinion de su medio de comunicacion preferido son factores muy importantes a
la hora de la toma decisiones de asistir o no al estadio; de lo anterior podemos
definir que el consumidor tiene unos factores de referencia los cuales son
fundamentales para evaluar decision de compra;, aqui enconframos a los

medios de comunicacion y sus programas de opinion que se convierten en

punto de referencia para el aficionado.

4.5.8.2 Rasgos de personalidad.

El consumidor de fltbol profesional, es una persona que en su personalidad
tiene un conjunto de rasgos permanentes que se constituyen en un atractivo
natural que se han conformado por creencias y aprendizajes, dentro de los
rasgos mas sobresalientes enconframos que el consumidor de futbol
profesional de la Corporacién Deportiva Club Atlético Bucaramanga es una

persona reservada, y que encuentra en el fltbol un espacio para expresar sus

sentimientos y emociones.

Fs sumiso en cuanto a que la decisibn de compra esta afectada por la
unificacion de criterios que este busca en los medios de comunicacion y en el
grupo de referencia que normalmente lo acomparia al estadio, de hay que en
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algunas ocasiones su deseo de asistir se ve frustrado por el deseo comin de
su grupo o de referencia, de no asisti. Es muy leal en sus causas y lo
demuestra acompaiiando fielmente a su equipo a pesar de los resultados. Para

él es muy importante sus amistades y establece fuertes relaciones.

El consumidor tiene un rasgo de personalidad definido como la intracepcion en
la cual analiza observa y entiende los motivos de los demas, predica sus actos
y se pone en lugar de otros debido a la caracteristica popular y conjunta de su

deporte favorito fltbol.

Existe un marcado rasgo de personalidad que involucra el deseo de hacer
cosas nuevas y diferentes buscando encontrar felicidad, y no es airaigado al
pasado pues busca disfrutar los momentos. Aunque cabe senalar que a pesar
del apoyo recibido por el hincha, éste no siente no tiene una cultura establecida
en la cual no tiene sentido de pertenencia a su ciudad y sus costumbres, el

aficionado al fUtbol se basa mucho en los resultados y es exigente y poco

paciente.
4.5.8.3 Percepcién del consumidor.
El consumidor de futbol profesional en su percepcion del producto ha sido
afectado por las camparias anteriores, las cuales fueron en su mayoria muy

regulares, recordandose de manera muy particular la camparia de 1.994 en la

cual el equipo descendit al Torneo de la B. esto se refleja en el aficionado pues
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no tiene una actitud muy receptiva a los avances que en materia futbolistica

realiza el equipo de fatbol.

Un fiel reflejo de este comportamiento fue el hecho de la poca asistencia de
publico al estadio en el afio de 1.998 donde el equipo de fitbol Club Atlético
Bucaramanga por primera vez en sus 50 afios participd en un torneo
internacional como lo es la Copa Libertadores de América. Siendo su
desemperio muy satisfactorio, pero debido a la calidad de los rivales el putblico

no respondié de una manera masiva.

En el grupo foco encontramos que en la percepcién del producto los factores

U innuysin soin.

El equipo posee de una ndmina modesta de jugadores, donde no se
encuentran figuras de talla nacional e internacional que sean fdolos y por

ende sea un atractivo para asistir al estadio.
Su desempefio en la tabla de posiciones siempre ha sido regular; su
objetivo es clasificar dentro de los 8 mejores del campeonato y nunca se ha

fijado ser campedn del torneo.

Sus presentaciones como equipo visitante son malas, los resultados que se

obtienen des motivan al aficionado asistir al partido de local.
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Mala organizacién del espectaculo ya que no incluye eventos adicionales
que motivan la asistencia y engalanen del espectaculo como seria tener en

cuenta festividades importantes del calendario, grupo de porristas y

animacion musicales.

El aficionado no se encuentra de acuerdo con el manejo administrativo que
se lleva a cabo en la Institucién Deportiva; siendo esto un negocio particular

y no un Club prestador de servicios.

La poca asistencia de aficionados al estadio afecta el interés y la imagen

que se fiene del producto ya que el publico generaliza.

4.5.8.4 Incidencia de los medios de comunicacion.

En la realizacién del grupo foco, encontramos que la apreciacion que
observamos en la encuesta es verdadera, en la pregunta donde el consumidor
afirmaba que en la decision de compra, era influenciados por los medios de
comunicacion; este fendmeno se volvié a presentar e los asistentes a la sesion
donde observamos que los aficionados tienen unos comentaristas predilectos

los cuales sus opiniones, son muchas veces asimiladas por el consumidor.

La objetividad del comunicado social tanto escrito como radial, es influenciado
mas por aspectos personales que técnicos o tacticos, el aficionado es asiduo
escucha de programas deportivos, y asiste al estadio con su transistor, por esta

tipo de hébito el narrador deportivo o comentaristas influye en el
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comportamiento y la toma de decisiones del aficionado, y se convierte en otro

agente motivador del espectaculo.

En la ciudad de Bucaramanga la prensa escrita no influencia tanto al
aficionado, ya que existe un solo medio de comunicacion, el estilo utilizado por
la prensa, busca més la informacion de los hechos que emitir una opinion o

comentarios sobre lo acontecido.

Una fiel muestra de la presion que ejerce los medios de comunicacion en los
asistentes a futbol es como calificaciones de rendimiento, de un jugador o de
un técnico que son expresadas por un comunicado se ven reflejadas en el
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casos fueron palpables con el técnico saliente.

4.5.8.5 Grupos de referencia.

El comportamiento del consumidor de futbol es demarcado por unos grupos de
referencia los cudles son: la familia, grupos de amigos, grupos sociales

formales y grupos de accion de consumidor, y grupos de compra.

El grupo mas relevante para el consumidor es su familia debido a que en la
mayoria de los casos el aficionado es cabeza de familia, esto hace que por su
posicion influya, sobre el comportamiento de los demas integrantes de la

familia. Pero lo mas frecuentes que ocurre es que debido a la frecuencia de los
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partidos de ftbol de los cuales, se realizan en su mayoria los dias domingos

los otros miembros de la familia y no él, afecte su toma decisiones.

De acuerdo a un rasgo de valores, actitudes y comportamiento, el aficionado
realiza actividades o acuerdos sociales en los cuales el puede disfrutar de su
partido, si a cambio dedica otros momentos a la familia o realiza actividades

que compense su ausencia durante el descanso en el dia familiar.

Ofra actitud que se observo es que, el padre de familia ejerce influencia sobre
el resto de los integrantes y los hace participes de su aficidon y gustos, en este

proceso se desarrolla una forma de aprendizaje en la cual se busca que todos

e miiambrne do la familia Atiada $inf b vz viiard q i i
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recreacion y esparcimiento familiar.

Otro grupo de referencia es el grupo de amigos, este grupo es favorecido ya
que la mayoria de aficionados asisten acompanados o en grupo, los grupos de
amigos se clasifican tipicamente como grupos y informales que no estan
estructurados y carecen de niveles especificos de autoridad, las probabilidades
de influir sobre las decisiones de compra del aficionado dependen del poder de

autoridad que ejerce sobre el grupo o del nivel de socializacion que tienen con

SUs amigos.

Es fundamental definir que el individuo respeta o se somete a la decision

colectiva que llegue a tomar el grupo, esta se caracteriza por qué la de decision
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siempre involucra factores o necesidades que son comunes y que se ven

reflejadas en valores y gustos.

Otros grupos que se presentan son los grupos sociales formales en los cuales
el aficionado desea satisfacer o apoyar una idea comun seria el Club Atlético
Bucaramanga, que esta necesidad se ve reflejada en el gusto de apoyar al
equipo por medio de la conformacion de barras donde la amistad y el deseo

comun sea una caracteristicas importante.

Cuando el aficionado fraspasa a estos grupos de referencia anteriormente
mencionados se puede presentar otros como son el grupo de compra en la cual
el jJunto a otras personas toman la decision de asistir al estadio, estos grupos
tienen comportamiento propios de familias o amigos, el hecho de comprar y a
asistir reflejan que otra parte es la diversion social que encuentra en estar

juntos y compartir el mismo riesgo.

En el grupo foco encontramos que existe un grupo grande que abarca todos los
anteriores y se convierte en el grupo de accion del consumidor en el cual las
personas se organizan para apoyar actividades o productos que son
importantes debido a que colaboran con un objetivo comin como es el

desarrollo del Club Atlético Bucaramanga.

Esta situacion se ve reflejada en la compra de los productos que patrocinan el
futbol profesional colombiano y especialmente los que patrocinan al equipo
Atlético Bucaramanga buscando agradecer de alguna manera el patrocinio.
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5. EXPERIENCIA Y VIVENCIAS

Con el desarrollo de esta investigacion realizada sobre el comportamiento del
consumidor del Club Atlético Bucaramanga, pudimos notar y comprobar la
importancia que tiene realmente la carrera Ingenieria de Mercados. De esta
manera pudimos clarificar lo que en si significa esa profesion y darnos cuenta
de todo el potencial que se puede desarrollar en cualquier campo. Asi mismo
hallamos la importancia de la carrera para asi aportar de forma significativa
ideas andlisis y soluciones de los problemas y necesidades existentes que ha

diario se ven enfrentados los empresarios y personas que participan del

mercado.

Pudimos deducir que el mercado es cambiante y cada dia mas exigente, por
ello es necesario estar dispuestos al cambio y a tener nuestra mente abierta,

para asi de esta forma poder adaptarnos y acoplarnos a este medio.

Encontramos muy interesante la parte de la investigacion, el trabajo de campo
y el andlisis que se debe hacer, puesto que se colocan a prueba todos los

conocimientos adquiridos durante los 10 semestres de la carrera cursada,

viéndolo desde un punto de vista mas real y objetivo.
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Esta fue una experiencia muy enriquecedora puesto que se tiene que estar
activo y dispuesto a consultar en diferentes fuentes de informacién tales como
libros, revistas, internet, etc., donde podemos encontrar cambios sustanciales y
radicales en las formas de llevar a cabo una investigacion empapandonos de

nuevos términos y métodos modernos.

Esta vivencia nos da cierto grado de preparacion para nuestro proximo reto,
que es el de desempefiarnos como Ingenieros de Mercados y aun mas dificil, el
de dar a conocer la carrera, el potencial y la capacidad de accion para la que
fuimos preparado v asi vender la mejor imagen para abrirle camino a esia
profesion que practicamente es nueva en nuestro pais y dejar abiertas las

puertas para nuestros futuros companeros.

Encontramos que en el mercado existen un gran campo de accion vy
oportunidades para el desempeino de nuestro campo profesional, en cada parte
del mercado, en cualquier situacion, podemos encontrar una oportunidad; solo

hay que tener vision de lo que se quiere realizar y cumplir a cabalidad lo que se

propone.

De otro modo el sentimiento de trabajo en equipo, las vivencias y
experiencias adquiridas fueron agradables y satisfactorias al poder socializar,
aceptar y conocer los errores y debilidades al igual que las destrezas y
habilidades de los comparieros de grupo, puesto que como es normal siempre

se encuentran diferencias de ideas y comportamientos lo cual dificulta llevar a
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cabo plenamente la realizacion de la investigacion. Todo esto es importante
aprender a superar y sortear, puesto que nos vamos a encontrar a diario tanto
en el contexto profesional como el personal. Superados todos los
inconvenientes presentados, pudimos lograr nuestros objetivos cual era el de
terminar satisfactoriamente la investigacion propuesta al Club Atlético

Bucaramanga.

La realizacion del proyecto nos deja como ensefianza que la unién hace la
fuerza, y que la disposicion a escuchar y la tolerancia asi los demas nos

permite realizar cualquier tipo de actividad en cualquier situacién ya sea

profesional o de interaccion diaria como ser humano.
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6. RECOMENDACIONES

. Establecer a partir de la investigacion que desarrollamos acerca del
conocimiento y aptitudes del consumidor de futbol profesional en la
Corporacion Deportiva Club Atlético Bucaramanga una plan estratégico de
mercadeo que involucre los elementos y caracteristicas que se encontraron
como la identificacion de las necesidades y oportunidades que existen en el

mercado y los factores que afectan las decisiones de compra del

consumidor.

. Conformar junto a los medios de comunicacion planes de trabajo en
promocion y mejoramiento de la percepcion del producto aprovechando el
poseer que estos tienen en cuanto a cobertura de mensaje e influencia en el
consumidor, También se debe aplicar una estrategia de manejo de imagen
y relaciones publican al club y sus integrante, formalizando en él publico un

concepto de espectéculo y creando Idolos en la aficion.
. Perfilar y constituir ala Corporacion Deportiva Club Atlético Bucaramanga en

una empresa prestadora de servicios de recreacion y esparcimiento,

cambiando su estructura administrativa convirtiéndola en un verdadeéra club
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social y deportivo donde la propiedad este representada en una asamblea

de socios con sus respectivas acciones.

Fomentar la creaciéon de una verdadera aficién del Atlético Bucaramanga,
posesionando el producto en mercados metas con planes de mercadeo
atractivos a estos segmentos, como los estudiantes y nifios. Asi como

posicionar el club como una representacion importante de la ciudad, y sus

costumbres.

Aprovechar las fortalezas en cuanto a distribucion y poder de marca que
tiene el patrocinador del club, cerveceria LEONA con su producto malta
leona, para legrar un desarrollo de planes de promocion y mercadeo que
aumente la asistencia a los encuentros de fltbol profesional en la ciudad de

Bucaramanga.

127



4 CONCLUSIONES

1. En el comportamiento del consumidor de futbol profesional de la
Corporacion Club Atlético Bucaramanga se presentan varios factores que
influyen sus habitos y decisiones de compra, la investigacién encontré que
los mas representativos estan enmarcados en los grupos de referencias, ya
que estos son muy importantes para el consumidor. La familia, el grupo de
amigos, los comentaristas deportivos v la hinchada son constantes
motivadoras para su decision y busca que su comportamiento sea resultado
de la aprobacion de sus grupos de referencia. Esto aumenta la dificultad de

posicionamiento de producto.

2. El producto que se ofrece, se juega la decision de compra cada ocho dias,
ya que el consumidor evalla los resultados que este logre en su partido
anterior, la posicion de la tabla en que se ubico y el concepto de los medios
de comunicacion referente a su desempeno, todo lo anterior lo convierte la
compra de una entrada a fatbol en toda una compra estudiada. Pero
también su presenta el fenémeno de las masas donde la imagen del cuadro
visitante, la presentacion de un jugador estrella, una figura internacional, o

el ambiente previo al encuentro se convierte en una compra impulsiva,
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Estos factores son importantisimos de analizar a la hora de formalizar

planes de promocién y mercadeo.

El Club Atlético Bucaramanga no posee una verdadera hinchada, solo
cuenta con alrededor de dos mil quinientos aficionados que asisten a los
encuentros todo el afio, la otra gran mayoria 6sea los dieciocho mil
espectadores mas que puede albergar el estadio Alfonso Lopez son de
frecuencia ocasional. Este mercado esta para ser desarrollado y lograr la
formalizacién de un sentimiento de afiliacion con el club. Este mercado meta
tiene una caracteristica muy importante existe una necesidad marcada de
esparcimiento y recreacion y ven al futbol como la mayor actividad

preferida.

La imagen y percepcién del Club Atlético Bucaramanga es deficientes en
cuanto a la conformacion de la nomina y a los manejos administrativos que
se realizan. La concentracion del poder en cabeza de su propietario hace
que se pierda por completo el sentido de pertenencia que se debe dar a !
consumidor y aficionado. Problemas en la nomina, carencia de estrellas o

idolos y la regularidad en sus resultados profundizan mas la regular

percepcidn que se tiene del producto.

El consumidor de fatbol profesional tiene una clara carencia de formas de
esparcimiento y recreacién, en la satisfaccion de esta necesidad, la cual

ocupa un lugar muy importante en las su escala de valores esta el
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desarrollo a futuro del club. La Corporaciéon Deportiva debe atacar esta
oportunidad brindandole a los consumidores la satisfaccion de esta
necesidad con la creacién de un verdadero club deportivo y social, que se
preste servicios y instalaciones para el desarrollo social y cultural de su
aficionado, en el desarrollo de este plan esta comprometido y asegurado el

futuro de la Institucion en los préximos afios.

6. Para finalizar vemos en la Corporacion Deportiva Club Atlético
Bucaramanga una verdadera oportunidad de trabajo para desenrollar los
aspectos y elementos que en nuestra carrera astudiamos, esta
investigacion nos identifica oportunidades claras que con aplicacion de
estrategia de mercadeo y con una verdadera vision de marketing llevarian
a posesionar al Atlético Bucaramanga COmo el mejor espectaculo de
recreacion y esparcimiento en la ciudad de Bucaramanga, por que
definitivamente hay oportunidades grandes para la comercializacion y el

marketing.

7. Aplicar las Estrategias para Competir del sefior Michael Porter. Analista

mundial de competencia en servicios.

8. (Ver Anexo 3).
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ANEXOS

Anexo 1: Formato de la encuesta.

Buenas tardes;
Estamos realizando un estudio de mercadeo y solicitamos nos resuelva las siguientes preguntas:

SEXO | EDAD ) PROFESION

1. De los siguientes deportes, ,Cudl es su favorito?
Basketbol Voleibol Fithol | Microfiithol Otros

2. De las siguientes actividades recreativas, califique de 1a 5; siendo 1 la de MAYOR preferencia y 5
la de MENOR preferencia:

Asistir a:
Fiithol Cine | Discoteca Parques Recreacionales Club social

3. Conque frecuencia asiste a futbol profesional:
_ Frecuentemente Poco frecuente Ocasional

4. Cuando asiste al estadio va:
Solo_| Acompaiiado | Grupo ]

5. Considera que el precio de la entrada a fitbol profesional es:
Costosa | Normal | Fcondmica

6. A usted lo motiva para asistir a fitbol profesional los medios de comunicacion:

Si

No

7. Es socio de algin club deportivo o social:
Si | No sCudl?

8. Que opinidn tiene sobre el equipo de fiitbol Atlético Bucaramanga.
Ixeelente Muy bueno Bueno | Mas o menos Malo | Muy malo

9. Que es lo que mas lo motiva para asislir a fitbol:
La posicion en la tabla Il equipo visitante El Atlético Bucaramanga | Olros

10. Porqué considera que la gente no acompafia al Atlético Bucaramanga al estadio departamental
Alfonso Lopez:

Muchas gracias.
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Anexo 2: Planilla guia Grupo Foco.

GUIADE DISCUSION
GRUPOFOQO

TEVA

Salud
Explicacién del procesa

Vitivos recionales,
Qs
Visidn particular.
Cdificacicn
Definicidn hincha
Qunos da referencia
Veriables externas,
Medios de comumicacin
PresiénLideres.
Expectativas y dudas,
LLinias de idees

|Agradecimientos

Presentacién del moderadior e infegrantes,

e s I S




Anexo 3: Estrategias para Competir.

Diferenciacion Reduccion Precios
Competir 3:'?0 r:r;gi;;:lp radhicta o seevicio Bajar los precios

Especialista Segmentacion Mercado Global
Por Horizonte de
Mercado =

~ Nichos Guerra de Guerrillas
Por Estrategia P — .
Utilizada ,:;v;;)(; ::hm zonas descuidadas poi Estrategia propia del Lider.

Fuente: Michael Portcf.

D Aplicat.




