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INTRODUCCION

El siguiente trabajo describe la situacion actual de los equipos de baloncesto del
municipio de Rionegro, los cuales presentan una baja competitividad en comparacion con los
clubes ubicados en el Valle de Aburra, y esto se debe a la poca planeacion estratégica que
realizan. Para resolver esta problematica se plantea la realizacién de un benchmarking dirigido a
los mejores clubes del Valle de Aburrd, como oportunidad para identificar sus mejores practicas y
que luego sean susceptibles de ser aplicadas en los clubes de Rionegro.

El benchmarking se realizo a partir de la identificacion de los elementos del marketing
mix tales como el producto, el precio, la plaza y la promocion, aplicados a seis equipos: Sabaneta
basketball, club ABA, club guerreros de baloncesto, club promesas de Antioquia, Alfa basketball,
club baloncesto de Itagui. Su realizacion fue posible mediante el uso adecuado de instrumentos
para la recoleccion de informacion, dirigidos a entrenadores, directores y deportistas, a través de
una entrevista semiestructurada.

El contacto con los entrevistados realizado en un clima de mutua colaboracién, permitié la
obtencion de informacion y el hallazgo de las mejores précticas desarrolladas al interior de cada
uno de los distintos clubes, que los diferencian y los sitian como los mejores equipos del
departamento, gracias a su nivel de competitividad. De acuerdo a lo anterior, los equipos de
baloncesto del municipio de Rionegro, estan llamados a tomar las buenas practicas identificadas,
y los elementos necesarios que le ayuden a fortalecer y re direccionar sus procesos, estos los
conduciré a proveer servicios de calidad que influiran en el crecimiento y en la obtencion de un

alto nivel de competitividad.



ANTECEDENTES

El concepto benchmarking desde su introduccion en los 70’s, por la empresa Xerox, ha
tenido una gran repercusion en el mercado desde su aparicion hasta el dia de hoy, convirtiéndose
en una técnica de la gerencia para mejorar el desempefio y crear una ventaja competitiva en su
organizacion, lo que ha llevado a multiples empresas regionales, nacionales e internacionales a
aplicar este método.

Es por esto que como gran referente en el uso del benchmarking esta la empresa Xerox
Corporation, la cual utilizo esta herramienta para mejorar su proceso empresarial y los impulso a
ser la compafiia que lidera hoy en dia la industria de la fotocopiadora.

Cabe resaltar que el uso del benchmarking no es solo para las grandes organizaciones,
sino que también es usado para investigaciones universitarias, como el trabajo realizado por
Martinez (2014), en la Universidad Nacional Autdbnoma de Nicaragua, un trabajo de grado muy
similar al proyecto a realizarse, pero en este caso la herramienta se aplico en dos restaurantes, con
el fin de mejorar los servicios prestados por uno de ellos (Restaurante de Esteli), el cual
presentaba el problema de disminucién en el consumo de sus clientes. EI benchmarking identificd
el marketing mix que aplicaba el restaurante (Pullaso), y luego de identificado se plasmé esas
mismas practicas en el restaurante de Esteli, las practicas aplicadas fueron: la capacitacion al
personal que tiene contacto con el cliente, disminucion de los precios y uso de las redes sociales.
Logrando asi el restaurante de Esteli una mayor participacion, prestigio y aceptacion del
mercado. El estudiante para poder ejecutar el trabajo y tener una mejor base para el analisis de los
resultados, hizo uso de la observacion como herramienta de recoleccion de datos.

Otro trabajo similar al anterior y al que se realizara en esta investigacion, es el de la
Universidad ESAN (2011), Universidad peruana, la cual utilizo el benchmarking para identificar

las practicas méas destacables en la gestion del marketing en los clubes deportivos mas
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reconocidos del extranjero, como el Real Madrid de Espafia y Boca Junior de Argentina. El
trabajo llevd a los equipos peruanos a utilizar las practicas identificadas, como el desarrollo de las
canteras, construccion de un centro de alto rendimiento y aplicar estrategias de fidelizacion. Estas
practicas se adaptaron de la mejor manera y se obtuvieron resultados como el de lograr mayor
valor de marca y un mejor prestigio. Este estudio se realizd con una metodologia de nivel
cualitativo, empleando la observacion como herramienta de recoleccion de datos.

Por su parte la tesis de grado realizada por Garcia (2019), es una evidencia que el
benchmarking puede ser también aplicado en el sector deportivo, siendo este el sector el cual la
investigacion estara dirigida. En este trabajo el problema era que los equipos del futbol
profesional colombiano carecian de una buena gestion administrativa y no habia una estrategia
solida que ayudara a posicionar la liga colombiana, a diferencia del fatbol inglés que ya era una
liga posicionada a nivel mundial. Para identificar entonces las buenas practicas en la gestion
administrativa por parte de los clubes ingleses, se utiliz6 la herramienta del benchmarking, que
ademas ayudo a conocer y determinar qué factores de marketing influyeron en el crecimiento y
reconocimiento de la liga de futbol inglesa llamada la Premier League, para luego plasmarlas en
el futbol profesional colombiano. Los resultados permitieron identificar las practicas que se
debian adaptar en Colombia, entre ellas se encontraron la mayor utilizacion de las redes sociales,
construccién de estadios propios y una mayor capacitacion a los dirigentes. El estudio se hizo
mediante un enfoque cualitativo, recolectando la informacion a través de libros y articulos,
ademas de entrevistas a expertos y conocedores del tema, esta forma de recoleccion de datos se
tomara como referencia para el desarrollo del trabajo a realizarse.

Seguido de los dos casos anteriores donde se aplica el benchmarking hacia un sector
deportivo, también hay otras situaciones del uso de esta herramienta en otros sectores, asi lo

demuestra el trabajo realizo por Alvarez (2018), en este caso la casa de encuentros Mauxi,
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identificd los factores criticos de éxito (FCE), en aspectos tales como la administracion, atencién
al cliente, portafolio de servicios, entre otros; donde se identificaron practicas a implementar
como ceder la administracion a personas capacitadas, clasificar y estandarizar las tarifas, adecuar
mejor los espacios, entre otros de sus competidores directos. Para la identificacion de estos
factores la casa realizO una encuesta de satisfaccion on-line, entrevistas personales, ademas de
una observacion directa de las instalaciones de sus competidores.

Por ende las referencias y ejemplos sobre la utilizacion del benchmarking en empresas del
mismo sector y otros sectores antes mencionados se tendran en cuenta para la realizacion del

proyecto.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los dos clubes de baloncesto aficionado del municipio de Rionegro (Club de baloncesto
sopas y Club de baloncesto Rionegro Horizonte), presentan una baja competitividad, en
comparacion con los clubes ubicados en el Valle de Aburra.

La competitividad de los equipos no profesionales de la region se pueden medir desde
cuantos torneos han ganado durante el ultimo afio o cuantos de sus jugadores han pasado a jugar
con el equipo de la Liga Antioquefia de Baloncesto, y si hacemos un analisis, los clubes de
baloncesto rionegreros han participado y ganado muy pocos torneos, por parte del club sopas,
este equipo inclusive no juega ningin torneo durante el afio y Rionegro Horizonte participa en
promedio en 4 o 5 torneos al afio por categoria, también se puede hacer una medicion de
competitividad a través de cuantos jugadores de estos clubes juegan con la seleccién Antioquia, y
se tiene que desde el afio 2015 hasta la fecha solo 4 jugadores han pasado por el equipo
representativo de la regién.

Mediante la observacién y el conocimiento propio de estos clubes formalizados en el
municipio de Rionegro, también se puede hablar de que presentan una baja planeacién estratégica
y no hay un buen control y manejo en todas sus areas, que permita a los equipos mejorar en temas
de entrenamientos, infraestructura, costos y publicidad.

Esta pobre planeacion que realizan los clubes en los aspectos mencionados anteriormente,
influyen de manera directa en la competitividad de los equipos, afectandose el rendimiento y las
capacidades del deportista y del club en general y si no se le da solucion a este problema los
equipos continuaran presentando una baja competitividad.

Por lo tanto se propone un estudio de benchmarking para conocer el modo en como
algunos de los equipos del Valle de Aburréd trabajan, ademas de conocer la forma en como

manejan su marketing mix, para luego proponer a los equipos de Rionegro que implementen
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algunas de las mejores préacticas identificadas, con el proposito de que puedan mejorar su nivel

competitivo.
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2. PREGUNTA DE INVESTIGACION
¢Qué buenas practicas del marketing mix podrian identificarse, en el marco de la
herramienta del benchmarking, en la gestion de los equipos aficionados de baloncesto localizados
en el Valle de Aburrd y que sean susceptibles de ser aplicadas en los clubes del municipio de

Rionegro para mejorar su nivel competitivo?
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3. JUSTIFICACION

El baloncesto es un deporte que se ha ido expandiendo y que se estd practicando por
muchos jovenes, segun informacién brindada por el entrenador del club Horizonte, Rionegro
cuenta con alrededor de 300 deportistas que practican deporte en un equipo de baloncesto,
evidenciandose la importancia de que el municipio cuente con clubes consolidados, y con un
personal capacitado, que brinde la mejor formacién al deportista, para que puedan entrenar y
desarrollar su juego de la manera mas competitiva posible, ayudandoles a obtener grandes
resultados, como la obtencién de mas titulos o la participacion en las selecciones Antioquia,
generando ademas un mayor prestigio y reconocimiento al club.

Entonces para que los equipos de baloncesto de Rionegro puedan mejorar su
competitividad, se necesita conocer de qué manera y que practicas se deben implementar para
lograr ser mas competitivos. ElI conocimiento de estas practicas se pueden obtener a través del
uso del benchmarking, el cual es una herramienta que ayudard a identificar y tomar como
referencia los métodos utilizados por los clubes del Vallé de Aburra, ya que estos son los equipos
de mayor nivel competitivo de Antioquia.

Evidenciandose entonces, la necesidad en este proyecto del uso del benchmarking, debido
a que ayudara a conocer aspectos importantes y de gran relevancia en el manejo de un club, y que
luego esas préacticas identificadas, seran susceptibles de ser aplicadas en los clubes de Rionegro.

Las précticas que se desean identificar y las cuales seran el foco de estudio del
benchmarking, son las relacionadas con el manejo de los elementos del marketing mix, debido a
que si se analiza de la manera correcta estos cuatro aspectos (producto, precio, plaza, promocion),
se obtendra un gran y amplio conocimiento del club, donde se identificaran factores como: qué
tipo de entrenamientos los clubes ofrecen, el precio de ese servicio, las instalaciones donde se

entrena y la forma en la que realizan su publicidad.



16

El benchmarking a estos elementos no solo contribuira a la definicion de un horizonte
estratégico con miras al incremento de su competitividad, sino que traera unos beneficios tanto a
los clubes, brindandoles un mayor reconocimiento y un mejor desarrollo estratégico y deportivo;
como a los deportistas, teniendo oportunidad de practicar su deporte y de desarrollarse como
jugador y persona, ademas, también beneficiara de una manera indirecta a los padres de familia,
debido a que el deporte les ayuda en la formacidn de sus hijos.

Para realizar la investigacion serd necesario hacer un desplazamiento a los clubes
ubicados en el Valle de Aburra, para asi lograr identificar las mejores practicas del marketing
mix, observando y analizando las 4 variables principales: Precio, plaza, producto y promocion.
Para esto serd necesario entablar una relacion con aquellos clubes deportivos que se desean

analizar, para facilitar el cambio de informacién.
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4. OBJETIVOS

4.1.  Objetivo General

Identificar a través del benchmarking las buenas practicas en la gestion del marketing
mix, de los clubes aficionados localizados en el Valle de Aburra, que puedan considerarse en los
clubes de baloncesto de Rionegro para mejorar su competitividad.

4.2.  Objetivos Especificos

1. Identificar las estrategias de marketing mix que se llevan a cabo en los clubes
aficionados de baloncesto del Valle de Aburra, utilizando el benchmarking como herramienta.

2. Compilar informacion de las mejores practicas en la gestion del marketing mix a
través de entrevistas semiestructuradas.

3. Contrastar las estrategias de Marketing mix, en los clubes del Valle de Aburra
susceptibles de aplicarse a los clubes de Rionegro.

4. Suministrar la informacidn obtenida en la investigacion a los clubes de baloncesto

de Rionegro, con la intencién de que cada equipo implemente estas practicas-
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5. MARCO TEORICO

La actual problematica que estan enfrentando los equipos de baloncesto del municipio de
Rionegro por su bajo nivel competitivo, comparados con los clubes instalados en el Valle de
Aburrd, los puede llevar a cuestionarse acerca de que hacen estos clubes diferente a ellos para que
se destaquen y su rendimiento mostrado deportivamente hablando sea mayor, es por esto que la
mejor herramienta para conocer esas practicas de los equipos de Medellin y su cercania, es el
benchmarking.

El benchmarking pues, puede definirse como: “Un proceso sistematico y continuo para
evaluar los productos, servicios y procesos de trabajo de las organizaciones que son reconocidas
como representantes de las mejores practicas, con el proposito de realizar mejoras
organizacionales” (Spendolini, 1992, p. 8)

Pero; ¢De donde proviene el término benchmarking?: El término inglés “benchmark”
proviene de las palabras “bench” (banquillo, mesa) y “Mark™ (marca, sefial). En la acepcion
original del inglés la palabra compuesta sin embargo podria traducirse como medida de
calidad. En otras palabras el benchmarking es una forma de determinar qué tan bien se
desempefia una empresa, comparadas con otras. (Actualidad Empresa, 2014)

Desde el uso de la empresa Xerox del benchmarking, esta herramienta con el pasar del
tiempo se ha estado haciendo mas popular. Entonces; ¢Es Xerox la empresa creadora de este
concepto? Esta pregunta la aclara la pagina web: Actualidad Empresa, con su articulo llamado:
Benchmarking.

A pesar de que la gran mayoria de autores coincide en sefialar a esta empresa

norteamericana, como la promotora del benchmarking moderno, ademaés de relacionarla

con la formalizacion de la actual concepcion del benchmarking, un amplio grupo de

autores comparte la opinién de que esta practica se ejercita desde mucho tiempo atras por
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la mayoria de las empresas a lo largo de su existencia. Aungue, es cierto que, antes de la

formalizacién metodologica de la practica de benchmarking por parte de Xerox, no

encontramos ningun caso documentado de empresas que hayan aplicado de forma

sistematica y planificada esta herramienta. Asi tenemos que el Benchmarking nace en

Estados Unidos a finales de los afios sesenta, convirtiéndose en una herramienta de

gestion empresarial desde finales de los ochenta en EEUU (Actualidad Empresa, 2014, p.

1).

El benchmarking entonces puede resumirse en la siguiente figura, la cual contiene

elementos claro para una mejor interpretacion.

El mend del benchmarking

a Proceso w Sistemitico = Continuo = Evaluar » Pricticas comerciales
» Estructurado = Continuado = Entender » Productos
» Formal w A largo plazo » Diagnosticar = Servicios
Un e Analitico . = PR = | | Medir i 108/ =, = Procesos de trabajo >
w Organizado « Comparar k » Operaciones
o ® » Funciones
-
= Organizaciones w Acreditadas = Las mejores en su clase
» Companias = Reconocidas » De clase mundial
— de —| nlnstituciones — que son = g dentificadas =3 COMO = | 4 Representantes de las = CON el propdsito de —3»
las " . mejores practicas
-
w Hacer una comparacién organizacional
= Realizar mejoras organizacionales
| ulgualar o superar las mejores practicas industriales

= Desarrollar objetivos de productosiprocesos

» Establecer prioridades, objetivos, metas

lustracion 1 EI mend del benchmarking.



20

Compararse para lograr ser el mejor, es la idea del benchmarking; “El benchmarking es
dos cosas: Proponerse metas utilizando normas externas y objetivas y aprendiendo de los otros —
aprendiendo cuénto y, quiza lo que es mas importante, aprendiendo como.” Y también afiade: “El
benchmarking no es cirugia cerebral. Es, sencilla y llanamente, aprender de los otros.
Identificarlos, estudiarlos y mejorar basandose en lo que se ha aprendido” (Boxwell, 1995, p. 15)

Sabiéndose entonces qué es el benchmarking y su funcionalidad e importancia dentro del
proyecto, Se pasara a determinar qué préacticas utilizadas por los equipos del Valle de Aburra se
les desea hacer benchmarking.

Por consiguiente se determina desarrollar la investigacion centrada a entender, analizar y
recolectar informacion de las mejores estrategias de marketing de algunos de los mejores equipos
ubicados en el Valle de Aburra; pero para que el estudio sea mas comprendido se enfocara en una
sola faceta del marketing, la cual sera el marketing mix.

Se decide enfocar el estudio hacia la mezcla del marketing, ya que esta es:

Una herramienta sumamente clave para que una empresa pueda sobrevivir en un mercado

competitivo; el disefio de una estrategia que contemple las variables del marketing mix

puede llevar a que una empresa tenga una vida exitosa a largo plazo, es decir, desarrollar

acciones eficientes y alcanzar los objetivos de penetracion. (Kotler, 2013, p. 10).

Por lo tanto las 4p’s son un factor de vital importancia en una empresa y que siempre y
cuando se utilice correctamente todas sus variables se logrard una ventaja competitiva y ayudara
a establecer un fuerte posicionamiento en el mercado.

Reflejandose de esta manera la importancia y relevancia de la aplicacion del marketing
mix en una empresa y que sin importar su sector esta herramienta contribuira al incremento de su

competitividad, como lo muestran los clubes de baloncesto del Valle de Aburra, que gracias a la
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buena planificacion y aplicacion de la mezcla del marketing, ha ayudado a que se conviertan no
solo en los clubes mas competitivos de Antioquia, si no del pais.

El marketing mix definido por un gran autor es: “Aquel conjunto de herramientas de
marketing que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado, estas
mezclas consisten en todas las acciones que la empresa es capaz de hacer para influir en la
demanda de su producto.” (Kotler, 2013, p. 10).

Por lo tanto, el marketing mix es una herramienta clave para que una empresa pueda
sobrevivir y generar ventajas en un mercado competitivo; desarrollar estrategias donde se
apliguen las cuatro variables, llevara a la empresa a una vida exitosa a largo plazo, por ende, el
analisis de la investigacion se concentrard en las 4 variables del marketing mix: El producto, el
precio, la plaza y la promocion.

A la hora de realizarse el benchmarking, se tiene en cuenta varios tipos, que pueden ser
utilizados segun la necesidad de la empresa; Los tres tipos principales son: Benchmarking
interno, benchmarking competitivo, benchmarking funcional (genérico). La ilustracion 2 presenta

un resumen de estos tres tipos.
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Funcional {genérico)

tadas por tener lo mas
avanzado en productos/
servickos/procesos

Bean)

u Rastreo del estado de
despachos (Federal Ex-
press)

aServicio al cliemte (Ame-
rican Express)

cubrir pricticas innova-
doras *

s Tecnologia o practicas
faicimente transferibles

= Desarrollo de redes profe—
sionales

= Acceso a bases de datos
perlinentes

u Resultados estimulantes

Tipo Definicién Ejemplos Ventajas I .- Desventajas I

Interno m Actividades similares en | gPricticas de fabricacién | wlos datos suelen ser f&- | w Foco limitado

diferentes sitios, departa- en EE. UU. frente a pric- | ciles de recopilar u Prejuicios internos
mentos, unidades opera- ticas de Xerox en Fuji, | wBuenos resultados para
livas, paiscs, cic. Japdn companlas “excelentes”
m Estrategias de, marketing que estin diversificadas
por divisién {fotocopia-
doras vs. estaciones de
trabajo)

Competitivo Competidores directos que | w Cannon ~ winformacién concer- mDificultades para la
vencden a la misma base de | m Ricoh niente a los resultados recopilacién de datos
clientes n Kodak del negocio a Problemas de ética

u Sharp m Prdcticas o tecnologias w Actitudes antagdnicas
comparables
wHistoria de recopila-
cion de informacion
Organizaciones acredi- | mAlmacenamiento (L. L. | gAlto potencial para des— | aDificultad para transferir

pricticas a un medio
diferente

= Alguna informacién no
es transferible

a Consume tiempo

“Copyright 1990, Square D Company. Todos los derechos reservados; utilizado con autorizacidn™,

llustracion 2 Tipos de benchmarking.

En resumen, lo que hacen las tres clases de benchmarking es impulsar a los directivos a

mirar fuera de sus organizaciones a sus competidores 0 a otras compafiias que sean las mejores en

su clase y a utilizar el saber colectivo de estas organizaciones para fortalecer a su propia

organizacion. Un enfoque externo en la basqueda de mejoras puede ayudar a las organizaciones a

realizar saltos cuantitativos en su actuacion en lugar de mejoras graduales (Boxwell, 1995).

La investigacion entonces se profundizara en el benchmarking competitivo, ya que es una

herramienta clave, que permitira obtener y estudiar informacion atil del uso de las 4P’s de los

competidores lideres en el campo y que luego podran ser implementadas, en este caso por los

clubes de baloncesto de Rionegro, logrando asi mejorar aspectos en su producto, precio, plaza y

promocion.
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6. DISENO METODOLOGICO

La investigacion se aplica a una modalidad de campo exploratoria-descriptiva’, debido a
que el estudio a realizarse busca obtener una vision general de tipo aproximativo, sin la necesidad
de hacer un trabajo profundo, pero que si permita obtener, reconocer y entender las mejores
practicas, a través del benchmarking, en la gestion del marketing mix utilizadas por los equipos
del Valle de aburra, para luego hacer unas anotaciones descriptivas que permitan identificar que
estrategias se pueden implementar en los equipos del municipio de Rionegro.

Siendo entonces el proyecto de tipo exploratorio-descriptivo, debido a que se realizara un
primer acercamiento al problema que se pretende estudiar, la investigacion de tipo exploratoria se
hace para conocer el tema que se abordarg, lo que permitira “familiarizarse” con algo que hasta el
momento es desconocia (Universia, 2017).

Ademas los resultados de una investigacion exploratoria dan un panorama superficial del
tema, pero es el primer paso inevitable para cualquier tipo de investigacion posterior que se
quiera llevar a cabo, obteniendo la informacién inicial para continuar con una investigacion mas
rigurosa (Universia, 2017).

El disefio a utilizar en la investigacion sera bajo un método cualitativo ya que en este “se
considera la realidad como una construccion subjetiva, en la que son posibles muchas
construcciones de la misma realidad; ademas, en este caso el sujeto y el objeto de conocimiento

son interdependientes.” (Mitjana, 2018, p.1).

!Las investigaciones de tipo exploratorias-descriptivas se utilizan para describir la realidad de situaciones,
eventos, personas, grupos o comunidades que se estén abordando y que se pretenda analizar. En este tipo de
investigacion la cuestion no va mucho mas alla del nivel descriptivo; ya que consiste en plantear lo mas relevante
de un hecho o situacién concreta.
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Tal como afirma Galeano (2003): “La investigacion cualitativa acude al uso de una
variedad de materiales empiricos —estudios de casos, experiencia personal, introspeccion, textos
visuales, historias de vida, entrevista, observacion, etc. Logrando una aproximacion mas cercana
al objeto que se estudia”. (p.17)

La identificacion de la informacion se recolectara a traves de un benchmarking, donde se
utilizaran herramientas como: Las entrevistas semiestructuradas y la observacion.

La entrevista semiestructurada ird dirigida a los presidentes, entrenadores y deportistas
integrantes de los clubes del Valle de Aburra, logrando obtener la informacion necesaria acerca
de como es su estrategia de marketing mix en su club deportivo y que practicas ellos utilizan para
mantenerse y ser competitivos en el &ambito deportivo.

Para un mejor analisis de las mejores estrategias de marketing mix, la entrevista se
realizard bajo dos formatos, el primer formato correspondera a la entrevista que se dirigira a los
entrenadores/directores y que se dividira en las cuatro categorias, es decir; producto, plaza, precio
y promocion. Por cada categoria se realizara cinco preguntas, por lo que la entrevista contara con
veinte preguntas en total, enfocadas en conocer como realizan o aplican cada categoria en sus
clubes.

El segundo formato de la entrevista correspondera a preguntas dirigidas a los jugadores
inscritos en cada club, donde también se dividiran las preguntas por cada elemento del marketing
mix, siendo un total de tres preguntas por categoria, donde se busca conocer su percepcion en
cuanto a la forma de aplicacion del marketing mix por parte de su club.

Finalmente a modo de complemento de las entrevistas semiestructuradas, se realizard una
observacion investigativa, que no sea solo simplemente ver, si no que implique todos los

sentidos, analizando las 4p”s y permitiendo adentrarse y tomarse un papel mas reflexivo, que
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permita descubrir e identificar nuevas practicas de la mezcla del marketing, llegando a una

comprension del proceso y a los patrones usados por los clubes seleccionados.
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7. RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados se obtuvieron a través de una entrevista semiestructurada, aplicada a seis
entrenadores/directores y doce deportistas, de seis clubes ubicados en el Vallé de Aburra. Los
clubes son: Sabaneta basketball, ABA, Club guerreros, Club promesas, Alfa basketball y Club de
baloncesto de Itagii a los que se le realizo el benchmarking. Se elige a estos clubes porque han
sido los que mayor rendimiento competitivo han mostrado en las distintas competencias
desarrolladas en Antioguia, como la liga antioquefia, el pony-baloncesto, liga el dorado, entre
otras.

La interpretacion de los resultados se dividio en dos partes complementarias, en un primer
momento se tomd la informacion obtenida de las entrevistas semiestructuradas dirigida a los
directores-entrenadores y en un segundo momento las entrevistas dirigidas a los jugadores de
cada uno de los clubes deportivos. Las entrevistas se realizaron de manera virtual, por medio de
la plataforma Zoom debido a la situacion que se esta enfrentado con el virus COVID-19% Las
entrevistas arrojaron informacion importante centrando las respuestas en los elementos: Producto,

plaza, precio y promocion. A continuacion, en un cuadro se relaciona la informacidn recolectada.

2 COVID-19. También conocida como enfermedad por coronavirus, es una enfermedad infecciosa causada
por el virus SARS-CoPV-2. Para su control se han tomado medidas como el aislamiento social preventivo y
obligatorio.



Tabla 1. Tabla de informacion recolectada.
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Equipo No. 1.¢,Que tipos de entrenamientos ofrecen?  [2. ; Cuantas categorias existen en el club? |3. ¢ Cantidad de entrenamientos que recibe el deportista? [4. ¢ Duracion de una sesion de entrenamiento|5. ¢ Actividades extras ademas de entrenamientos?
; . ) benjamin/premini/mini/pasarela/infatiljuveni
Sabaneta entrenamientos colectivos/ personalizados ) ) N : . .
) X I/sub18/sub21/industriales (masculino- 2-3 entrenamientos semanales 1hy 30 min Festivales
Basketball (tecnicos-tacticos) )
femenino)
ABA (Asociacion : ) } - R PR
Entrenamientos grupales(tactico, tecnico, | iniciacion/premini/mini/pasarela/infantilfjuni ) . . - .
baloncesto de - ; ] : N ) 3 entrenamientos semanales 1halhy30min Integraciones, Actividades para compartir
- fisico, psicologico, teorico) or/sub-21 (masculin-femenino)
Antioquia)
Club guerreros de : ’ ; ) L } : ) ) .
baloncesto Entrenamientos colectivos (Tecnica, fisica) | Iniciacion/infantilfjunior/juvenil/sub21/libre 3-4 entrenamientos semanales lhy30mina2h Caminatas, Salidas grupales, torneos
Club promesas de i indivi inifiniciacion/infanti . . Integraciones, salidas con el equipo completos
p omes Entrgnam|eqtos grgpalesg |nd|\l/|duales‘ minifiniciacion/infantil/pony/sub15/sub17/su 3 entrenamientos semanales 1hy30mina2h g \ quip p \
antioquia (tactico-tecnico, fisico, psicologico, teorico) [b19/sub21/mayores asados, torneos
Alfa basketball Entrenamientos colectios (Fisico, tactico) iiciacion,infantl, juveril, sub 18, sub 21, 3-4 entrenamientos semanales 1hy30mina2h Salidas a campeonatos, fesnyales, ntegraciones
mayores con los deportistas
Club Baloncesto Entrenamientos colectivos, semi- Iniciacion/mini/pasarella/infantil/juvenil/subl ! . Activiades complementarias en el gym, asesorias
) h ) 4-5 entrenaminentos semanales lhyl5mina2h . -
de ltagui personalizados (3 a 4 personas) 9/sub21/libre medicas y nutricionales, torneos
1. ; Cobro mensual al deportista? 2. ¢, Que variables se tomaron en cuenta pa|3. ¢ Tipo de descuento para los deportistas? 4. ¢ Que tipo de becas ofrecen al deportista? |5. ¢, Otras formas de ingresos monetarios al club?
! - . Pago total del trimestre a nifios con escasos - - .
Sabaneta ) Implementos deportivos, pago Beneficios entre hermanos, un solo pago trimestral entre g . - Ralizacion de actividades deportivas como: torneo
$70.000 trimestral recursos, cumpliendo con el requisito de un
Basketball entrenadores los dos . . 3x3, campamentos.
promedio academico de 3,8
ABA (Asociacion Reconocimiento del club a nivel nacional, Apadrinamiento para deportistas con bajos
baloncesto de $30.000 mensual . " |Pagos anticipados se realizan un 30%-50% de descuentos P P P ! Realizacion de torneos, apoyo del instituto deportivo.
o pago entrenadores, implementos recursos
Antioquia)
Club guerreros de ini i i ) . . 9 j ) Lo
g $45.000 mensual Suministros deportivos, nomina Deportistas categorias mayores no pagan mensualidad Beca del 50% para JugaQOres con problemas Apoyo economico del instituto de deportes INDER
baloncesto entrenadores. €conomicos
Club promesas de $50.000 mensual Implementos, pago de personal, Descuento de 25% al realizarse pagos semestrales y 50% |Beca del 100% para jugadores destacados y| Realizacion de torneos, apoyo del club deportivo
antioquia ' pocisionamiento del club. pagos anuales jugadores sin facilidad economica. independiente medellin
. Beca completa para deportistas con buen . ] .
Pago entrenadores, implementos - . - ) o e Festivales realizados por el club, ingresos
Alfa basketball $35.000 mensual ) Pago anticipado, categorias mayores no pagan rendimiento academico, familias con crisis "
deportivos ; A ’ percibidos por torneos ganados
economica, apadrinamiento del deportista
N . . Beca del 100% para deportistas que
Realizacion de estudio que asigna este L ;
Club Baloncesto ) ) Descuentos por pagos semestrales y anuales, 50% para | representan al municipio de ltagui(becas R
A $30.000 mensual precio como asequible para toda su - . : Realizacion de torneos
de Itagui ] los hermanos, subsidiadas por el municipio), deportistas
comunidad )
con problemas economicos
) ) . P . ) . 4. ¢ Los deportistas pueden hacer uso de las | 5. ¢ Las instalaciones son adecuadas para atender
1. ¢ Tipo de instalaciones del club? 2. ¢ Cuéntas instalaciones cuenta el club? 3. ¢ Las instalaciones generan algun costo? e P P ) C . P
instalaciones en cualquier momento? las necesidades del club?
Hay uno horarios fijado entre el instituto de [No son las adecuadas, no se puede brindar el mejor
Sabaneta . . . . Ninguno costo, las instalaciones son facilitados porel | deportes y el club, de 2 horas diarias, donde |servicio, no se cuenta con un buen aro, una buena
) . . . ] 3 placas polideportivas/ 1 gimnasio - ; . . ) ]
Basketball Placas polideportivas, gimnasios. (ninguna instituto de deportes cualquier deportista puede hacer uso de  |cancha y un buen piso para realizar de la mejor
instalacion es propia del club) estas. manera el deporte.
ABA (Asociacion ; ) : ) ! . .
Coliseo, oficina (ninguna instalacion es . - . . Si, en horarios que no esten ocupados por el ) ) )
baloncesto de propia del club) 1 coliseo La oficina, las otras instalaciones son prestadas club Enun 70% si, se cuenta con implementos optimos e
Antioquia) ) instalaciones que permiten un buen desarrollo.

Club guerreros de
baloncesto

Placas deportivas, gimnasio.

2 placas deportivas/ 1 gimnasio

Ningun costo

Se pide un permiso con antelaciony asi el
deportista ingresar en cualquier momento

No, se necesitan mejores instalaciones.

Club promesas de

placas techadas, coliseo

3 placas techadas 1 coliseo

Ningun costo

siempre estan ocupadas por disintos clubes

Si, se cuentas con instalaciones suficientes para

L atender a los deportistas, ademas de contar con los
antioquia . ) .
implementos necesarios y suficientes
No. El coliseo esta en constante uso por Si, se cuenta con los implementos necesarios,
Alfa basketball Coliseo 1 coliseo ' P

Ningun costo

otros clubes deportivos

ademas de contar con una de los coliseos mas
importantes de sudamerica.

Club Baloncesto
de Itagui

Placa cubierta, placa auxiliar, oficina,
bodega (ninguna instalacién es del club)

2 placas deportivas, 1 oficina, 1 bodega

Ningun costo, todas las instalaciones estan en comodato
con la administracion del municipio

Si, en horarios alternativos

Se cuentan con instalaciones para atender a toda la
pobleacién, pero no estan en optimas condiciones.
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1. Medios o canales para dar a conocer €l
club?

2. ¢ Por qué utiliza redes sociales?

3. ¢ estrategias de promocion con mejores resultados?

4. ¢ Cuentan con personal de marketing?

5. ¢ Por qué es necesaria la promocion en este
sector?

Redes sociales (instagram, facebook,

Sabaneta ' . . Los resultados deportivos, obtienen mucho reconocimento | No, la difusion o promocion es realizada por | Si, lo hace un sector llamativo y se obtiene mas
whatsapp), pagina web del instituto Darsen a conocer de la mejor manera. : . : - ! : )
Basketball : ) gracias a sus titulos obtenidos en los distintos torneos. los propios entrenadores. deportistas gracias a esto.
deportivo INDESA, resultados deportivos.
ABA (Asociacion
baloncesto de  |Redes sociales (instagram, facebook, Elvozavoz No, los entrenadores se encagan del tema. Es un sector que se necesita dar a conocer.

Antioquia) twitter), voz a voz y bolantes. Generar contacto con los deportistas

Club guerreros de | Ira instituciones educativos e invitarlos a Realizar publicidad atraves de esta . No, el presidente del club se encarga de esta | Por que es la forma en como los deportistas pueden

. Nombre y reconocimento del club. .

baloncesto entrenar en el club y redes sociales plataforma labor. conocer los clubes deportivos.

Club promesas de

Redes sociales(instagram, facebook),

Es una excelente manera parapromocionar

Publicidad que hace el equipo de futbol independiente

No, las labores o contratos son realizados

Es necesaria para dar a conocer nuestros servicios

antioquia Publicidad que hace enla pag de instagram las distintas actividades medellin por el mismo presidente.
el club independiente_medellin, bolantes
Redes sociales, Diferentes salidas a otros Darinformacion a os deportistas propios Publicidad hecha en las diferentes competiciones, donde | No, todo tipo de publicidad es realizada por | Para dar a conocer el club y atraer mas jovenes que
Alfa basketball del club, ser una platafroma para que todo

municipios, festivales

tipo de publico conzca el equipo.

se utilizan afiches y avisos

el presidente del club

quieran practicar el deporte.

Club Baloncesto
de ltagui

Monitores en las instituciones educativas,
actividades en colegios y publicidad en

intercolegiados, redes sociales

Difundir informacion

Invitaciones a los estudiantes en las escuelas o colegios.

No, los monitores encargados de la
publicidad son los mismo entrenadores.

Es la manera en que podemos dar a conocer el club
con los futuros deportistas.
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A partir de los datos ilustrados en la anterior tabla (tabla 1), se plantea las siguientes estrategias que pueden adoptar los clubes de

baloncesto de Rionegro.

Tabla 2. Précticas que pueden adoptar los equipos de baloncesto de Rionegro.

PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION
*Realizar entrenamientos colectivos *Contar con espacios como placas . .

: o . . - . . Utilizar las redes sociales, como
y personalizados, donde al menos se *Fijar un cobro mensual al deportista de un valor deportivas, coliseos y gimnasion para .

. . . o instrumento para dar a conocer el cluby
trabajen los aspectos fisicos y entre los $35.000 a $45.000 una mejor realizacion de los .
- - estar en contacto con los deportistas.
técnicos. entrenamientos.

*Separacion y realizacion de las
sesiones de entrenamientos,
diviendiendo a los deportistas por
categorias, es decir, por su edad y
sus capacidades deportivas.

*Ofrecer al deportista algunos tipos de
descuento, ya sea por su pago anticipado, por su
buen rendimineto academico o por presentar una

dificil situacion familiar economica.

*Agendar horarios alternativos para
que los deportistas puedan hacer uso
de las instalaciones.

*Asistir a los colegios e invitar a los
estudiantes a entrenar en el club.

*Suministrar becas, beneficiando a los . . A . .
oanl: . . L . Contar con buenos implementos Animar a los deportistas pertenecientes al
Realizar de 3 a 4 entrenamientos  deportistas que por su situacion economica no

. . . . deportivos, para un mejor beneficio equipo que motiven a sus amigos a entrenar
semanales por categoria. tiene los recursos monetarios suficientes para -
. del deportista. en su club.
pagar la mensualidad.
*Ejecutar sesiones de *Realizar torneos, campeonatos y campamentos,
entrenamiento de 1 hy 30 min con el fin de generar ingresos extras.

*Proponer actividades extras como:
Integraciones, caminatas,

actividades para compartir,

participacidn en festivales.




30

Como reflexiones generales en cada aspecto del marketing mix, se tiene:
Producto

Cuando se habla de producto no necesariamente nos referimos a algo fisico o tangible,
también puede tratarse de una idea, un lugar y un servicio. Dentro de los servicios se encuentra
actividades vinculadas directamente con esta disciplina deportiva, donde todos los clubes a los
que se le hizo el estudio incluyen dos tipos de clases dirigidas: grupales e individuales, las clases
individuales suelen programarse por propio interés del deportista y las clases grupales estan
compuestas por cinco factores de profundizacion, como lo explico el entrenador Santiago Botero:
“Cuando se habla de trabajo colectivo suelen trabajarse 5 aspectos importantes que buscan
mejorar el rendimiento, estos son el entrenamiento tactico, técnico, fisico, tedrico y psicologico.”
(Entrevistado #2, Comunicacion virtual, 22 de Abril de 2020).

A pesar de esto, no todos los clubes o entrenadores realizan sus entrenamientos
enfocandose en estos cinco factores y asi lo demuestra la informacion obtenida, donde se
evidencia que de los seis equipos, solo dos, el club Promesas de Antioquia y el Club ABA,
incluyen en su plan de entrenamiento los 5 aspectos; los otros clubes solo incorporan entre 2 0 3
de estos factores. Cabe resaltar que todos los equipos tienen en comin la realizacion de
entrenamientos fisicos y técnicos, reflejandose asi la importancia y el valor que tienen estos dos
aspectos en la realizacion de un entrenamiento grupal.

Sin embargo, no todos los clubes se enfocan en trabajarle a sus deportistas los mismos
aspectos, si no que se fundamentan segun las categorias, es decir, en las categorias menores se
hace un trabajo mas recreativo, pero a medida que la categoria es mayor se empiezan a ver
conceptos mas de juego competitivo, involucrando todos o algunos de los 5 aspectos
mencionados anteriormente, es por esto la importancia de separar a los deportistas por categorias.

Las categorias estan dividas por edad y nivel deportivo-competitivo .
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Segun informacion obtenida de las entrevistas un club maximo puede contar con nueve
categorias: Benjamin, pre mini, mini, pasarela, infantil, juvenil, sub-18, sub21 y mayores, la
cantidad de categorias de un club se da segin el nimero de deportistas que se encuentren
inscritos y se ofrecen en ambas ramas tanto femenina como masculina.

Otro aspecto que se analizo es la intensidad en niamero y duracion de entrenamientos cada
semana; “Este aspecto tiene muchas variables, la intensidad se puede dar segln la categoria, por
qué cada edad se debe trabajar con estimulos distintos”(Entrevistado #4, Comunicacién virtual,
30 de Abril de 2020), a pesar de esto se resalta una sola diferencia y se encuentra en las
categorias benjamin y pre mini, donde la intensidad y el nimero de estimulos semanales es muy
inferior a la del resto de categorias, esto se debe a que no es ideal para un nifio esforzar el cuerpo
a una alta intensidad; Las otras categorias, es decir, desde la mini hasta mayores reciben un plan
de entrenamiento de 3 a 5 sesiones semanales y con un promedio de duraciéon de 1 hora y 30
minutos cada clase, como lo explica el entrenador Andrés Carmona de Sabaneta: ““ Lo ideal seria
después de la categoria mini ofrecer unos tres entrenamientos de una hora y media semanales,
estamos hablando de cuatro horas y media mas o menos promedio por semana, que es lo que un
cuerpo necesita para poder que haya una mejora notable” (Entrevistado #1, Comunicacion
virtual, 25 de Abril de 2020).

Los entrenadores ademas compartian su opinion acerca de la importancia de fortalecer los
vinculos del deportista con el club; “Lo que se trata de hacer con estos grupos es integraciones,
compartires en una casa de cierto compafiero y realizar actividades totalmente diferentes que
ayuden a fortalecer esos vinculos de equipo”(Entrevistado #2, Comunicacion virtual, 22 de Abril
de 2020) estas actividades ademas de conseguir una mejor relacion equipo-deportista y que estan
fuera de un plan de entrenamiento de baloncesto son de suma importancia, ya que ayudan a

fortalecer ese trabajo de equipo dentro de la cancha, llevandolos a conseguir mejores resultados,
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otras actividades extras que se identificaron y que mucho de los equipos tenian en comun, son la
realizacion de festivales, caminatas y salidas a campeonatos.

Pasando a un segundo momento todos los deportistas encuentran en su club la satisfaccion
a su necesidad, se identifico que las necesidades varian, pero que los clubes logran captarlas y
adaptar sus clases con base a lograr la satisfaccion de cada una de ellas: “Me siento muy
contento, los entrenamientos son lo suficientemente buenos y lo que necesito para ser un gran
jugador, ademés ofrecen un tiempo justo para evitar lesiones o fatigas”. (Entrevistado #2,
Comunicacion virtual, 1 de mayo de 2020).

Dentro de las necesidades que los clubes captan a sus deportistas son la de ofrecer un
horario de entrenamiento con un tiempo de realizacion adecuado, “los deportistas tienen otras
prioridades como lo son el estudio, como lo son el trabajo, por eso se trata de asignar una horario
en donde la mayoria de jugadores puedan asistir”(Entrevistado #5, Comunicacion virtual, 4 de
mayo de 2020) Los horarios mas comunes en los clubes fueron de 4 de la tarde hasta las 10 de la
noche, donde los mas pequefios entrenan mas temprano y se termina el dia con las categorias mas
avanzadas, tratando de que el horario de entrenamiento no intervenga con las labores de los
deportistas.

Precio

Es la cantidad necesaria para adquirir un servicio, por lo tanto hace referencia a el costo
que recibe el deportista para adquirir los servicios que el club ofrece y el mismo desea, el valor de
este costo es impuesto por la junta directiva de cada club deportivo y se le conoce como
mensualidad, el valor de estas mensualidades varian desde los $30.000 a los $50.000, para su
asignacion se toman distintas variables y el entrenador Daniel Cuervo lo explica de la mejor
manera: “basicamente este valor se asigna seguin la cantidad de estimulos de entrenamientos, el

nivel de entrenamiento, el personal capacitado, el reconocimiento que tiene el club, también se
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tiene en cuenta el factor social, se trata de cobrar mensualidades econémicas que busca trabajar
por lo social” (Entrevistado #6, Comunicacion virtual, 3 de Mayo de 2020).

Este cobro mensual lo que permite es obtener ingresos y asi poder tener los recursos
econdmicos suficientes para poder pagar el personal y comprar los implementos deportivos
necesarios para la realizacion de las clases. Se identificd algo muy importante y es que todos los
clubes analizados trabajan y enfocan sus esfuerzos por un tema social, es por esto que los clubes
ofrecen descuentos y becas; “Se tienen varias tarifas que puedan variar segin el momento de
cancelacion, es decir, si usted va cancelar un semestre completo se le hace un descuento como tal,
si usted va pagar todo el ano se le ofrece otro descuento que es del 20%”, (Entrevistado #4,
Comunicacion virtual, 4 de mayo de 2020) este es un tipo de descuento con el que todos los
clubes cuentan, pero que su porcentaje puede variar segun la asignacién de valor de cada club.

En los resultados se logrd identificar algunos tipos de beneficios comunes como lo son:
No pago de las categorias mayores por representacion del municipio, descuentos del
20%,30%,50% por un buen rendimiento académico y el entrenar con el hermano ofrece un 50%
en el pago de la mensualidad.

Como se mencionaba anteriormente los clubes han trabajado mucho por el bien social y
esto se refleja en las becas que estos entes deportivos ofrecen; “Por ejemplo, cuando llega un
deportista que no tiene la facilidad econdmica para cancelar la mensualidad, la idea de nosotros
no es cerrarle la puerta, por el contrario tratamos de ayudarlo, porque nuestro lema siempre ha
sido el ser humano y trabajamos para eso” (Entrevistado #2, Comunicacion virtual, 22 de Abril
de 2020) Este tipo de situaciones en donde un deportista pasa por una dificil situacion econémica
ha llevado a los clubes a ofrecer becas del 100% a los deportistas que comprueben que no pueden

pagar su mensualidad, ademas de estas becas también se identificé otro tipo de sustento para el
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deportista muy comun entre los clubes, donde se le ofrece un apadrinamiento donde una persona
que se ofrece voluntariamente puede pagarle la mensualidad completa al practicante.

La mayoria de los clubes son entidades privadas con un animo de lucro, donde incurren a
realizar otro tipo de actividades para generar mas ingresos, las actividades a las que recurren son
la realizacion de torneos y campamentos; “Hay veces donde el club se ve muy quedado y en el
hecho de no cobrarle mucho al deportista, se realizan algunas actividades, entonces se han hecho
torneos 3x3, campamentos donde los jugadores hacen pagos minimos que no superan los $5.000
y se hace esto para recoger fondos y tener una base econdémica solida”. (Entrevistado #1,
Comunicacion virtual, 25 de Abril de 2020) Ademas se identificd que estos clubes cuentan con
un apoyo econémico de los entes deportivos de cada municipio o ciudad.

De la informacion obtenida de los deportistas se evidencia con gran claridad que los
clubes cobran de una manera justa y coherente con el servicio y las instalaciones brindadas; “El
pago que realizo creo que justo, a pesar de que las condiciones de las instalaciones no son las
mejores, los profesores realizan un buen trabajo.”(Entrevistado #3, Comunicacion virtual, 2 de
Mayo de 2020) evidenciandose asi que las tarifas manejadas por los clubes a los que se les realizo
el benchmarking, son las adecuadas y son las correctas segun el valor percibido por los
deportistas.

Plaza

Hace referencia al recinto o una construccion provista de los medios necesarios para el
aprendizaje, la préactica y la competicion de la disciplina. Incluye las areas donde se realiza la
actividad deportiva, los espacios complementarios y servicios auxiliares.

Las instalaciones utilizadas por los diferentes clubes muestran algo en comdn y es que
todos estos espacios son prestados por la administracion municipal o los entes deportivos;

“Nosotros no tenemos instalaciones propias, en realidad se hace una especie de comodato con el
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municipio, el cual nos cede todo lo necesario” (Entrevistado #6, Comunicacion virtual, 3 de mayo
de 2020) Por lo que el uso de estas instalaciones no genera ningun costo, ni tampoco les genera
ingresos. Las instalaciones que presta cada municipio son las placas polideportivas, coliseos y
gimnasios; y es con estas mismas instalaciones con las que trabaja cada club.

La mayoria de estos espacios a pesar de ser del municipio y que muchas otras mas
disciplinas deportivas la utilizan, no son las adecuadas para atender las necesidades del club; y asi
lo expresaron todos los entrenadores entrevistados, compartiendo una respuesta muy similar a la
del entrenador Daniel Cuervo: “En realidad las instalaciones no estin en las condiciones mas
Optimas para trabajar el basquet, se tiene para atender la poblacion pero no en las condiciones
mas Optimas” (Entrevistado #6, Comunicacion virtual, 3 de mayo de 2020) Es evidente entonces
que la calidad de los escenarios deportivos no es la adecuada para que el deportista que vaya a
hacer uso pueda hacer su practica deportiva de la mejor manera.

En cuanto a la opinion de los deportistas, cada uno de ellos presentaron la misma
inconformidad; “Las placas polideportivas donde trabajamos no son lo suficientemente buenas y
presentan muchos danos” (Entrevistado #5, Comunicacion virtual, 24 de Abril de 2020) Entre los
dafos que se identificaron fueron: Mala calidad del suelo, aros sin redes, tableros que no cumplen
con las medidas estandar y techos con grietas; por lo que seria conveniente que las
administraciones municipales se encargaran de esta gestion y asi poder brindar un mejor espacio
a su comunidad de deportistas.

Uno de los factores que se analizo en este benchmarking y que es de gran interés para que
el deportista practique el deporte en un club especifico es el facil acceso que tengan a sus
espacios deportivos, por eso la importancia de que un club este ubicado en una parte central y que

cualquier medio de transporte llegue a este lugar.
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Promocion

Esta categoria se refiere a como los clubes se dan a conocer y asi poder atraer la atencion
de nuevos clientes, en este caso nuevos deportistas. Al analizarse los resultados se evidenciaron
que todos los clubes entrevistados, sin excepcion, realizan estrategias de promocion y se debe a
que todos los entrenadores consideran importante la realizacion de promocion en este sector ya
que este los impulsa a crecer y a generar mas valor.

Las estrategias de promocion identificadas fueron: El uso de redes sociales, contar con
pagina web, Informar del club en las instituciones educativas, volantes, afiches y avisos. Todas
estan estrategias tienen un valor muy significante, pero a cada club cada estrategia de promocion
le ofrece resultados diferentes, por el ejemplo para el club Guerreros de Antioquia sus mejores
estrategias son: “Lo que mas nos hace crecer son las redes sociales, el tema de voz a voz y los
volantes que se entregan en las instituciones educativas, invitandolos a que se acerquen y
practiquen esta disciplina” (Entrevistado #3, Comunicacion virtual, 27 de Abril de 2020) y asi
cada club le asigna una relevancia a cada estrategia, pero esto no es lo particular, lo més interante
es que la promocion que mejor resultado obtiene no es la que los clubes disefian y practican, sino
que son otros factores los que realmente atraen al deportista y estos son: el primero es el
reconocimiento y buen nombre que obtienen en las competencias deportivas luego del excelente
desempefio mostrado por sus deportistas en los torneos y el otro ejercicio de mucho valor en la
promocion es el reconocido voz a voz realizado por los deportistas, los cuales invitan a sus
amigos a entrenar con ellos y compartir el mismo deporte.

Es pertinente resaltar que de los clubes a los que se les realizo el analisis, ninguno cuenta
con un personal de marketing encargado de realizar la promocion, es decir, los mismos directivos

0 entrenadores son los que estan en plan de desarrollar, con su poco conocimiento del tema, estas



37

acciones de promocion, apoyandose de las redes sociales: Instagram y Facebook. Siendo estas
dos plataformas digitales las mas utilizadas por los clubes analizados para interactuar y darse a
conocer.

Por el otro lado, se hizo un analisis de la informacion recolectada de las entrevistas a los
deportistas, y se evidencid que el medio o canal mas comun para conocer los clubes donde ahora
mismo se encuentran entrenando son el reconocimiento logrado por el club a través de sus titulos
obtenidos y el voz a voz en este caso por recomendacion de un amigo; “Siempre quise entrenar
baloncesto y decidi ir al club donde mi amigo me dijo que entrenaba”(Entrevistado #4,
Comunicacion virtual, 4 de Mayo de 2020) Otros comentarios muy comunes fueron; “Decidi
ingresar y entrenar en el club por su recorrido, sabia que tenia jugadores con un gran nivel
competitivo” (Entrevistado #2, Comunicacion virtual, 1 de Mayo de 2020). Y asi como lo
expresa el deportista Emanuel Mesa, también otros deportistas comparten esta misma opinion,
siendo entonces estas dos estrategias de promocion los generadores de un mayor flujo de

personal.
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8. LIMITACIONES Y RECOMENDACIONES

Se presentaron dos grandes dificultades en el desarrollo de la investigacion: En primer
lugar, debido a la declaratoria de pandemia que hizo la Organizacion mundial de la Salud por la
propagacion del Coronavirus o COVID-19, no se pudo realizar la observacion como una de las
técnicas de recoleccion de datos, debido a que el gobierno nacional expidié un decreto (decreto
749) donde se establecia un aislamiento preventivo obligatorio, por lo cual el desplazamiento a la
ciudad de Medellin y sus municipios cercanos, ademas de la realizacion de los entrenamientos
por parte de los clubes son actividades que por ninguna razén eran y son permitidas de realizarse
en este momento.

En segundo lugar, las entrevistas se iban a realizar por medio presencial, pero debido a la
contingencia del Coronavirus y respetando una de las medidas impuestas por el gobierno de
permanecer en casa, se decidié cambiar la metodologia y utilizar los medios virtuales, realizando
todas las entrevistas por la herramienta de videoconferencias Zoom.

En cuanto a las recomendaciones, se sugiere a los clubes del municipio de Rionegro
integrar e implementar las mejores practicas identificadas en esta investigacion, donde se analice
cada uno de los componentes del marketing mix y se determinen cuales practicas son susceptibles
de ser aplicadas, con el fin de convertirse en equipos aficionados de primer nivel, influyendo en

el crecimiento de su nivel competitivo.
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9. CONCLUSIONES

Una vez realizado el benchmarking en los equipos de baloncesto ubicados en el Valle de
Aburrd, aplicando la entrevista semiestructurada como herramienta de recoleccion de datos e
identificadas las buenas préacticas del marketing mix en la gestién de cada uno de los clubes, se
concluye:

El valor mas importante que puede ofrecer un club deportivo de baloncesto es su servicio,
es decir la experiencia y el conocimiento que le aporta al deportista a través de sus sesiones de
entrenamiento. Este conocimiento es impartido por el equipo de trabajo, compuesto por
entrenadores, asi que si un club sobresale sobre los demas clubes, es porque cuenta con un gran
equipo de trabajo, por ende resulta primordial contar con entrenadores preparados y apasionados
por la ensefianza, que sean capaces de sacar lo mejor de cada individuo y del equipo en su
conjunto.

En cuanto al servicio, es importante por parte de los entrenadores tener una clara
direccién del planteamiento de los entrenamientos, donde se puedan desarrollar y trabajar en sus
equipos al menos dos de los cinco factores mas importantes para mejorar el rendimiento, se
recomienda tener como prioridad la ensefianza de los aspectos fisicos y técnicos, segun la
investigacion estos son los dos méas importantes aspectos que todo equipo debe desarrollar en sus
deportistas si quieren alcanzar un desempefio de alto nivel.

Es necesario fijar el tamafio y los limites del equipo, se puede realizar a través de
divisiones por categorias, logrando asi desarrollar entrenamientos mas adecuados y adaptandolos
a las necesidades de los deportistas, estas categorias se pueden clasificar por la edad del jugador,
donde los més pequefios pueden iniciar en la categoria benjamin® y los mas grandes se pueden

asignar en la categoria de mayores. Como otra alternativa los jugadores se pueden clasificar

3 . . . ~
Hace referencia a la menor categoria de un club, donde se encuentran los deportistas entre los 6-8 afios.
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segun su nivel de juego, donde pasa una situacion similar, es decir, entre mejor nivel de juego
mas alta serd la categoria en la que el deportista se puede integrar.

Para seleccionar la intensidad del servicio o de los entrenamientos en tiempo, lo ideal sera
realizar las clases de una hora y media promedio y de tres a cinco sesiones semanales, entre
mayor sea en edad el deportista serd necesario hacer mayores sesiones de entrenamientos, si se
lleva un plan de entrenamiento con estas especificaciones, se evitaran lesiones y se lograra
desarrollar mas habilidades y destrezas en los deportistas.

El trabajo que el club realiza con sus jugadores fuera de la cancha como: integraciones,
festivales y salidas grupales, ha demostrado que favorece al desarrollo del espiritu de equipo,
gracias al ambiente amigable y motivante que este genera, aumentando la cohesion de equipo y
ayudando a obtener mejores resultados dentro de la cancha.

En cuanto al precio, se hace referencia al costo que el deportista debe asumir para obtener
un servicio, al momento que se va a asignar el costo, se hace necesario revisar y estudiar varias
variables, como la cantidad de entrenamientos que se van a ofrecer, el nivel de capacitacion de
los entrenadores, los salarios, el costo de los implementos deportivos y el posicionamiento que el
club tenga en el sector, si se estudian bien estas variables, se asignara un valor justo y que los
deportistas percibiran como coherente.

En cuanto a las mensualidades y el pago de los deportistas, es oportuno la creacion de
descuentos y becas que permitan que cualquier persona pueda ingresar y entrenar en el club sin
que algo lo se lo restringa, para lograr este proposito se hace necesario estudiar de la mejor
manera las necesidades del jugador y con base a estas asignarle un costo coherente, que no
perjudique en este caso, la situacion economica de él y su familia, trabajando conjuntamente por

un tema de desarrollo social.
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La tercera variable a concluir es la plaza, es decir las instalaciones donde se ofrece el
servicio. En cuanto al seguimiento que se le realizé a las instalaciones, no cabe duda que muy
pocas contaban con un estado Optimo, que permitiria orientar y desarrollar las actividades de la
mejor manera, a pesar de esto, los clubes contrarrestan este problema con la compra de buenos
implementos deportivos y con la realizacion de entrenamientos de alto nivel para que asi los
espacios deportivos no afecten en el desarrollo competitivo del deportista, asi mismo, que esto
sirva de punto de partida para que se evalué las condiciones de los escenario deportivos en el pais
y que se empiece a hacer algo al respecto.

Otro factor importante en el que un club debe enfocar su atencién, es en la promocién y
actualmente hay muchas estrategias para ser llamativos y lograr que un deportista quiera entrenar
en el equipo, algunas de ellas son las redes sociales o0 una muy tradicional usada por los equipos
amateur que es ir a las instituciones educativas y convencer a los estudiantes para que entren y
practiquen en el club, sin embargo, hay que tener en cuenta dos estrategias de promocion que
pueden ayudar al club a obtener mas mercado y es el voz a voz y el posicionamiento y
reconocimiento del equipo, la primera estrategia se logra motivando a los propias deportistas a
que le cuenten a sus amigos acerca del club y que los convenzan de hacer parte de este, y la
segunda estrategia consta de obtener buenos resultados en las competencias, esto llama la
atencion de muchos nifios y jovenes.

Todas estas conclusiones anteriormente mencionadas son todas aquellas buenas précticas,
detectadas a través del benchmarking, que permiten gestionar un club amateur de la mejor
manera y que los clubes de baloncesto de Rionegro pueden considerar e incluir en sus estrategias

y que les ayudara a mejorar y ser mejores equipos competitivamente.
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11. ANEXOS
FECHA: HORA: DURACION: CIUDAD:
NOMBRE: PROFESION:
CARGO: CLUB:
TIEMPO TRABAJANDO EN EL CLUB: DONDE VIVE:

GUIA DE PREGUNTAS:

1. PRODUCTO (servicio)
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¢Qué tipos de entrenamientos ofrecen?
¢Cudntas categorias (establecidas por la edad) existen en el club?

. _¢éCual es la cantidad (en horas) de entrenamientos que ofrecen al deportista cada
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TlwNe

FECHA: semana? HORA: | DURACION: CIUDAD:

¢Cuanto tiempo dura una sola sesién de entrenamiento?
¢Qué actividades extras realizan ademas de los entrenamientos?

v ok

2. PRECIO

¢Cuanto es el cobro mensual al deportista?

¢Cuentan con descuentos para los deportistas? ¢ Qué tipo de descuento?
¢Ofrecen becas a los deportistas? ¢ Cuales? ¢ Por qué?

vk wN e

monetarios al club? ¢Cudles?

¢Qué variables se tomaron en cuenta para asignar ese precio a la mensualidad?

Ademas de las mensualidades cobradas al deportista, ¢ Existe otra forma de ingresos

3. PLAZA

¢Con que tipo de instalaciones cuenta el club?
éCon cuantas instalaciones cuenta el club?
¢El uso de las instalaciones genera alguno costo? ¢Por qué?

vk wnN e

qué?

¢éLos deportistas puede hacer uso de estas instalaciones en cualquier momento?
¢éLas instalaciones son las adecuadas para atender las necesidades del deportista? ¢ Por

4. PROMOCION

¢Qué medios o canales utiliza para dar a conocer el club deportivo?

¢Utilizan redes sociales para promocionar el club? ¢Cudles utiliza?

¢éCudles son las estrategias de promocién que han dado mejores resultados?
éCuentan con un personal de marketing encargado de realizar la promocion?
éCrees que si es necesaria la promocidn en este sector? i Por qué?

ukhwnN e

FORMATO ENTREVISTA SEMISTRUCTURADA PARA DEPORTISTAS
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NOMBRE: DEPORTISTA

EDAD:

TIEMPO PRACTICANDO EL DEPORTE:

EQUIPO: DONDE VIVE:

GUIA DE PREGUNTAS

1. PRODUCTO (servicio)

1. Segun los entrenamientos ofrecidos por el club; é¢Cree usted que las clases se adaptan a todo lo
que buscas, satisfaciendo sus necesidades ya sean fisicas o de tiempo? ¢ Por qué?

2. ¢Cudntas horas de entrenamiento recibe semanalmente? ¢En qué horarios? Dentro del marco
del tiempo con el que usted dispone ¢Se siente satisfecho con el tiempo recibido de
entrenamiento semanalmente? ¢Los horarios son los adecuados para que usted o sus
compafieros puedan asistir?

3. ¢éSe siente conforme con los entrenamientos brindados por el club? ¢ Qué se podria mejorar?

2. PRECIO

1. ¢Percibes que el costo de las mensualidades es coherente con los entrenamientos, instalaciones,
materiales, etc. que le brinda el club? ¢Por qué?

2. (Recibes algun descuento o beca por parte del club? ¢En qué te ha beneficiado?

3. Ademads de las mensualidades, ¢ Realizas otro pago al club? ¢Por qué?

3 PLAZA

1. ¢Crees que el club cuenta con espacios suficientes o la infraestructura adecuada para ofrecerte
un buen servicio? édeberia contar con mas instalaciones? éPor qué?

2. ¢(Puede hacer uso de estas instalaciones en cualquier momento? ¢Por qué?

3. ¢los espacios deportivos que usa el club para los entrenamientos estan ubicados en un buen
lugar, es decir, son de facil acceso para usted? éPor qué?

4. PROMOCION

1. ¢Através de que medio o canal conocié el club al que perteneces? é Redes sociales, publicidad,
compafieros, etc.?

2. ¢Por qué decidid entrenar en este club? ¢Recomendacion, influenciado por amigos, motivado
por un deportista estrella que entreno o entrena en el club, etc.?

3. ¢Utilizas las redes sociales de tu club? éPor qué?




