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Investigacion de mercados para la
elaboracion Plan de Marketing Depor-
tivo para el Club Jorge Wilstermann de la

ciudad de Cochabamba

Market research for the elaboration of a
S ports Marketing Plan for the Club Jorge
Wilstermann of the city of Cochabamba

1. Carlos Fernando Claure Garcia

RESUMEN
El Plan de Marketing Deportivo para el Club Jorge Wilstermann tiene como objetivo mejorar las fuentes de ingreso del club. Para tal
efecto, se desarrolld una metodologia de enfoque mixto gue permitio recolectar informacion relevante para la planificacién.

En este sentido, se realizé un diagndstico e investigacién de mercados que determind los requerimientos de la hinchada al momento
de adquirir un carnet de socio abonado, asi como las percepciones, preferencias deportivas y entretenimiento que sirvieron para sus-
tentar el plan.

En base ala informacidn obtenida, se propuso como estrategia genérica la diferenciacién, misma que propone un nuevo tipo de car-
netizacién con nueva segmentacién de mercados “Unico en Bolivia”. También se propuso una estrategia de crecimiento intensivo y
penetracidén de mercados que pretenden alcanzar los nuevos segmentos con el mismo servicio, pero con diferentes caracteristicas.

Finalmente, se plantearon actividades gue ayudaran a vender mas boletos locales, mejorar la relacion con la hinchada y negociaciones
con patrocinadares.
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ABSTRACT
The Marketing Sport’s Plan for Jorge Wilstermann’s Club was made mainlyto improve the income resources of the Club. In that sense,
we developed a mixed methodology of approach that allowed impartant information to be obtained for planning.

A diagnosis and market research were made that determined the requirements of the soccerfans at the time they decide to buy an ID
that allows people to enter the games, as well as the perceptions, spart preferences and entertainment, that were used to sustain the
pian.

Due to the information that was obtained, a generic stmtegy was proposed, differentiation that allows a new type of ID process with a
new market segmentation “unique in Bolivia“. A strategy of intensive growth, market introduction was also applied in this research
that pretends to reach new segments with the same service, but with different characteristics.
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Finally, different activities were proposed that will help sell more
local tickets for the soccer games, improve the relationship with
the soccer fans that support Wilstermann and allow new
business with their sponsors.

Keywords: Sport’s Marketing. Soccer fans. ID process (for the
soccer matches). Strategy.

INTRODUCCION

Actualmente la sociedad esta viviendo procesos de
grandes cambios donde la innovacion cientifica y las tec-
nologias estan haciendo que las personas tomen deci-
siones a favor de su subsistencia individual o en conjunto.
El ambito deportivo no es la excepcidn, porque el deporte
también tuve que tomar sus propias medidas conjunta-
mente a los avances repentinos, ya que en los mercados
en los cuales se desarrolla el deporte son cada dia mas
complejos, porque los comportamientos sociales que in-
teractUan en él son mucho mas dificiles de adaptar.

El marketing deportive es un campe poco conocido, ya
que las instituciones deportivas no ven lo factible que
puede ser. Esta es una forma de generar unos nuevos in-
gresos para la institucion, los cuales pueden ayudar a
cubrir las exigencias econémicas a través de una buena
gestién comercial (1), a realizarse con la destreza de los
encargados de marketing que deben aplicar todas sus ha-
bilidades e implementar sus conocimientos para atraer
personas y llenar los estadios o vender productos de-
portivos (2).

Es asi que los clubes deportivos de futbol boliviano tienen
lf’n?fpecegidag! _de:bqs'car nuevas formas de generar ingresos
o fortalecerlia's yia existentes, puesse ven afectados por
una crisis econdmica que son resultado de las deudas
generadas por sueldos de los jugadores o la mala
administracién econémica del club (3). Hoy, los ingresos
tradicionales (venta directa de boletos, patrocinios, etc.)
ya no son suficientes para cubrir estas exigencias y son
muy pocos los clubes que buscan mejorar su situacidn
usando el marketing deportivo.

viendo como otros clubes del entorno han logrado
desarrollar su marca, se cuestiona el hecho que el Club
Jorge Wilstermann sea uno de los clubes deportivos mas
grandes de Bolivia que aun no cuenta con la herramienta
desarrollada. Ante estas circunstancias y sumadas las
necesidades econdmicas, nace la posibilidad de gestionar
el marketing deportivo y lograr una nueva forma de en-
tretenimiento gque compita dentro la industria, adaptando
estrategias comerciales para poder incrementar las ven-
tas de abonos.

MATERIALES Y METODOS
El estudio se desarrolld mediante un enfoque mixto que
permitié recolectar informacién relevante para la planifi-

cacion. Se empled una metodologia basada en una inves-
tigacidn exploratoria, debido a que se adquirid informa-
cidn de instituciones deportivas através de los periodistas
deportivos y directivos del futbol boliviano y una investi-
gacion descriptiva, porque se llegd a conocer las situa-
ciones, necesidades y actitudes predominantes de los
hinchas wilstermanistas.

Para la investigacién de mercados se utilizd el método de-
ductivo para poder llegar a conclusiones sobre las necesi-
dades de los hinchas wilstermanistas respecto al
marketing deportivo. Las técnicas de investigacion em-
pleadas consistieron en entrevistas cualitativas a
periodistas deportivos y dirigentes actuales del Club Jorge
Wilstermann, asi como encuestas personales a los hinchas
y otras encuestas difundidas por internet; todas estas téc-
nicas estuvieron enfocadas a obtener un mejor
conocimiento de la situacién entre hinchas, dirigentes y
medios.

Las herramientas empleadas para la investigacién fueron
las boletas de encuestas (abiertas, cerradas y de seleccion
multiple) y la entrevista semiestructurada. La recopilacion
de informacion fue primaria y secundaria: las primarias se
recopilaron de manera directa con la poblacién {objeto de
estudio} y las secundarias se obtuvieron de consultas a
paginas de internet, libros del tema en estudio e informa-
cién obtenida del Club Jorge Wilstermann.,

Para la determinacion de la poblacion se tomé en cuenta
a los habitantes de la provincia de Cercado simpatizante
del Club Jorge Wilstermann que estuvieran ubicados entre
los 15 y 65 afios. Dichos datos fueron extraidos del Insti-
tuto Nacional de Estadistica (INE) y de pruebas piloto.

Para la determinacidn de la muestra se utilizé la probabi-
lidad de éxito y fracaso de 80 % y 20 %, respectivamente
obtenidos de una muestra piloto. El nivel de confianza fue
del 95 % {Z = 1.96), con un error muestral de 6 %.

Para el desarrollo de la investigacion se decidié utilizar el
muestreo no probabilistico por conveniencia debido a que
los sujetos a investigacion son seleccionados bajo el crite-
rio “poblacidn cochabambina urbana de 15-65 afios, hin-
chas de Wilstermann”.

Una vez realizada la investigacion, se transcribieron los
datos al software IBM SPSS Statistics Base 22.0. para el
andlisis descriptivo de la informacion.,

RESULTADOS

Cantidad de socios

Se evidencic que el 71 % de los encuestados no son socios
abonados al Club Jorge Wilstermann; sin embargo, el 29
% si es socio abonado del club (figura N°1).
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Figura Ne 1. Socios abonados del Club Jorge Wistermann
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Fuente: Elaboracion propia, 2016

Por otro lado, en cuanto a la asistencia a los partidos locales del club, el 34 % de las personas encuestadas dijo que asis-
ten una vez al mes, 28 % dijo que asiste 2 veces por mes, 27 % dijo asistir siempre y 11 % dijo que nunca asiste a ver al
Club Jorge Wilstermann,

Mativos de asistencia poco frecuente

Dentro los motivos mas sobresalientes mencionados por las personas encuestadas figuran los siguientes: por contar con
mejores opciones de entretenimiento (28 %), indicando que existen otras formas de entretenimiento que ofrecen un es-
pectaculo seguro de calidad y con precios relativamente iguales, no alcanza ¢ tiempo para llegar al estadio en partidos
de entre semana (18 %) y finalmente el rival de turno no es competente y no serd agradable la asistencia (15 %).

A continuacion, se mencionan todos los otros motivos registrados (figura N°2):

Figura Ne 2. Motivos de asistencia poco frecuente
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Fuente: Flaboracion propia, 2016
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Me jores opciones de entretenimiento

Las principales opciones de entretenimiento de los encuestados, motivos por los cuales no asisten a los partidos de local
del club, son las siguientes: 35 % prefiere las reuniones en familia y reposo en casa los fines de semana, el 32 % indico que
se siente mejor reunido con amigos que asistir a un partido del club, el 9 % elije entre cine, videcjuegos o jugar en campe-
onatos de barrio y el 6 % prefiere dias de campo y salir de la rutina con la familia (figura N°3).

Figura N° 3. Opciones de entretenimiento
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Fuente: Elaboracion propia, 2016
Beneficios del socio abonado
Las personas encuestadas difirieron entre los beneficios que les aporta estar abonados al club. Entre estos, el 29 % ase-
gurd que no necesita alguno, el 28 % busca descuentos, el 18 % tiene algln tipo de preferencia, el 14 % suvenires y fi-
nalmente el 6 %y 5 % promociones y refrigerios respectivamente (figura N°4).

Figura Ne 4. Beneficios de socios abonados
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Fuente: Elaboracion propia, 2016

En definitiva, la hinchada del Club Jorge Wilstermann, a pesar de no ser en si mayaoria socio abonado y no contar con asis-
tencia frecuente, esta abierto a iniciativas del club para fomentar su participacién y apoyo a la institucion aviadora.

Luega de haber realizado el diagnostico y la investigacion de mercadas, se optd por tamar tres estrategias que mejoraran
la situacion econdmica en la que se encuentra actualmente el Club Jorge Wilstermann.

Primero, se determind una estrategia generica, diferenciacion, la cual consiste en realizar una segmentacion de merca-
dos eficiente por grupos:

« Hincha comiin; persona con frecuencia de asistencia alta, de ambos sexos, con una estabilidad economica y hostil a los
constantes cambios de opinidn.
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» Hincha temporal: persona con frecuencia media, de ambos sexos, con estabilidad econémica media y hostil a los
contantes cambios de opinion.

+ Hincha familiar: grupo de personas con un grado de parentesco, de ambos sexos y de frecuencia media @n estabilidad
econdmica media.

« Hinchas universitarios: estudiante universitario dependiente, de ambos sexos y de frecuencia alta.
Son los cuatro nichos mas destacados y notorios dentro de su hinchada masiva. La diferenciacion se encuentra en que

ningan otro club del fathol profesional boliviano segmenta a su hinchada para poder ofrecer opciones acordes a sus
necesidades (figura N°5).

Figura Ne 5. Target del Club Jorge Wilstermann
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Fuente: Elaboracion propia, 2016

Segundo, se propuso una estrategia de crecimiento intensivo, penetracion de mercados, que busca alcanzar los nuevos
segmentos propuestos con €l mismo servicio con diferentes caracteristicas.

Tercero, se planted una estrategia de posicionamiento geogréfico, ya que el Club Jorge Wilstermann es simbolo de ale-
gria y orgullo para los cochabambinos.

Finalmente, para poder reforzar las estrategias comerciales con base al diagnéstico realizado y los hallazgos de la inves-
tigacion de mercados, se planted la propuesta de marketing deportivo, la cual tiene como objetivo incrementar en un 20
% las ventas de carnets de socio abonado, posicionar la marca Wilstermann, vender mas boletos en partidos locales,
mejorar las negociaciones con patrocinadores y la relacion con su hinchada.

PROPUESTAS DE MARKETING

Mezcla de marketing

1. Servicio

Se desarrollaron tres tipos de carnets de socio abonados para poder cumplir los objetives del marketing deportivo. Cada
uno de los carnets esta adecuado a la necesidad del nicho establecido, sin dejar de lado al carnet de socio comin para
todo tipo de hinchas en sus 5 sectores habituales.
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Tabla Ne 1. Tipos de carnets socios abonados

Socio Socio e Asiento asegurado
comun temporal e Exclusividad en filas
¢ Asiento asegurado ¢ Informacion de
¢ Exclusividad en filas alineacién
s Pargueo e Descuentos
¢ Pack Wilstermanista ¢ Promociones
¢ Informacion de alineacion ¢ De uso personal
¢ Descuentos ¢ Renovable por
« Promociones al portador cantidad departidos
« Al contado o credito adquiridos
¢ Crédito pagos por
adelantado
Socio Socio
familiar ¢ Asiento asegurado universitario ¢ Asiento asegurado
¢ Exclusividad en fila ¢ Exclusividad en filas
¢ Informacion de alineacion ¢ Informacién de
¢ Descuentos alineacion
¢ Promociones ¢ Descuentos
» Personal ¢ Promociones
¢ Renovable ¢ Personal
¢ Familias >3 miembros ¢ Credito pagos por
e Credito pagos por adelantado adelantado
Fuente: Elaboracion propia, 2016
2. Precio

La estrategia de precios esta basada en los costos y el valor en que se vayan a incurrir por cada uno de los carnets y en

funcién a su modalidad, con el cual se pretende lograr:

« Incrementar cuota de mercado dentro de la industria del entretenimiento, atrayendo a nuevos consumidores a precios

atractivos, haciendo que éstos se conviertan en simpatizantes constantes.

« Crear una imagen para el club Jorge Wilstermann, haciendo la relacién de Precio= Calidad, refiriendose a que el precio

de los boletos se justifica con la calidad del primer plantel, respetando asi el bolsillo de cada hincha aviador.

« Permita subsistir dentro de mercado y no estar en numeros rojos al final de una temporada.

Tabla Ne 2. Precio carnet socio comin (en bolivianos)

Carnet socio abonado comun curvas

500 Bs.

Carnet socio abonado comin general

700 Bs.

Carnet socic abonado comun preferencia

1.100 Bs.

Carnet socio abonado comun butacas

1.200 Bs.

Fuente: Elaboracidn propia, 2016
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Precio 32,42,62,67 N Partidos
Descuento 15% 10 15 20
Carnet socio abonado temporal curvas 272 Bs. 408 Bs. 544 Bs.
Carnet socic abonado temporal general 357 Bs. 536 Bs. 714 Bs.
Carnet socio abonado temporal preferencia 527 Bs. 791 Bs. 1.054 Bs.
Carnet socio abonado temporal butacas 570 Bs. 855 Bs. 1.140Bs.

Fuente: Eloboracidn propia, 2016
Precio 32,42,62,67 N° Partidos
Descuento 20% 10 15 22
Carnet socio abonado familiar curvas 256 Bs. 384 Bs. 563 Bs.
Carnet socio abonado familiar general 336 Bs. 504 Bs. 739 Bs.
Carnet socic abonado familiar preferencia 496 Bs. 744 Bs. 1.100 Bs.
Carnet socic abonado familiar butacas 536 Bs. 804 Bs. 1.200 Bs.

Fuente: Eloboracidn propia, 2016

Tabla N° 5. Precios carnets socio universitario {(en bolivianos)

Precio 32,42,62,67 N° Partidos
Descuento 25% recio o
Carnet socio abonado universitario curvas 528 Bs.

Carnet socio abonado universitario general 695 Bs.

Carnet socio abonado universitario preferencia 1.025 Bs.

Carnet socio abonado universitario butacas 1.105Bs.

Fuente: Elaboracion propia, 2016

3.Distribucion

La fecha del lanzamiento oficial de la venta de carnets se
realizard de manera habitual el dia del rojo, las ventas
antes y después del dia del lanzamiento se realizaran en
la sede del Club y mediante un equipo deliveryque estara
distribuido por toda la ciudad de Cochabamba dentro de
horarios laborales desde el dia del anuncio de las ventas,
antes y hasta el dia del rojo que es el dia de lanzamiento
oficial.

4.Promocién

Las estrategias promocionales estan netamente dirigidas
a todos los socios abonados del Club en cualquier sector
con el objetivo de fidelizarlo al club. Estas estrategias son:

+ Sorteos para ver partidos desde el palco oficial y entrada
a camerinos.

+ Promacion “El tercer banquillo®, que consiste en ver un
partido dentro de [a casamata de suplentes, sintiéndote
asi parte del equipo.

» Precios de pelicula, promocion en descuentos bajos en
boletos.

« Promocion dias festivos.

« Promocion “Promo quiz”

« Promocién Wilstermann paga la cena.
» Cuponera aviadora.

5 Campana publicitaria

Tiene como objetive principal dar a conocer las distintas
promocicnes que son lanzadas al mercado y los servicios
para el comienzo de temperada para motivar e incentivar
su compra. Las promociones son lanzadas paulatina-
mente, de acuerdo con las circunstancias y medios
disponibles.
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Se realizaran dos campafias publicitarias. La primera es
para la venta de carnets de socio abonados, la cual se de-
nomina “El fichaje de la temporada eres tu” {figura N°6}.

Figura N° 6, Afiche publicitario #1
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Fuente: Elaboracion propia, 2016

La segunda campania publicitaria tiene como finalidad in-
centivar a la asistencia al estadio, denominada “El jugador
no te escucha desde casa”, promoviendo la triple A: Asiste,
Alienta, Apoya (figura N°7).

Figura Ne 7, Afiche publicitario #2
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Fuente: Elaboracion propia, 2016

DISCUSION

Caso Racing

Hay aigo mas lindo que ser hincha de Racing: ser socio.
Este lema se leia en una de las primeras campanas del
Club de Avellaneda, que durante 2009 emprendio el
anhelo de captar socios. La promesa no era cualguiera,
sino capturar a aquellos que simpatizaban con el equipo,
pero que no se unian a é como asociados, y de los cuales
el Club se podia beneficiar (4).

Tarea grosera que tomé la dirigencia de Racing para poder
hacer realidad un suefio que empezo después de torneos
desastrosos y una economia tambaleante. Fue bajo esta
premisa que elaboraron un plan dinamico de marketing y
comunicacion con publicidad en via publica y medios de
comunicacién. La idea era que los hinchas se volvieran a
sentir orgullosos de su equipo tras la mala racha que se
habia vivido anteriormente (4).

La seguidilia de spot publicitarios como “ver para creer”,
“la oficina” o “hincha de los pecados” entre los destaca-
dos hicieron que dentrc de un afio y medio de trabajo el
numero de asociados creciera de 2@ mil a 40 mil, guedando
detras de Boca Junior y River Plate (4).

Caso Boca Juniors

Boca Juniors supera los 8¢ mil socios y su estadio, La Bom-
bonera tiene capacidad para 49 mil personas; es decir, los
socios podrian llenar dos Bomboneras por partido. Sin
embargo, hasta el momento, la dirigencia del equipo
xeneize no ha logrado transparentar la lista de socios. Se
habla incluso que algunos ya habrian fallecido y nunca los
dieron de baja. Por este motivo, Boca no recibe un socio
oficial desde el 2005 y ni siquiera saca entradas a la venta,
porque las reparte entre sus socios activos (5).

Por eso Boca Juniors-a través de un plan de marketing de-
portivo presento- la campana “socio adherente”, gue tiene
muchos beneficios como ver los partidos de Boca Juniors
por Internet, descuentos en productos, visitas gratis a los
museos del club, acceder a entradas para partidos amis-
tosos o internacionales y la posibilidad de pasar a ser socio
activo después de un periodo de tiempo. En menos de dos
afios, Boca Juniors ha logrado reclutar mas de 100 mil so-
cios adherentes (5),

Parte de los buenos resultados de esta camparia se debid
a los excelentes comerciales que hizo el equipo bosterc.
En las publicidades aparecian varios jugadores histéricos
de Boca motivando a los hinchas en cualquier lugar del
mundo para que se hagan sccios adherentes.

Al realizar el diagnostico de clubes del entorno, los proyec-
tos de marketing deportivo ejecutados de la manera
sofisticada y cuidadosa hicieron que grandes clubes
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surgieran de tas cenizas pese a los resultados no les acompafrian, lograron incrementar la cantidad de socios activos, posi-
cionar la marca, fidelizaron a su hinchada, hicieron que patrocinadores internacionales les ofrezcan apoye ecnémico y
se hicieron notar a nivel internacional.

Hoy en dia el pueblo cochabambino futbolero apasionado cuenta con una representacion en la liga profesional del fut-
bol boliviano, el Club Jorge Wilstermann -el mas grande de Cochabamba y uno de los historicos de Bolivia- tiene el
respaldo de su hinchada que esta dispuesto a sacar al club de sus amores adelante, ofreciéndoles alternativas de afiliacion
acordes a su disponibilidad econdmica, de tiempo y lugar, mas un plan promocional y campanas publicitarias ingeniosas
como las mencionadas, se podra incrementar la cantidad de socios, asistencia masiva en partidos oficiales, encontrar
nuevos patrocinadores y hacer del ¢lub autosustentable.

CONCLUSIONES

El plan de marketing depcrtivo elaborado en funcién a cada accién establecida tiene la capacidad de generar los ingre-
sos esperados y pronosticados a través de la venta de carnets de socios abonados y adjudicacion de nuevos patroci-
nadores,

La segmentacion permite ofrecer alternativas diferentes de acuerdo con la economia y disponibilidad de los hinchas.

La campafia publicitaria estd realizada para poder apoyar la venta de carnets de socios come asi también a fomentar
asistencia a partidos y comunicar las diferentes promociones ofrecidas a lo large del torneo.
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