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INTRODUCCION

Proponer una estrategia comunicacional que incentive a simpatizantes de un
equipo deportivo a asistir con mayor frecuencia a los juegos de su escuadra, es el

objetivo principal que se ha planteado en este trabajo de grado.

Especificamente, se estudiaran las razones por las cuales la categoria de
publico aficionado-rumbero, del equipo de béisbol venezolano Leones del Caracas.
no asiste con regularidad a los juegos de la novena y, una vez determinadas, se
procedera a la creacion de una propuesta de estrategia comunicacional que sirva para

atraer a dicha categoria al Estadio Universitario, sede de los Leones del Caracas.

La idea de crear dicha propuesta surgio, a consecuencia, de que se ha visto,
disminuida la venta de boletos de entradas en las ultimas temporadas de la liga
venezolana de béisbol profesional (LVBP), cuando el equipo Leones del Caracas es
sede, segtin informacion suministrada por la organizacion Leones del Caracas. El
declive de la venta de entradas tiene multiples causas, como las malas actuaciones
que la escuadra ha tenido en los mas recientes campeonatos, la disminucion del poder
adquisitivo del venezolano, entre otras razones de indole socioeconémico que no son

pertinentes en este estudio comunicacional, por 1o que no es necesario mencionarlas.

Como comunicadores sociales, las tesistas no se pueden involucrar en lo que
es el contrato de los peloteros, para que el equipo tenga mejores actuaciones en el
campo de béisbol, ni, mucho menos, influir en la situacion economica y social en la
que esta inmersa actualmente Venezuela; pero si inmiscuirse en obtener datos utiles

que llevados a la publicidad, estimulen al aficionado-rumbero a asistir frecuentemente

al Estadio Universitario.
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La eleccién de la categoria de publico aficionado-rumbero de los Leones del
Caracas se debe a que, es mucho mas sencillo, estimular a una persona a que asista a
un evento por entretenimiento, que inculcarle a que vaya por devocion o pasién al
juego de pelota o hacia los Leones del Caracas. El aficionado-rumbero ve el juego de
pelota como una opcién més de diversion; para satisfacer una necesidad secundaria o
de pertenencia; mientras que el aficionado-fandtico asiste para subsanar una
necesidad primaria o fisioldgica. El aficionado-rumbero es el que asiste a los partidos
Caracas-Magallanes y Caracas-La Guaira (encuentros que mas atraen al a aficién en
general), por ello, la finalidad es que este tipo de aficionado se aboque al resto de los

enfrentamientos de la escuadra felina

La recoleccion de dichos datos se obtendrdn a través de encuestas que se
realizaran a los simpatizantes de los Leones del Caracas que asistan a los encuentros
del club, en el mismo Estadio Universitario. Asimismo, se procedera a realizar un
focus group que sustente férreamente los andlisis que arrojen las encuestas ejecutadas
y, por Gltimo, se llevard a cabo la realizacidn de entrevistas a expertos en deportes y

en publicidad y mercadeo.

Se estima que la investigacion serd descriptiva, ya que se piensa determinar
las caracteristicas homogéneas del aficionado-rumbero: necesidades, expectativas
para con el béisbol venezolano y, en especial, con su equipo Leones del Caracas y las
causas que lo llevan a no ir constantemente a los juegos de pelota. Asimismo, sera
una investigacién de campo, ya que las tesistas deberan ir al mismo lugar en donde se

encuentra el publico a analizar: Estadio Universitario.

Con base en los datos obtenidos y posterior andlisis de los mismos, en

conjunto con las informacion tedrica consultada, se¢ crearan las bases para la

propuesta pautada.
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Con base en los datos obtenidos y posterior analisis de los mismos, en

conjunto con las informacion tedrica consultada, se crearan las bases para la

propuesta pautada.

La estrategia comunicacional para incrementar la asistencia del aficionado-
rumbero de un equipo de béisbol, que se planteara en este trabajo de grado, podra ser
aplicada para cualquier evento deportivo, como también podrad ser adaptable a

eventos en donde el piblico a estudiar sea similar al de esta investigacion.

Las gerencias de publicidad y mercadeo de las organizaciones deportivas
podran conseguir, en esta investigacion, datos utiles para estimular a los hinchas de

sus clubes a visitar asiduamente los campos, terrenos o canchas sedes de sus equipos.

El experto debe estar consciente de que tiene en sus manos una propuesta de
estrategia y no el disefio de la misma. Se entiende como propuesta, segiin definicion
del diccionario de espaficl moderno Larousse, “a la idea o proyecto que se expone y
ofrece para un fin. Proyecto hecho a un superior para que dé su a probacion”. Ello
llevado a publicidad y mercadeo, es la creacion de un brief comunicacional, que
indique el perfil que deberia tener la estrategia comunicacional que se debe realizar

para la promocion de un producto determinado, en este caso: Leones del Caracas.

La propuesta de estrategia comunicacional dispondra del posicionamiento del
producto Leones del Caracas; target al cual se dirigira el plan; objetivo de la
comunicacion; guias ejecucionales; actividades de la competencia, medios a utilizar,
presupuesto estimado y todos las caracteristicas indispensables que le aporten al
experto en publicidad el mayor numero de datos posibles para a la realizaciéon de un

estrategia comunicacional eficaz.
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CAPITULO I: ANTECEDENTES
1.1 Antecedenies comunicacionales en la organizacion

La organizacion Leones del Caracas BBC actualmente cuenta con la pagina web
leones.com que le proporciona al internauta informacion acerca del equipo. como
también opciones de entretenimiento: trivias, chats. Asimismo, le muestra al
aficionado el costo de los boletos, los planes de abonos para la temporada,
estadisticas de los jugadores, posiciones de los equipos, informacion general acerca
del Estadio Universitario (estadio sede del equipo). historia y directiva de la
organizacion, como también un buzén de sugerencias y la boutique de los Leones.
Asimismo, el site es actualizado durante todo el afo, y la aficion caraquista se
mantiene informada de la actuacion de los peloteros felinos en otras latitudes. ya sea

en el béishol asidtico, europeo, mexicano o en la gran carpa.

Por otra parte, Leones del Caracas posee una emisora radial oficial, Union Radio
1090 A.M., que transmite la totalidad de Jos juegos del club durante toda la campaiia.
Los comentaristas y periodistas informan a la aficion de todo los acontecimientos
boncemientes a la franquicia, detalles de los peloteros y estadisticas, ademds de un sin
fin de noticias que mantienen al tanto a los simpatizantes de los felinos del acontecer

beisbolistico.

El departamento de mercadeo de la organizacion ha segmentado su publico en

tres categorias:
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1. Aficionado-Fandtico: es aquel que asiste al estadio para ver béisbol. Su interés
es qué pasa en el juego, sabe del juego, discute, se molesta, vive el encuentro
intensamente. Va a cualquier partido, sin importar el contrincante, el dia y la hora del
mismo. Dispone de un presupuesto elevado especificamente para la temporada de
béisbol, prueba de esto. es que adquieren las entradas semanas antes de iniciar la
temporada a través de los abonos (combo de varias entradas a distintos encuentros) y
si hay algtin partido al cual quiera asistir, pero no estd incluido en el abono, madruga
para conseguirlas el mismo dia del encuentro. Suele estar enterado de casi todos los
acontecimientos de la escuadra y para esto revisa prensa, visita paginas web y trata de

estar al tanto de los sucesos del conjunto.

Compra, en las tiendas oficiales, productos originales del equipo. hay una
fidelidad hacia la marca Leones del Caracas, y les agrada exhibir los souvenirs que
posee. Gusta de comprar comidas ligeras que le haga mucha mas placentera su

estadia en el estadio, pero que no lo distraiga del evento.

Suele trasladarse al estadio en medios de transporte publico (Metro), ya que
les resulta. por 1o general, mucho mas comodo. Una de las causas que contribuyen a
esto, es que acostumbra a ir solo; pero si algo le acompafia casi siempre. son radios
portatiles o televisores, para no perderse ni una sola jugada. Se ubica en el estadio
siempre del lado de su equipo como simbolo de apoyo y fidelidad. A este tipo de

publico le agrada sentirse orgulloso de su escuadra.

2. Aficionado-Familiar: es aquel tipo de simpatizante que, antes de ir al Estadio
Universitario, avalua las opciones de entretenimiento que tiene para asistir con la
familia, especialmente con los hijos; por lo que en su mayoria son padres de familia
Trata de ubicarse cerca del terreno de juego para una mejor perspectiva y asiste a

juegos que no generen mucha polémica, en busca de la comodidad y, principalmente.

por la seguridad de los menores que los acomparian.
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Gusta de comprar mas de un souvenir, pueden ser banderines, gorras,
boligrafos, pines, ete. En la mayoria de las ocasiones acude a los vendedores
informales. porque en realidad no busca calidad, sino economia. Con respecto a la
asistencia al partido no es un encuentro planificado con dias de anticipacion, ya que
suele comprar las entradas momentos antes del mismo en las taquillas del estadio. A

este tipo de publico le gusta la tradicion.

3.Aficionado-Rumbero: son grupos de jovenes que llenan el Estadio
Universitario, el ir a un juego de pelota lo ve como una opcion mas de
entretenimiento y diversion, como puede ser ir a una discoteca. Va al estadio a

tomarse unas cervezas, a comer sushi y se pone una camisa de los Leones del Caracas

y disfruta del juego. pero es una mera rumba.

[La ubicacion en el estadio dependera de lo que hayan conseguido al momento
de adquirir las entradas y del dinero disponible. Va al estadio siempre acompaifiados
de amigos, parcja elc.; suele disfrutar de los entretiempos del partido. la musica,
bailes, y otras cosas. Al finalizar el mismo, sin importar el resultado final del

marcador, acude a otros lugares para seguir la celebracion o derrota.

I.a conducta de compra para la boleteria, suele ser que una persona en el grupo
compra las entradas de todos. por comodidad. Le agrada las promociones, los
combos, no suelen comer en el estadio, pero al igual invierten en bebidas como

refrescos y cervezas.

Al momento de trasladarse lo hace en caravanas, bien sea en metro, taxi o
particulares. Prefiere los souvenirs ruidosos o fiesteros, a los representativos de la
escuadra. A este tipo de publico le gusta la diversion. Sus partidos por excelencia son

de la escuadra felina versus su mayor rival, Navegantes del Magallanes, y también

contra los Tiburones de La Guaira.
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La organizacion Caracas Baseball Club ha creado, para cada tipo de
simpatizantes los llamados abonos: Abono-Fandtico, Abono-Familiar y Abono-
Rumbero; cada uno segin las caracteristicas especificas del publico al cual va

dirigido.

En materia publicitaria. Leones del Caracas no ha creado un presupuesto
destinado a la inversion en promocion y publicidad. pero segin expresa Mario
Anzola, director de mercadeo del Caracas Baseball Club, “la empresa necesila una
presencia en los medios, un cintillo en los periddicos, pero de una manera persistente,
no avisos sueltos. Nosotros hemos publicado cosas muy puntuales, que no obedecen a
una estrategia publicitaria...Los equipos de béisbol en Venezuela no estan educados

para invertir dinero en publicidad, no se ha desarrollado el valor de la publicidad y

mercadeo en las organizaciones.”
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CAPITULO 1I: LINEAMIENTOS DE LA INVESTIGACION

2.1 Objetivo General

Proponer una estrategia comunicacional para aumentar la asistencia de
simpatizantes a un evento deportivo. Caso de estudio: aficionado-rumbero del equipo

de béisbol. Leones del Caracas.

2.2 Objetivos Especificos

e Describir el perfil de la categoria de publico aficionado-rumbero de los Leones
del Caracas

e Determinar los gustos y tendencias del publico estudiado.

e [valuacion de las distintas alternativas de medios de comunicacion para
transmitir la estrategia comunicacional.

e Recomendacion de un sistema comunicacional acorde con los gustos y tendencias
del publico analizado

e [ivaluacion y estimacion de costos en el proceso comunicacional.

2.3 Alcance

Con el desarrollo de este trabajo de grado. se pretende analizar las estrategias

comunicacionales que emplea la organizacion Caracas Baseball Club (C.B.B.C) para

incentivar a la aficion del equipo Leones del Caracas a asistir al Estadio

Universitario, cuando el equipo es sede. I:llo se lograra aplicando las herramientas de
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publicidad y mercadeo que seran mencionadas mas adelante. Todo ello. con la
finalidad de ofrecerie a la empresa distintas alternativas para mejorar y desarroilar
nuevas opciones en el proceso de comunicacion y asi, fomentar su potencial de
crecimiento para ser mas competitivos en el mercado y obtener mayores ingresos a
través de la venta de entradas, lo que implica que el consumo de productos dentro del

estadio se incremente,

2.4 Limilaciones

Las limitaciones en este trabajo vienen dadas por la falta de informacion que
posee la empresa para poder desarroliar el proyecto. Se debe tener informacion sobre
las estrategias comunicaciones empleadas en la actualidad, medios utilizados. tipos de
mensajes y comportamiento del aficionado de los Leones del Caracas; con la
finalidad de poder disefiar una estrategia afin a las necesidades y expectativas del
publico analizado y. por ende. satisfacer las necesidades del cliente. que es la base del

negocio.

La falta de informacion es producto de que en Venezuela los equipos de béisbol
se manejan mas por la tradicion que por el mercadeo y, poco a poco. tanto la Liga
Venezolana de Béisbol Profesional (1LVBP), como los ocho equipos que la integran
se han ido familiarizando con la idea de que el béisbol es una empresa y un negocio

que puede aportar muchos ingresos.
Ademas de esto se presentaron limitaciones en los siguientes puntos:

e No se pudieron llevar a cabo todas las investigaciones que se querian realizar

con el pablico meta, debido a que la temporada de béisbol pasada no pudo

concluir, producto al paro civico nacional de diciembre de 2002.
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e No se tuvo acceso a la informacién sobre los posibles proyectos

comunicacionales de la organizacion. Decision tomada por la gerencia de la

empresa.

e Una importante limitacion, a la hora de disefiar la estrategia, fue la falta de
conocimiento del comportamiento del piblico aficionado-rumbero por parte
de la empresa, careciendo de un estudio de mercado lo suficientemente veraz
en el cual la organizacion pueda tomar las decisiones de promociones futuras

y de estrategias de ataque.

+ Los especialistas en estrategias comunicacionales, no pudieron ser muy
precisos en el aporte de ideas, debido a que la poca informacion suministrada
por la Organizacion Caracas Baseball Club referente a las estrategias
publicitarias ejecutadas con anterioridad, no fue suficiente para hacer una

analisis DOFA completamente veraz.

e El costo de la propuesta comunicacional esta basado en los andlisis hechos por

las tesistas. ya que la empresa no cuenta con un monto destinado a la

promocion de los juegos en los medios de comunicacion.
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CAPITULO I11: GENERALIDADES DE LA EMPRESA

3.1 Resena historica

El primer equipo que llevo el nombre de la capital de la Republica, aparecio en
1895, denominado “Caracas B.B.C” y fue el primer club de este deporte conformado
en el pais, tras su desaparicion, luego en 1936 existié el equipo “Caracas” que dejé de

existir en el afio 1937.

El club de los Leones del Caracas se cred el 8 de agosto de 1952, luego de que
el publicista Pablo Morales y Oscar “EI Negro™ Prieto Ortiz le compraran la novena a
Martin Tovar Lange por un monto aproximado de setecientos cincuenta mil bolivares,
quien, a su vez, la habia adquirido a la directiva del “Cerveza Caracas, C.A.” Fue asi
como el 17 de octubre de 1952 debutd el conjunto de la capital en el recién estrenado

Estadio Universitario de Caracas.

Ya para el afio 1962, el Caracas Baseball Club, coleccionaba en su vitrina seis
trofeos del béisbol profesional, un gran nimero de fandticos y aproximadamente

treinta y cinco personas, como miembros de la empresa.

El 24 de Noviembre de 1962, fallece su copropietario y Presidente, el publicista
y narrador de béisbol con una amplia y reconocida trayectoria en el mundo
beisbolistico venezolano, Pablo Morales. Esto trae como consecuencia un cambio en
la directiva del equipo, tomando la presidencia su también copropietario Oscar “El

Negro” Pricto, quien de alli en adelante quedaria como lider de la organizacion, que

se mantenia en continuo desarrollo.
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La década de los ochenta, significd un cambio en la directiva del Caracas
Baseball Club, debido al fallecimiento de su Presidente para ese entonces Oscar “El
Negro™ Prieto, hecho ante el cual asume la presidencia el ingeniero Pablo Morales
Chirinos y la Vicepresidencia el doctor Oscar Prieto Parraga, ambos hijos de quienes

en el afio 1952 decidieron tomar las riendas del equipo.

Para el afio 2001 luego de 49 afios de manejo por parte de las familias Prieto y
Morales, se deciden a vender el equipo “Leones del Caracas”, a causa de que el pais
presenta dificultades econémicas y, como toda empresa, busca obtener grandes
ganancias, se ven en la necesidad de negociar con una de las organizaciones de mayor
poder en nuestro pafs. Es por ello que comienzan los procedimientos de venta con la
Organizacion Cisneros del equipo con més trayectoria en el béisbol nacional.
Después de una gran cantidad de conversaciones se traspasa la novena al emporio
criollo, llegando hasta el dia de hoy en donde se tiene como meta el aumento de las
ganancias de los Leones, asi como brindarle al publico la confianza y el entusiasmo

que caracteriza al béisbol nacional.

La actividad del Caracas Baseball Club camo parte del béisbal profesional de
Venezuela, se ha desarrollado en el mismo ritmo que el resto de las actividades
empresariales del pafs. Crecimiento que ha implicado la incorporacién de personal, la
incursion de acciones tendentes a incrementar las ventas, asi como la participacion
publicitaria de grandes firmas comerciales y una serie de esfuerzos con la finalidad de
mantener la imagen creada de la organizacion y el incremento de su proyeccion a

nivel nacional e internacional.

Actualmente, el béisbol constituye no solamente una actividad para la
diversién y el entretenimiento del venezolano, su desarrollo lo ha consolidado como
una labor de caricter empresarial y comercial, con todas las implicaciones que ello

implica. Motivo por el cual, los empresarios del béisbol, se han sumado a la cadena

de esfuerzos de todo aquellos que buscan el logro de la efectividad y la excelencia en
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la actividad que realizan. De esta cadena no escapa la organizacion Caracas Baseball
Club, tras la basqueda del éxito empresarial y de brindar al fanatico un especticulo
deportivo cada dia mejor y digno de la fidelidad al equipo que ha mantenido a través

del tiempo.

3.2 Visidn del Caracas Baseball Club

“Queremos ser reconocidos como una organizacién de entretenimiento que
mantiene el éxito constante. desarrollando los mas altos niveles de productividad,
competitividad y calidad de servicio, a través del trabajo honesto, eficiente, proactivo,

disciplinado, innovador, armdnico, cooperativo y ético.”

3.3 Mision del Caracas Baseball Club
“Somos una organizacion lider en el negocio del béisbol profesional en
Venezuela, en esfuerzo continuo por lograr la satisfaccion de nuestros clientes,
desarrollar nuestro recurso humano, optimizar cada vez mas el especticulo y

mantener el crecimiento econémico en pro de alcanzar nuestros objetivos y mayor

amplitud de accion dentro del mundo del entretenimiento.”

3.4 Organigrama del Caracas Baseball Club

La empresa Caracas Baseball club tiene una estructura organizacional de forma

piramidal la cual se describe en el siguiente organigrama:
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3.5 Negocio de la empresa

Caracas Baseball Club es una empresa de negocios ubicado la rama de
entretenimiento deportivo con un equipo de béisbol, deporte mas seguido en
Venezuela. Como toda empresa en el mundo del entretenimiento deportivo, tiene

distintos sectores como fuentes de ingresos, determinados por los siguientes rubros:

e DBoleteria: Estos ingresos vienen dados por la venta de bolctos para asistir al
estadio para ver jugar al equipo (Leones del Caracas). Un porcentaje (40%) de los
ingresos totales en el estadio se le da al equipo visitante, este es un acuerdo que
cumplen todos los equipos de la liga. Esta es la segunda fuente de mayor ingreso

de la empresa, y depende totalmente del desempefio del equipo y la publicidad

que se haga para atraer a la gente al estadio,

e Operaciones: Estos ingresos estdn referidos a las ventas de alimentos y bebidas
consumidas dentro del estadio durante los juegos del equipo; como son las ventas
de cervezas, refrescos, perros calientes, etc. Esta fuente depende totalmente de la
asistencia que tengan los partidos, por lo tanto también dependen indirectamente

del desempeno del equipo.

e Publicidad: Los ingresos de publicidad estén referidos a las ventas de espacios

publicitarios que le pertenezcan a los Leones del Caracas, como lo son las vallas

en el estadio, logos en los uniformes, uso de la patente de marca, etc. Estos
espacios publicitarios pueden ser comprados por cualquier empresa que desee
colocar su nombre en este medio que atrae 2 mucha gente y se suelen vender a un
alto precio por el gran alcance que tiene este deporte. Este sector es el que

produce la fuente principal de ingresos para la empresa Leones de Caracas.

e Comercializacion de Productos: Las ventas de los articulos pertenecientes al

equipo es la ultima de las fuentes de ingresos de la empresa, esta se refiere a la
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venta de todos aquellos productos que tengan el nombre del equipo y que sean
legales, es decir, que esté autorizado por la empresa en llevar el nombre de la
misma. La comercializacion ne solo proporciona ingresos por ventas, también

aporta para la publicidad del equipo y ayudar a las asistencias en el estadio.

A continuacién se muestra el porcentaje representativa de ingresos de los

distintos sectores de la empresa Leones del Caracas.

INGRESOS POR AREAS DE CARACAS BBC

PUBLICIDAD
m BOLETERIA
63% |0 OPERACIONES

23%

Grafico. 1

Datos suministrados en la tesis “Disefio de los procesos de la comercializacion de los

productos de una empresa de un equipo de baseball”, 2002
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CAPITULO 1V: BASES TEORICAS

4.1 Historia del Béisbol

El béisbol moderno se desarrollo en Norteamérica, pero el origen exacto del
juego no se ha determinado. Gran parte de los estudiosos creen que el béisbol
evoluciond desde una variedad de juegos similares. “Una leyenda popular reclama
que Abner Doubleday, que llegd a ser oficial del Ejército de la Union durante la
Guerra Civil estadounidense (1861-1865), invento el béisbol en Cooperstown (Nueva
York) en 1839. Aunque no existe mucho material de apoyo para esta historia, el
Salon de la Fama y Museo Nacional de Béisbol se encuentran ubicados en esa
ciudad.” La historia del béisbol (s.f). Extraide el 25 de abril de 2003 de

http://www _dolphinsbeisbol.com.ar/P la historia del beisbol htm
Oip//Ww ] SDOL.CC 1a_ DOI1.NTI

Por otra parte hay otra teoria que expresa que en 1842 fue organizado el
primer club de béisbol, por un grupe de jovenes en la ciudad de Nueva York, que
llamé a su club “Knickerbocker Base Ball Club”. Los Knickerbockers crearon un
conjunto de veinte reglas, publicadas por primera vez en 1845, que se convirtieron en
la base del béisbol moderno. El 19 de junio de 1846, los Knickerbockers jugaron el
primer partido oficial de béisbol moderno al enfrentarse a otro equipo organizado de

béisbol llamado “New York Club”, en lo que es ahora Hoboken (Nueva Jersey )

El juego de los Knickerbockers se propago rapidamente durante la década de
1850, se fundaron clubes de béisbol en la ciudad de Nueva York adoptandose nuevas

reglas. A finales de esa década, la popularidad del juego se habia propagado mas alla

de la ciudad y empezo a conocerse como “New York Game” (Juego de Nueva York).
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El New York Game se populariz6 durante la Guerra Civil, cuando los miles de
soldados de la Union, que venian de la ciudad de Nueva York, lo practicaron en los
lugares por donde viajaban. Al finalizar la guerra en 1865, el béisbol se habia
convertido en el juego mas popular en todo el pais. Poco después, el nombre de New
York Game desaparecio y se llamé simplemente béisbol. Origen del béisbol (2000)
Extraido el 27 de abril de 2003

http://www.mipunto.com/deportes/beisbol/venezuela/historia.jsp

Posteriormente, se formaron clubes de béisbol profesional en ciudades del
noroeste y medio oeste de Estados Unidos. En 1876, ocho clubes de béisbol formaron
la National League (Liga Nacional) y, en 1901, la American League (Liga
Americana) inicio su primera temporada; fue fundada por Ban Johnson. presidente de
la Western League, una organizacidn de ligas menores de gran éxita que €l renombrd
como American League en 1900. En 1903 la National League acordo reconocer a la
American League y los campeones de cada una se enfrentaron en la primera “World

Series” (Serie Mundial).

El béisbol, en la actualidad es considerado un deporte olimpico, se juega en
muchos paises, sobre todo en Latinoamérica, Europa y Japon, donde tiene un gran
seguimiento y donde fue introducido por primera vez por un estadounidense, Horace
Wilson, en 1872; el juego profesional existe desde hace 50 afios, tienen dos ligas, la
Central y la Pacific, con un total de 12 equipos. Los equipos americanos a menudo
juegan en Japon al finalizar la temporada regular. En la escuela y la universidad es
extremadamente popular: cada verano, unas 4.000 escuelas secundarias toman parte
en el “All Japan Baseball Tournament”, que se celebra cerca de la ciudad de Osaka.
La historia del béisbol (s.f). Extraido el 25 de abril de 2003 de

hitp://www.dolphinsbeisbol.com.ar/P la historia del beisbol.htm
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4. 1.1 Béishol en Venezuela

Segun expresa Diaz y Becerra (1986), en 1894 los ingleses introdujeron el
béisbol, bajo el nombre de bating-ball y rondada. Este tltimo se jugaba sin guantes,
con una pelota de goma a presion de aire; cada jugador bateaba la pelota sin
necesidad de que se la lanzara un pitcher; el campo tenia forma triangular porque sélo
tenia dos bases y el home. La rondada se extendié mucho por el pais, especialmente
en Lara, Bolivar y las regiones orientales. Para que los outs se hicieran mas
comodamente, era usual pegarle la pelota al corredor, sin que éste tuviese derecho

alguno a protestar.

En una tarde de los primeros dias de 1895 estaban reunidos varios jovenes
caraquenos en el “Stand del Este” (padre del Estadio de San Agustin y abuelo del
Estadio Universitario), cuando de cuatro coches a caballos descendieron varios
hombres cargados con todo lo necesario para jugar béisbol: bates, guantes, pelotas,
etc. que entonces no se conocian en el pais. Aquellos jovenes eran en su mayoria

estudiantes venezolanos, procedentes de los Estados Unidos o de Europa.

Desde aquel dia de 1895, fecha en que data el inicio de la practica del béisbol
en Venezuela, surgieron innumerables equipos, representativos de distintas zonas de
Caracas y diferentes estados del pais. El domingo 8 de agosto de 1895 se jugd el
primer partido oficial, entre dos novenas del club Caracas. Durante mucho tiempo no
hubo equipo competidor. Todo el mundo era del Caracas. Por ello hubo que dividir
los jugadores en tres ligas: Roja, Canela y Blanca, que se alternaban para jugar cada
domingo. El 8 de agosto fue dia de fiesta. Se tomaron las primeras fotos de los

peloteros en el Stand del Este.

El 9 de Diciembre de 1902, se inicid el bloqueo de barcos de varios paises
europeos contra nuestros puertos, durante el mandato de Cipriano Castro. En esos

dias atracd en La Guaira el Marietta, un buque norteamericano, y se logré concretar
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un juego con la tripulacién del mismo. Fueron dos los encuentros: realizandose asi 1os
dos primeros partidos internacionales de Venezuela. El primer encuentro lo ganaron
los norteamericanos con un resultado de nueve a siete y el segundo lo gané

Venezuela con la novena del Caracas con una pizarra final de ocho por cinco.

En 1941 se juega la Serie Mundial por tercera vez consecutiva en La Habana,
La final fue entre Cuba y Venezuela, luego de que ambos equipos quedaran con
récords iguales habfa que desempatar. Hubo més de 30.000 espectadores en el
estadio La Tropical de La Habana y Venezuela derrotd a Cuba tres carreras por una.

Diaz y Becerra (1986)

Posterior a la efervescencia beisbolera que explotd en Venezuela en 1941, con
el campeonato mundial logrado en La Habana, este deporte s¢ desborda en
popularidad y, es por ello, que los propietarios de los equipos Cerveceria Caracas,
Magallanes, Vargas y Venezuela deciden organizar esta actividad de manera rentada.
Breve  historia (1999). Extraido el 5 de mayo de 2003

http://www.lvbp.com/modules.php?name=Sections&op=viewarticle&artid=19

El 27 de diciembre de 1945, Martin Tovar Lange, Carlos Lavau, Juan Rafael
Regetti, y Juan Antonio Yénez, ducfios de las novenas Cerveceria Caracas,
Magallanes, Vargas y Venezuela, se reinen y deciden constituir la Liga Venezolana
de Béisbol Profesional, campeonato que registran legalmente e} mes de enero del afio
siguiente. La historia de la profesionalizacion del béisbol nacional (2000) Extraido el

5 de mayo de htip://www.mipunto.com/deportes/beisbol/venezuela‘historia_lvbp.jsp

En enero de 1946, es registrada 1a institucion y se da inicio al funcionamiento
de la practica con el primer campeonato de Béisbol Profesional organizado en nuestro
pafs. Los cuatro equipos, ya mencionados, Cerveceria Caracas también conocido por

el apodo de “Los Leones”, debido a que en el uniforme de los peloteros destacaba el

emblema de la empresa, que a su vez se asemejaba al escudo de la ciudad, con su




BASES TEORICAS UCAB 18

caracteristica figura del Leén de Caracas; Magallanes, Vargas y Venezuela saltan al

terreno de juego y el Vargas con 18 ganados y 12 perdidos es el primer campeon

La Liga ha tenido diversos cambios ya que del cuarteto de equipos que
comenzaron s6lo Magallanes existe con su nombre original. Cerveceria Caracas se
convirtio en Leones del Caracas quienes hasta ahora han sido uno de los equipos mas
triunfadores, junto al Magallanes, y Tiburones del la Guaira que sustituyo al

Pampero.

En 1964, luego de 18 afios, la Liga se expande por primera vez y aparecen los
Clubes Cardenales de Lara, que ya tenia un historial glorioso en la Liga Occidental, y

los Tigres de Aragua, que comienzan a escribir su propia historia con gran éxito.

En 1969 aparece la franquicia de las Aguilas del Zulia, que con mas de 30
anos en nuestra Liga, le ha dado innumerables satisfacciones a su aficion y al béisbol
en general. Las Aguilas habian sustituido a los Llaneros de Portuguesa, conjunto que
a su vez habia heredado la franquicia de Industriales de Valencia, un club que llego a

obtener cinco titulos. Diaz y Becerra (1986)

En 1991 se produce la mas reciente expansion de la Liga Venezolana con
Caribes de Oriente y Petroleros de Cabimas, convertido este posteriormente en

Pastora de Los Llanos con sede en Acarigua, estado Portuguesa.

En la Convencion de 1997, la propuesta del ingeniero Juan José Avila fue
aprobada por la Liga Venezolana de Béisbol Profesional y desde entonces se entrega
un trofeo Gnico al equipo campeon de cada temporada, un vaciado en bronce alusivo

al béisbol, representando elementos basicos como el guante y el bate, elaborada por la

arquitecto Sidia Reyes.
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En este lapso, el Béisbol Profesional Venezolano ha crecido de la mano de
jugadores venezolanos que cada dia brillan en ¢l béisbol organizado de las Grandes
Ligas, demostrando que nuestra pelota se ha solidificado, al lado de una gran aficion

que respalda cada afio a su equipo favorito.

La ultima temporada realizada, 2002-2003, ha sido la tnica que no ha tenido
un campeon, debido a que la misma fue suspendida, a inicios del mes de diciembre, a
causa del paro civico nacional que se llevo a cabo en todo el territorio venezolano. Lo
que trajo como consecuencia que Venezuela no participara en la Serie del Caribe del
aflo 2003. . Breve historia (1999). Extraido el 5 de mayo de

http://www.lvbp.com/modules. php?name=Sections&op=viewarticle&artid=19

4.1. 1.1 Caracteristicas del béisbol en Venezuela

En Venezuela la temporada de béisbol profesional se inicia a mediados del

mes de octubre y culmina a finales del mes de enero.

Segun el reglamento de la Liga Venezolana de Béisbol Profesional (LVBP), el
torneo esta dividido en tres fases: Ronda Eliminatoria, se inicia 2 mediados del mes
de octubre y culmina con el mes de diciembre. En esta etapa, participan los ocho
equipos pertenecientes a la Liga Venezolana de Béisbol Profesional (LVBP),
separados, a su vez, en dos ligas: Division Oriental que integra a Los Tiburones de
[La Guaira, Navegantes del Magallanes, Leones del Caracas y Caribes de Oriente; y la
Division Occidental que agrupa a los Tigres de Aragua, Aguilas del Zulia, Pastora de
Los Llanos y Cardenales de Lara. Todos los equipos deben completar un calendario
de 68 partidos, en donde se juegan ocho encuentros con los conjuntos de la liga

contraria, para un total de 32 partidos y, doce partidos con cada uno de las novenas de

J]a misma tanda, para un total de 36 jornadas.
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Clasifican a la segunda fase del torneo, Semifinal o Round Robin, los dos
primeros equipos de cada division, ademas del llamado comodin o wild card, para el
tercer lugar de mejor récord entre las dos ligas. Asi pasan a esta fase cinco novenas;
la cual tiene una duracion aproximada de tres semanas, iniciandose los primeros dias

del mes de enero.

A la tercera y Gltima fase y de la temporada, Ronda Final, clasifican los dos
equipos que hayan quedado en los dos primeros lugares durante la semifinal. Los
cuales jugaran un total de siete encuentros, y el primero de ellos que gane cuatro
partidos sera el campeon de la LVBP y representante de Venezuela en la Serie del
Caribe. Condiciones del campeonato (2002) Extraido el 6 de marzo de

http://www.lvbp.com/modules php?name=Sections&op=viewarticle&artid=4&page-

2

4.1. 1.2 Historia de los Leones del Caracas

El primer equipo que llevo el nombre de la capital de la Republica, aparecio
en 1895, dencminado “Caracas B.B.C” y se constituyo en el primer club de este
deporte conformado en el pais, tras su desaparicion, luego en 1936 existio el equipo

“Caracas” que dejo de existir en el afio 1937

Para el afio 1940, la empresa “Cerveceria Princesa” era la propietaria de la
divisa mas popular y con mayor rendimiento en el campo de béisbol amateur, su sede
estaba ubicada en Maiquetia y estaba conformado principalmente por obreros de la

fabrica cervecera.

En el afio 1942, el equipo cambia de duefio y es la empresa “Cerveceria

Caracas” la que se apropia de la franquicia del equipo y, de la misma forma, adquiere
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el estadio San Agustin. La incursion de esta empresa en el béisbol, segln resefia la
historia, se debi6 a fines comerciales, ya que la actividad beisbolistica constituia una
forma constante de hacer publicidad y de obtener importantes ingresas a través del
arrendamiento del estadio y la venta exclusiva de sus productos en las instalaciones
del parque. Desde su primer, desafio el equipo “Cervecera Caracas” se convirtid en
un €xito, tanto que las mujeres mas distinguidas de la sociedad caraquefa
comenzaron a asistir a los juegos del tradicionalmente deporte masculino, hecho que

dio origen a la frase “El equipo de las caras bonitas”.

Para 1946 el equipo “Cervecera de Caracas” era también conocido por el apodo
de “Los Leones”, debido a que en el uniforme de los peloteros destacaba el emblema
de la empresa, que a su vez se asemejaba al escudo de la ciudad, con su caracteristica

figura del ledn de Caracas. Diaz y Becerra (1986)

El club de los Leones del Caracas se creo el 8 de agosto de 1952, luego de que
Pablo Morales y Oscar Prieto Ortiz le compraran la novena a Martin Tovar Lange,
quien, a su vez, la habia adquirido a la directiva del “Cerveza Caracas, C.A.” Fue asi
como el 17 de octubre de 1952 debut6 el conjunto de la capital en el recién estrenado
Estadio Universitario de Caracas. Organizacion Leones del Caracas Béisbol Club.

{2001). Guia de Informacion 2001-2002. Caracas.

Caracas fue el campedn de la temporada 52-53 al ganar la ronda eliminatoria
con balance de 32 triunfos y 25 reveses. Su segundo titulo lo logra en la temporada

56-57.

La década de los 60 es una de las que mas ha estado presente en la aficion
felina, con cuatro titulos adquiridos en estos diez afios. La primera corona se

consiguio en la temporada 1961-62. Luego en la temporada 62-63, los Leones le

ganaron a los Industriales de Valencia; obteniendo asi su cuarto titulo en su historia.
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En la zafra 66-67, con once rayitas el Caracas le gana a los Tiburones de La Guaira y

asi consigue el quinto campeonato de la liga.

Posteriormente, el 5 de febrero de 1968, los Leones vencen a los Tigres de
Aragua cinco a tres y retuvo su corona, la sexta del equipo en el béisbol venezolano y

la segunda consecutiva.

Mas tarde, en los afios 70, los Leones del Caracas conquistaron tres

gallardetes, continuando con su racha ganadora.

Multiples fueron los hechos que destacaron durante estos 10 afios. El 6 de
noviembre de 1970, Caracas disparo 23 indiscutibles para derrotar al Magallanes 13-
1. Pero en la temporada siguiente superaron ese récord, cuando el 18 de noviembre de
1971, el Caracas liga 26 inatrapables también ante los Navegantes del Magallanes.

Los Leones ganaron ese juego 22-9.

El 6 de enero de 1973, el lanzador Urbano Lugo padre se cubri¢ de gloria al
dejar sin hit ni carreras a los Tiburones de la Guaira, convirtiéndose en el primer
criollo en lograr esta hazafia. En esta misma temporada el Caracas logra su séptimo
titulo tras ganarle el 28 de Enero de 1973 a las Aguilas de! Zulia con un marscador de

cuatro por tres,
Después de una ausencia en la 75-76, tras fusionarse con los Tiburones de La
Guaira en lo que fue la recordada divisa Tibuleones de Portuguesa. Los Leones del

Caracas volvieron a la accion en el campeonato 76-77.

En la campaiia 77-78 los Leones consiguen su octava corona, al ganar el dltimo

juego de la final a las Aguilas del Zulia cinco a cero.
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El 10 de enero de 1980, los Leones del Caracas derrotaron a sus eternos rivales,

para de esta forma llegar a 14 victorias sin derrota ante los valencianos, marca hasta

ahora insuperable en Venezuela.

El 12 de enero de 1980, ante los Tiburones de La Guaira, Baudilic Diaz dispard
su jonron numero 20 de la campafa. Con dicha conexion, el receptor mirandino

implanto un récord hasta ahora vigente.

Finalmente el 29 de enero de 1980, Caracas conquisté su noveno gallardete de

Ja Liga al vencer a los Cardenales de Lara cinco por dos.

Sin lugar a dudas, los Leones del Caracas impusieron memorables récords en el

béisbol venezolano durante este decenio.

Con cinco titulos conquistados durante los afios 80, el equipo Leones del
Caracas se consolidé como el mayor ganador en la historia de la Liga Venezolana de
Béisbol Profesional. Ademas, el equipo melenudo, conquisté el cetro de la Serie del
Caribe.

La temporada 80-81 significo la segunda conquista consecutiva del titulo
lograda por el Caracas. Por primera vez en la Liga, un equipo logra amdar tres
gallardetes al hilo. En la temporada 81-82, bajo la conduccién de Alfonso “Chico”
Carrasquel, la novena felina logra su décimo trofec. En esta temporada fue cuando los

Leones trajeron de Hermasillg, México, el trofeo de la Serie del Caribe.

Cuatro temporadas pasaron para que los Leones del Caracas reconquistaran el
titulo. En la jornada 86-87, en una serie final inolvidable, vencieron a los Tiburones

de La Guaira en cuatro juegos. En el juego final, el 24 de enero de 1987, el pitcher

Urbano Lugo Jr. Le propiné un “no hit no run” (juego sin hit ni carreras) a los
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Tiburones de La Guaira. Obteniendo el duodécimo campeonato de la historia de los

felinos.

Por tercera vez, Caracas logra tener dos coronas consecutivas. En la
temporada 87-88 los Leones derrotan a los Tigres de Aragua el 31 de enero de 1988,

adjudicandose el cetro nimero 13 del béisbol venezolano.

En la zafra 88-89, los melenudos logran implantar un récord de juegos
ganados consecutivamente. Desde el 15 de noviembre de 1988 hasta el 8 de

diciembre de ese mismo afios, el equipo logra 18 juegos ganados al hilo.

El quinto cetro de la década los Leones los conquistan en la temporada 89-90.
El Caracas disputa la final contra los Cardenales de Lara, y el 31 de Enero vencen a

los rojos cinco por tres; y de esta forma obtuvieron su campeonato numero 14.

Pese a que en estos afios el equipo sélo logra un campeonato, tuvo la
oportunidad de avanzar a seis finales. Fue la era en la que el manager Phil Reagan
dirigi6 al equipo en ocho oportunidades, mientras nacia una generacion de peloteros

que, hoy en dia, brilla en el béisbol organizado.

La final de la temporada 93-94, ha sido una de las mas recordadas por los
aficionados, debido a que por primera vez se enfrentaban los “eternos rivales” de la
pelota venezolana. Tras siete encuentros emocionantes, el Magallanes se leva los

honores.

En la temporada 94-95, Caracas recupera su sitial y pudo vengarse de los
Navegantes del Magallanes, cuando el 20 de enero, en un segundo juego extra por el

pase a la final, realizado en Maracaibo, ganandole a los turcos cinco carreras por

cuatro. De esta manera se disputo el titulo con las Aguilas del Zulia. El 29 de enero,
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los Leones se imponen en el sexto juego 5-2 obteniendo la diadema nimero 15 de la

tropa capitalina.

En la temporada 96-97, se lleva a cabo la segunda final entre Caracas y
Magallanes y nuevamente la balanza se incliné favor de Jos carabobefios cuatro

victorias por una.

Los Leones estuvieron dos veces mas en la final ante los Cardenales de Lara.
En la 97-98 Lara se lleva el titulo, e igualmente en la 98-99 cuando los Cardenales le

ganan en seis juegos la final a los Leones.

En la altima campafia del siglo XX, Caracas no pudo clasificar por primera vez
desde la campania 92-93, a la postemporada. Fue una campafia que estuvo signada por
11 derrotas de manera consecutiva y el despido del manager John Stearns, el conjunto
leonino llegé en el Gltimo puesto de la division oriental con record negativo de 20

victorias por 42 derrotas.

Para el equipo Leones del Caracas, la entrada de un nuevo siglo significo un
gran cambio. Si bien, en la temporada 2000-2001 el conjunto no pudo entrar por
segunda ocasion consecutiva a la semifinal, las familias Morales y Prieto, duefias de
la franquicia desde el afio 1952, no tuvieron impedimento para vender la totalidad de
sus acciones a la Organizacion Cisneros. El 18 de abril del 2001, el Presidente del
emporio venezolano, Gustavo Cisneros, anunci¢ oficialmente la compra ante los
medios de comunicaciéon y demas invitados especiales, después de meses de
negociacion con la banca de inversiones BBO y los antiguos propietarios. Ante un
reto importante en la historia del deporte rentado en nuestro pais, la Organizacion

Cisneros anuncio la conformacion de una nueva estructura en la que las areas

deportivas y de negocios se manejaran al estilo grandeliga.




BASES TEORICAS UCAB 26

La primera campafia del siglo XXI logré reunir a importantes estrellas criollas
como Bob Abreu, Omar Daal, Roger Cedefio, Ugueth Urbina, Alex Gonzalez y
Wiklenman Gonzalez, quienes ya se han consolidados en las ligas mayores. Sin
embargo, Caracas finalizd otra vez en el ultimo lugar de la Division Oriental, aunque

con mejor récord que la temporada 1999-2000 (26 triunfos y 36 derrotas).

En la temporada 2001-2002, los Leones no volvieron a tener buena suerte para
clasificar a la segunda etapa del torneo, siendo ésta la tercera campaiia de manera
consecutiva en la que la novena felina no consigue pasar de la ronda eliminatoria.

Caracas BBC  historia (2002) Extraido el 20 de abril del 2003 de

Los buenos dias volvieron para el equipo capitalino durante la zafra 2002-2003,
el equipo se mantuvo gran parte de la campaiia como lider de su division, pero no se
pudo llegar muy lejos, ya que producto del paro civico convocado por la oposicién
del gobierno venezolano, por primera vez, en la historia, la temporada de la LVBP se
vio obligada a suspenderse y Venezuela no tuvo béisbol local ni tampoco

participacion en la Serie del Caribe. Viscont, J (Entrevista, Agosto 2003)

4.2 Estrategias Comunicacionales

4.2.1 El béisbol como negocio de entretenimienio

Gil Fortuol (1917 citado en Pacanins, 1998) discurso de inauguracion, del
nuevo stand de béisbol en Caracas el 23 de septiembre de 1917 (denominado por Gil

Fortuol como “La Fiesta del Béisbol™)

“Seforas y sefiores:
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Mis jovenes amigos y camaradas en sport, que inauguran aqui el nuevo Stand
de base-ball, quieren que yo inicie con algunas palabras esta fiesta caraquena, la cual,

en mi entender, sera también una fiesta nacional. ..

Fiesta nacional, porque este nuevo Stand queda abierto a la presente
generacion y a las futuras; a cuantos jovenes, de la capital y de los estados, quieran

aqui adiestrar sus musculos y desarrollar su habilidad...

Vosotros, aficionados o profanos, atencion: el pitcher, inteligente y habil, va a
lanzar la pelota contra la vigilancia del batsman; la pelota voluble como alguna
mujer, inconstante como algin hombre, sera imagen y remedo de la vida; bajo la
mascara del catcher se oculta el destino; las novenas, con su destreza y su energia,
van a sobreponerse a la suerte, al azar; al final, el alborozo del triunfo: alborozada
victoria para unos, pero sin tristeza de la derrota para otros; todos saldran de aqui
satisfechos y alegres, porque cada cual habra dado el maximun de sus esfuerzos: alta

y noble leccion de todo sport”

El mundo esta inmerso desde hace afios en una serie de evoluciones y
transformaciones y el béisbol, en su justa dimension, no escapa a esta nueva
metodologia. En el que el jugador de béisbol, como producto, de excelente materia
prima, tiene que llegar a su mercado, con una terminacion de primera, cosa que no

pasaba en afios anteriores.

Fermin Santiago sefiala en su articulo “El Béisbol como Empresa™ que el
béisbol, en Latinoamérica, sélo se valia de su materia prima (material humano), que
era exportado para su depuracion y refinamiento, en mayor cantidad, a mas bajo
costo, pero con un nivel de riesgo muy alto. Hoy, por el contrario, las normas han

cambiado, en cuanto al parametro de seleccion y control de calidad. No solo se quiere

atraer al deportista, muchos de ellos con referencias previas, sino de depurarlos y
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perfeccionarlos, en sus respectivas 4reas, que garantizan la inversion.

“Cada producto (jugador) pasa por una especie de control de calidad, de un
minimo de tres meses para su exportacion (envio a Estados Unidos) y un maximo de
tres afios en academia en el que de no responder en su desarrollo puede culminar con
su ‘release’ (despido). Cada quien, al momento de viajar (ser exportado), tiene su
codigo referencial en relacion a cada una de sus cualidades. Un pelotero favorecido
con una bonificacion mayor, puede desarrollar mas facilmente, por muchas razones y
hasta puede disfrutar de mayor tolerancia en el proceso de aprendizaje. Nadie puede
entrar a academia si no esta bajo firma (contrato), contrario a épocas pasadas, que
podian permanecer dos y hasta tres meses, sin contrato alguno, practica que ha sido
abolida y regularizada”. Fermin Santiago (2002) El Béisbol como Empresa Extraido

el 21 de agosto de 2003 de http.//www listindiario.com.do

“El deporte, junto con el entretenimiento, son las dos areas que mas han
crecido, en cuanto a respuesta de publico, en los ultimos tiempos. Ademas, el deporte
es sentimiento, es pasion, y sin dudas es un excelente camino tanto para atraer nuevos
clientes como para fidelizar aquellos que ya se tiene.” Claves del mercadeo deportivo
(2003) Extraido el 21 de agosto de 2003 de http://www.mercadodeportivo.ws/per-00-
18.php

Para Vezga Godoy (entrevista, julio 2003). “los clubes de béisbol, son
empresas de negocios en la rama del entretenimiento que, a su vez, compiten con
multiples alternativas de entretenimiento que el publico tiene a su disposicion, entre
ellas: cines, discotecas, television, bares/cafés, centros comerciales, juegos de video.
Con el proceso de modernizacion del pais han surgido competidores para lo que se

llama el “tiempo libre” del ciudadano, del venezolano, sea de la edad que sea”

“El negocio del béisbol profesional es como cualquier otro negocio. Se trata de

ganar dinero, en este caso por medio del entretenimiento. No se diferencia del teatro,
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ni del cine. Se trata de que la gente salga de su casa, vaya a un lugar publico v pague
por entretenerse por dos o tres o cuatro horas. Es por ello que el negocio esta, no sélo
en lo que pasa en el terreno de juego, sino en la experiencia completa”. Salgueiro, A

(entrevista, junio 2003)

Como toda empresa del mundo del entretenimiento, las organizaciones
deportivas, especificamente de béisbol, tienen distintos sectores como fuentes de
ingresos, Barriola, J. (2002). Disefio de los procesos de la comercializacion de los
productos de una empresa de baseball. Tesis para optar al titulo de Ingeniero
Industrial, Escuela de Ingenieria, Universidad Catolica Andrés Bello, Caracas,

Venezuela., estos sectores son:

e Boleteria: el ingreso viene dado producto a la venta de boletos de entradas para

asistir al estadio para ver jugar a cualquier equipo de béisbol.

e QOperaciones: Estos ingresos estan referidos a las ventas de alimentos y bebidas
consumidas en el estadio durante los juegos. Esta fuente depende totalmente de la
cantidad de publico que haya en el estadio, por lo tanto también dependen

indirectamente del desempefio del equipo sede.

e Publicidad: Los ingresos de publicidad estan referidos a las ventas de espacios
publicitarios de cada equipo, como lo son las vallas en el estadio, logos en los
uniformes, uso de la patente de marca, etc. Este sector es el que produce la fuente

principal de ingresos para los clubes de béisbol.

e Comercializacion de Productos: Las ventas de los articulos pertenecientes a un
equipo de béisbol, es la Gltima de las fuentes de ingresos de las empresas, ésta se
refiere a la comercializacion de todos aquellos productos que tengan el nombre

del equipo y que sean legales, es decir, que sea autorizado por la empresa en

llevar el nombre de la misma. La comercializacién no sélo proporciona ingresos




BASES TEORICAS UCAB 30

por ventas, también aporta para la publicidad del equipo y ayudar a las asistencias

en el estadio.

Por otra parte, el beisbol tiene como gran negocio, en el mundo, a la
Television tal como lo expresa Guerra, C (entrevista, agosto, 2003) “Cada vez se
hacen los estadios mas pequefios porque hay mas gente viendo los juegos por TV.;, al

estadio pueden asistir 50 mil personas, pero por T.V, lo ven millones de individuos™.

Particularmente en Venezuela, expresa Guerra existen cuatro factores

inmersos en el negocio del béisbol:

e Television
e Taquilla
e Vallas Publicitarias

e La Cerveza, que es el gran negocio del béisbol venezolano

4.2.1.1 Mercadotecnia

Para la American Marketing Association (1985 citado en Russell y Lane, s.f,
p. 29) “la mercadotecnia es el desempefio de actividades comerciales que dirigen la
corriente de bienes y servicios del productor al consumidor © usuario”. Se vale de

cuatro elementos fundamentales: producto, precio, distribucion y comunicacion.

Kotler y Armstrong (1986 citados en Russell y Lane, s.f., p. 91) precisan a la

mercadotecnia como “una orientacién administrativa que considera las necesidades

de los consumidores como un factor principal para el éxito de la empresa™.
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Por su parte, Bonta y Farber (1994, p.19) expresan que “la mercadotecnia es
una disciplina que utiliza una serie de herramientas (investigacion de mercados,
segmentacion, posicionamiento, etc) que sirven para agregar valor a las marcas en
términos perceptibles para el consumidor. Intenta que, a la vez, el consumidor esté
dispuesto a pagar un plus de precio, llamado premium, por la marca que elige entre

todas las que compiten en el mercado”.

Ryan, W (2001) define a la mercadotecnia como un puente entre produccion y
consumo, debido a que engloba todas las actividades destinadas a situar los productos
y servicios en manos del consumidor. Es el conjunto de actividades orientadas a
determinar las necesidades del consumidor, a desarrollar los productos y servicios
necesarios para subsanar dichas necesidades y a crear y potenciar la demanda de

dichos productos y servicios.

A todos aquellos componentes de la mercadotecnia, entre los cuales esta
incluida las relaciones publicas, la publicidad, las ventas personales y la promocion

de ventas; se les llama comunicacion de mercadotecnia.

Existen términos fundamentales de la comunicacién de mercadotecnia que

Russell y Lane los definen de la siguiente manera:

e Publicidad: es un mensaje pagado por un patrocinador conocido y
dado a conocer a través de los medios de comunicacion. La publicidad

es comunicacion persuasiva, no neutral y desprejuiciada.

e Promocion de ventas: forma parte de un incentivo adicional para que
el consumidor haga una compra de inmediato. Puede ser un precio de
venta rebajado, un cupon de descuentos, etc. La promocion de ventas

opera como un impulso a las ventas a corto plazo. Para que se

obtengan buenos resultados, la promocion de ventas debe usarse de
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manera no frecuente para dar a conocer nuevos productos y darle un
impulso a corto plazo a los ya establecidos en el mercado. Cuando se
utiliza la promocion de ventas frecuentemente, se pueden lograr ventas
a corto plazo a expensas de la rentabilidad a largo plazo, al generar un

ambiente de precios y ofertas rebajados.

e Ventas Personales: ventas a clientes frente a frente, sin embargo, es el
mas costoso y poco practico como vehiculo para la venta de consumo
masivo. La venta personal se utiliza con mayor frecuencia como un
seguimiento de la comunicacion a nivel masivo para cerrar la venta o
para desarrollar una relacion a largo plazo que a la larga dara por

resultado una venta.

e Relaciones Publicas: es la funcidn administrativa que evalia las
actitudes del publico, identifica las politicas y procedimientos de una
persona o de una empresa con el interés puablico. Difiere de la
publicidad en cuanto a que el anunciante paga directamente por la
divolgacion del mensaje, controla en que medio y con cual frecuencia
aparecera y dicta exactamente lo que dira. El comunicador de
relaciones publicas puede tener influencia en todos estos elementos,

pero no tiene un control preciso sobre ellos.

La mercadotecnia mixta es la combinacion de funciones mercadotécnicas,
incluida la publicidad, para vender un producto. Esta compuesto por seis variables

controlables, mejor conocidas como las “6P” de la mercadotecnia:

e Producto: es un bien o servicio que posee ciertos atributos que el

consumidor considera que tiene para satisfacer sus necesidades o

deseos.
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® Precio: es la expresion de un valor. El costo de un producto esta sujeto
a la tmagen que perciba el consumidor. El precio que determina una
compafiia para su producto tendra en cuenta el valor que los
consumidores estén dispuestos a pagar por ese producto. Pero,

asimismo, tendra en cuenta el precio estipulado por la competencia.

e Publicidad: es dar a conocer las caracteristicas y las cualidades de un

producto o servicio especifico.

e Promocion: es el conjunto de técnicas integradas en el plan anual de
marketing para alcanzar objetivos determinados, por medio de
diversos estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el

espacio, dirigidas a publicos especificos.

e Plaza: es una de las variables de la mercadotecnia que se ocupa de la
distribucion fisica del producto. Conlleva un conjunto de acciones
indispensables para llevar la mercancia desde el lugar de produccion

hasta el sitic de consumo.

e Packaging: es la llamada de atencion, lo que debe utilizarse para captar

la atencion del consumidor. Bonta y Farber (1994)

Por su parte, Rivero, J (s.f.) piensa que la mercadotecnia mixta se vale de los

siguientes factores:

e Producto: Es la razon de ser de la publicidad.. En el producto es
importante trabajar en lo que respecta a la marca (imagen) y el packaging

(captar atencion). Segun la vida del producto la publicidad puede cambiar

en sus objetivos.
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e Plaza: aqui intervienen el canal de distribucion que son todos aquellos
que desplazan los productos desde el fabricante hacia el consumidor. Los
mayoristas, detallistas y medios de transporte son piezas en del canal de
distribucion. Todos estos agentes pueden convertirse en transmisores de

mensajes de publicidad e influir.

e Precio: El precio que se cobra se basa en la demanda, en el precio de la
competencia, en la restriccion presupuestaria del consumidor y en la

habilidad del consumidor de apreciar el valor del producto.

e Promocion: La publicidad, las ventas personales, la promocion de
ventas, las relaciones publicas, la fuerza de ventas y, los puntos de ventas
y empagues representan la técnica principal para comunicarse con la

audiencia meta.

Para Ryan, W (2001) la mercadotecnia mixta se puede reducir a cuatro

variables generales de la funcion de la mercadotecnia:

e Producto: se identifica con la naturaleza misma del articulo, en la
medida en que el mismo ha sido disefiado para satisfacer las necesidades

previstas de un grupo de consumidores o de un segmento en particular.

e Precio: estara en funcion de la imagen que se desee proyectar, de los

precios de la competencia y de la demanda del mercado.

e Promocion: puede hacerse en los puntos de venta o por medio de la
publicidad en la prensa, radio o television. La promocion de ventas
comprende una serie de actividades especificas, algunas de las cuales son
temporaneas, que complementan la actividad de venta directa. La

promeocion de venta debe ser una actividad complementaria de la
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publicidad y de la venta personal. Sin embargo, mientras la publicidad se

orienta hacia un gran nimero de personas, la promocién de ventas se

concentra en un grupo mas reducido. La promocion de ventas puede ser:

L

Orientada al consumidor: debe estar complementado con
actividades tendentes a informarlo o educarlo con la finalidad de
inducirlo a la compra. Los medios mas usuales de este tipo de
promocion se encuentran los descuentos, concursos y las
demostraciones de productos. Por lo general, se trata de técnicas
de “venta anticipada” que tiene como objetivo contrarrestar las
campafias de promocion en el punto de venta que realiza la
competencia.

Entre concesionarios y distribuidores: promocion dirigida a los
eslabones intermedios de la cadena. Se centra en la capacitacion
de su personal de ventas, el asesoramiento en nivel directivo, y

la preparacion de expositores y exhibiciones.

e Distribucion: no sélo comprende el area geografica concreta que haya

sido elegida, sino el conjunto de canales y medios de comercializacion

por los cuales circula el producto, ast como los medios de transporte que

se utilicen para hacerlo llegar al consumidor final.

4.2.1.1.1La promocion y la comunicacion. La calidad de un producto no garantiza

que éste tenga buena demanda, ni que atraiga a nuevos consumidores. Debe

complementarse con que el mismo se d¢ a conocer en el mercado y los beneficios que

reporta su uso al posible comprador.

La promocion es, esencialmente,, Comunicacion. Es transmision de

informacion del vendedor al consumidor. Se realiza por medio de diversos medios,
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personales o impersonales, pero, el fin Gltimo, es estimular al consumidor a la

compra.

Como herramienta de mercadeo, la promocion tiene como objetivo comunicar
la existencia del producto, sus caracteristicas, ventajas y necesidades que satisface.

Santesmases (1996)

4.2.1.1.2 Mercadotecnia meta. “Una estrategia de mercadeo debe honrar al publico,
por ello, se debe definir la audiencia y, desde alli, se arranca en la creacion de la

estrategia de mercadeo”. Vezga, L. (entrevista, julio 2003).

Para Russell y Lane (s.f)) la mercadotecnia meta es la identificacion de grupos
integrados por prospectos importantes y la comunicacion que se establece con estos
erupos. Es decir, definir a los principales prospectos para no perder tiempo ni dinero
anunciando un producto a personas que no son las interesadas en el producto

anunciado.

Un enfoque que se realiza normalmente para determinar las caracteristicas del
estilo de vida es el que se basa en conocer las actividades, intereses y opiniones

{A1O) del consumidor.

e Actividades: preferencias para el tiempo libre, participacion comunitaria y

tendencias a acontecimientos sociales.

e Intereses: orientacion familiar, intereses deportivos y usos de los medios

masivos de comunicacion.

e Opiniones: preferencias politicas y puntos de vista sobre temas sociales.
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4.2.1.1.3 Mercado. E} mercado puede ser un grupo de personas que es posible
identificarlas por alguna caracteristica, interés o problema en comin, que podrian
utilizar el producto y sacarle provecho; que podrian tener dinero para comprarlo y a
los cuales se podria llegar por medio de un medio de comunicacion. (Russell y Lane
siE)

El mercado es donde se encuentran la oferta y la demanda. Es el conjunto de
todos los compradores potenciales y reales de un producto, es decir, de aquellas
personas que tienen el producto y de aquellos que disponen de los medios para pagar

su precio. Bonta y Farber (1994)

“Las funciones del mercado son grupos homogéneos de actividades necesarias
para realizar la funcion general de distribucion. De este modo el mercado puede ser
definido como un proceso de cambio en el que participan una serie de actividades
necesarias para la transformacion de bienes y servicios en objetos de consumo.”

Duddy y Revzan (1953, citados en Schwartz, 1972)

Existen diversas clasificaciones de comercializacion en los mercados, que

segun Moisson, M (1977) son las siguientes:

e Las ventas de productos de gran consumo utilizados por la gran parte de

la poblacion: sal, azicar, pan, etc.

e Las ventas de productos de uso corriente utilizados por la gran mayoria
de la poblacion, pero cuyo ritmo de venta y calidad estan influidos por

el poder de compra: calzados, los servicios de tintoreria, transporte,

entre otras.
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e Las ventas de productos de usos corrientes unidos al deseo y compra del
consumidor y a las posibilidades de obtener por medios del crédito un

anticipo del poder de compra. Ejemplo: electrodomésticos y mubles.

e lLas ventas a industrias de transformacion: el cuero vendido a las

fabricas de calzados, los tejidos vendidos a los sastres, etc.

e La venta de productos o servicios a algunas empresas solamente.
Ejemplo: piezas subcontratadas, conservacion de navios entre dos
viajes, fabricacion de piezas sueltas para constructores de carros, de

bicicletas, industrias electromecanicas, etc.

e Las ventas de productos o servicios a un mercado mal definido.
Ejemplo: reparacion de rodamientos especiales y de muy grandes

diametros.

4.2.1.1.3.1 Segmentacion del Mercado. Segin Bonta y Farber (1994), la
segmentacion del mercado es el proceso mediante el cual se divide el mercado en
porciones mas pequefias tomando en cuenta ciertas caracteristicas, que le sea Util a la
organizacion para cumplir con sus objetivos. Con ello, se logra aprovechar al maximo
los esfuerzos del mercadeo en el segmento seleccionado y se hace mas sencillo su
estudio. Cada grupo es internamente homogeéneo. Esta definido por ciertas variables

que lo hacen diferenciar del resto de los segmentos.
A medida que se consideran un mayor nimero de variables para definir
cualquier segmento de mercado, el tamano del mismo se reduce y las caracteristicas

son menos distintas.

La division tiene que ser el resultado de un proceso de segmentacion que

permita aplicar a cada segmento la mercadotecnia mixta mas adecuada.
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Para Russell y Lane (s.f., p. 95) la segmentacion de mercado “es la divisién de
un mercado completo de consumidores en grupo, cuyas similitudes lo convierten en

un mercado para productos que satisfagan sus necesidades especificas.”

La segmentacion de mercado puede ser:

e Segmentacion geografica: para Russell y Lane (s.f) esta es la forma mas
antigua de segmentacion. Es de suma importancia para los planificadores de
medios para decidir acerca de campafias de publicidad nacionales, regionales o
locales. Por su parte Bonta y Farber (1994) expresan que este tipo de
segmentacion se hace por 4reas de distribucion del producto, diferencias

culturales (costumbres), movilidad geografica, etc.

e Segmentacion por usuario del producto: Para Bonta y Farber (1994) es la
frecuencia de empleo de una marca o producto, lealtad a la marca, actitudes hacia
la marca. Russell y Lane (s.f) definen que es una estrategia que se basa en la
cantidad y/o patrones de consumo de una marca o categoria de productos. El
publicista se interesa mas por el uso del producto que por las caracteristicas del
consumidor. El publicista se interesa por los segmentos de mercado que tienen el
potencial de ventas mas elevado. La definicion de uso varia con la categoria del

producto.

e Segmentacion por estilos de vida: para Russell y Lane (s.f)) es la identificacion
de los consumidores por medios de la combinacion de diversas demografias y
estilos de vida. Son caracterizaciones mas exactas que las que se pudieran originar
por la consideracion de una sola variable. Asimismo, Bonta y Farber (1994 p.

110) dicen “que es la correlacion entre variables demograficas y psicologicas.

Actividades e intereses”
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e Segmentacion demografica: edad, sexo y nivel socieconémico. Los socidlogos

llaman a estos tres factores variables duras.

® Segmentacion psicoldgica: se refiere a la personalidad, estilos de percepcion,
actitudes hacia si mismo, la familia, la sociedad; grupos de referencia, roles

sociales.

e Segmentacion por beneficios del producto: expectativas del rendimiento y
prestaciones del producto. Necesidad de que el producto lo satisfaga

completamente. Percepcion especifica de la marca. Satisfaccion del consumidor.

e Segmentacion por proceso de decision: habitos de compra, habitos de usos de
los medios de comunicacion. Buisqueda de informacion acerca de un producto.
Sensibilidad al precio, sensibilidad a los puntos de distribucion, sensibilidad a las

ofertas de promocién. Bonta y Farber (1994)

4.2.2 La gerencia y ¢l mercadeo en el deporte

Las tendencias en el mercado del deporte sufren transformaciones de manera
repentina relacion tanto a las preferencias del consumidor como a la estructura y
composicién del mercado en si. Por ello, el ejecutivo de mercadeo debe estar al tanto
de todas estos cambios y adentrarse en el conocimiento del entorno deportivo, ya que
la comprension apropiada del mercado brinda buenas oportunidades comerciales y
evita sorpresas desagradables, representadas en ¢l poco ¢xito de ventas o en el no
contar con alternativas para el desarrollo de una estrategia eficaz. El proceso de la
Gerencia en el Mercadeo Deportivo (2003) Extraido el 17 de junio de 2003 de

http://www.gerenciadeportiva.com/gerencia/articulos_seguros/Estudios_seguros/El_p

rOCEsO_gerencia.asp
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“Como gerente de un equipo de béisbol, promoveria lo que estin haciendo
mis peloteros en el exterior. No a Galarraga o a Vizquel, que sabemos que no van a
jugar, pero lo que estan haciendo los que si van a jugar. En base a eso, también
promoveria paquetes de boletos para la temporada, con incentivos adicionales tales
como descuentos, mercancia, garantia de disponibilidad de boletos para la post-

temporada o incentivos similares.

Estableceria algtn tipo de conferencia telefonica para los medios con algunos
de mis jugadores estrellas, que si van a jugar la temporada, en la cual expresen su
intencion de hacerlo y su entusiasmo por hacerlo. Si yo le doy la oportunidad a los
medios de que tengan a un pelotero diciendo que no puede esperar para arrancar con
los Leones del Caracas, imaginate cual sera el titular de los periddicos y medios

deportivos al dia siguiente.

Creo que el equipo de prensa del equipo debiera ser proactivo en pasar las
informaciones a los medios de prensa, no solo en lo que respecta a rendimiento en ¢l
terreno de juego sino en otros aspectos. La noticia de béisbol no solo debe estar
en las paginas de deportes. Hay muchas cosas que caben en las paginas de negocios,
de tecnologia, sociales, de comunidad, etc. Es importante que quienes no leen las
paginas deportivas sepan lo que esta haciendo el equipo”. Salgueiro, A (entrevista,
junio, 2003) |

4.2.2.1 Publicidad

Ogilvy (1999) no considera que la publicidad sea una forma de arte o de

diversion, sino un medio de informacion.

“Es hacer publico un mensaje sobre algo o alguien. Dar a publicidad es lo

opuesto a mantener en secreto; el discurso que hay detras de toda publicidad motiva a
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la gente a adherir a algo desconocido por todos, algo publico™. Bonta y Farber (1994,
p. 113)

“La publicidad es una técnica de comunicacion masiva, destinada a difundir

mensajes a través de los medios con el fin de persuadir a la audiencia meta al

consumao.

La publicidad es un objeto de estudic complejo debido a la cantidad de

dimensiones que comprende: la dimension economica, psicologica, sociologica y
técnica.

La publicidad es un hecho comercial porque es una de las variables que debe
manejar la empresa para poder hacer conocer el producto y concretar ventas mediante
el empleo del método mas logico, eficiente y econdmico. Desde este punto de vista la

publicidad es una herramienta de comercializacion.

La publicidad es un hecho técnico profesional, es un hecho econdmico, es un

hecho social, cultural y comunicacional. Rivero, J. Publicidad (s.f.). Extraido el 17

La publicidad es una eficaz herramienta para estimular la demanda y captar

nuevos compradores. No es una ciencia exacta. Algunos de sus objetivos son los

siguientes:

e Introduccion de nuevos productos

e Acceso a un nuevo sector del mercado

e Ampliacion de la red de distribucion

B Potenciacion de la imagen de la empresa

e Aumento de las ventas o de las cuota de mercado

Apoyo a otras actividades de venta
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e Captacion de grupo de clientes a los que el personal de venta no

tiene acceso directo

e Educacion del consumidor. Ryan, W (2001)

Russell & Lane (s.f.) opinan que la publicidad es parte fundamental de nuestro
sistema economico y esta relacionada directamente con la creacion, distribucion,
comercializacion y venta de productos y servicios. Los negocios necesitan de la

publicidad y, ésta es un negocio vital en si misma.

La publicidad es parte de la cultura cotidiana de los seres humanos. Es parte del
entorno social, cultural y comercial. Refleja el entorno al mismo tiempo que crea
leves transformaciones en las costumbres y comportamientos del publico que la

consume. Por lo que la publicidad es una de las empresas mas explotadas.

La publicidad existe porque:

e Es parte del sistema economico.

e Informa a la gente de la disponibilidad de productos y servicios.

e Proporciona informacion que ayuda a tomar decisiones fundamentadas.

e Informa al publico acerca de sus derechos y obligaciones como ciudadano.

e En sus distintas formas, informa, guia, dirige, convence y alerta sobre diferentes

aspectos que se deben considerar en la vida diaria

La publicidad es solamente una de las muchas herramientas de Ila
comunicacion de mercadotecnia de las que se puede valer un vendedor y su

principal papel debe ser el de contribuir a los beneficios de una empresa.

Para Santesmases (1996), la publicidad en toda difusion de informacion

impersonal y remunerada por medio de los medios de comunicacion de masas, a
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través de anuncios o inserciones pagadas por el vendedor y el mensaje es

controlado por el anunciante,

4.2.2.2 Istrategia comunicacional

Bonta y Farber (1994), definen una estrategia comunicacional como un

esfuerzo publicitario compuesto por mas de una pieza y por mas de un medio.

Las piezas que componen una campafia deben tener coherencia entre si,
constituyen una misma idea o estrategia general y, a su vez, desarrollan un sentido
mas complejo por medio del conjunto, que no se ve cubierto por una sola de las
piezas tomadas individualmente. La misma también debe contener todos los esfuerzos
publicitarios que guardan cierta sinergia y que la empresa debe llevar a cabo durante

un tiempo prolongado.

Una campafia estda compuesta por aquellos factores comunes que permiten
reconocer las piezas publicitarias como pertenecientes a una misma idea; esta

similitud puede estar dada por razones ideologicas y/o formales.
Etapas de una estrategia comunicacional:
1. Necesidad: el anunciante se plantea un problema comercial con respecto a su

producto o servicio. Trata de complementar los fines comerciales con los

publicitarios.

2 Fuentes de informacion para evaluar soluciones: patrones de ventas, situacion

de la competencia, posicionamiento, analisis DOFA, experiencias en

campafias anteriores, conocimientos de los medios de comunicacion.
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3.0Objetivos:

de Marketing (primarios) hace referencia a los objetivos de ventas, mercado,

consumidor y producto.

Objetivos publicitarios. Hacer conocer el producto, dar a conocer
caracteristicas nuevas o no del producto-servicio. Promover o consolidar
imagen de marca. Fortalecer la penetracion de los mercados. Vencer o
contrarrestar campanas de la competencia. Apoyar la accion de los canales de
distribucion. Desarrollar nuevas necesidades inconscientes, es decir encontrar

nichos de mercado.

4. Presupuesto. ;Cuanto dinero se va a gastar? En este paso el anunciante elabora

los costos operativos del producto-servicio, en relacion de la politica

financiera fijada y su incidencia en el logro de los objetivos.

5.Seleccidn de la agencia. Generalmente las empresas ya tienen una agencia de

publicidad seleccionada. Existen también empresas que por su tamafo o
diversidad de productos utilizan 2 o mas agencias diferentes. En caso que la
empresa no cuente con una agencia fija, €sta puede ser elegida por concurso
de antecedentes o concurso de campafias. No es aconsejable esta Gltima
opcion porque se corre el riesgo de elegir a una que haya tenido un acierto

circunstancial o que muestren solamente las campafias que tuvieron éxito.

6.Brief. El brief es un documento en el que se detallan todos datos que el

anunciante estime puedan ser utiles para que la agencia trabaje. Contiene

elementos que hagan referencia a la publicidad y no menciona una

informacion total sobre marketing.
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Preferentemente debe ser esquematico, breve, con notas y cuadros claros que

hagan a una rapida comprension a quienes lo lean.

La informacidn minima que debe contener el brief es la siguiente:

Identificacion de la empresa: nombre, trayectoria, area de negocio, imagen,

posicionamiento.

Producto: definicion, caracteristicas propias y diferenciales, marca, envase o

presentacion, etc.

Mercado: clasificacion del mercado (actual y meta), areas publicitarias.

Ventas: politica de precios, distribucion, politica de ventas, argumentos de ventas.

Consumidores: argumentos de ventas hacia los consumidores, definicion del
segmento (ABC1), comportamiento de compra, habitos, motivos de la compra,
factores de influencia, motivaciones para explotar (compras de contado, crédito, con

garantia, con tarjeta..)

Promocion: politicas utilizadas anteriormente, sistemas empleados, resultados

obtenidos.

Publicidad: tipos de publicidad anterior, objetivos y resultados anterior, propuestas
comunicacionales anteriores, etc.

Planes de investigacion: test de envases, test de producto, test de beneficios
trasladables al consumidor, estudios motivacionales, imagen de marca, etc.
Hasta este punto la estructura de la campafia estuvo basada por el esfuerzo del

anunciante, en la siguiente etapa las mayores acciones estaran en manos de la agencia

publicitaria.
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4.2.2.3 Estrategia Creativa

Es el armado en si del mensaje sobre la base de ideas.
(qué voy a decir? jcomo lo voy a decir? jcon qué recursos o argumentos?

En esta etapa cobra importancia el Brief.

e Tono comunicativo: Tiene que ver con el enfoque basico global ;qué
voy a decir y como lo voy a decir?: Es el que le tiene que dar unidad e
identidad a la campafia, de modo que si se perciban distintos avisos de

una misma campaiia todos los mensajes se refieran a lo mismo.

e Plan de Medios: La funcion del plan de medios es el de colocar un
mensaje (anuncios) ante una audiencia meta. Entre las decisiones de la
planeacion se incluyen: la audiencia a la que hay llegar, donde (énfasis
geografico), cuando (tiempo), durante cuanto tiempo (duracion de la
campafia) y que intensidad (frecuencia) debe tener la exposicion. La
planeacién es una mezcla de habilidades de marketing vy

conocimientos de los medios de comunicacion masivos.

e [El presupuesto: tiene una significacion fundamental a la hora de la

planeacion (costos de espacios y tiempo).

e Concepto de Apertura: apertura es el momento ideal cuando el
consumidor esta mas predispuesto a comprar o recibir informacion y

cuando su atencion es alta.

e En el planeamiento de los medios es importante es importante exponer

los mensajes ante los posibles consumidores en estos momentos de

apertura.
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e Detectar esta oportunidad es una tarea dificil de estudiar y compleja, el

éxito depende la precision de las investigaciones de mercado.

4.2.2.4 Brief

Bonta y Farber (1994) dicen que es una sinopsis de los elementos o

caracteristicas mas relevantes de una marca o producto, para dar inicio a un proceso

de promocion, campatfia publicitaria, etc. Debe resumir las ideas, la documentacién y

las discusiones habidas hasta la fecha, pero no modificarlas. Todos los temas

requieren un planteamiento original y preciso. Su contenido debe ser claro, pero debe

incluir todo aquello que ayude a generar buenas y nuevas ideas.

3%

(98]

Items que debe contener un brief’

Problema/ Oportunidad: ;Para qué se esta haciendo el producto?, ;cuales son las
ideas y actitudes actuales del consumidor hacia la marca que la publicidad debe
cambiar o reforzar?. Hay que ponerse del lado del consumidor, asumir su punto

de vista.

Papel o rol de la publicidad: ;Para qué hacemos la publicidad?, ;pretendemos que
la gente reaccione inmediatamente, que busque mas informacion, que aprecie

como nuestra marca puede satisfacer sus necesidades, que tenga a la marca

‘siempre presente, que cambie sus actitudes o que las fortalezcas?, ;estamos

buscando un cambio o queremos reforzar la situacion actual de la marca?

Grupo objetivo: descripcion del grupo objetivo: jqué clase de personas son?, jqué

hacen?, ;qué piensan, ;qué opinan con relacion a la categoria del producto?, jpor

qué estan en ese grupo objetivo?. Hay que evitar que las definiciones sean
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solamente demograficas y mezclarlas con caracteristicas de personalidad y estilos

de vida.

4. Respuesta clave: jcual es la respuesta especifica que deseamos que las personas
den cuando reciban el estimulo de la publicidad? Informacién acerca del producto
que puede ayudar a obtener dicha respuesta: podria ser una cualidad o una ventaja
funcional o fisica; una necesidad emocional / psicologica basica del usuario que

el producto consigue subsanar. Un motivante o un discriminante.

5. Personalidad de la marca: se intenta describir en una sola frase. ;Cual es esa
combinacion exclusiva de todas sus caracteristicas que la publicidad debe
resaltar?, jqué tipo de persona o de objeto o de animal seria?. No se debe
confundir la personalidad de la marca con la personalidad del publico meta. jSe
trata de un cambio de la personalidad de marca o se intentara reforzar la

personalidad existente?

6. Condicicnamiento de medios o presupuesto: ;Existe algin condicionamiento para

la seleccion de los medios?. ;Tamafno o duracion del anuncio?, ;existe alguna

limitacion en el presupuesto de produccion que pueda condicionar las

oportunidades creativas?

7. Otros datos utiles: cualquier otra informacion adicional que pueda ayudar a
enfocar la campafia: planes promocionales, relaciones publicas, impedimentos

" legales, politica de la empresa, etc, e igualmente cualquier material visual

4.2.2.5 Estrategia de Medios

Una estrategia de medios es la planeacion de compra de tiempo en los medios

de comunicacion para colocar anuncios. Incluye:
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e La identificacion del publico
e La seleccion de los vehiculos de los medios

e La determinacion de la calendarizacion de los mensajes en los medios elegidos

4.2.2.6 Medios masivos de comunicacion

Cada medio de comunicacion posee caracteristicas diferentes y fines diversos
segun la estrategia que se desee ejecutar. Russel & Lane (s.f.) opinan que a medida
que el publico se ha ido fragmentando, los anunciantes han empezado a darse cuenta
de que ningun medio llegara por si solo a todos los compradores potenciales de sus
productos. Unos consumidores son fieles a la television, mientras que otros lean
revista como su principal “ventana al mundo”. Asimismo, otros medios estan
dirigidos a determinados segmentos étnicos, de edad o vocacionales. Los tiempos han
cambiado, ya los anunciantes no buscan el mejor medio, sino que la bisqueda es por

la combinacién de medios que llegue de mejor forma a la mayoria de clientes.

La simulacion de pautas en los medios de comunicacion, tiene la finalidad de
evaluar las diversas alternativas para escoger la mas eficiente y conveniente segin el
producto. Entendiendo como eficiencia la relacion lograda entre la inversion, la

cobertura neta y la frecuencia. Bonta y Farber (1994)

A continuacién se analizaran cada uno de los medios de comunicacion de

-masas mas utilizados en la actualidad.
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4.2.2.6.1 La Television. La television es mas que un medio de entretenimiento,
informacién y publicidad. Es la principal fuente de noticias, asi como la actividad
recreativa en la que las personas invierten mayor cantidad de tiempo. La television es
un medio complejo con puablico diverso, con distintas tecnologias, patrones de

compra y hasta estilos y ejecuciones de publicidad.

La introduccién de la television por cable y de la programacion especializada
han generado un periodo de difusion a pequefia escala (segmentos de piblicos
relativamente pequefios) en contraposicion con la difusion a gran escala. Se estd
entrando en una etapa en que la televisién se orientard mds de manera individual; lo

que hace que la calidad del publico sea mucho méas importante que su tamafio. Russell
y Lane (s.1.)

Los anuncios que reciben el nombre de spot, tienen un elevado poder de

atraccion, ya que combinan imagen, sonido y movimiento.

El zapping se refiere al cambio de canal, cuando el que se esta transmite
publicidad o en la interrupcion de la grabacion en video durante la difusién de los
anuncios para asi evitar la publicidad cuando se vea nuevamente la cinta grabada.

Santesmases (1996)

Robinson (1990 citado en Russell & Lane, s.f. p. 212) expresa que “la
television le robéd tiempo a otros medios, en especial a la radio, en el cine y la
literatura de ficcién. Y capturé asi mismo parte del tiempo que la gente invierte en la
'socializacién, en sus pasatiempos, o en el cuidado de sus mascotas y jardines. Incluso
ha robado un valioso tiempo de suefio. La gente que posee televisor duerme. en
promedio, 15 minutos menos cada dia que las personas que no lo tienen”. Sin
embargo, Ogilvy (1999) es de la opinién que no existe relacion alguna entre la
atencion prestada y la intencion de compra, algunas de las técnicas televisivas que

atraen poderosamente la atencidn no encuentran modificar las preferencias del
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consumidor con tanta efectividad. La persona que experimenta un cambio de
preferencias después de ver un anuncio televisivo, compra tres veces mas el producto

que las personas que no experimentan cambio alguno.

Los comerciales se pagan seglin estén dentro de los 157", 30" 6 45" de
duracion. Existen topes minimos y méximos para la duracion d e los comerciales en
T.V.. Las tarifas de segundos varian segin sea ¢l horario o segun el programa. Los
medios recargan el costo del segundo hasta un 50% cuando el aviso va ubicado como

cabeza de la tanda. Bonta y Farber (1994)

Ventajas:

e Es empleada por todos los segmentos de la poblacion

e Es estimulante e influyente

e Apela a todos los sentidos, valiéndose de imagenes, el sonido y el

movimiento

e Le ofrece a los anunciantes una flexibilidad ilimitada amén de un alto
grado de compenetracion por parte del pablico: los comerciales pueden ser de
humor, serios, realistas, etc. Y los mismos pueden durar desde 15 segundos,
hasta 30 minutos, en cuyo caso se trata de info-comerciales.

.
e Los anunciantes pueden elegir el mejor horario sobre una base de 24

horas, para llegar a sus principales prospectos.

e Tiene un promedio siete horas diarias de atencion por persona y un 98%

de penetracion en los hogares.
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e En cuanto a su cobertura de publicos y a las posibilidades creativas que

conlleva, tiene completa superioridad con respecto al resto de los medios de

comunicacion,

Limitaciones:

e Costos: la television es un medios excesivamente caro. “Existe una
relacion inversa entre el costo del anuncio y su capacidad para vender el

producto”, Ogilvy (1999)

e Desorden

4.2.2.6.2 La Radio. Russell & Lane (s.f)) expresan que la radio constituye la
herramienta ideal de las comunicaciones para el concepto mercadotécnico. No hay de
forma virtual algin segmento de publico que no pueda ser identificado y alcanzado
con éxito a través de alguna estacion radiofonica y formato existentes. La radio
permite enviar mensajes de manera mas estrecha dirigidos y a un precio menor que

ningun otro medio de comunicacion,

Para Santesmases (1996), la radio representa una ventaja fundamental que la
selectividad tanto geografica como demografica, lo que posibilita la publicidad local
o dirigida a targets especificos. Es relativamente economica, pero tiene el vital
inconveniente de que carece del apoyo visual, lo que reduce la efectividad del

impacto publicitario y la permanencia del mensaje.

La unidad de compra en radio es el segundo, pero también es posible la compra

de flashes o micros. La radio es un medio muy flexible para la negociacion de tarifas.

Bonta y Farber (1994)
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Ventajas:

e Es el medio de comunicacion mas personal, es muy selectiva y, por lo

| tanto, dirigida a los gustos individuales de los radioescuchas.

e Es el medio mas movil de todos los medios de comunicacion y se
convierte en un constante compaiiero fuera del hogar para muchas personas.
Por ello es el medio ideal para los prospectos que estan en constante
movimiento. Por ello, Ogilvy (1999) piensa que el oyente puede cansarse
rapidamente de la repeticion de un mismo anuncio y sugiere “hacer varios

diferentes”.

e Tiene la capacidad de lograr altos niveles de alcance y frecuencia, asi

como segmentos de mercado muy definidos.

e Representa uno de los medios mas econémicos.

e Proximidad a la compra. Puede llegar a los consumidores al misma tiempo

' que realizan las compras. La publicidad de radio es capaz de transmitir un

mensaje de ventas completo a los prospectos.

e Creativo y flexible. La publicidad de radio posee un sentido de madurez y
de flexibilidad, y todo ello a un costo que cae dentro de un presupuesto de

cualquier anunciante, incluso si se trata de uno muy pequefio.
Limitaciones
e Las emisoras de radio duplican en cantidad a otros medios de

comunicacion social, por lo que la posibilidad de eleccion para los

anunciantes se hace mas dificil.
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e Carencia del elemento visual y, en esta época, la identificacion del

empaque y de la marca resulta de vital importancia para los anunciantes.
e No offece ninguna oportunidad de intercambio de cupones, y tomar nota
de un numero telefonico al mismo tiempo que se maneja por una carretera. Lo

que no permite manejar un concepto de publicidad de respuesta directa.

4.2.2.6.3 La Prensa. Luego de mas de un siglo de dominio en la publicidad, la
industria periodistica se ha visto atacada por servicios publicitarios alternativos que
intentan reemplazarlos con agresividad. “Los periodicos han experimentade un
declive en el nimero de sus lectores” (Russell & Lane s.f)), a pesar de que la gente
joven de hoy en dia si lee, no lee periddicos, lee material especializado y de su interés
particular Shaw, (1989 citado en Russel & Lane, s.f.). Debido a ello, los expertos en
publicidad impresa son escasos, mayormente utilizan la prensa escrita, los fabricantes

de cigarrillos y a otros a los que tampoco les esta permitido utilizar la television
(Ogilvy, 1999)

Para Santesmases (1996, p. 692) “la prensa diaria tiene como principal ventaja
la selectividad geografica, lo que posibilita la publicidad a escala loca. Los anuncios
en prensa permiten formular los mensajes de forma completa y detallada”. Por otra
parte, sefialan Russell & Lane (s.f)) los periddicos, a diferencia de los medios
electronicos, tienden a poseer altos costos de capital ciclicos. Hay un costo para la
'i?n“presién de noticias, costos para el personal, costos para la distribucion, costo para
el papel, y a medida que estos gastos se incrementan, estos aumentos son transferidos

a los suscriptores y a los anunciantes.

Como medios de entretenimiento, los peridédicos son un medio local basico, con

todas las ventajas para los anunciantes de nivel nacional:
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e La libertad de anunciarse ante un amplio publico dondequiera que
desee.
e La capacidad de conduccién de una campaifia nacional.

Mientras se leen las noticias nacionales, internacionales, secciones deportivas
o de entretenimiento, el lector se consigue con un sin fin de anuncios de cualquier
tendencia. Ademas de brindar un alto indice de lectores para un solo anuncio, el
periddico tambien es un fuerte excelente de alcance y frecuencia mediante la

insercion de diversos suplementos.

Ventajas:
e Medio local dominante
® Entrega diaria (asegura frecuencia del mensaje)
e Cambios tecnologicos (ayudaron a mejorar margenes y costos)

e Credibilidad frente al publico y ante los anunciantes

e Graficas a color (nuevas tendencias en los periédicos

.l

Limitaciones:

e Mas competencia por el tiempo del consumidor

e Velocidad de la difusion electronica
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® Necesidad de mas adelantos tecnologicos y muchos margenes de

impactos.

e Disminucion del nimero de lectores.

e  Analfabetismo funcional

e Ausencia de deseo de adaptacion a los cambios sociales

e Tendencias de mercadotecnia de nichos (crecimiento del correo

directo, las revistas buscan lectores selectos)

e Dependencia del crecimiento poblacional

4.2.2.6.4 La Revista. La selectividad tiene sus raices en el desarrollo historico de las
revistas. Para las revistas generales resulta muy dificil tener éxito. “Tenemos que
hacer que nuestras revistas le hablen al publico con mas precision, que generen
respuestas de valores y calidad, que no sean absurdas...” (Malester, 1990 citado en
Russell & Lane, s.f, p. 330). Las revistas permiten una gran selectividad de la
audiencia. Asimismo, permiten la edicion de anuncios con gran calidad de impresion.
Sin embargo, debido a la poca tirada de las revistas, la audiencia es limitada y los
costos muy elevados. Santesmases (1996)

.”_

Ventajas:

e Selectividad de la audiencia. Las revistas de mayor éxito son las que

identifican y alcanzan un segmento de audiencia de interés para los

anunciantes.
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Mayor alcance entre segmentos seleccionados de la audiencia. Las revistas
selectivas pueden ser un medio excelente para aumentar el alcance entre

ciertos grupaos.

Larga vida. Las revistas constituyen el mas permanente de todos los
medios de comunicacion de masas. Algunas revistas se tienen durante

meses y los mensajes publicitarios cierto nimero de veces.

Disponibilidad de ediciones demograficas y geograficas. La mayoria de
las grandes revistas permiten que los anunciantes compren una
circulacion parcial. Por lo tanto, el anunciante gana prestigio de una

publicacion nacional y la selectividad de revistas mas pequeiias.

Credibilidad. La mayoria de las revistas le ofrece a los anunciantes un

ambiente en extremos creible para la publicidad.

LLimitaciones:

Costo elevado. Los niveles de costos por miles (CPM) para las revistas
son muy altos; con frecuencia son mas elevados que para otros medios en
el caso de las revistas muy selectivas.

Fechas de cierres muy largas. Casi todas las revistas exige que el original

de publicidad se entregue de seis a ocho semanas antes dela publicacion.

Bancos de anuncios. Algunas publicaciones colocan todos los anuncios en
grupos o bancos al comienzo y al final de la revista. Esta costumbre crea
agrupamientos de publicidad y mayor competencia para el anuncio

individual.

4.2.2.6.5 Publicidad Fxterior, Publicidad de Transito. Como medio publicitario tiene
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gran permanencia del mensaje, pero su efectividad esta condicionada a la valla o
ubicacion del cartel. Santesmases (1996) La forma mas comun de publicidad exterior
es el cartel o valla. Ello incluye carteles de sefiales de transito, cobertizos de paradas
de autobuses, los carteles espectaculares, las pinturas por computadoras y las

exhibiciones con rayos laser.

Para el Institute of Outdoor Advertising (I0A) la mayor parte de las sefiales
publicitarias estan colocadas en areas metropolitanas, o cerca de ellas, en distritos de

actividades o de negocios.

La publicidad exterior es el mas pequefio de los medios publicitarios de mayor
importancia, representa menos de 1% del total de gastos por concepto de publicidad.
Es un medio visual con oportunidades limitadas para la insercion de textos o de
mensajes tradicionales de ventas, por lo que es una industria con oportunidades

mercadotécnicas unicas, asi como con posibilidades creativas para los anunciantes.

El principal inconveniente de la publicidad exterior es que, para la mayor parte
de los anunciantes, es un medio secundario. Por tanto, cuando se reducen los
presupuestos para la publicidad, aquella es la primera candidata a eliminar. También
ha sido afectada por criticas provenientes de diversos grupos de intereses pablicos y

de ambientalistas que argumentan que es una plaga para el paisaje.

Quiza el beneficio principal que ha merecido la publicidad exterior es la
fragmentacion cada vez mayor de casi cualquier otro medio. “Con menores
porcentajes para las cadenas de television, la segmentacion de las revistas, las
oportunidades que ofrece la television por cable y el nimero cada vez menor de
personas que lee los periddicos, el inico medio que llega a la gente fuera de su casa,

es a la vez el unico medio de alcance masivo” (Rosenberg, 1990 citade en Russell &

Lane, s.f))
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Ventajas:

Alto alcance y alta frecuencia. Los niveles de acumulacién (alcance) y de
exposicion (frecuencia) de la publicidad exterior no pueden ser igualados
por ninguno de los otros medios. Este tipo de publicidad es un medio
intrusive, el cual no pasa desapercibide y que siempre esta presente;
garantizando que el publico vera sus mensajes a cualquier hora del dia o

de la noche

Alcance del publico local. A pesar que no se conoce a la publicidad
exterior como un medio dirigido, es capaz de localizar determinados
prospectos con base en un criterto geografico local. Por ejemplo, las
sefializaciones cercanas a las universidades, vecindarios, centro
comerciales o supermercados tiene grande probabilidades de llegar a un

sector del publico determinado.

Bajos costos. En comparacion con las principales categorias de los

medios, la publicidad exterior es la mas barata.

Impacto creative. Con sus grandes dimensiones y presentaciones de gran

colorido, la publicidad exterior resulta ideal para reforzamiento de medios.

Limitaciones:

-

Limitaciones creativas y bajos niveles de atencion. Debido a que la
publicidad exterior es, a la vez, involuntaria y breve, hay muy poca

profundidad de exposicion.

Escasa selectividad del publico. Ofrece poca selectividad, es,

esencialmente, un medio de masas.
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4.2.2.6.6 Publicidad de Respuesta Directa y de Correo Directo. Es cualquier tipo
publicidad realizada en mercadotecnia directa. Emplea toda clase de medios: correo
directo, television directa, revistas periddicos, radio. Es utilizada para vender bienes
en forma directa a los consumidores. El mensaje no tiene que pasar por el servicio
postal (aunque generalmente lo hace); puede tratarse de un anuncio con un cupon en
un periddico o revista o incluso de un pedido por teléfono. Por lo que la expresion de
publicidad por orden de correo directo, esta siendo reemplazada por publicidad de
respuesta directa. La mercadotecnia directa es el término que se utiliza cuando se
trata en forma directa con el cliente con el fin de realizar una compra o de promover

un producto.

La publicidad de correo directo, pertenece a una de las técnicas de la
publicidad de respuesta directa. En cuanto a la generacion de ventas, solamente las
ventas a larga distancia dan cuenta de una mayor venta de productos y servicios. El
correo directo se puede valer de diversos formatos para conseguir distintos fines de

mercadeo. Russell y Lanes (s.f.)

Santesmases (1996) indica que el correo directo puede llevarse a cabo a través
del buzoneo y a través del mailings. El buzoneo es efectivo para comerciantes y
pequefias empresas que se dirijan a clientes potenciales que tengan una ubicacion
geografica cercana. Los mailings personalizados, mediante 1a utilizacion de sistemas
informéticos, posibilitan una gran selectividad de los estratos del mercado. Esta tiene

‘una mejor imagen que el buzoneo y su permanencia es mayor.
Ventajas:

e Selectividad: se escoge con precision al cliente, los anunciantes

aprovecharan la capacidad que tiene el correo directo de llegar al




BASES TEQRICAS UCAB g2

pablico preciso, con el mensaje mejor elaborado y en fechas

determinadas por el anunciante.

e Ventas personales: debido a que el anunciante se dirige a un publico
homogéneo, el mensaje de ventas puede personalizarse de modo que

no resultaria practico a la publicidad de caracter mas general.

e Texto mas amplio y mas informativo: debido a que se dirige a un
publico selecto, el texto puede incluir mas detalles acerca de los

beneficios del producte.

e Resultados inmediatos y susceptibles de medicion: los anunciantes son
capaces de medir los resultados y de probar distintos enfoques del
texto en formas que serian imposibles para la gran mayoria de las

formas restantes de publicidad.

Limitaciones:

e Altos costos: en cuanto a los gastos postales. Cada vez los anunciantes
disminuyen el tamafio de los paquetes para aminorar costos. Rusell y

Lane (s.f))

- 4.3 Comportamiento del consumidor

Lo principal para entender de qué se trata el comportamiento del consumidor es
saber que el mismo, va a depender directamente de sus necesidades. Segun
Santesmases (1996), el comportamiento del consumidor se refiere a todas las

acciones que realizan éstos desde el momento que comienza la necesidad de compra,

y las fases que le siguen son: la decision de compra, el momento de la compra y
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finaliza, en el uso del producto. Para Michael Solomon (1997, p. 45), el
comportamiento del consumider “es el estudio de los procesos que intervienen
cuando una persona o grupo selecciona, adquiere, usa o desecha productos, servicios,

ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos”.

Se hablara de la necesidad de compra, para empezar, es importante acotar, que
la orientacion que se le dé a las necesidades de compra siempre va a depender del
punto de vista con el que se analice la naturaleza del problema. Para Loudon y Della
Bitta (1998) las necesidades de compra comienzan por los motivos relacionados a la
compra, es decir, calidad del producto, precio, servicio y entrega, todo esto implica
encontrar el producto que realmente se desea, con la calidad precisa, al precio justo,

con un servicio de primera y, por supuesto, entrega inmediata.

El comportamiento del consumidor es un proceso en el que intervienen factores
tanto externos como internos al individue o al grupe v no sclo depende del
consumidor sino que interviene directamente el productor. Las decisiones de compra
se basan en las necesidades del individuo, pero las necesidades de éste estan
influenciadas por, entre otras cosas, la personalidad creada por la marca, las opiniones
y conductas de los grupos de referencia, la apariencia, la textura, la forma, el olfato,
el gusto, todo lo que esté alrededor del producte antes, durante y después de la

compra, influye en la decision de la misma.

Existen muchas perspectivas sobre el comportamiento del consumidor, pero en
1eérminos generales, expresa Solomon, M., (1997), la investigacion del
comportamiento estd basado en dos enfoques, la perspectiva positivista la cual
enfatiza la objetividad de la ciencia y el consumidor como ser racional y decisivo; por
otra parte, se encuentra la perspectiva interpretativista que trabaja con las

experiencias individuales del consumidor, esta teoria sostiene que las conductas

tienen multiples interpretaciones.
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El comportamiento del consumidor es una disciplina aplicada que finalmente
servira en la realizacion y éxito del plan de marketing, una buena investigacion del
comportamiento del consumidor detallara la perspectiva micro en la cual se conoce
en detalle los gustos de los consumidores y la perspectiva social en la cual, se
engloban las condiciones socioeconomicas de una sociedad entera. A través del
conocimiento del comportamiento del consumidor, se podran conocer las tendencias
y condiciones del mercado y, de esta manera, orientar las estrategias y los objetivos

de las compaiias.

Como exponen Loudon y Della Bitta (1998) hay tras variables importantes si se
desea comprender el comportamiento del consumidor, las variables estimulo, las
variables respuesta y las variables interrespuesta. Las variables del estimulo no
influyen directamente en las respuestas, pero entre las variables estimulo y las
variables respuesta se encuentra la interrespuesta y son éstas las que realmente
influyen en la respuesta. Por ejemplo, se puede utilizar un artista para un comercial,
éste seria el estimulo, pero si existe un rechazo anterior con el artista, seria la variable
interrespuesta, estas son internas en el individuo y se encuentran ya establecidas,
incluyen valores, estado de animo, conocimiento y actitudes. Las varables respuesta
“son las reacciones resultantes de tipo mental o fisico de personas que reciben el
influjo del estimulo” Loudon y Della Bitta (1998, p. 21). Para quienes deseen conaocer
las variables que influyen en los consumidores, deberan determinar el grado de

influencia de la variable, ya que no son estimables directamente por el investigador.

Para comprender el estudio del comportamiento del consumidor se debe asumir
que este es el centro de toda actividad de mercadeo. A través de la investigacion se

puede:

o Identificar eficazmente las necesidades actuales y futuras, tanto de la

empresa como del consumidor.
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e Mejorar la capacidad de comunicacion con los clientes, potenciales

y actuales, esto significa ahorro y ganancia.

e Obtener confianza y asegurar su lealtad, invita a crear fidelidad de
marca y generar nexos con posibles proveedores, patrocinantes,

accionistas, etc.

e Planificar de manera eficaz la accion comercial, que en los altimos
anos ha abandonado los estudios de mercado y con esto desorienta la

eficacia publicitaria.

Si se conoce con detenimiento las necesidades de los consumidores se puede
brindar productos que se adapten a sus deseos reales, en consecuencia los precios que
se fijen querran ser pagados por los clientes y el consumidor se sentira mas
satisfecho. Sumado a esto, se conocera los canales de distribucion y promocion
ideales para el producto, el proceso de compra se realizara de manera mas comoda
para el cliente, esto generara un estado de satisfaccion para el consumidor. Todo esto

se traduce en beneficios para el consumidor.

Para la empresa son multiples las utilidades que podré encontrar, entre ellos
conocera cuales de los productos son exitosos, y cuales no, por lo que la estrategia
estara orientada correctamente. Se trata de establecer una especie de esquema a
seguir, primero conocer las necesidades, en qué medidas pueden ser atendidas en los
distintos segmentos del mercado de la empresa, se posicionan los productos en
silogismo con las necesidades, finalmente se creara la estrategia comercial en la cual

se comuniquen los beneficios del producto que realmente interesen al consumidor.
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4.3.1 Caracteristicas del consumidor

Antes de iniciar el estudio de este capitulo, se procedera a definir tres términos
fundamentales para la comprension del mismo:

e Aficionado (a): que tiene inclinacion o aficién a una cosa. Que cultiva

algtin arte o deporte sin tenerlo por oficio.

Fanatico (a): que defiende apasionadamente creencias u opiniones.

Entusiasmado ciegamente por algo.

Simpatizante: dicese de la persona que tiene simpatias por una doctrina,
un partido, etc. Inclinacion natural de una persona hacia algo.

Diccionario de espaiiol moderno Larousse (1983)

Para el estudio se debera definir el consumidor promedio. Basado en los
estudios de Santesmases (1996), existen diferentes definiciones sobre los tipos de
consumidores y estas caracteristicas, por muy generales que quieran ser, suelen
depender del punto de vista de quien las estudie; diversos autores tienen diferentes
caracteristicas de los consumidores, hasta se obtienen definiciones de ellos por el tipo
de producto que se esté analizando. Para la empresa Leones del Caracas existen tres

tipos de consumidores: aficionado-rumberos, aticionados-fanaticos y aficionados-

o~
familiar (Mario Anzola, entrevista, marzo 2003).
4.3.1. 1Aficionado-Familiar
El publico enmarcado dentro del grupo familiar son en su mayoria padres de

familia o representantes que buscan crear el nexo de los hijos o representados con el

equipo y en especial con los peloteros. Tratan de ubicarse cerca del terreno de juego
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para una mejor perspectiva y asisten a juegos que no generen mucha polémica, en

busca de la comodidad y, principalmente, por la seguridad de los menores que los

acompanan.

Gustan de comprar mas de un souvenir, pueden ser banderines, gorras,
boligrafos, pines, etc. En la mayoria de las ocasiones acuden a los vendedores
informales, porque en realidad no buscan calidad, sino economia. Con respecto a la
asistencia al partido no es un encuentro planificado con dias de anticipacion, ya que
suelen comprar las entradas momentos antes del mismo en las taquillas del estadio.

Este tipo de publico le gusta la tradicion.

4.3.1.2 Aficionado-Fanatico

Aparentan manejar un presupuesto elevado para la temporada de béisbol,
prueba de esto, es que adquieren las entradas semanas antes de iniciar la temporada a
través de abonos (combo de varias entradas a distintos encuentros) y si hay algin
partido que no esté incluido en el abono, madrugan para conseguirlas el mismo dia
del partido. Suelen estar enterados de casi todos los acontecimientos de la escuadra y
para esto revisan prensa, visitan paginas web y tratan de estar al tanto de los sucesos

del conjunto.

Adquieren en las tiendas oficiales productos referentes al equipo, hay una
fidelidad hacia la marca, en este caso Leones del Caracas, y les agrada exhibir los
seuvenirs que poseen. Gustan de comprar comidas ligeras que hagan mucha mas

placentera su estadia en el estadio, pero que no lo distraigan del evento.

Suelen trastadarse al estadio en medios de transporte publico {Metro), ya que les
resulta, por lo general, mucho mas cdmodo. Una de las causas que contribuyen a esto,
es que acostumbran a ir solos; pero si algo los acompaiia casi siempre, son radios

portatiles o televisores, para no perderse ni una sola jugada. Se ubican en el estadio
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siempre del lado de su equipo como simbolo de apoyo y fidelidad. A este tipo de
publico les agrada sentirse orgullosos de la escuadra.

4.3.1.3 Aficionado-Rumbero

La ubicacion en el estadio dependera de lo que hayan conseguido al momento
de adquirir las entradas y del dinero dispenible. Van al estadio siempre acompafados
de amigos, pareja, vecinos, familiares, etc.; suelen disfrutar de los entretiempos del
partido, la musica, bailes, y otras cosas. Al finalizar el mismo, sin importar el

resultado final del marcador, acuden a otros lugares para seguir la celebracion o
derrota.

La conducta de compra para la boleteria, suele ser que una persona en el grupo
compra las entradas de todos, por comodidad. Les agradan las promociones, los

combos, no suelen comer en el estadio, pero al igual invierten en bebidas como
refrescos y cervezas.

Al momento de trasladarse lo hacen en caravanas, bien sea en metro, taxi o
particulares. Prefieren los souvenirs ruidosos o fiesteros, a los representativos de la
escuadra. A este tipo de publico le gusta la diversién. Sus partidos por excelencia son

de la escuadra felina versus su mayor rival, Navegantes del Magallanes, y también
contra los Tiburones de La Guaira.

-.‘Jﬂ

4.3.2 Condicionantes del comportamiento

Para Lamb, Hair y Mc Daniel {1998), hoy en dia los mercaddlogos deben
mantener una estrecha relacion con sus consumidores, descubrieron que la clave para
el éxito es mantener una relacion permanente con los mismos. Todo esto ayudara a

conocer las necesidades actuales, pasadas y futuras de la clientela, para saber que
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sector del mercado se puede explotar y no fallar en el intento. Pero para conocer las
actuaciones del publico, se debe saber que éstas estaran dadas por diferentes
condicionantes, pueden ser variables externas e internas, pueden ser caracteristicas
observables de la poblacion, como edad, sexo, grado escolar, clase social, estructura

familiar o no observables como cultura, gustos, influencias personales, etc.

Para Solomon M. (1997), hay distintas teorias para determinar la direccion
motivacional que determinara la conducta del consumidor. Segun los tipos de
necesidades: necesidades biogénicas estas son para mantener la vida alimentos, agua,
aire y abrigo. También existen otras necesidades como lo son las necesidades

psicogénicas en ellas esta la necesidad de nivel social, poder, afiliacion, prioridades
de una cultura, etc.

Para el estudio de las condicionantes motivacionales existen miles de teorias.
En este proyecto de investigacion se nombraran solo algunas, ya que resulta

demasiado amplio el margen de la totalidad de las mismas, y las que se utilicen seran

las mas relacionadas al producto.

Se puede encontrar en las bases de los estudios de Solomon (1997) las
siguientes teorias:

4.3.2.1 Teorta del impulso

Viene dada por las necesidades que producen niveles insatisfactorios de
“abstinencia o vigilia. Esta vigilia en mercadotecnia es como el estado que se produce
cuando no se satisfacen los deseos o necesidades. El estado de vigilia activa la
conducta orientada hacia el logro que eliminaria el estado de insatisfaccion y
regresaria a su serenidad. Esta teoria mantiene algunos margenes de error cuando se
demuestra que las personas realizan cosas para aumentar su estado de impulso en
lugar de disminuirlo, por ejemplo, las personas cuando aumentan de peso les aprieta

la ropa, algunas mujeres prefieren, en vez de comprar ropa nueva con tallas mas
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grandes o adelgazar, colocarse una faja que les va a incomodar el doble de lo que le

incomoda la ropa y lo cual crearia un estado de impulso mayor al inicial.

4.3.2.2 Teoria de las expectativas

En esta oportunidad la hipotesis se enfoca en que las conductas que se realizan
son con el fin de llegar a la meta deseada, es decir, se efectuan por las expectativas
que estas generan. “Se elige un producto sobre otro porque se espera que esa opcion

tenga consecuencias mas positivas para nosotros.” (1997, pp. 128, Michael Solomon.)

4.3.2.3 Teoria de papeles

“Parte de la vision de que gran parte de la conducta de los consumidores se
asemeja a las acciones en una obra de teatro. Como en ésta, cada consumidor tiene
libretos, apoyos y vestuario que le son esenciales para un buen desempefio. Puesto
que las personas actian muchos papeles diferentes, a veces alteran las decisiones de
consumo, dependiendo de la “obra” especifica de ese momento.” (1997, pp. 8,

Michael Solomon)

4.3.2.4 Teoria de la disonancia cognaoscitiva

“Se basa en la premisa de que las personas tienen la necesidad de orden y
consistencia en su vida. Si esto no ocurre se produce un estade de tension, como
sucede cuando las creencias o conductas entran en conflicto entre si. El conflicto que
surge al elegir entre dos alternativas deseadas, puede resolverse mediante un proceso
de reduccion de la disonancia cognoscitiva, en el que las personas tiene la motivacion
“de reducir esta inconsistencia (o disonancia) y, por tanto, eliminar una tension

desagradable.” (Michael Solomon, pp. 129, 1997)

4.3.2.5 Variables externas
En realidad las demandas de los consumidores se podrian clasificar segun

ciertos factores que influyen en el comportamiento del consumidor, se podran dividir

en internos y externos.
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Para Loudon y Della Bitta (1998), existen diversos factores de los que depende
la conducta de compra, desde el reconocimiento de la necesidad, la fortaleza del
impulso, etc., en este aparte se detallaran los factores externos que influyen en la

demanda de la compra.

4.3.2.5.1 Faciores fisicos. Esta dado por el clima y la geografia, de estas dos variables
externas dependera la aceptacion del consumidor, porque ellas dan caracteristicas
como cercania con el pablico, proximidad con la materia prima. Una de las primeras
variables que determinan una decision de compra son: la distancia entre el lugar de la
compra y la posicion original del consumidor. Por esto es tan importante el punto de
venta del producto y su red de distribucién. Muchos comerciantes se hacen fuertes en
su region demografica y sus potenciales clientes son los consumidores externos, ya
que en primera instancia crean nexos fuertes con los de la region; para ello crean una
gran identificacion entre su producto y la localidad, tocando el punto en que los

clientes siempre tienen lazos muy fuertes con su ciudad residencial.

4.3.2.5.2 Factores economicos. En  los factores econdmicos se  encuentra,
principalmente, los precios de los productos, pero alrededor de este importante item
s¢ manejan variables como sueldos, calidad de vida, disponibilidad de dinero,
disponibilidad de créditos, estabilidad bancaria; y de todos estos indicadores
dependera el mas importante de los elementos (cuando de compra se habla), la
demanda del publico y el costo que estan dispuestos a pagar por el producto.

-

4.3.2.5.3 Factores politicos. Para Venezuela este factor en este periodo, es un
elemento constantemente cambiante, el ambiente politico es muy inestable y volatil.
Muchas personas no encuentran la conexion directa entre la estabilidad politica y la
demanda del producto, para entender esto deberan temer en cuenta que con los

factores politicos se manejan elementos como impuestos, barrera de tarifas, gasto

destinado a la defensa, el subsidio gubernamental y la actitud general del gobierno
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ante los negocios. En muchos casos no existe relacion directa entre el consumidor y
estos elementos, pero se debe recordar que el costo final de todos los productos
stempre dependera de todos los procesos que el mismo tenga que realizar. Y muy
ligado a los factores politicos estan todos los componentes legales; ya que es el
gobierno el que establece normas y éstas deberan ser reguladas por los municipios,
estados y federaciones y, estos elementos legales, influyen en el precio; por ejemplo,
si el gobierno exige que para vender un automovil debera estar incluido el seguro de

vida, esto eleva el costo del producto.

4.3.2.5.4 Factores culturales. Algunos autores insisten en afirmar que el factor
cultural es uno de los mas importantes; ya que de ¢l dependeran los valores que cree
el individuo y los integrantes que influirdn en su comportamiento en la compra, y
entre muchas otras caracteristicas, lo primordial de los elementos culturales son el
arraigo que tienen desde la infancia, muchos desde el primer dia de vida, y por tanto,
son dificiles de dejar. Entre los factores culturales se manejan normas, habitos,

tradiciones y costumbres, el cémo se adquieren va especificado en el factor social.

“El concepto de cultura ha sido caracterizado como un todo complejo que
abarca conocimientos, creencias, arte, normas morales, leyes, costumbres y cualquier
otra capacidad y habito adquiridos por el hombre como miembro de una sociedad”
(Loudon y Della Bitta, 1998, p. 23). Ademas los elementos culturales se clasifican
por su amplitud y por su singularidad de los aspectos en subculturas. En marketing,
prestan especial atencion a determinadas subculturas antes de realizar determinadas
esfrategias, especificamente en las orientadas a la edad y caracteristicas étnicas, ya

que éstas arrojan resultados sumamente interesantes a la hora de realizar la estrategia.

Explica Loudon y Della Bitta (1998) que la misma sociedad formada de la
cultura, ha creado lo que llaman clases sociales, los individuos han llegado a

clasificarse por este agregado de la cultura y suelen asociarse en estas clases sociales,

por compartir creencias, valores y tendencias de conducta. Estas clases sociales estan
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determinadas por cierta jerarquia. El sentido de pertenencia en ellas repercute en el
comportamiento de compra de los integrantes de las mismas y atafie a los elementos
esenciales de pertenencia a un grupo, por ejemplo, la eleccion del lugar de vida,
ciertos estilos y los lugares donde se prefiere hacer las compras, estos entre muchas

mas decisiones de compra.

En la misma cultura se crea grupos sociales, estos grupos son importantes
factores cuando se habla de la influencia que los miembros del grupo ejercen sobre el
individuo. Entre una gran diversidad de funciones, esto es muy importante desde el
punto de vista del comportamiente del consumidor, se pueden encuentran los amigos
del colegio, los de la universidad, los del trabajo, los de alguna actividad
extracurricular, los de la religion o algin club de pertenencia, estos por nombrar
algunos. Otra gran funcién es que contribuyen como eficaz medio de comunicacion y
son capaces de influir positiva o negativamente en el comportamiento del

consumider. Muchas de estas influencias son intencionales,

Otro grupo social muy importante es la familia, ellos son una forma especial de
grupo, ya que estan unidos por consanguinidad o nexo familiar y no porque se hayan
encontrado elementos de pertenencia, pero en la mayoria de los casos el vinculo es
mucho mas fuerte y las tendencias que en éste se puedan crear estan dadas por las
fuertes y numerosas interacciones. El comportamiento del consumidor influenciado
por el grupo familiar viene dado por tal vez algun individuo con poca influencia en la
familia, por una decision conjunta (cuando es fuerte la interaccion), por como hayan
tenido que vivir la etapa del ciclo de la vida (recién casados, divorcio, embarazo, etc.)

con determinados productos y servicios.

Casi todo lo que rodea a los consumidores viene creado por una industria
cultural, la musica, los libros, los deportes, peliculas, ropa, celebridades, etc., en
conjunto pueden ser analizados como un producto. Todo en lo que podamos formar

una opinién, la perspectiva que se tiene sobre eventos como el matrimonio, la
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aceptacion de la muerte, los espectaculos, la religion, hasta aspectos sociales como el
aborto, las adicciones, el trafico, inclusive las mufiecas, las elecciones presidenciales,
las compras navidenas, la temporada de béisbol, el reciclaje, son ejemplos de

productos y servicios que forman parte esencial de nuestra vida y vienen dadas por la
cultura.

Michael Solomon sefiala “la cultura es el “lente” a través del cual las personas
ven los productos” (1997, p. 537). Es muy normal que la cultura domine los codigos
comunes de las clases sociales y éstas, a su vez, dominen las subculturas de

vanguardia, el mismo simbolo puede tener diferentes significados y diferentes grados
de relevancia Santesmases, (1996).

4.3.2.5.5 Factores tecnoldgicos. Es el factor principal que determinara la calidad de la
compra, en esta sociedad, basicamente electronica. Este factor esta altamente ligado a
cierto tipo de productos y servicios, la efectividad de la compra se combina en casi
todos los productos con la tecnclogia que se le haya ofrecido. Entre otro de los
factores tecnolégicos se pueden agregar los efectos de los medios masivos de
comunicacion, pero para explicarlos se necesita un capitulo completo, ya que son una

extensa cantidad de teorias y cada una con una conclusion distinta.

4.2.3.4.6 Factores organizacionales. En  esta parte esta incluido el marco

organizacional de las empresas, sus objetivos, sus politicas, procedimientos,
estructura, sistemas de premio, autoridad, estatus y comunicacion. Los expertos en

marketing deben conocer ampliamente estos campos para captar adecuadamente lo

que se puede llamar con intercambios institucionales.

Se deben conocer los movimientos de la empresa de estudio, por ejemplo, las
actividades de compra. Estas actividades reflejan el propésito, el tipo de servicio
adquirido, el grado de sistematizacion del proceso y hasta que punto la

responsabilidad de la compra esta orientada al logro o centralizada al objetivo. La
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estructura de la empresa da a conocer si se caracteriza por ser una empresa familiar, o
con una estructura informal, o por el contrario una estructura completamente formal y
con rigidos patrones. Estas, como ofras caracteristicas de Ja empresa, serviran de base
para el andlisis de la estrategia dedicada para cada compaiiia, son factores externos al

consumidor, pero que influyen de manera directa en la conducta del mismo.
4.3.2.6 Variables internas

Las variables internas se basan, principalmente, en los aspectos observables y
por tanto medibles de la poblacion. El gobierno de cada entidad, generalmente,
debera tener un soporte amplio de estas caracteristicas, pero también existen
empresas encargadas de estas mediciones. Es decir, para las empresas no sera tan
dificil obtener los datos pertinentes sobre la poblacion y, de esta manera, poder

realizar una acertada estrategia comunicacional.

Para Santesmases M., (1996, p. 13) “Los cambios y tendencias que revelan los
estudios demograficos son de gran interés para los mercadologos, ya que es posible
utilizar los datos para ubicar y predecir el tamafio de los mercados de muchos
productos, desde hipotecas hasta escobas y abrelatas.” Las variables internas pueden
demostrar si los consumidores son iguales entre si o diferentes con todos los demas.
También existen las caracteristicas psicograficas, éstas son un poco més dificiles de
medir de una manera objetiva, ya que dependen en muchos casos del enfoque con el
que sean medidas, para ellas se especifica en el subcapitulo siguiente. “Lo mas
importante de conocer las necesidades internas es saber que cada una de ellas se
encuentran conectadas, la idea es aprender a combinarlas y de esta manera obtener el

éxito * Vezga, L (entrevista, julio 2003).

4.3.2.6.1 Iidad. Hay que destacar, que consumidores de la misma edad, pueden tener
necesidades y deseos diferentes, ya que como seres humanos se diferencian unos de

otros, pero como difieren en algunos aspectos “tienden a compartir un conjunto de
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valores y experiencias culturales comunes durante toda la vida”. (M. Santesmases,
1996, p. 13). Por ejemplo, aunque para un grupo de nifios de 11 afios de una escuela
catolica las prioridades son diferentes, en determinada época del afio deberan
compartir la idea de realizar un acto religioso en comun (la primera comunién). “Es
importante manejar las necesidades comunes de los consumidores esto permitira

desarrollar una estrategia comun o si se quiere una estrategia dirigida a un grupo de

consumidores especificos” Vezga ,L (entrevista, julio 2003).

Para M., Solomon (1997, p. 501), “la €poca en que nace un consumidor crea,
para esa persona, un vinculo cultural con los otros millones de seres humanos nacidos
durantes el mismo periodo. Al crecer, nuestras necesidades y preferencias cambian,
con frecuencia al unisono de otras personas de nuestra misma edad, (...) la edad ejerce

una influencia significativa sobre su identidad”™

4.3.2.6.2 Género. La mayoria de los productos y servicios estan orientados a hombres
o mujeres, algunos pertenecen a los dos sexos, pero, por lo general, siempre van
orientados a uno de los sexos. La diferenciacion de los productos comienza desde
muy temprano, desde la ropa interior, paiiales, sabanas, hasta los productos para bebé
ya vienen predeterminados segun el sexo. Se suele asociar todo lo azul para los
varones y lo rosa para las hembras. Esta segmentacion ha sido exitosa para los
mercaddlogos, ya que los consumidores llegan a tomarfas muy en serio. “considere
que la investigacion revel6 que la mayoria de los padres se resisten a ponerles panales
color rosa a los bebés de sexo masculino.” (Michael Solomon, p. 14, 1997)

»

AlGn mas importante es conocer los constantes cambios de estos estudios
realizados segun las variables internas, ya que muchos factores en el entorno pueden
hacer que cambie la perspectiva de los consumidores. Por ejemplo, “en el pasado la
mayoria de los mercadologos supusieron que los hombres eran mas importantes en la

toma de decisiones para la compra de automoviles, pero esta perspectiva ha cambiado
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con el tiempo, ya que més de 6 de cada 10 nuevos compradores de automéviles

nuevos, menores de 50 afios de edad, son mujeres.” (Michael Solomon, p. 14, 1997)

4.3.2.6.3 Estructura familiar. Para Russell y Lane (s.f), la estructura familiar es un
ente muy importante en el estudio del mercado. “La familia y el estado civil de una
persona son otras variables demograficas importantes, ya que tienen gran efecto sobre
las prioridades del gasto de los consumidores” (M., Solomon, 1997, p. 15). El estudio
de estos grupos permitira definir la estrategia adecuada, la investigacion de estos
segmentos pueden dar datos como que los solteros beben mas bebidas alcohélicas, y
que los padres de familia son los mas compradores de legumbres o productos
saludables. Al igual que las otras variables, los intereses de determinados grupos
cambiaran segin las necesidades del ambiente, por eso es conveniente, actualizar
constantemente el sondeo. Esta segmentacion arroja datos como las tendencias de
ciertos consumidores, es decir, cierto publico A, potencialmente v dependiendo de
sus caracteristicas podra convertirse en publico B, por ejemplo, Mario Anzola,
director de mercadeo de Los Leones del Caracas afirma “la idea es que todo nuestro
publico se convierta en el catalogado como fanatico ya que estos son los mas fieles a

la marca, generan mayor rentabilidad y en un futuro formaran parte del publico

familiar” (entrevista, marzo 2003).

“La mayoria de los instrumentos para determinar la clase social se disefiaron
para el nicleo familiar tradicional, con un hombre que obtiene un salario y que se
encuentra a la mitad de su carrera y una mujer que es ama de casa de tiempo
e fd‘ * . . r g
completo. Estos instrumentos de medicion no son adecuados para familias que poseen
dos ingresos, para jovenes solteros que viven solos, ni para familias dirigidas por

mujeres, las cuales son situaciones que prevalecen en la sociedad actual.” (M.,
Solomon, 1997, p. 442)

La estructura familiar ha cambiado tanto en los ltimos afios que el mercado ha

tenido que inventarse nuevos productos de consumo, en el pasado la estructura
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familiar normal estaba sugerida por un nucleo conformado por papa, mama y dos
hijos y en este mismo orden la jerarquia, eso era lo usual, ahora el cambio es drastico,
en la mayoria de las familias solo hay una figura principal y esta en su mayoria es la

madre y cuenta con minimo dos hijos, Vezga, L (entrevista, julio 2003),

4.3.2.6.3 Clase social. En el subcapitulo anterior se explicod el origen de las clases
sociales, y de ellas los mercaddlogos deberan tener en cuenta que, segiin Solomon
(1997), las personas se agrupan voluntariamente a la clase social por los nexos y
similitudes que encuentran entre ellos, estas agrupaciones en gran parte se dan por los
ingresos de los integrantes de la familia y, usualmente, trabajan en los mismo, tienen
los mismos intereses en ropa, musica, servicios, etc., comparten muchos puntos de
vista y tienen mas o menos el mismo patron de vida. “el término clase social se utiliza
ahora de manera mas general para describir la posicion que ocupan las personas en
una sociedad (...) la clase social es tanto una forma de ser como de tener” (M.,

Solomon, 1997, p. 434).

La division de las clases sociales determinan una compleja serie de variables
entre las cuales se pueden nombrar, como fundamentales el ingreso, los antecedentes
familiares y la ocupacion. Los consumidores perciben que diversos productos y
tiendas son percibidos para diferentes clases sociales. “Los consumidores de clase
trabajadora evaluan los productos en cuanto a sus caracteristicas practicas, como
firmeza o comodidad, en vez de considerar su estilo o apariencia, y experimentan
menos con nuevos productos y estilos, como muebles modernos © aparatos
démésticas de colores (...) las personas de mayores recursos se preocupan mas por la
apariencia y la imagen corporal, son mayores consumidores de alimentos y bebidas
dietéticas en comparacion con las personas que viven en pueblos mas pequefios y de

menores recursos” (Solomon, M., 1997, p. 444).

“Cada sociedad tiene cierto tipo de estructura de clase jerarquica, en la que los

recursos y la posicion social determinan el acceso de las personas a los productos y
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servicios. Por supuesto, los indicadores especificos del éxito dependen de los valores
de cada cultura.” (Solomon, M., 1997, p.436)

4.3.2.6.3 Raza y composicion étnica. A medida que la sociedad va incrementado la
globalizacion, se da un gran avance de lo que puede ser un mercado inexplorado. Se
podria colocar un producto existente en un contexto desconocido, por ejemplo, hasta
hace algunos afios la comida japonesa “sushi” era lejana para la gran mayoria de los
venezolanos, y ahora se encuentra en todos los centros comerciales mas concurridos
de la capital. “En Venezuela las diferencias étnicas no son tan marcadas, existe un
publico bastante variopinto”, Guerra, C (entrevista, agosto 2003), pero en el mundo,
una diversa gama de razas y culturas, dan espacio para la creacion de nuevos
mercados, pero para la aplicacion de cualquier especializacion es ideal la realizacion
de un profundo estudio en la cultura de los nuevos mercados que se puede

incursionar, ya que pueden dar malos resultados como seria el tratar de vender

hamburguesas de carne en la India.
4.3.3 Necesidades, deseos y demandas del consumidor

Necesidades: “Fuerza que rige las cosas sustrayéndolas a la voluntad y decision
del hombre. Falta de lo que el mantenimiento de la vida exige.” (Garaza, D, et al,

(1992), Diccionario enciclopédico practico, Colombia: Editorial Norma )

“La forma especifica en que se satisface una necesidad depende de la historia
Ginica y las experiencias de aprendizaje de la persona, asi como de su entorno cultural.
La forma especifica de consumo que se utiliza para satisfacer cada necesidad se
conoce como deseo.” (Michael Solomon, p. 128, 1997). Es importante saber
diferenciar las diferencias entre necesidades y deseos. En este punto converge la gran
interrogante de los mercadologos en demostrar si son capaces o no, de crear

necesidades en el publico. Aunque la verdadera posibilidad de los mercadotécnicos es



BASES TEORICAS UCAB g0

la de convencer a los fanaticos de que, por ejemplo, cuando quieran salir, “vayan al

estadio” en vez de crearles las ganas de salir Anzola, M (entrevista, marzo 2003).

Para Miguel Santesmases (1996), existen distintos sentimientos que deben ser

interpretados correctamente para conocer sus posibles consecuencias.

“La necesidad es una sensacion de carencia de algo, un estado fisiologico o
psicologico que es comun a todos los seres humanos con independencia de los

factores étnicos y culturales.

Un deseo es la forma en la que se expresa la voluntad de satisfacer una
necesidad, de acuerdo con las caracteristicas personales del individuo, los factores
culturales, sociales y ambientales, vy los estimulos del marketing (...) El deseo supone
un acto de voluntad, posterior a la necesidad, pero del cual no se deriva

necesariamente. Se puede necesitar algo pero no querer satisfacer esta necesidad.

La demanda es una formulacion expresa de un deseo, que esta condicionada
por los recursos disponibles del individuo o entidad demandante y por los estimulos

de marketing recibidos”. Santesmases, (1996, p. 49)

Por lo general, los deseos o expectativas de los consumidores hacia el producto,
vienen dadas por experiencias vividas con la mercancia o experiencias contadas por
otros consumidores, bien sean positivas o negativas. “Por lo general, las fuerzas que
iﬁfpuisan a las personas a comprar y utilizar productos son directas, como cuando una
persona compra un par de zapatos deportivos para su uso cotidiano, (...) aun el
consumo de un producto cotidiano como los zapatos para correr, puede relacionarse
con experiencias muy profundas. En algunos casos, las personas ni siquiera estan del
todo conscientes de las tuerzas que las impulsan hacia ciertos productos y las alejan

de otros.” (Michael Solomon, 1997, p. 125)
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Lo importante para los mercadologos antes de definir la direccion de un
producto es saber la razon por las que las personas compran el producto. Lo principal
que se debe comprender es que el objetivo de cualquier investigador es saber qué
satistace las necesidades de los consumidores y, por supuesto, saber cuéles son las
necesidades del consumidor, aunque sea dificil determinarlas, por lo menos, se debe

tener una muy cercana idea de lo que en realidad busca el pablico.

Para Solomon M., (1997) las necesidades y demandas vienen dadas por lo que
se podria llamar un ciclo, el cual se explicara a continuacion: existe un espacio entre
el estado real del individuo y el ideal, ese vacio puede ser llamado estado de tension,
el grado de tension que exista sera o que determine la urgencia del producto o
servicio, o de cubrir la necesidad, pero en general existen muchas maneras de llevar a
cabo este impulso. La manera en la que el individuo decida obtener el beneficio que
anhela se vera determinado por sus creencias, valores, actitudes, en general, por
ejemplo, una persona que desea un televisor 19” puede ahorrar durante varios meses
para comprarlo, utilizar sus ahorros de toda la vida, pedir prestado, robar, etc., la
decision que escoja vendra definida por una gran gama de caracteristicas alrededor

del producto y de la personalidad del consumidor.

Deseo: “Tendencia hacia el conocimiento, posesion o disfrute de una cosa. Desear:
anhelar vehementemente el conocimiento, la posesién o el disfrute de una cosa”
(Garaza, D., et al, (1992), Diccionario enciclopédico practico, Colombia: Editorial
Norma)
P

“El grado de energia que una persona desea emplear para llegar a una meta, en
oposicion a otra, refleja su motivacion fundamental para alcanzar esa meta. Se han
elaborado multiples teorias para explicar por qué las personas comparten la idea
basica de que poseen una cantidad finita de energia que deben dirigir hacia ciertas

metas.” (M., Solomon, 1997, p. 127). Los usuarios pueden estar motivados por

muchas necesidades entre las cuales se encuentran las necesidades biologicas o
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psicogénicas ambas fueron explicadas en el subcapitulo anterior, pero una de las mas
utilizada incluso entre los mismo consumidores para referirse a conductas de compra
son las necesidades utilitarias las cuales implican que los consumidores realmente
realizan la compra por la calidad del producto, por el tiempo de duracién, por la
cantidad que traiga, en general atributos tangibles, y por otra parte, las necesidades
hedonisticas éstas son las que llevan a realizar la compra solo por caracteristicas
subjetivas y que van a satisfacer solo la experiencia de la compra, estos productos
cubriran necesidades de entusiasmo, autoconfianza, fantasia, etc., y también se puede
dar la necesidad de compra por ambos intereses, por ejemplo, un hombre compra el
auto ultimo modelo, el mas lujoso, el mas costeso, etc., de la agencia pero en realidad

necesita un medio de transporte.

Jesis Risquez (1992), explica un poco cual es el papel que juegan las
necesidades en la vida de los consumidores, se debe comenzar porque las respuestas a
determinados estimulos son diferentes para cada persona. Para los psicologos, lo que
diferencian las reacciones de los individuos son las motivaciones. “Un determinado
nimero de autores hace distinciones entre motivos y otros conceptos estrechamente
relacionados, tales como necesidades, deseos e impulsos. Para nuestro particular
propésito dichas distinciones son innecesarias y, por consiguiente las obviaremos.”

(Risquez, J 1992, p.26)

Abraham H. Maslow (1943, citado en Risquez 1992) tiene una jerarquizacion
que probablemente sea la mas aceptable, divididas en cinco categorias basicas:
.Hf.-
° Necesidades fisiologicas: es la primera prioridad en cuanto a la
satisfaccion de las necesidades, estan asociadas con la supervivencia

del organismo, como la de alimentarse y respirar,

e Necesidades de seguridad: incluyen una amplia gama de necesidades

con el mantenimiento de un estado de orden y seguridad;
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corresponden a la necesidad de sentirse seguro, de tener estabilidad,
de tener orden, de tener proteccion y de dependencia. Muchas veces
son expresadas a través del miedo: miedo a los desconocido, al caos,
etc. Estas necesidades se caracterizan porque las personas sienten el
temor a perder el manejo de su vida, de ser vulnerable o débil frente

a las circunstancias actuales, nuevas o por venir.

Necesidad de pertenencia y de amar: corresponden a las necesidades
de orden social: la necesidad de una relacion intima con otra
persona, la necesidad de ser aceptado como miembro de un grupo

organizado, la necesidad de un ambiente familiar, etc.

Necesidad de estima: son aquellas que se encuentran asociadas a las
constitucion psicologica de las personas. Maslow agrupa estas
necesidades en dos clases: las que se refieren al amor propio, al
respeto a si mismo, a la estimacién propia y la autoevaluacion; y las
que se refieren a los otros, las necesidades de reputacion, condicion,

éxito social, fama y gloria.

Necesidades de auto-actualizacion o self-actualizacion: son unicas y
cambiantes, dependiendo del individuo. Estan ligadas con la
necesidad de satisfacer la naturaleza individual y con el

cumplimiento del potencial de crecimiento.

De esta misma manera, Maslow indica que los motivos fisiologicos basicos, la

mayoria de las veces, ejerceran, dominantemente, la mayor influencia sobre el

comportamiento hasta lograr ser lo suficiente y plenamente satisfechos, porque son

necesarios para la supervivencia. Cuando sean satisfechas estas necesidades, el

consumidor comenzara a pensar en la seguridad, pensara en la compra de productos

para su seguridad y esto es muy importante en la evaluacion de los productos. Pero el
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modelo de Maslow, para Risquez, a pesar de ser el mayormente aceptado, se limita
porque a medida que las personas progresan y evolucionan hacia motivos superiores,
“entran en una etapa de maduracion psicologica y tienden a engendrar y desarrollar
un mayor numero de necesidades que anteriormente no existian, asi como de una gran

cantidad de maneras y procedimientos.” ( Risquez, J 1992, p. 28).

Si bien es importante tener en cuenta las necesidades de los consumidores, no se
debe dejar de lado las reacciones emocionales ante un producto o servicio, porque un
consumidor no solamente compra en base a lo que podria hacer el producto por é€l,
sino también lo que el producto pueda significar. Para el autor, la parte mas dificil,
sera descubrir con cierta precision, el equilibrio del desempefio objetivo de los
factores y el de los factores subjetivos emocionales que estan debajo de la decision de
compra del consumidor. Lo cual se dificulta por que existen diferentes niveles de

perscnalidad, para Risquez existen tres niveles basicos:

“El nivel consciente: A menudo esta claramente consciente del por qué de su
comportamiento a medida que acta, y podria ver balizar libremente sus razones si asi
lo deseara. Los factores objetivos concernientes al desempefio o actuacion del
producto son, por regla general, motivos conscientes y prontamente accesibles a

traves del cuestionario.

El nivel subconsciente: Frecuentemente se hace necesario indagar por debajo
del nivel consciente con el cbjetivo de encontrar los motivos por los cuales el

consumidor no es activamente consciente en un momento dado.(...)

El nivel inconsciente: La sicologia freudiana ha sefialado que los modelos
basicos de comportamiento pueden estar determinados por deseos wbicados en la
personalidad inconsciente. Al individuo le es imposible restituir estos factores al
pensamiento ¢ percepcién conscientes podrian ser descubiertos por medio del

psicoanalisis extensivo.” ( Risquez, J 1992, p. 35)
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Es importante saber que las necesidades son ilimitadas, y van a depender de
las caracteristicas de cada consumidor, pero los recursos son limitados, para ello el

marketing no debera crear deseos muchos mas grandes que la demanda del producto.
4.3.4 Lstado animico, sentimientos, emociones y pasiones

El estado animico es el temple de animo o tono afectivo. Es el fondo
sentimental que acompaifia al existir. Se trata de una afectividad mas latente que
palpable, de casi una presencia imperceptible, pero que repercute en todo lo que cada
individuo hace. El estado animico no crea efectos disruptivos; nos deprime o nos

exalta tan moderadamente que apenas se aprecia en las alteraciones del humor.

Los sentimientos constituyen modalidades afectivas mas definidas. Salen a
relucir segun episodios determinados, mas que fondo sentimental, son vivencias. La

intensidad de los sentimientos es mediana; su duracion es mas o menos prolongada.

Existen incontables matices sentimentales.

Las emociones son vivencias de notable intensidad y poder arrollador. No es
posible trazar una linea que divida a las emociones de los sentimientos. Las
emociones se caracterizan objetivamente por alteraciones fisiologicas significativas
que afectan las visceras, el sistema nervioso y, mas profundamente, Ja actividad

cerebral. La conducta emocional es meramente innata.

En psicologia, la pasién es un complejo emociona, con historia propia dentro
de la evolucion psiquica del individuo, que monopoliza el psiquismo de la persona,
encauzandolo, obsesivamente, hacia una meta determinada; pudiendo ser un factor

valioso de integracion de la personalidad. Burk y Garcia (1972)
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4.4, Control de Cambio

“La relacion de intercambio entre la empresa y el mercadeo se desarrolla dentro
de un sistema comercial en el que hay una serie de factores no controlables por la
empresa. Estos factores, que constituyen el entorno, influyen en los comportamientos
del mercado, en las decisiones de marketing de la empresa y, en definitiva,

condicionan el desarrollo de la relacion de intercambio.” (Santesmases M., 1996, p.
123)

Venezuela a finales del afio 2002 y principios del 2003 sufrié problemas
politicos y sociales que, entre muchas otras cosas, terminaron provocando un control
de cambio para la moneda extranjera. Estuvo restringida la entrega de divisas para
todos los venezolanos (aun en vigencia). Esto generd una reaccion inmediata en el
comercio, el cual todavia para los meses de agosto y septiembre sufre las
consecuencias, entre las cuales esta el desabastecimiento, la disminucion de las
categorias de los productos en casi todos los rangos, bebidas, medicinas, ropa,
alimentos, etc., la ausencia de mercado, entre mucha otras consecuencias mas. De
este proceso no queda excluido el béisbol venezolano y, en particular, para los Leones
del Caracas Baseball Club, la disminucion de la produccién de articulos no sélo se da
por el control de cambio, sino que la temporada de béisbol 2002-2003 fue eliminada
por la Liga Venezolana de Béisbol Profesional (LVBP), con esta decision se fueron
los contratos con las empresas para este afio, que cubren la nomina de los peloteros,
los suministradores, los intermediarios, por mencionar algunos de los gastos.

-

El negocio del béisbol venezolano sufrio limitaciones que no habia tenido en,
se vivieron marchas, protestas, situaciones atipicas, que no permitieron la
continuacion de los juegos. En principio, se pensaba postergar la temporada, pero a
mediados del mes de Diciembre la LVBP decidié suspenderla, debido a que habian

factores externos que no lo permitian, como la Serie del Caribe y la Major League
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Baseball, que son otros campeonatos a los que los equipos de béisbol venezolano se

encuentra supeditados.

“Area Comercial: Es una zona o territorio geografico que presenta
caracteristicas economicas homogéneas, con un centro urbano principal que atrae la
mayor parte de la actividad comercial de la zona.” (Santesmases, 1996, p.132) En
Venezuela el area comercial se vio afectada y practicamente nula en algunos campos,
la mayoria de los comercios cerraron sus puertas al publico, algunos prefirieron
trabajar con las puertas cerradas, y otros pocos siguieron trabajando sin que les

afectara en gran medida la situacion del pais.

“Las Camaras Oficiales de Comercio, Industria, (...), son corporaciones de
derecho publico con personalidad juridica y plena capacidad de obrar para el
cumplimiento de sus fines, que se configuran como organos consultivos y de
colaboracién con las administraciones publicas, sin menoscabos de los intereses
privados que persiguen. Ademas de las competencias de caracter publico, tienen
como finalidad la representacion, promocién y defensa de los intereses generales del
comercio, la industria (...), y la prestacion de servicios a las empresas que ejerzan las

indicadas actividades.

También corresponde a las Camaras de Comercio el desarrollo de las
funciones publico-administrativas (...): elaborar estudios economicos, promover y
cooperar en la organizacion de ferias y exposiciones, desarrollar programas de
formacion empresarial, crear y administrar lonjas de contratacién, informar proyectas
de normas emanados de las Comunidades autonomas, tramitar los programas
publicos de ayudas a las empresas y colaborar con la administracion competente”
(Santesmases, M., 1996, p. 138) Las principales camaras de comercio del pais y sus
sindicatos decidieron no prestar sus servicias por no estar de acuerdo con el régimen

politico del momento. Esto obligo a algunos comerciantes a bajar su “santa maria”,
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pero en realidad la mayoria se encuentra en total acuerdo con sus respectivas

camaras.

“La orientacion del mercado es un requisito para que la direccion comercial se
identifique con una efectiva direccion de marketing. La orientacion al mercado
supone, basicamente, la aplicacion del concepto de marketing, junto con la existencia
de otras condiciones.” (Santesmases M., 1996, p.102) Para finales del afio 2002
principios del 2003, Venezuela estuvo perdida en cuanto a la orientacion del
mercado, se tuvieron las puertas cerradas al comercio exterior, a la importacion,
exportacion y cualquier otra actividad que figura en el presupuesto gubernamental.
Desde hace muchos afios, no se aplica una buena esirategia de marketing en
Venezuela, y entre muchas otras razones, la mas calificada para justificar esta
actuacion, es que el material que se promueve no esta en Jas condiciones mas aptas

para ser vendido, y el material bueno no es suficiente.
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CAPITULO V: METODOLOGIA UTILIZADA

5.1 Planteamiento del Problema

¢ Como proponer una estrategia comunicacional que aumente la asistencia de
simpatizantes a un evento deportivo?. Caso de estudio: aficionado-rumbero del

equipo de béisbol Leones del Caracas.

5.2 Tipo de investigacion

Descriptiva: se presenta como una investigacion descriptiva, debido a que va
mas a la busqueda de aquellos aspectos que se desean conocer y de los que se
pretenden obtener respuestas. Se esta describiendo y analizando sistematicamente las
caracteristicas homogéneas de la categoria de publico aficionado-rumbero de los
Leones del Caracas, ya que con este proyecto se estima dar respuesta a las
inquietudes del simpatizante, y subsanarlas en la propuesta de un plan

comunicacional que se espera elaborar en esta tesis de grado.

5.2.1 Investigacion de Campo
L~
En este trabajo de grado, parte de la recoleccion de los datos se obtuvo en el
propio lugar donde se encuentra el publico a analizar: Estadio Universitario. Ello
permite el conocimiento, mas a fondo, del problema por parte de los investigadores y

poder manejar los datos con mas seguridad.
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3.2.2 Investigacion primaria y secundaria

La mayorfa de la informacién necesaria para la investigacién es de tipo
primario esto requicre de una busqueda personalizada para el caso de estudio, es
decir, se necesitaba informacién muy completa, precisa, que podria determinar la
calidad de la investigacion. Pero en forma complementaria utilizamos informacién

secundaria que ayuda a confirmar o negar la informacién recién obtenida.
3.2.3 Investigacion cualitativa

Para comienzos de la investigaciéon se planted realizar un estudio de campo
cualitativo en el Estadio Universitario de Caracas, y la misma cantidad de encuestas
en las fechas de los encuentros de la escuadra felina en sitios que fuesen
“competencia™ en el caso de estudio como podrian ser un Sport Bar, Café, Cine, etc.
Pero para mediados del mes de Diciembre se cancel6 el campeonato nacional por los
problemas sociales que vivia el pais en esos momentos. y no se pudo terminar con el
estudio cualitativo, tal y como se deseaba. Para esto se reforzé con estudio de
observacion directa en la realizacion de un focus group “son apropiados para evaluar
actitudes creencias necesidades y motivaciones, perfectos para estudios evaluacion
del empaque, percepeidn del producto, evaluacidn de la estrategia creativa, ete.”
(Guia “Cbémo elegir un tema de investigacién: Fuentes de Inspiracidn, 2001, p. 93),
en la busqueda por complementar la informacién obtenida en el estudio previo
(encuestas en el estadio). de esta manera se obtiene informacion mas profunda y se

valida el instrumento.

5.3 Disefio de la investigacion

No experimental: en esta investigacion no se pretende la bisqueda, o el

descubrimiento, de las causales, 0 motivos, o razones que son desconocidas al
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problema planteado. No se procede en forma sistematica al estudiarse un fenémeno,
ni conduce a la relacion causa-efecto de las variables, ante una teoria que lo soporta

como punto de partida.

5.4 Unidades de analisis

/ FanAticns

—®  Departamentos de Publicidad de

\»

los Medios de Comunicacion
Social

Expertos en comunicaciones y en
deportes y Gerencia de la

Organizacion Leones del Caracas

5.4.1 Instrumentos

Fanaticos +»  Encuestas y Focus Group

Departamentos de Publicidad de los —» Entrevistas

Medios de Comunicacion Social

Expertos en comunicaciones y ——® [intrevistas
en deportes
Gerencia de Ja Organizacion —_— Entrevistas

Leones del Caracas
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5.4.1.1 Entrevista

“El disefo del Cuestionario presenta considerables dificultades. Si bien es
preguntar es relativamente fécil, hacer buenas preguntas es un arte que requiere

imaginacion y experiencia.” (Simon, citado en Santesmases, 1996)

La entrevista debe definir en sus preguntas claramente el problema que se estd
investigando, asimismo, si en la investigacion se plantea una hipétesis o teorfa, ésta
debe estar formulada, ya que la idea principal de la entrevista, es conocer la opinidn
del experto en la materia. Debe ser breve, pero al mismo tiempo debe cubrir todas las
interrogantes de los investigadores. Pueden formularse preguntas abiertas o preguntas
cerradas. las abiertas permitirdn una respuesta libre al entrevistado, utilizar su propio
lenguaje y puede arrojar resultados que los investigadores nunca tomaron en cuenta.
Por su parte las preguntas cerradas son mas utilizadas cuando se tiene una clara idea
de las posibles respuestas, son mas rapidas y faciles de contestar para el encuestado y

son mas faciles de tabular para el investigador.

Es un instrumento de la técnica de observacién mediante encuestas, la cual
consiste en la observacion de los datos de manera verbal por parte del sujeto
informante. Requiere la elaboracion de preguntas muy bien pensadas antes de estar el
entrevistador frente al entrevistado. Es decir, deben ser planificadas o estructuradas,
de manera sistematica, aunque pueden no ser estructuradas. (Arias F., 1999)

“" Para la recoleccion de datos de esta investigacidn es necesario enirevistar a
personas calificadas, ya sean especialistas en el tema de comunicaciones, mercadeo o
deportes, o bien, la gerencia de la empresa y departamentos de publicidad de los
medios de comunicacion nacionales, que permitan brindar a las tesistas aportes
interesantes. El objetivo es ahondar méas en un aspecto especial, de alli que no se

hagan tantas preguntas como en un cuestionario o encuesta.
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3.4.1.2 Encuesta

“Constituye un medio fundamental para obtener informacidn en investigacién
comercial. Hay tres métodos basicos de llevar a cabo una encuesta: personalmente,

por correo o por teléfono.” (Santesmases, 1996, p. 338)

Para Santesmases, la encuesta personal es bastante eficaz, ya que proporciona
el mayor nimero de respuesta, es fiable, la realizan delante del entrevistador, es de
ejecucion inmediata, si se presenta alguna duda el entrevistador las podra aclarar; la
parte menos conveniente de esta aplicacion es que es mucho mds costosa, el
entrevistador puede influenciar (lo que no resulta conveniente) y puede realizarse en

el momento menos apropiado, pero este ultimo elemento resulta mas manejable.

La encuesta por correo es mucho mds econdémica, més coémoda para el
investigador al momento de tabular, y para el encuestado al momento de realizarla, el
mismo puede elegir el momento de realizarla, pero presenta muy poca receptividad, y

no se puede saber a ciencia cierta si de verdad la ejecutd la persona que en un

principio se requeria.

La encuesta telefénica es cada vez mas utilizada, ya que précticamente todos
los hogares presentan linca telefonica (en Venezuela), permite la comunicacion
directa, es bastante rapida, lo que permitira la realizaciéon de mayor nimero de
encuestas en menor tiempo, es relativamente barata, pero se necesita una buena base

deé datos, no puede ser muy extensa y no permite enseflar cuadros, ni imagenes.

La encuesta es una herramienta de recoleccién de datos que més contiene los
detalles que se investigan: subvariables. indicadores, items. Es el medio es el medio

que le brinda la oportunidad al investigador lo que piensa y dice ¢l objeto en estudio.
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Para Arias F. (1999), es un instrumento muy completo que puede someterse a
correcciones antes de aplicarse a la globalidad del estudio, cuando se prueba en una

“muestra piloto™.

La encuesta es la herramienta apropiada para ser aplicada al publico a estudiar
en este trabajo de grado. A través de ella, se conoceran mas a fondo las caracteristicas
necesarias de la categoria de pablico aficionado-rumbero. Se empled la modalidad
directa de encuesta, la cual conlleva el preparar al equipo que recogiera la

informacion (encuestadores).

El encuestador obtendrd la informacién directamente de la fuente elegida
dentro de la muestra de estudio. El error que puede manejar la investigacion, es un
error sistematico de medicion o de disefio de muestra, este ultimo ocurre cuando la
variacién entre la informacion real y la obtenida es motivada a defectos en la
planificacion del proceso como mala definicién de la poblacién de estudio, la muestra
seleccionada proviene de una lista incompleta o no se siguen de manera correcta los
métodos de seleccidn, para las tesistas estd es la méas probable. Por otra parte esté el
error sistematico de medicion, en la cual los datos se procesan equivocadamente, el
cuestionario ¢st4 mal elaborado, el entrevistador influye en la respuesta, el problema
estd mal definido, no se localiza al encuestado 0 no quiere responder y por ultimo, la

persona puede falsificar su respuesta en forma intencional o no.

El mecanismo utilizado para la validez del instrumento, fue de contenido con
dos especialistas en el area. Y de constructo, con resultados que encajan con cierta
lagica dentra de otros estudios realizados por la empresa. La confiabilidad del
instrumento se realizo por Test-retest, aplicando el mismo instrumento en distintas

oportunidades y se verificaba la consistencia de las respuestas.
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5.4.1.3 Muestra

“Es un conjunto de elementos de una poblacién o universo del que se quiere
obtener informacion. A efectos de la que la informacion obtenida sea de una muestra
valida, ésta debe ser representativa de la poblacion; es decir, que en su estructura se
reproduzcan exactamente las caracteristicas y comportamiento de la poblacian de la

que ha sido obtenida.” (Santesmases M., 1996, p. 341)

Para las entrevistas a los Departamentos de Publicidad de los diversos medios
de comunicacion social, se requirio unicamente una entrevista por medio telefonico,
ya que lo solo se necesitaba conocer los precios de los anuncios publicitarios en cada

uno de ello.

La muestra se selecciono de los principales medios de comunicacion social
del pais, tomando en cuenta, cuales son los que se especializan en deportes, como
también los que tienen el permiso de transmitir los partidos de la liga venezolana de
béisbol profesional y los que, segin las encuestas realizadas, son lo preferidos del

publico analizado.

La muestra puede ser seleccionada por métodos probabilistico o no
probabilistico, en el primer caso la seleccion es aleatoria, esto quiere decir que todos
los elementos del universo de la muestra tienen la misma probabilidad de ser
sgl?ccionados, este tipo de muestra se puede clasificar en aleatorio, sistematico,
estratificado y cluster; en el caso de los no probabilistico la seleccion de la muestra se
realiza por los criterios propios del investigador (Santesmases M., 1996), este se
puede categorizar por conveniencia, por cuotas, por juicio o snowball. Para la
investigacion se realizd un muestreo no probabilistico, es decir los encuestados
fueron escogidos, a conveniencia del investigador y la subcategoria es por juicio, es

decir, por la representatividad que poseia el individuo, en el criterio del investigador y
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3.4.2 Marco metodologico

solo a las personas que pertenecen a la novena felina, Leones del Caracas.

la calidad de la informacion que este puede poseer; en este caso la encuesta se realizo

5.4.1.3.1. Tamafio de la muestra. El tamafio de la muestra fue consultado con otros
estudios similares en la empresa Caracas Baseball Club, el tamafio sugerido para que
fuese valido fue 150 encuestas para lo cual las investigadoras, pensaron en primera
instancia, realizar el doble, pero la situacion del pais no permitid que esto sucediera.

Se realizaron 188 encuestas, dentro del Estadio Universitario, muestra que considera
vahda la compania.

un gvento
denortivo

tono del mensaje?

Varviable Categoria Indicadores Tems \ Fuentes | Instrumentos |
Radio ;Cual emisora de | Fanaticos Encuestas
Tipos de radio escucha mas? |
medios a Prensa ;Cudl periddico lee
utilizar con mayor
frecuencia?
Television Qué canal de TV ve
generalmente?
Internet 4 Cual es su piagina
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r Cine ¢ Qué dias prefiere ir
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Tipo de idea Principal ;Cudles son las Expertos Entrevistas
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deportivo Caracteristicas

del publico

Edad

;Cudl es su edad?

Sexo

Sexo: Masculino o
Femenino

Ubicacion
geogrifica

(Donde vive?

Fan;ilicos} Encuestas

Caracleristicas

de la Estrategia

Comunicaciona
I actual

Fortalezas

(Cudl  cree usted
que son las
fortalezas de la
estrategia
comunicacional
actual?

Debilidades

JCndl  cree  wusted
que son las
debilidades de la
estralegia
comunicacional
actual?

Oportunidades

sCudl  cree  usted
que son las
oportunidades de la
estrategia
comunicacional
actual?

Amenazas

;Cuil cree usted
que son las
amenazas de la
estrategia
comunicacional
actual?

Gerencia
dela
Organizaci
on Leones
del Caracas

Entrevista

e Presupuesto
para la
estrategia

Radio

(Cual es el costo
por scgundo de una
publicidad en radio?

Prensa

;Cudl es el costo
cm/col  en  los
medios impresos?

Television

;Cudl es el costo
por scgundo de
publicidad en t. v.?

Internet

,Cudl es el costo
por m. p. m por
publicidad en
internet?

Departame
ntos de
Publicidad
de los
Medios de
Comunicac
ion Social

Encuestas
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Cine

por segundo en
| publicidad en cine?

;Cudl es el costo

Precio

(Cudnto cslaria
dispuesto a invertir
en  una estralegia
comunicacional que
incremente la venta
de entradas?

Gerencia
de la
Organizaci
on Leones
del Caracas

Entrevista

Perspectiva de
los venezolanos
hacia el béisbol

Antes del juego

i Le gusta el béisbol
venezolano? Si, No,
¢Por qué?
Donde adquino las
entradas?

¢ Asiste con
frecuencia al
Estadio
Universitario? Si.
No. ;Por qué?

+Como se entero del
partido de béisbol?

Durante el
Juego

;Con quidn vino
acompanado?

;Consume algin

tipo de alimento o

bebida durante el
espectaculo? ;,Cudl?

; Compra algin tipo
de souvenir? ;Cual?

{Cudl es la principal
razon por la cual
decidio asistir hoy
al Estadio
Universitario?

Después del
juego

¢+ Cudntas veces

asiste al Estadio

Universitario por
temporada?

(Dénde quisiera
usted adquirir las
entradas?

Fanaticos

Fanaticos

Encuestas

Encuestas
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CAPITULO VI: ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para la realizacidn de las encuestas, teniendo en consideracion el tamafio de la
muestra y su representatividad, se eligid efectuarlas en distintos partidos de los
Leones del Caracas. La seleccion debia ser no probabilistica, es decir, la muestra
debia ser seleccionada, en la investigacion se buscan sdlo a los fanaticos de los
Leones del Caracas por consiguiente, la primera pregunta realizada era conocer a qué
equipo pertenecia. Luego se busco la manera de que la muestra fuera imparcial. todos
deberian tener la misma probabilidad de ser elegidos, dentro de la caracteristica antes
sefialada. La opcion que se considerd mas objetiva fue colocarse en la entrada del
estadio, e ir encuestando a cada persona que entraba sin elegir, sexo. edad, o
cualquier otra caracteristica, que pudiese alterar los resultados de la investigacion,
sino el orden de llegada. Para efectos del estudio se repartieron igual nimero de
encuestas por partido, ademas los encuestadores se colocaron en distintas entradas, ya
que éstas representan las distintas ofertas que tiene el Estadio Universitario de

Caracas. De esta manera se obtuvieron los resultados que se expresan a continuacion.

SEXO
[ Respuesta N° de personas
Masculino 139
Femenino 49
Total 188

. - |

|
|
@ Femenino
@ Masculino

|

Grafico 2
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139 personas de las encuestadas son hombres, mientras que 49 son mujeres.
En el gréfico se aprecia que la mayoria de los asistentes son del sexo masculino, pero
como bien lo afirma el experto en la materia Cristobal Guerra. “la asistencia de las
mujeres al estadio ha venido aumentando en los altimos afios”, pero suelen hacerlo
acompafiadas ya que consideran que ese no es un buen lugar para visitar solas, como
nos comenta Jos€ Visconti, especialista en el area. Este fenomeno se repite por los
llamados grupos de referencia. los cuales Santesmases define como “grupos con los
que el individuo se identifica y que influye en la formacion de sus creencias, actitudes

y comportamientos” (Santesmases M., 1996, p.271)

EDAD
Edades N° de personas —|
Menor de 15 afios 3
Entre 15 y 25 afios 108
Entre 26 y 36 ahos 63
Entre 37 y 47 afios 11
Mis de 48 afios |
No respondi6 2
Total 188

[ Menor de IST
B 15-25

B 26 - 36
[037-47

I 48 6 mas
No Respondio

108

Gréfico 3
En el grafico anterior. se puede observar que la mayoria del pablico asistente
tiene una edad comprendida entre 15 y 36 afios. es decir, la gran masa que asiste al

Estadio Universitario esta compuesta por jovenes.
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Dentro de esta categorfa se ubican los aficionados que la empresa a
denominado rumberos, definidos como los que prefieren asistir a partidos en donde
asista mucha gente, van con un grupo grande de amigos de su mismo target y,
especificamente, se sienten estimulados por la fiesta que se pueda vivir en el estadio y

no por el especticulo deportivo, por lo general asisten a los encuentros entre
Magallanes y Caracas, y La Guaira y. Caracas.

En segundo lugar se encuentra el target de 26 a 36 afios, éste, en su mayoria,
son personas solteras o casadas sin hijos, que todavia buscan entretenimiento en este
tipo de eventos, por lo general van acompafiados de su pareja o dos amigos, en el
caso de los hombres, por su parte las mujeres de este target, buscan la diversion en

pareja, entienden el juego y, después del juego, la idea es seguir disfrutando con la
pareja o los amigos.

Y, en tercer lugar, estdn los que pertenecen entre 37 a 47 afios, este target
tiene dos principales formas de asistir al estadio, acompafiado de sus familiares
pueden ser hijos, hermanos, cufiados, etc., o solo, le gusta disfrutar del partido, busca
buenos puestos, y suele consumir dentro del estadio cosas ligeras que lleguen a su

puesto vy que no distraigan su atencion del espectaculo deportivo.

Estas clasificaciones se confirmaron en la investigaciéon, pero son datos

secundarios aportados por Caracas Baseball Club.

S

OCUPACION
Ocupacion N° de personas
Estudiante 87
Empleado 59
Comerciante 29
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Ejecutivo

Deportista

No respondid

Total

188

D Estudiante |
B Empleado

O Comerciante
O Ejecutivo _
‘W Deportista ‘li
No Respondié_l‘

En el grafico se aprecia el target analizado es mayoritariamente de estudiantes.

87 personas de las encuestadas pertenecen a esta categoria, seguido del empleado y

comerciante. Este resultado concuerda con el gréafico anterior referente a las edades,

debido a que si mas de la mitad de la poblacion tiene entre 15 y 25 afios de edad es

pertinente darse cuenta que es una edad en donde los jovenes se estan formando como

g . . - . . .
profesionales y, por lo tanto, no tienen un empleo fijo, ni un ingreso monetario.

Dicha caracteristica concuerda con los estudios realizados por la empresa de la

categoria de publico aficionado-rumbero.
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LOCALIDAD DONDE VIVE EL FANATICO
Zona Porcentaje de personas

Centro 20%

Noreste 28%

Sureste 9%

MNoroeste 23%

Suroeste 15%

Otras zonas 5%

Total 100%

=i
- 20% & Centro

I Noreste
Sureste
I Noroeste
.Suroeste
[ Otras zonas

Con respecto a este item, existe bastante paridad en cuanto a la ubicacion

geografica de los aficionados, pero la zona noreste de la capital se lleva al 28% de los

encuestados; seguido de un 23% del drca noroeste y de tercer lugar el centro de

Caracas con 20%.

En esta oportunidad la interrogante busca conocer la localidad en la que vive

el encuestado, esto responde a las llamadas variables demogréficas, las cuales para

Santesmases (1996), hacen referencia a los atributos bioldgicos del individuo, a su

situacion familiar o a su localizacién geografica. Esta altima es importante en

comunidades en las que la gente se siente tan identificada con su parroquia que

piensan y actiian de manera similar.
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MEDIO POR EL CUAL EL PUBLICO SE ENTERO DEL PARTIDO DE BEISBOL

Medio Porcentaje de personas

Prensa escrita 23%

Television 19%

Radio T%

Calendario de [a L.V.B.P. 21%

L.eones.com 9%

Abonos 12%

Otros 9%
Total: 100% —{

Prensa escritﬂ
12% - 23% ET.V.

" CIRadio
[JCalendario

B l.econes.com
21% 7% [CJAbonos

l_.\Otros

Grafico 6

En este grafico se aprecia que hay paridad en cuanto al medio informativo de
los juegos de béisbol. El primer lugar es tomado por la prensa escrita con 23% de los
encuestados, seguido por el calendario de la liga con 21% y tercer lugar la T.V. con

19%. Estos 3 medios suman 63% de los encuestados.

-

Este 63% indica que las otras 4 opciones no son representativas para la
realizacion de la propuesta de estrategia, pero pueden ser tomadas en cuenta. Este
grafico demuestra que el medio mas eficaz actualmente para la informacién del
calendario de los partidos es la prensa, la estrategia podria estar orientada en funcion

de la eficacia de este medio informativo. En segundo lugar se encuentra e} calendario
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de la Liga Venezolana de Béisbol Profesional, éste deberfa ser promovido por todos

los equipos con mayor interés y de igual manera, ya que el beneficio es para todos.

El cuarto lugar lo ocupan los abonos, para la empresa lo ideal seria que ésta
fuese la primera opcion del grafico. Los abonos resultan una inversion de alto coste
antes de la temporada pero garantizan la entrada para los juegos. El abono significa,

mayor cantidad de juegos por un precio inferior, que si se comprara el mismo nimero
de entradas antes de cada partido.

;POR CUAL MEDIO LE GUSTARIA ENTERARSE DE LOS JUEGOS DE
BEISBOL?
Medio Porcentaje de Personas
Television 33%
E-Mail 12%
Prensa escrita 11%
Radio 11%
Mensajes de texto al celular 9%
Calendario de la L.V.B.P 9%
Leones.com 8%
Otros 1%
No respondio 6%
Total: 100%
@ Prensa
mTV.
O Radio
‘ O Calendario I
899 ‘ W Leones.com
= )
° | @ E-mail
‘B Mensajes al celular
'O Otros
' No Respondid

Grafico 7
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33% de la muestra le gustaria informarse de los juegos de béisbol a través de
la television, adjudicandose el segundo lugar informacién via e-mail con un 13% y un

tercer lugar compartido para la radio y la prensa escrita con 11% cada uno.

En esta encuesta se demuestra lo que en muchos estudios ya se conoce, la
television es el medio més llamativo para los espectadores, pero debe ser analizada
correctamente al momento de realizar la estrategia ya que la seleccién del canal y el

horario de trasmision del mensaje no esta inmerso en la pregunta.

A pesar de que la muesira sefiala que prefiere enterarse de los partidos por
television (con un amplio margen de diferencia con la segunda opcion), ¢l medio mas
utilizado por el piblico es la prensa escrita, por eso debera realizarse un balance de la

efectividad vs. costo de la inversion.

Este resultado puede explicarse segun la teorfa de Santesmases (1996) la
television es un medio que combina vision, sonido y movimiento, tiene un alto
sentido de atraccidn y elevada audiencia, pero tiene poca permanencia del mensaje, si

no se utiliza la técnica de repeticion, elevado costo absoluto, poca flexibilidad.

Bl correa electrénica se presenta como la segunda opcidn vy como bien lo
explica Adolfo Salgueiro, este medio electronico se ha convertido en parte esencial de
las comunicaciones, como a través del tiempo se convirtig la telefonia celular para los
venezolanos, el email o correo electronico es un relativo “nuevo medio™ y es cuestion
dé tiempo para que se convierta en algo indispensable, perdurable, econémico y de

alcance internacional.

En tercer lugar quedd la prensa escrita la cual para Santesmases (1996)
presenta dos caracteristicas muy importantes, flexibilidad y selectividad geografica.
Pero presenta escasa permanencia del mensaje, alcance socioeconémico limitado y es

muy cuestionable la calidad de impresion de la mayoria de la prensa escrita.
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CREE QUE HAY SUFICIENTE INFORMACION ACERCA DE LOS JUEGOS
DE LA TEMPORADA DE BEISBOL VENEZOLANO EN LOS MEDIOS DE

COMUNICACION
[ Respuestas N° de personas 1
Si 92
No 90
No respondid 6
Total 188

msi |
m No
'O No Respondi6|

Gratico 8

92 personas consideran que si hay suficiente informacién de los juegos de
béisbol en los medios de masas. mientras que 90 de los encuestados creen que no la
hay, y 6 personas no respondieron la interrogante. Se aprecia como las opciones del si
y el no estdan muy a la par.

i

Este grafico demuestra que la presencia del mensaje no es la mas 6ptima ya
que para casi 50% de la muestra le parece que no hay informacion en los medios y
casi 50% opina que si. A la hora de la realizacion de la estrategia se debera escoger
con congruencia los medios y el momento de trasmision del mensaje y la técenica de

repeticion tal para los primeros meses de la estrategia.
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LUGAR DONDE ADQUIRIO LOS BOLETOS DE ENTRADA AL PARTIDO

DE BEISBOL
Lugar N° de Personas
Taquillas 105
Ticket Center 9
Abonos (Oficina de los 33

Leones del Caracas)

Leones.com J 11 J

Revendidas ‘ 23
Otros 7
Total 188

\Ei’gqui_ﬁ_as

mTicket Center
‘OAbonos

105 |‘E|Leones.com
mRevendidas

| O Otros

Grafico 9

Se observa en el cuadro anterior, que gran parte de la poblacion encuestada
adquirio su boleto de entrada en las taquillas del Estadio Universitario (105
personas), 33 de los asistentes compraron su boleto con antelacion a través de las
diversas opciones de abonos que ofrece la organizaciéon y en tercer lugar, 23
individuos adquirieron su entrada de los revendedores que se encuentran en las

afueras del Estadio Universitario.
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En este grafico se demuestra que deberfa aplicarse un mayor control en la
venta de entradas, ya que un 12% de la muestra adquiere las entradas por la figura del
revendedor. Los revendedores para Santesmases (1996, p. 301) “son los que compran
los productos terminados y los vuelven a vender sin efectuar ninguna transformacion
fisica en el mismo, es decir, no crean utilidad de forma. Sin embargo, aumentan el
valor del producto, afiadiendo servicios tales como entrega. financiacion. asistencia
técnica, ete.” Pero, en este caso, esta figura cabra un alto precio por los baletos en el
momento que se¢ agotan las entradas, por lo general, el espectador paga las entradas
pero se encuentra insatisfecho, ya que no encontré los boletos en taquilla y tuvo que

pagar un precio mucho més elevado del normal para poder disfrutar del espectaculo.

Como se demostrd en el capitulo de promociones, cuando se utilizan
intermediarios se debe crear exposiciones, ferias, concursos, premios, muestras,
productos gratuitos, publicidad en el punto de venta y promocion cooperativa, este es
el caso de Ticket Center, el cual dio solo un 4.78% de la muestra, éste es un resultado
bastante negativo, si se tiene en cuenta que Jos puntos de venta de ticket center estan

mejor situados y son mas comodos que alguna de las otras opciones.

Aungue en las encuestas no se demuestra, fuentes secundarias dadas por la
compafiia Caracas Baseball Club, afirman que los pre-compradores. en este caso se
llamaran abonados, sienten un cierto descontento con la compaiiia. y esto se puede
demostrar en ¢l bajo nimero de personas (17%) que acuden al estadio bajo este
método.

El punto de venta mas importante es la taquilla del Estadio Universitario,
aunque presente ciertos atrasos tecnologicos y ciertas incomodidades para los
compradores, sigue siendo la primera opcién. Sin embargo, cuando se habla de
promociones Santesmases da una idea de lo que se puede utilizar para llegar

directamente al publico, como lo podrian ser rebajas, descuentos, mayor contenido

por igual precio, productos complementarios, cupones, concursos, ete.
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LUGAR DONDE LE GUSTARIA ADQUIRIR SU BOLETO AL JUEGO DE

BEISBOL
Lugar T Porcentaje de Personas
Taquillas ‘ 18%
Ticket Center s 10%
A domicilio [ 18%
Leones.com ' 17%
Tiendas Deportivas 5%
Abonos 3%
Otros puntos {Kioskos, gasolineras, etc) 19%
No respondio 10%
Total 100%
" @ Taquillas
m Ticket Center
‘ O A Domicilio
o, Q, |
10% —_— 18/° ‘I:lLeones‘com
18% | = 10%
39% | m Tiendas Deportivas
5%  17%

18% \

'@ Abonos

|

| @ Ofros puntos de ventas
(gasolinera, bancos,
universidades, metro,
kioskos

| O No respondid

Grafico 10
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19% de la muestra considera que deberfan existir otros puntos de ventas para
la adquisicién de los boletos como en las bombas de gasolina, en los kioskos, en los
bancos; es decir, lugares que las personas asisten frecuentemente: 18% de las
personas estan conformes en seguir adquiriendo las entradas en las taquillas del
Estadio Universitario, mientras que las misma proporcion de individuos cree que

seria mas comodo que las entradas se pudieran adquirir a domicilio.

Para complementar el andlisis anterior, este cuadro afirma que los puntos de
venta no son suficientes 0 no tienen la aceptacion que deberian, ya que la gente
prefiere adquirir sus entradas en cualquier otro punto no establecido. En la realizacion
del focus group una de las preguntas para el grupo era describir con tres palabras el

punto de venta en el que suele adquirir sus entradas, las respuestas mas reiteradas
fueron desorden, lentitud, arcaico.

De segunda opcidn se considera las taquillas del estadio datos secundarios
suministradas por la empresa, afirma que los consumidores no ticnen problema en

desplazarse hasta la taquilla del Estadio Universitario pero lo que mas descan es

orden, rapidez y eficiencia.

En segundo lugar, también se encuentran las ventas a domicilio, esta respuesta

podria abarcar lugar de trabajo, lugar de residencia o cualquier otro sitio donde el

consumidor desee que se le envien los boletos.

-

Tal y como se menciond anteriormente. el medio electrénico Internet es una
parte importante en la vida de los venezolanos y es cuestion de tiempo para que se

convierta en la principal alternativa. Para esta encuesta resulto ser la tercera eleceion.

En realidad, la idea es tener el mayor numero de puntos de ventas que sean
posibles, ya que cuantos mas puntos de distribucion existan, mayor sera el nimero de

ventas; pero el numero de puntos de venta deberan depender de los objetivos
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planteados por la organizacién. De esta manera, los puntos deben ser estratégicos, ya
que podria suceder que por malos rendimientos se vuelvan nulos el punto de venta y

de esta manera habra que climinar esa distribucién. (Santesmases, M., 1996)

FRECUENCIA DE ASISTENCIA POR TEMPORADA AL ESTADIO
UNIVERSITARIO

IN° de veces por temporada Porcentaje de personas

De | a 5 veces 26%

De 6 a 10 veces 28%

De 11 a 15 veces 15%

16 6 mas veces 30%

No respondio 1%

Total 100%

—
E1 -5 veces
B s-10 veces
311 -15 veces
[J16 6 mas veces
159 289% W No Respondio

Grafico 11

30% de los encuestados asisten por temporada a Jos juegos de los

Leones del Caracas 16 veces ¢ més, mientras que un 28 % acude entre 6 y 10

veces por temporada.

Esta pregunta busca cuantificar ta demanda y su alcance, a su vez da
una idea de la demanda potencial. Esta demanda en participaciéon de mercado
refleja que los asistentes estan medianamente satisfechos con el producto ya
que de 31 juegos que se efectian en la capital, solo asisten a la mitad. sin

considerar que pueden algunos encuestados pudieron haber respondido esta
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-

pregunta pensando en la totalidad de partidos de la pre-temporada los cuales

son 62 (31 home club- 31 visitantes) y sin contar la post-temporada.

Entre los andlisis y previsiones de la demanda, un método que se

encuentra es la investigacion de mercado, tal y como se ha mencionado

anteriormente en las bases tedricas, en esta ocasién se estudia la intencién de

compra, en la cual “se trata de obtener informacion primaria, por medio de

una encuesta, sobre una muestra o panel de consumidores” (Santesmases,

1996, p. 175), a la misma, se le formulardn preguntas sobre la intencidn de

compra de un producto especifico o una marca o, bien, sobre decisiones de

compra, dard como

resultado informaciones primarias que servirdn

especificamente para la investigacion en curso, pero tiene como inconveniente

el que se basa en intenciones y este no siempre ¢s el comportamiento real de

los consumidores.

RAZON POR LA QUE ASISTE AL ESTADIO

UNIVERSITARIO
Razon por Ia que asisten Porcentaje de personas |

Porque es fin de semana 14%
Porque tiene los abonos 8%
Por el contrincante 18%
Por el horario 2%
Por diversion 16%
Por tradicion 7%
Porque se considera aficionado de los Leones 31%
del Caracas

Otras 4%
Total

100%
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Grafico 12

Dos de las tres primeras opciones estan basadas en la escuadra felina,

31% de los encuestados opinaron que era por considerarse aficionados, esto

quiere decir que no importa el contrincante, la fecha o alglin otro factor,
asistieron porque querian ver el espectaculo del equipo. La segunda opcion
contestd que por el rival de ese momento; cabe destacar que esta alternativa

.~ tuvo mayor nimero de preferencia en los juegos contra los Navegantes del
Magallanes y los Tiburones de La Guaira esto confirmar la teorfa de las
tesistas de realizar promociones en conjunto con los demds equipos de la liga,

va que todos tienen los mismos competidores (cine, bares, discos, etc) y las

mismas posibilidades de generar ganancias.
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"

-

La tercera alternativa tiene que ver con el especticulo que se pueda
disfrutar para ese momento. La categoria de publico que las investigadoras
estudian es la de aficionado rumbero, esta piensa que ¢l partido es un medio
de entretenimiento al cual puede asistir con un grupo grande de amigos, para
consumir cervezas y otros alimentos mientras pasan un rato diferente. La
estrategia de comunicacion deberd estar orientada a hacer sentir a este ptblico
que el estadio es el lugar para celebrar con los amigos, que es uno de los

lugares de entretenimiento mas buscados para los caraquefios.

En caso de realizarse publicidad, promociones y relaciones publicas,
deberdn estar orientadas a la rivalidad entre los equipos participantes, a la
fidelidad hacia el producto y siempre tener presente que el especticulo del

béisbol es una fiesta para compartir con los amigos.

Con respecto a la alternativa de fines de semana, la respondieron la
gran mayoria de los asistentes al estadio los dias sabados y domingos. Hay
que resaltar, que esta pregunta era de opcién miltiple y que un aficionado
podia dar varias razones por las cuales asistié al juego de pelota ese dia en

especifico,

DIAS DE PREFERENCIA PARA ASISTIR AL ESTADIO

UNIVERSITARIO
Dias Porcentaje de personas

Lunes 1%

Martes 5%
Miércoles 5%

Jueves 8%

Viernes 30%

Sabado 31%
Domingo 20%

Total 100% ]
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Grafico 13

En el cuadro anterior. se observa, notablemente, que los aficionados prefieren
asistir al Estadio Universitario los dias proximos al fin de semana; teniendo como
preferencia los dias viernes y sébados. Por otra parte, 1% de la muestra considera que
ir un lunes a la casa sede de los Leones es también de su agrado, sin tomar en cuenta
que estos dias no se efectdan partides de la liga venezalana de béishal profesional.
Demostrando que no hay un plan comunicacional que informe claramente al pablico

de cudles son los dias de juegos.

Por ello, es vilido decir que las promociones de marketing directo deberan ser
empleadas de Martes a Jueves eso con relacion a venta de entradas, vy las promaociones
c';‘! productos deberdn aplicarse Viernes, Sdbado y Domingo, dias en los cuales la
asistencia al Estadio Universitario es mucho mayor y en consecuencia tendrian el

mayor nimero de ventas.

El que los aficionados escojan los fines de semana para asistir al estadio, es

una caracteristica tipica de los rumberos que también puede ser aplicada a la categoria
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de publico familiar, ya que asistir en medio de la semana resulta mas complicado, son

dias laborales, o de clases, no suele continuar la fiesta después de estos partidos.

55%

Familia
Amigos
O Pareja
Solo

QUIEN ASISTE CON USTED AL ESTADIO UNIVERSITARIO
Acompaiiante Porcentaje de Personas
Familia 22%
Amigos 55% i
Pareja 20%
Solo 2%
Otros 1%
| Total 100%
1%

B No Respondié

prefieren ir acompafiados por

réspectivamente.

Grafico 14

hay un contacto directo. pero los individuos se sienten identificados con ellos. Esa es

En el grafico 14 se visualiza que los asistentes al Estadio Universitario

seguido de familiares y parejas,

Para Santesmases, “los grupos a los que uno pertenece pueden clasificarse.
seguin ¢l grado de relacion mantenida, en primarios y secundarios. Con los primeros,
la relacion es frecuente, y con los segundos, la relacion es mas esporadica.” (1996, p.

271) Por otra parte, estan los grupos a los que aspiran pertenecer, con estos grupos no
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una de las participaciones que tiene los asistentes al estadio. Los grupos también se
clasifican en formales, que son los que tienen reglas en comin, como podria ser
compafieros de trabajo o escuela, y los grupos informales no tienen ningtin tipo de

normas.

Prefieren asistir acompafiados, en primera instancia, por grupos primarios e
informales como son los amigos, en segunda opcidn estd la familia, el cual “es un
grupo social primario, cuya influencia sobre la personalidad, actitudes y motivaciones
del individuo es muy poderosa. La familia interviene en las decisiones de compra,

conjuntos ¢ influye en las tomadas individualmente.” (Santesmases, 1996, p. 273)

Las influencias de estos acompafiantes (amigos y familiares) deben medirse,
ya gue pueden establecer: influencias informativas, comparativas o normativas.

Informacion que es muy importante para el Caracas Baseball Club.

Por otra parte, se aprecia que el aficionado-rumbero necesita ser aceptado
socialmente y satisfacer una necesidad de pertenencia al ser aceptado como miembro

de un grupo de amigos o estar en un ambiente familiar.

CONSUME ALGUN TIPO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS DURANTE
SU ESTADIA EN EL ESTADIO UNIVERSITARIO

Respuestas Porcentaje de personas
Si 100%
No %
o
- Total 100%
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Todos los encuestados afirmaron consumir algun alimento o bebida dentro de
las instalaciones del Estadio Universitario. Todos los aficionados consumen algo
durante la duracion del partido, ¢sta es una de las mejores estadisticas a la hora de
crear algun intercambio con {ranquicias de comida o bebidas, tal y como lo plantean
las tesistas como parte de las recomendaciones. Deberia medirse la cantidad de
productos que consumen en el espectaculo: y también, en que parte del evento
consumen mayor cantidad antes, durante o después. Esto servird para saber cual es el
momento ideal para realizar la estrategia dirigida a los productos de la escuadra, y

que pueden mejorar de la actual.

Las relaciones de intercambio, como sefiala Santesmases, podrian definirse
como “el acto de comunicarse con otro para obtener algo de ¢l, que tiene un valor y
es util, ofreciendo a cambio también algo valioso y util.” (1996, p.68) Este grafico
también es importante ya que se refleja que el presupuesto que tienen los
consumidores al asistir a un partido siempre tiene una porcion destinada a alimentos o
bebidas.

En el grafico también se abserva la conformidad de los espectadores hacia la

calidad de los productos ofrecidos en el Estadio y los precios que existen en el
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misma. Se¢ deberd tener en cuenta el significado de Precio para Santesmases, “no solo
es la cantidad de dinero que se paga por obtener un producto, sino también ¢l tiempo
utilizado para conseguirlo, asi como el esfuerzo y molestias necesarios para
obtenerlo. * (1996, p. 96)

TIPOS DE BEBIDAS QUE CONSUMEN LOS ASISTENTES DENTRO
DEL ESTADIO UNIVERSITARIO

Tipo de bebida Porcentaje de Personas

Cerveza 65%

Refrescos y maltas 27%

Agua 5%

Otros 3%

Total i 100%

0 ]
5% 3 OCerveza
27% "* M Refrescos y maltas
OAgua
), |5
O0tros
Gréafico 16

La cerveza es la bebida que tiene supremacia de consumo dentro de las
-

instalaciones del Estadio Universitario, seguido de refrescos y maltas.

El equipo Leones del Caracas se encuentra asociados con Cerveceria Regional
y la Distribuidora de Coca- Cola del pafs, Grupo Cisneros, esto permite romper con
un monopolio en las bebidas que tenia anteriormente la Cerveceria Polar, C. A. Es

importante comprender que las promociones tienen que estar ligadas a con Cerveceria
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Regional y la Distribuidora de Coca- Cola, y a su vez con ¢l Caracas Baseball Club,

deberd estar muy involucrada y de esta manera generar la mayor utilidad a la
compaiiia.

Este gréafico determina la linea de productos que se consumen en el Estadio
Universitario de Caracas. Esta linea de productos Santesmases la define como
“conjunto de productos homogéneos (...) constituye un grupo de productos dentro de
la misma categoria.” (1996, p.372) En el Estadio solo hay un fabricante en los
productos de bebidas, los distribuidos por Coca- Cola Company. si bien parece
satisfacer a los consumidores, podria ampliarse un poco la gama de productos que no
sean su competencia directa, coma jugos, cdeteles u otros praductos. Teniendo en
cuenta que puede ser una estrategia adecuada la de ampliar la cartera de productos,
bien sea afiadiendo otras lineas o extendiendo las actuales, pero siempre con las
medicion de las necesidades y deseos de los consumidores, ya que “la excesiva
proliferacién de productos y los resultados obtenidos pueden aconsejar la reduccién

de lineas o de productos dentro de una misma linea.” (Samtesmases, 1996, p.373)
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TIPOS DE ALIMENTOS QUE CONSUMEN LOS AFICIONADOS
DENTRO DEL ESTADIO UNIVERSITARIO

( Tipo de Alimentos | Porcentaje de personas
Perros Calientes | 35%
Pizzas i 17%
Golosinas | 40%
Otros 8%
Total 100%

D Perros Calientes
OPizzas
Golosinas
[O0tros

Grafico 17

40% de los encuestados compra golosinas, seguido de 35% de perros calientes
como segunda opcion de preferencia en cuento a comida dentro del Estadio
Universitario.

" s

La variedad de productos alimenticios es amplia dentro de la misma linea de
productos, perros calientes, hamburguesas, pizzas, sandwich, hay diferentes marcas.
La preferencia de los consumidores son golosinas, las razones se indagaron en el
focus group, son mds econdmicas, algunas son mas higiénicas, la gente en el estadio

quiere comer cosas livianas, fueron tres de las respuestas en las que reincidian.
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CANTIDAD DE AFICIONADOS QUE COMPRAN PRODUCTOS
REFERENTES AL EQUIPO DENTRO DEL ESTADIO UNIVERSITARIO

| Respuesta N° de personas
| Si 175

No 13
Total 188

A

M si
[CINo

175

Grafico 18

175 personas de las 188 encuestadas compra algtn tipo de souvernirs de los
Leones del Caracas. Lo que demuestra que la mayoria de las personas que asisten al

Estadio adquiere algun objeto alusivo al equipo.

El consumidor busca sentirse identificado con su conjunto deportivo. Y cree
que el estadio le garantiza la originalidad de los mismos, sefiala Mario Anzola

-
(entrevista, marzo 2003).
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TIPOS DE PRODUCTOS QUE COMPRA LA AFICION DENTRO DEL

ESTADIO UNIVERSITARIO
Tipo de souvenir | Porcentaje de personas

Pines 29%

Barajitas 27%

Gorras 19%

Fotos 6%

Pelotas 9%

Camisas 7%

Otros % ]

Total 100%
3 Pines —‘
o Gorras :
[ Barajitas |
jFotos ‘
@ Pelotas
m Camisas

L Otros |

S

Grafico 19

Se observa en el grafico 19 que los pines son el objeto més llevado por los
fanaticos de los Leones del Caracas dentro del Estadio Universitario, seguido por las

barajitas de los jugadores y Jas gorras.

Las razones pueden ser maltiples, pero la mencionada por ¢l especialista en el
drea Mario Anzola (entrevista, marzo 2003) prefieren los pines ya que es algo de
coleccion, relativamente econémico, y muchos de los consumidores lo obsequian. Las

barajitas es uno de los souvenirs preferidos para los encuestados; la temporada en la
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cual se efectud la investigacion (2002-2003) la novena cumplia 50afios, uno de los
incentivos de esa celebracion era el dlbum de Los Leones del Caracas, quizas este
fendmeno influya en las respuestas de los encuestados. Muchos anhelan la camisa
pero es algo relativamente costoso, a pesar de que hay varios modelos el promedio de

numero de camisas por fandtico es una.

La gorra es el producto considerado de mayor utilidad por el fanético, suelen
usarlo en cualquier época del afo, el promedio de fanaticos es que de cada 10

fanaticos 7 tienen gorra.

Aptitud hacia los Medios de Comunicacion
EMISORA RADIAL QUE ESCUCHA CON MAYOR FRECUENCIA

Emisora Radial N° de personas

92.9 F.M. 35
CNB 102.3 F.M: 52
La Mega 107.3 F.M: 18
Radiorama 103.3 F.M: 26
Estrella 96.3 .M. 29
Planeta 105.3 F.M. 12
Onda 107.9 F.M. 4

Union Radio 1090 AM, 7

Otras 5

Tatal 188

92.9 F.M.

ECNB 102.3 F.M,

[l La Mega 107.3 F.M.
OJRadiorama 103.3 F.M,
O Estrella 96.3 FM.
[OPlaneta 105.3 F.M.
[@Onda 107.9 F.M.

[ Union Radio 1090 AM.
[@ Otras

Grafico 20
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En este caso el mayor niimero de encuestados prefiere en primera opcién al
Circuito Nacional Belfort (CNB 102.3 Frecuencia Modulada FM) con 52 votos, el
segundo lugar y con un amplio margen de diferencia es la emisora 92.9 FM con 35
votos, el tercero lo ocupa la emisora del Circuito FM Center Estrella 96.3FM con 29

volos,

Las tres emisoras en los primeros lugares son de la banda de Frecuencia
Modulada (FM), las tres tienen, mayormente, un estilo juvenil, orientado a la fiesta, a
la diversién, con musica es de tono juvenil y variada En general, todas las emisoras
son de costo reducido, de utilizacion masiva y tienen las mismas desventajas tienen

falta de apoyo visual, un impacto limitado v poca permanencia del mensaje.
Estos son los indicadores de la preferencia del publico, y coinciden con el

pliblico objetivo de la investigacion, aficionados rumberos, que buscan diversion y

alegria.

PERIODICO QUE LEEN CON MAYOR FRECUENCIA

Periddico N° de personas
Meridiano 53
El Nacional 46
El Universal 33
Ultimas Noticias 31
El Mundo 19
Otros 9
Total 188
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O Meridiano '
19 6
O El Nacional
O El Universal
Ultimas noticias
0 El Mundo
@ Otros

Grafico 21

Al igual que en el grafico anterior, el grafico nimero 21 es un item que
demuestra la preferencia de los asistentes en cuanto a prensa escrita se refiere. El
primer lugar lo tiene Meridiano con 53 votos, el segundo El Nacional con 46 votos y
en tercer lugar El Universal. Los tres tienen las mismas desventajas, escasa

permanencia del mensaje, alcance socioecondmico limitado y la calidad de impresion

no compite con la television, vayas o internet.

Tomando en cuenta el grafico nimero 6 en el cual se preguntaba medio a
través del cual se enterd del partido, y un 23% contestd prensa escrita, se podria
deducir que este 23% se referfa a Meridiano, El Nacional y Ultimas Noticias ya que
estos son los medios que mas leen. Teniendo en cuenta que el objetivo final de la
publicidad es vender un producto o cambiar un comportamiento, tal como lo sefiala
Santesmases, si se tiene el numero de ejemplares que maneja cada diario, se podria

medir a grandes rasgos el impacto de los anuncios en estos medios.

Quizas la eleccién de Meridiano como primera opcidn se vea manipulada por
el entorno en el cual se realiza la encuesta, se conoce que el entorno social y cultural

creara cambios en el estilo de vida y en la escogencia de productos, tal y como lo
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afirma Santesmases (1996). Estos resultados no coinciden en grandes rasgos con los

realizados en el focus group.

CANAL DE T.V. QUE VE CON MAYOR FRECUENCIA

Canal de T.V. | N° de personas
Venevision 56
Puma T.V. 22
Meridiano T.V. 42 N
RCTV 47
Televen 12
Globovision | 9 |
Total | 188 ]
[ T = e R i |
9 W Venevision
\ @ PumaTV
@ M eridiano
\ ‘ ORCTV \ "
‘ O Televen
|

]

‘ | & Globovisién

Grafico 22

El canal con més aficion entre los encuestados es Venevision con 56 votos, el
segundo no con mucha diferencia es Radio Caracas Television (RCTV) con 47 y
Meridiano T.V. con 42 e¢s el tercer puesto.

s

“Los anuncios en television, que reciben el nombre de spot, tienen un elevado
poder de atraccion porque combinan imagen, sonido y movimiento. La television es
un medio con elevada audiencia, aunque con la multiplicacién de canales ptblicos y
privados la segmentacion aumenta cada dia mds.” (Santesmases, 1996, p. 692) La

publicidad en television tiene un elevado costo, pero los Leones del Caracas cuentan
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con el patrocinio del canal mas visto por los encuestados, pero éste no ha sido

utilizado los tltimos 2 afios.

A su vez, la television tiene lucha contra el zapping que consiste en el cambio
de canal constante contra los bloques de publicidad de los distintos canales. Esto
obliga a buscar nuevos métodos para retener a la audiencia, como sefiala Santesmases
(1996). En la creacidn de la estrategia se debera analizar cudles programas son los

ideales para realizar la pauta publicitaria dependiendo de los objetivos que busque la

empresa.
PAGINA WEB QUE VISITAN MAS
[ Pagina Web N° de personas
| Cantv.net 75
Mipunto.com 31
Rumbacaracas.com 15
Sinflash.com 51
Otras 16
Total 188 R
[ Cantv.net
O Mipunto.com
B Rumbacaracas.com
[ Sinflash.com
15 31 M Otras
=
L. |
Gréfico 23

El creciente auge de la red hace importante conocer las paginas web mas
visitadas por los fandticos de los Leones del Caracas. A pesar que la novena cuenta
con su propia pdgina se busca conocer las otras mds visitadas, para la creacion de

links que lleven directamente al sitio oficial de los Leones del Caracas.
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En el grafico 23 se aprecia en primer lugar cantv.net, en segundo lugar con
una amplia diferencia sinflash.com y de tercer lugar mipunto.com. Fn estos casos se
crearia los Jlamados intercambios, en los cuales se ofrece algo bueno y llamativo para
uno y se recibe algo bueno y llamativo para el otro, lo ideal es crear relaciones

efectivas para ambas partes, tal como lo sefiala Vezga, L (entrevista, julio 2003)

DIAS QUE PREFIEREN IR AL CINE

Dias Porcentaje de personas
Lunes 35%
Martes 1%
Miércoles 1%
Jueves 26%
Viernes 7%
Sabado 13%
Domingo 17%
Total 100%

B Lunes

17% M artes
I Miércoles
JJueves

I Viernes
W Sabado

mDomingo

Grifico 24

Este ftem busca crear una conexidn con otro medio de entretenimiento como
lo es el cine y, a su vez, tenerlo en cuenta como medio de comunicacion. Los dias
preferidos para ir al cine por los encuestados son los dias lunes, podria ser alguna de
las razones la oferta de mitad de precio de este dia, tal y como lo afirma Adolfo
Salgueiro (entrevista, julio 2003):. el cine podria ser utilizado como punto de

promocion y tenerlo muy en cuenta al momento de realizar marketing directo o en la
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direccién de ventas ya que ambas compafiias Caracas Baseball Club y el cine tienen
como principal target de 15 a 35 afios, para los Leones del Caracas los llamados
rumberos. Los otras dias de interés para las encuestades son los dias jueves en los
cuales, de igual forma, existe una promocion en la que el acompafante o dama solo
pagan, la mitad de la entrada, la estrategia es distinta para las dos compafifas. Y en
tercer lugar se encuentra los dias domingos que, para los venezolanos, ¢s un buen dia

para divertirse o buscar entretenimiento.

NUMERO DE ENCUESTADOS QUE SABEN DE LA EXISTENCIA DE
ALGUNA PAGINA WEB DE LOS LEONES Y CUANTOS LA HAN
VISITADO

Cusdntos saben que existe

Respuestas

N° de Personas

Si

130

No

58

| Total

188

Si

=

Gréfico 25

[_ Cudntos la han visitado

Respuestas

N° de personas

Si

106

No

24

Total

130
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Grafico 26

De los 188 encuestados 130 conocen que existe el sitio oficial de los Leones

del Caracas, de estos 130 fanaticos 106 la han visitado. La efectividad de la pagina

podria medirse solo saobre los 106 que la han visitado. Es decir. existe 43.62% que

podria afirmar que la comunicacion del sitio web no es la mas efectiva. La pagina

oficial es un gran medio para mantener las comunicaciones de la empresa vigentes

durante todo el afio, los costos no son tan elevados y es un sitio con el cual se podria

crear una buena estrategia de

marketing directo.

El 43.62% que no conoce 0 no ha visitado la pagina de los Leones del Caracas

representan casi la mitad de los encuestados, considerando que todos los encuestados

son simpatizantes de los Leones del Caracas es un nimero elevado que debe ser

tomado en cuenta al momento de evaluar la estrategia actual y el manejo de la misma.

EVALUACION DE LA PAGINA WEB: LEQNES.COM

o
[ Categorias N° de personas

Muy malo 0
Malo 1
Regular 6
Bueno 36
Muy bueno 37
Excelente 25
No respondid 1
Total 106
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[ Muy Malo
= Malo

3 Regular
[0 Bueno

A Muy Bueno
3 Excelente
@ No Respondid

Grafico 27

Complementando el grafico 26, la opinion de los encuestados que han visitado
la pagina corresponde a las tres primeras opciones estd Excelente, Muy Buena y
Buena. 92.45% le parece el contenido de la pagina, en general, bueno. Eso lleva a
concluir que posiblemente el problema esté en la comunicacion del sitio. Para poder
afirmar que el problema estd en la comunicacion se deberd hacer un estudio mas
profundo en el que se indague como se enteraron de la existencia de la pagina, cudles
son las paginas mas visitadas por los internautas. Siempre es bueno medir la

rentabilidad del producto y la eficiencia
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CAPITULO VII: PROPUESTA DE ESTRATEGIA COMUNICACIONAL
7.1 Brief COMUNICACIONAL
PRODUCTO: LEONES DEL CARACAS BBC

1. POSICIONAMIENTO de la marca/producto:
((Qué s0y?, ;qué ofiezco?, jen qué me sustento?)

Leones del Caracas BBC es el equipo de béisbol venezolano con mayor
trayectoria y medio siglo de tradicién en el pais. Posee en su historia quince (15)
campeonatos de la LVBP y un (1) trofeo de la Serie del Caribe. A lo largo de sus
51 afios le ha proporcionado a sus seguidores y al aficionado del béisbol, en
general, innumerables satisfacciones y recuerdos imborrables de la memoria del

béisbol profesional venezolano.

En el terreno, Leones del Caracas ha formado a peloteros venezolanos
exitosos del béisbol de las Grandes Ligas, jugadores de la talla de Alfonso
Carrasquel, Victor Davalillo, César Tovar, Antonio Armas, Baudilio Diaz, Andrés
Garralaga, Omar Vizquel, Bob Abreu y al Ginico miembro venezolano del Salon
de la Fama en Cooperstown, Luis Aparicio, que junto a multiples estrellas més,

~ han llevado con orgullo la camiseta de los I.eones del Caracas.

2. TARGET
((A quién debe dirigirse la comunicacion?)

Categoria de publico aficionado rumbero de los Leones del Caracas. Este
publico estd compuesto por jdvenes entre 15 y 25 afios que, por lo general, van al

Estadio Universitario en grupos de amigos, les gusta adquirir algin tipo de
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producto alusivo de los Leones, consumen cerveza durante el juego, generalmente
asisten a los juegos donde los contrincantes son los equipos Navegantes del
Magallanes o los Tiburones de la Guaira, el primero de ellos por ser el eterno
rival de los felinos y el segundo porque se forma una gran fiesta con la llamada
“samba de los tiburones™ que le da un toque adicional al espectaculo; ademas,
disfrutan de los eventos adicionales que realizan las empresas promotoras de Ja
novena, tales como: mini conciertos, reparticidn de souvernir de las empresas
(gorras, franelas, vasos, jarras, etc), shows de las promotoras, es decir, ven el
juego de pelota como una opcién mas de entretenimiento, como podrian ver una

salida al cine, ir a un café, discotecas, entre otras multiples alternativas con la que

cuentan los jovenes caraquefios para divertirse en la ciudad.

3. OBJETIVO DE LA COMUNICACION
(¢Por qué hacemos estas piezas?, ;jqué queremos comunicar?)

Esta comunicacion tiene como principal objetivo mostrarle, a su piblico meta,
que el juego de béisbol si es una alternativa de entretenimiento durante los tres meses
y medios que dura la campaifia, por lo que el camino a seguir, es incentivar a la
aficion a asistir con mayor frecuencia a los partidos de los Leones del Caracas,
especificamente, a aquellos en donde el rival no sea ni el equipo Navegantes del
Magallanes, ni la novena de los Tiburones de La Guaira, ya que estos encuentros,

poseen atractivos adicionales para la categoria de publico analizada.

Queremos comunicar que los jdvenes, al asistir a un juege de pelota,
-eonseguirdn un sin fin de opciones que les brinden entretenimiento en compafiia de su

grupo de amigos.

Asimismo, se quiere cambiar la visién que se tiene acerca de ir a un juego de
béisbol como, por ejemplo la de las largas colas para adquirir el boleto de entrada o,
bien, la de que un buen espectaculo no esté garantizado. La finalidad es demostrarle

al aficionado rumbero que el juego de béisbol estd hecho para ellos, que son el alma
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de las tribunas y del espectaculo en si; que ya no se asiste a un juego para estar 3 6 4
horas sentados viendo como pasan los innings, sino que, adicionalmente, hay
situaciones en donde se pueda involucrar al fanitico activamente, ademas de
atractivos adicionales antes, durante y después del partido de béisbol; seria un evento

de mas de 3 6 4 horas, que es el promedio de un juego.

4. MEDIOS A UTILIZAR
Se emplearan los medios tradicionales: radio, prensa y television, como medios
principales. Adicionalmente, se hara énfasis en lo nuevos medios de comunicacion
como una experiencia innovadora: utilizacion del correo electronico y el sistema de

mensajes de textos a celulares.

Las emisoras de radio a emplear son CNB 102.3 F.M., por ser la mas escuchada
por la aficion de los Leones del Caracas, y Union Radio 1090 A.M. por ser la emisora

oficial de los Leones del Caracas.

Los canales de television a utilizar son Venevision, RCTV, Puma TV y
Meridiano TV. Con respecto a los medios televisivos, se pautara dependiendo de la
género de la programacion. En Venevisién se han seleccionado los programas “Qué
locura” y “La guerra de los sexos™; en RCTV, “Aji picante” y “Aprieta y gana™; en
Puma TV “La removida”. Estos programas fueron los mds mencionados como los
mas vistos por el piblico analizado en el focus group realizado. Referente a
Meridiano TV, se debe ubicar la publicidad de manera rotativa, ya que no es
«conveniente colocarlo en el programa “extrainning” (especializado en béisbol) porque
segin Visconti, el target que ve aquel espacio, es el de fandticos y expertos en
béisbol., no es el aficionado-rumbero. Hay que destacar, que Venevision y Meridiano
TV. son los canales que poseen la patente de transmision de los juegos de la LVBP, y
por ello, seria fundamental, colocar publicidad mientras estos canales transmiten los
encuentros de la liga. Ademas, Venevision pertenece a las empresas Cisneros, duefios

de la navena felina.
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En cuanto a los medios impresos, se eligieron Meridiano, El Universal y El
Nacional. Meridiano por ser un medio especializado en deportes, y la publicidad seria
para reforzar la informacion que el medio impreso ya contiene. El Nacional y El
Universal por ser los medios impresos matutinos a nivel nacional y por haber
quedado como primera y tercera preferencia de los simpatizantes en las encuestas

realizadas en el Estadio Universitario.

Con respecto al empleo de correos electronicos y mensajes de textos al celular,
se sugiere que, desde la pagina leones.com, se le envie toda la informacion
concerniente al equipo Leones del Caracas a sus usuarios registrados, para que desde
cualquier lugar y sin tener que invertir dinero, estén al tanto de las informaciones

actualizadas de la escuadra caraquista

También se podrian crean links con las paginas web mas visitadas, segun los
datos arrojados en las encuestas, por el publico objetivo: cantv.net, sinflash.com y
mipunto.com; con la finalidad de que todos aquellos que naveguen en estos sites se
sientan atraidos por el link de leones.com la visiten, lo cual incrementarfa el nimero

de visitantes la pagina y el posible aumento de la publicidad en la misma.
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5. PREPUESTO ESTIMADO

CLIENTE : LEONES DEL CARACAS
CAMPANA : LANZAMIENTQ PUBLICITARIO

2003/2004
MEDIA FLOW CHART
MEDIO INSERCIONES TOTAL
RADIO 260 20,400.,000.00
PRENSA 24 138,977,280.00
TELEVISION 78 88,900,000.00
INTERNET 19 823,600.00
TOTAL BS. 381 249,100,880.00
TOTAL § 155,688.05

6. ACTIVIDADES DE LA COMPETENCIA

Hay que tomar en cuenta. que durante la época de la campafia de béisbol en
Venezuela (de octubre a enero), es la temporada navidefia, en donde la poblacion
venezolana busca, mds que en cualquier otra temporada del afio, maneras y lugares
para divertirse. Los centros comerciales hacen promociones, en la mayoria de los
cafés, restaurantes y discotecas hay presentaciones de gaitas, shows, etc; se realizan
multiples conciertos o los llamados “amanecer gaitero™ y “la fiesta del oso™. Es una
época movida en cuanto al mundo de entretenimiento se refiere y la campafia de
béisbol no escapa a ello. Asimismo, es la fecha del afio en donde las personas gozan
de mayor cantidad de dinero, ya que las empresas le cancelan a sus empleados los
aguinaldos o utilidades y todos estén dispuestos a invertirlos en lujos, més que en
pfoductos de primera necesidad y, por supuesto, invierten en todas las alternativas de

entretenimiento que el mercado ofrece, es una época de pleno goce.

Leones del Caracas, tiene la ventaja de que las personas, en la ciudad de
Caracas, estan familiarizadas con el béisbol en época decembrina, y ya es tradicion,

para la gran mayoria, asistir a los juegos; quedando en segundo lugar, en la mayoria
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de los casos, el resto de los opciones, ya que se encuentran a disposicion del pitblico

los 8 meses restantes del afio.

7. GUIAS EJECUCIONALES
(Son los elementos que deben estar presentes en las piezas solicitadas)
La campafia debe ser promocional, intensa y vendedora un mes antes, durante
y un mes después de haber culminado la temporada. Se debe conseguir que el
fanatico de los Leones del Caracas vea como primera opcion de entretenimiento el
asistir al Estadio Universitario, sin importar cudl sea el contrincante, el dia, ni la hora

del juego.

Se debe recurrir al lema “béisbol rumbero” para que la categoria de publico a

atacar, sienta al juego de pelota como la gran fiesta del dia.

8. DURACION DE LA CAMPANA
Se estima que el lanzamiento intensivo de la campafia comunicacional tenga
una duracién de seis (6) meses aproximadamente, inicidndose un mes antes de la
inauguracion de la temporada de béisbol y culminando un mes después de la fecha
final de la campafia; es decir, a partir de la segunda quincena de septiembre hasta el
mes de febrero. Todo ello dependerd del desempefio del equipo Leones del Caracas,
ya que si la novena no clasifica a la semifinal, no se podra proseguir con la estrategia

publicitaria luego del mes de diciembre.

Asimismo, la estrategia debe mantenerse durante el resto del afio, pero de una
manera menos intensa, pero que, de igual forma, el aficionado tenga presente a la

marca Leones del Caracas.
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“combos rumberos”

Sabado No habrd promocién en cuanto a la
venta de entradas, por ser dia de alta
preferencia  para asistir al Estadio
Universitario. Se realizaran promociones con
los productos oficiales de los Leones:

“combos rumberos™.

Domingo No habrd promocién en cuanto a la
venta de entradas, por ser dia de alta
preferencia  para  asistir al Estadio
Universitario. Se realizaran promociones con
los productos oficiales de los Leones:

“combos rumberos”.

Hay que destacar que las promociones no serdn validas para los juegos
Caracas- Magallanes, ni los juegos Caracas- La Guaira, debido a que estos partidos,
como ya se ha mencionado, tienen buena afluencia de aficionados: la idea es llenar el

Estadio Universitario cuando el Caracas se enfrente al resto de los equipos.

Razones por las cuales se sugieren las promociones:

e “Martes 2 x 17 y “Miércoles de Ladies Nigth”: con el dinero que

las personas se ahorren de la segunda entrada, se estima que

i consumirdn mas alimentos o bebidas dentro del estadio, como
también, es mds probable que adquieran mayor cantidad de

productos oficiales de los Leones del Caracas.

e “Jueves de Birras™ sin lugar a dudas, el gran negocio del béisbol
venezolano es la cerveza. Si la empresa le obsequia 2 cervezas a

cada aficionado que vaya, se verd incrementada la taquilla, ya que
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es un estimulo adicional para que fanatico rumbero asista. Hay que

recordar que la gran mayoria de este piiblico, consume cerveza

mientras transcurre el juego de béisbol.

e Viernes, sabado y domingo: “combos rumberos”, estos son
paquetes que contienen productos oficiales de los Leones del
Caracas que solamente se podran adquirir en “La Cueva de los
Leones” (tienda de los Leones dentro del Estadio Universitario) los
dias seflalados. Contendran tres productos en diversas
combinaciones, que tendrén un costo mucho mas econdmico que si

se adquieren por separado y otro dia de la semana.

Asimismo, se podria complementar la actividad publicitaria con una agenda de
medios, en donde, el vocero podria ser el duefio del equipo o el jefe de prensa de la
organizacion. La idea es mencionar en programas de radio (los més escuchados por el
target) en donde los radioescuchas puedan interactuar. El vocero hablaria, de una
manera mds explicita, acerca de las promociones que el equipo tendrd para los juegos
de la temporada. Esta agenda de medios se iniciaria una semana antes de la
temporada y se alargaria durante el primer mes de la misma. Todo ello con la
finalidad de que el pablico se familiarice con las opciones ofrecidas por la

organizacion Leones del Caracas.

Por ofra parte, se sugiere la creacidon de un club para fanaticos, peloteros y
directivos de los Leones del Caracas llamado “La Jaula del Le6n”, en donde la aficion
pueda compartir con sus idolos; un lugar de encuentro fuera del Estadio Universitario,
Para que el mismo sea rentable, debe vendérsele a los patrocinantes, incluyendo
ofertas de otras firmas comerciales. El club debe tener beneficios reales que vayan
mas alld de tener un carnet para mostrar a los amigos. El club tiene que ser accesible
al bolsillo de la mayoria y requiere de un proyecto de promocion y comunicaciones

muy detallado y con objetivos claros. La idea seria basada en el club creado por los
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Padres de San Diego, en la Major League Baseball, llamado “Los Co mpadres™ que ha

sido todo un éxito y, actualmente, es lo mejor que hay en las Grandes Ligas.

10. OTRAS RECOMENDACIONES
La propuesta de la estrategia comunicacional planteada anteriormente, debe estar

sustentada con otras sugerencias que a continuacion se describen:

Con respecto a los puntos de ventas, se sugiere que se activen mds lugares de
adquisicion de entradas, como los sugeridos por los aficionados encuestados. Se
recomienda hacer un convenio con algin banco, en donde el usuario pueda adquirir
los boletos de entradas a los juegos de los Leones del Caracas vy, si no posee efectivo

en ese momento, pueda ser descontado de su cuenta corriente o de ahorros.

La organizacion Leones del Caracas Baseball Club deberia colocar, para a traer al
aficionado-rumbero, stands de ventas entradas en las principales universidades de
Caracas, y asi el estudiante pueda comprar sus boletos sin necesidad de tener que
hacer largas colas en las taquillas del Estadio Universitario y sin salir de su sitio de
estudio que al fin y al cabo, es el lugar en donde pasa la mayor parte de su tiempo

diario.

En la propuesta planteada, la publicidad en cine no fue posible incluirla, debido a
sus altos costos. Se sugiere que, la misma se agregue a la propuesta cuando la
organizacién ya haya hecho un lanzamiento previo en los otros medios de
eomunicacion y tenga un capital disponible para invertir en es tipo de publicidad. Si
se realiza un publicidad agresiva y contundente los dias en los que la categoria de
publico analizada asiste con mayor frecuencia a las salas de cines (lunes, jueves y

domingo) la fidelidad del consumidor para con la marca se afianzara.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La propuesta de una estrategia comunicacional para un evento deportivo, caso

de estudio: aficionados-rumberos de los Leones del Caracas, fue el objetivo principal

de esta investigacion. Este capitulo condensa las recomendaciones y conclusiones que

se derivan de este trabajo de grado. Principalmente, van dirigidas a la empresa, y en

un papel secundario, pero no menos importante, a las préximas investigaciones que

puedan relacionarse a este caso de estudio.

Las bases informativas sobre los consumidores de la empresa Leones del
Caracas Baseball Club deberian ser més desarrolladas, tomando en cuenta que
tienen un amplic margen de clientes actuales y potenciales, trayendo como
consecuencia. la  posibilidad de realizar multiples  estrategias

comunicacionales y mercadotéenicas.

La empresa cuenta con suficiente material para explotar una buena estrategia
publicitaria, ya que tiene a su disposicion un sitio web y una emisora radial
oficial para la transmision de cada uno de los juegos, sin importar la sede en la
que sean realizados, y la gerencia del equipo tiene en sus manos uno de los
canales mds vistos por los aficionados: Venevisién, tal y como lo demuestra el

grafico numero 22.

La informacidn recolectada es cualitativa, se buscaba conocer las preferenciag
y necesidades del plblico aficionado-rumbero con respecto a sus experiencias
en el Estadio Universitario en los juegos de los Leones del Caracas, con la
finalidad de poder dirigir la propuesta comunicacional correctamente, lo cual

fue posible realizar. Los encuestados tuvieron bastante receptividad vy,
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ademads, tienen deseos de expresar mds de lo que se les pide, al parecer se
sienten como ignorados tanto por la empresa como por la liga venezolana de
béisbol profesional (LVBP), asi lo manifestaron directamente con los

encuestadores.

e Este tipo de estudio realizado es sumamente costoso, en el campo laboral,
para cualquier empresa que lo solicite. Caracas Baseball Club, en un
principio, se mostré sumamente interesado en el estudio, prestd la mayor
colaboracion a las investigadoras y trataron de estar siempre en contacto,
facilitando la informacion necesaria para la tesis. En la ultima mitad del
estudio, se notd un poco mas la pérdida de interés por el mismo, quizas se

debio al cambio de la gerencia interna de la organizacion Leones del Caracas.

e Para la realizacién de un correcto plan de medios se deberd realizar ofros
estudios sobre los otros dos publicos que maneja la empresa en informacion
secundaria grandes fanaticos y familiar; de esta manera, se podra determinar
con claridad el presupuesto que se dispone para la realizacion de la estrategia

comunicacional.

e« [l publico aficionado-rumbero de los Leones del Caracas, es bastante
homogéneo en su comportamiento dentro del estadio, lo cual facilitard la

realizacion de la estrategia.

e El objetivo general fue llevado a cabo, pero para su realizacion debio llevarse

una consistencia en los objetivos especificos.

Como consecuencia a lo anteriormente expresado, se determina que uno de los
principales problemas de la organizacion es su mala vision de Ia pauta publicitaria, la

cual consideran gastos y no-lo que realmente es: una igversion.
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Las limitaciones fisicas no son impedimento para realizar una adecuada estrategia

que busque mantener a los simpatizantes de la escuadra felina lo suficientemente

satisfechos. En a estrategia publicitaria, tal como se sefial anteriormente, el mensaje

debera orientarse a la calidad humana que transmite el juego, a la fiesta que se vive en

el béisbol. El contacto con los peloteros es de vital importancia. ya que ellos son el

producto final. La efectividad de las estrategias que se realicen deberéan estar ligadas,

de cierta manera, al rendimiento del equipo. ya que éste siempre es el producto final.

La mayoria de las recomendaciones relevantes para el estudio se encuentran en el

capitulo de la estrategia comunicacional, pero se quiere recordar que:

La empresa deberia promover los trabajos de investigacién sobre las otras

categorias de publico que no se trabajaron en esta tesis.

Es importante mantener un contacto mas directo con los consumidores y el
correo electronico se convierte en una buena opcion de bajo costo y duracion
continua durante los 6 meses en los que la temporada de béisbol venezolana

no figura.

Antes de realizar un plan de medios se debe evaluar correctamente los
espacios a utilizar, y siempre tratar en la medida de lo posible evaluar la

clectividad de la misma.

Quiza la mejor manera de impulsar a la industria sea con los ilamados
intercambios con las empresas que manejen el mismo target que busque
promocionar Caracas Baseball Club.

La empresa debe estar consciente que uno de los principales problemas de

asistencia es la escasez de puntos de ventas de entradas. Se sugiere que la

organizacion haga convenios con otras compafiias para darle cabida a los

planes de ventas corporativas. Asimismo, el sistema de venta de boletos a
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domicilio, con un recargo adicional que las personas estan dispuestas a
cancelar a cambio de mayor comodidad.

e Como Gltima, pero no menos importante, se recomienda que la organizacién
Leones del Caracas Baseball Club, desarrolle un organigrama especializado
en la actividad de publicidad y mercadeo, para si contar con un equipo experto
en el ambito comunicacional y poder desarrollar, evaluar y aplicar planes

comunicacionales de manera productiva.
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SOBRE EL EQUIPO LEONES DEL CARACAS.
DiA:
1. (A través de cudl medio Usted se enterd del

partido de hoy?

Prensa T.v. Radio
Calendario Pag.Web
Abonos Otros

2. ;A través de cual medio le gustaria enterarse

de los partidos?

3. (En dénde adquirié usted las entradas?

Taquillas ___ Ticket Center

Abonos Internet
Revendidas

Otro

4. ;En dénde le gustaria adquirir las entradas?

5. (Considera usted que existe la suficiente
informacién de los juegos de béisbol en los
medios de comunicacion?

Si No

6. (Se siente usted aficionado o simpatizante
del equipo Leones del Caracas?

61)Si__ 62)No_

7.8exo: 7.1)F:._ 72)M:
8.FEdad:

9. ;En cual urbanizacién o parroquia vive?

11.1) 1-5:

11.2) 6-10:

11.3) 11-15:

114) 16 6méas:

12. ;Por qué escogi6 este dia para asistir al

estadio?

Fin de semana Abonos

Por el contrincante Horario
Por diversién Por tradicion

Por que se considera aficionado de Los Leones

del Caracas Otros
13. ;Qué dias prefiere ir al Estadio? Marque

con una equis (X)
13.1)Lunes: 13.2) Martes:
13.3) Miércoles:  13.4) Jueves:
13.5) Viernes:_ 13.6) Sébado:
13.7) Domingo:
14, ;Con quién vino acompafado?
14.1) Familia: _ 14.2) Amigos:
14.3) Pareja:_ 14.4)Solo:_
15, ;Consume algan tipo de bebidas o comidas

durante el juego? Especifique

generalmente?

20.;Cuil pagina web venezolana visita con

mayor regalaridad?

21, ; Qué dias prefiere ir al cine?

22, ;Conoce usted de la existencia de alguna
pagina web de Los Leones del Caracas?
Si No

23, ;Ha ingresado alguna vez a la pagina web
oficial de los Leones del Caracas, leones.com?
23.1) Si 23.2) No

De ser afirmativa su respuesta contintie de lo
contrario muchas gracias por su colaboracion y
que disfrute del juego
24.En una escala de 0 a 5, en donde 0 es
deficiente y 5 es excelente, califique la pagina

web www_leones.com

1 12 3 4 5

malo Bueno

Muy Malo | Regular |Bueno |Muy |Excelente

16. ;Generalmente, compra algin tipo de

souvenirs de los Leones del Caracas? ;Cual?

17. ;Cual emisora de radio escucha mas?

25.E-mail:

Muchas gracias por la colaboracion prestada.




ANEXO 2

Espero que esto te ilustre sobre lo que estas buscando. Quiero que entiendas que
todo esto es lo que me salié de Ja mente cuando me senté a escribir. Lamentablemente no
pudimos sentarnos a dialogar, eso hubiese traido més y probablemente mejores idas a
relucir. Si quieres conversar un poco mas sobre alguno de los temas, con mucho gusto
podemos hacerlo via telefonica. Creo que se le podrd sacar mucho mds provecho al

intercambio de ideas.

Otra cosa importante. Todo lo escribf de un solo golpe y no me detuve a prestarle
mucha atencion ni la ortografia, ni a la redaccion. Tampoco me detuve mucho a revisar una
vez que escribi. Asi que dale un buen vistazo a todo porque serguramente necesita de un

buen editor,

Saludos,

Adolfo

Lo ambiento un poco, nuestra tesis es una estrategia de comunicaciones para
incrementar la venta de entradas al estadio. Segun informaciones dadas por el anterior
Gerente de Mercadeo de Los Leones del Caracas, en las ultimas temporadas ha bajado el
fiﬁdice’c‘i*e ingreso de aficionados al Estadio Universitario, pensamos que es por el bajo
rendimiento del equipo, pero para nosotras, como comunicadoras sociales, no entra en
nuestro campo lo que es ndmina, ni tampoco lo que es infraestructura del estadio, ni el
stacionamiento, ni los bafios. Nosotras lo que queremos hacer es una estrategia

comunicacional, mover la parte de promociones del equipo.



{Cudl cree usted que es el negocio en el béisbol?

El negocio del béisbol profesional es como cualquier otro negocio. Se trata de ganar
dinero, en este caso por medio del entretenimiento. No es diferente del teatro, ni del cine.
Se trata de que la gente salga de su casa, vaya a un lugar pablico y pague por entretenerse
por dos o tres o cuatro horas. Es por ello que el negocio estd no sélo en lo que pasa en el

terreno de juego, sino en la experiencia completa.

Ta me dices que “no entra en nuestro campo lo que es némina, ni tampoco lo que
es infraestructura del estadio, ni el estacionamiento, ni los baiios” y aunque entiendo
perfectamente tu punto de vista, no creo que se pueda separar pues se trata de una
experiencia. Yo no estoy pagando para ver a Andrés Galarraga pegar un jonron o empujar
la carrera de ganar. Eso puede ser lo que me gustaria ver, pero no necesariamente lo que va
a pasar. YO estoy invirtiendo un dinero en entretenimiento. Si en el teatro no hay
estacionamiento, voy a otro teatro que lo tenga. Si el el cine los bafios son su asco, puedo
preferir ir a otro complejo. Si en el parque de diversiones no hay comodidad y seguridad

para mi familia. entonces a lo mejor voy a escoger ir a la playa.

Los deportes dejaron de ser romanticos hace mucho tiempo. Hay que entender
‘quienes son Ja competencia. En Miami, por ejemplo, la competencia de los Florida Marlins
no son los Bravos de Atlanta ni los Expos de Montreal. Son los Miami Dolphins, el Miami
‘Heat, los Florida Panthers, el cine, la playa, los conciertos. Ellos son los que compiten por
el dolar que las familias han presupuestado para el entretenimiento. Es por ello que, insisto,
hay que ver la experiencia completa y esta va mucho mas alla de lo que pasa en el terreno

de juefg"g.

Claro esta que es mucho mejor ir a ver a un equipo que gana con regularidad en vez de uno

que pierde. Es el equivalente a ir al cine a ver “Gigli” o ir a ver “Chicago™.

Con respecto a la “experiencia” que hay que vender, quiero afiadir una cosa mas en lo que

respecta al negocio del béisbol. EL negocio lo hacen quienes retornan a ver otro juego, no



los que van una sola vez. Empresas como McDonald’s basan su modelo de negocio en esa

premisa.

¢Cudl cree usted que son los principales competidores del béisbol, como mundo del

entretenimiento?

Probablemente me extendi mucho en la pregunta anterior y creo que ya te respondi

eso. Avisame si tienes alguna necesidad adicional

(Qué opina usted de la idea de hacer convenios con franquicias de comidas o de

entretenimientos para hacer promociones diarias en ¢l Estadio?

Creo que eso no debe verse como algo adicional que ofrecerle al aficionado sino
méas como una necesidad. Como parte de la experiencia de entretenimiento, comer o
tomarse algo es muy importante. Cuando uno va al cine tiene la posibilidad de escoger
entre una gran variedad de chucherias. Cuando uno va a la playa tiene la posibilidad de
escoger entre una gran variedad de comidas, cuando uno va al teatro tiene oportunidad de
escoger entre una gran variedad de tragos en el intermedio. Cuando uno va al estadio
debiera tener mayor oportunidad de seleccidon que cerveza. Es cierto que es el mayor
‘productor de divisas, pero hay mucha gente que prefiere otras cosas. Saber que uno puedo
comer una haburguesa o un perro caliente o un juge y que no va a pasar la noche entera

sentado en el bafio forma parte de la experiencia positiva de ir al estadio.

En vista de que el poder adquisitivo del venezolano ha bajado muchisimo, / cree
cfectiva la idea de llevar las estrategias de la industria del cine al béisbol, por ejemplo: un
dfa de ladies night, con la compra de una entrada te regalamos otra, por tu entrada te damos
2 cervezas, que si compras tantas entradas durante la temporada te regalamos una franela de

los Leones del Caracas?

Absolutamente. creo que eso es lo que hay que hacer. No hay un equipo profesional

en los Estados Unidos que no participe en promociones de ese tipo. Producir esos objetos



sale muy barato y un buen departamento de ventas puede )gg;ar no sgjo que te salgan

gratis, sino dejar una ganancia.

Por ejemplo: Un juego Caracas-Magallanes un domingo. no necesita de incentivos
adicionales. Se va a llenar de todas maneras. Un juego Caracas-Aragua un miéreoles,
necesita toda la ayuda que pueda. Si se reparte un lavero de los Leones del Caracas a los
primeros 10.000 fandticos que entren por la puerta, eso va a motivar a mucha gente que en
otra circunstancia no hubiese ido al partido. Digamos que producir un llavero de esos sale
Bs. 1.000, eso significa que el total del incentivo serd de Bs.10.000.000. Se puede vender el
llavero a un cliente interesado en tener un nexo con el equipo. Haciendo un paquete de
promocion que incluya radio, TV, presentaciones personales de algun pelotero, eic., esa
promocion se puede vender por mucho mas de 10 millones y de alli sacar un beneficio
econdémico. Més entradas vendidas, mas comida, mas cerveza, mas fanaticos con un llavero

de su equipo. un patrocinador satisfecho y beneficio econdmico. Un negocio redondo.

(Cree usted que cualquier estrategia de mercadeo estd supeditada por el rendimiento del

equipo?. por que ese es el producto

Como te dije anteriormente, no creo que el producto sea el téhdimiento en el
terreno. Es una parte muy importante, pero no es el producto. Tu producto es la

experiencia. SI la pasaste bien, vuelves, si la pasaste mal, no.
Te pongo dos ejemplos.

1A mi equipo le dieron una paliza. Perdi¢ 15-1. Pero me diverti con mis amigos, me
tomé un par de cervezas frias, fui al bafio y sali del estadio y sali del estadio sin
mayor consecuencia y me fui a mi casa.

2. El pitcher de mi equipo dio un no-hit no-run. Me tomé dos cervezas que estaban
calientes, fui al bafio y el orine me llegaba a los tobillos, quise comer y no habia un

solo puesto de comida que pareciera decente asi que me comi un pincho en la calle,



tardé tres horas en salir del estacionamiento y por si fuera poco pasé la noche entera

en el bafio.

(Cual de estos dos aficionados tiene mejor chance de regresar al estadio? ;Cont6 lo que
paso en el terreno o la experiencia en conjunto? Estoy muy claro en que son dos ejemplos

muy extremos, pero creo que ilustran el punto.

(Estaria usted de acuerdo con las ventas corporativas de entradas?, yo como equipo Leones
del Caracas, le vendo 20 sillas por partido al diario El Nacional, por ejemplo. Esta pregunta
la hacemos en base a que muchas personas se han quejado de las colas que se hacen en las
taquillas para la compra de entradas en taquilla, qué bueno si me llegara la entrada a mi

oficina, por ejemplo...

Las ventas corporativas son claves para este tipo de especticulos. EL Nacional debe
tener interés en invitar a clientes a un juego importante y asi como EL Nacional hay cientos
de empresas en Caracas que estdn en la misma situacion. También se pueden comprar

abonos entre amigos y repartirse los boletos.

Con la tecnologia de hoy dia es impresionante lo que se puede hacer. Cualquier cosa
que se pueda hacer para que el fanatico no tenga que estar en la cola o no tenga que ir dos
veces al estadio para un mismo juego, es bienvenido. EL otro dia compre por internet dos
boletos para un concierto. Para mi asombro, me llegaron via email los boletos en formato
pdf, los cuales imprimi en mi oficina y fueron leidos a través de un codigo de barras a la

entradg. del concierto.

A mi me encantaria ir al Caracas-Magallanes del jueves, pero si tengo que ir al
estadio y pasar tres horas en fila para luego volver mds tarde... entonces prefiero ir al cine.
Otra cosa, gée no se si s¢ hace ahora en Venezuela. Es poder comprar boletos para

¢l juego que yo quiera. Cuando yo iba al estadio sélo se podian comprar boletos para el



juego de ese dia. SI yo queria ir viernes, sdbado y domingo tenfa que hacer la cola tres

veces, en vez de parar una sola vez y comprar todo lo que necesito.

¢Le parece coherente una estrategia en la que se liguen por lo menos: Cardenales y Leones,

que se unan para que ambos ganen taquilla?

NO entiendo Jo que me quieres decir

(Cree que deberiamos empezar por la Liga Venezolana de Béisbol?

NO entiendo lo que me quieres decir.

Entre las cosas que ellos siempre nos han dicho es que la propuesta debe ser lo mas barato,
que no tienen presupuesto y ellos no han hecho un estudio de mercado porque no cuentan
con un dinero para ello.;Cree realizable una propuesta “barata” y al mismo tiempo
efectiva? De ser afirmativa su respuesta por favor guienos.

El que no tiene presupuesto para estudiar su mercado no debiera estar en el negocio.
Hacer un estudio de mercado no es barato, pero mas caro es operar un negocio sin conocer
a su mercado.

‘Basados en su experiencia con los Marlins

_:_E;Cuél‘gr‘ee usted que serian las caracteristicas principales de una estrategia comunicacional

para que la gente se sienta motivada a ir al estadio?

Mi estrategia comunicacional, primero que nada, tiene que provenir del equipo
como conjunto, como empresa. De nada me sirve hacer un plan estratégico desde el punto

de vista comunicacional si el departamento de ventas o la gerencia general no piensan



igual. Todos tenemos que actuar no sélo en pro del mismo objetivo, sino de la misma forma

comunicacionalmente hablando. Tiene que ser un compromiso a nivel empresarial.

Las cardcteristicas principales incluirfan los siguientes puntos:

1.

(Por qué debo invertir mi presupuesto de entretenimiento en ir al estadio en vez de
alguna otra opcion tal como el cine o la playa?

¢Qué tipo de experiencia puedo encontrar en el estadio que no puedo encontrar en
otra parte?

(Que tipo de participacion tiene el club en el desarrollo social de la comunidad de la
cual forma parte?

EN un equipo en formacion, la vision de futuro es primordial, en un equipo que ya
estd compitiendo para ganar, la urgencia de la victoria es escencial

¢ Qué tipo de comodidades me ofrece el equipo para hacer mas facil y placentera my
experiencia de asistir al estadio? Esto incluye el proceso que va desde que se me
ocurre que quiero ir al partido hasta que cruzo la puerta de entrada.

Un buen plan de publicidad que de a conocer lo que estoy haciendo.

Plan de sociedades (partnerships) con medios de comunicacion para estirar el
presupuesto publicitario, que por lo general es menor gue lo que uno quisiera

Plan de sociedades con los patrocinadores principales del equipo para compartir
gastos publicitarios y promocionales de algunos programas.

Plan de beneficios adicionales y especiales para quienes adquieran abonos o boletos

para multiples juegos.

10. Uso de la historia como punto de venta

a. Promover rivalidades histéricas dentro del terreno (Caracas-Magallanes)

g

b. “La venganza por las nueve arepas de la semana pasada” o similar

c. Noche de homenaje a peloteros de antafio

Estas son algunas cosas que se me ocurren asi no mas. Tampoco es que te estoy

elaborando un plan. Como veras, no sélo incluyen estrategias comunicacionales sino

también de promocion, ventas, publicidad, rendimiento en el terreno, etc. Insisto es que



tiene que ser un esfuerzo a nivel de emp‘;"esa_. no sélo que incouya lo que hace el dept. de

RRPP o comuncaciones

¢Con qué frecuencia usted transmitiria un mensaje comunicacional para incrementar la

asistencia de la gente en el estadio?

Mientras mas frecuente, mejor. No hay otra forma de expresarlo. Si tienes como
mencionarlo 100 veces diarias, jpara que hacerlo 50?... Mientras tengas mas sociedades de
trabajo con medios de comunciacién, patrocinantes, etc., mas veces podrds expresar tu

mensaje. Es asi de simple.

(Si usted fuera un gerente de los Leones de] Caracas, qué se le ocurriria hacer durante los

meses en los que no hay temporada como empresa, para que la marca quede en la mente?

Promoveria lo que estan haciendo mis peloteros en el exterior. No a Galarraga o a
Vizquel, que sabemos que no van a jugar, pero lo que estan hacierido los que si van a jugar.
En base a eso, también promoveria paquetes de boletos para la temporada. con incentivos
adicionales tales como descuentos, mercancia, garantia de disponibilidad de boletos para la

post-temporada o incentivos similares.

Estableceria algQn tipo de conferencia telefénica para los medios con algunos de
mis jugadores estrellas que si van a jugar la temporada en la cual expresen su intencién de
hacerlo y su entusiasmo por hacerlo. Si yo le doy la oporunidad a los medios de que tengan
a (inserte el nombre de su predileccion) diciendo que no puede esperar para arrancar con

los Leones del Caracas. imaginate cual sera el titular de los periddicos al dia siguiente.

Creo que el equipo de prensa del equipo debiera ser proactivo en pasar las
informaciones a los medios de prensa, no solo en lo que respecta a rendimiento en el
‘terreno de juego sino en otros aspectos. La noticia de béisbol no sélo debe estar en las

paginas de deportes. Hay muchas cosas que caben en las paginas de negocios, de




tecnologia, sociales, de comunidad, etc. Es importante que quienes no leen las paginas

deportivas sepan lo que esta haciendo el equipo.
;Qué opina de crear un lugar club para los fanaticos y peloteros de los Leones?

Creo que es de vital importancia siempre y cuando se haga bien. Sino se hace bien,
es mejor no hacer nada. Hacerlo mal crearia resentimiento entre los miembros y ¢so es
contraproducente. Tiene que haber una persona en el equipo cuya unica responsabilidad sea
ocuparse del club. EL club no puede ser manejado por alguien que lo tenga como tdltima

prioridad.

EL club puede ser rentable si se venda a los patrocinantes y se incluyen ofertas de
otras firmas comerciales. El club tiene que tener beneficios reales que vayan mads alld de
tener un carnet para mostrar a los amigos. El club tiene que ser accesible al bolsillo de la
mayoria y requiere de un proyecto de promocion y comunicaciones muy detallado y con

objetivos clarps.

Mi recomendacién es que veas lo que han hecho los Padres de San Diego con un
club Ilamado “Los Compadres™. Es lo mejor que hay en Grandes Ligas.




ANEXO 3

ENTREVISTA A LUIS VEZGA GODOY. PRESIDENTE DE ASESORAC

1) Nosotras notamos que en las ultimas temporadas ha bajado el indice de
ingreso de aficionados al Estadio Universitario, pensamos que es por el bajo
rendimiento del equipo, pero nosotras, como comunicadoras sociales, no podemos
meternos en lo que es ndomina, ni tampoco en lo que es infraestructura del estadio, si
el estacionamiento es feo o es bonito, si os bafios son limpios, no. Nosotras lo que
queremos hacer es una estrategia comunicacional. Entonces, ;Cudl cree usted que
sean las causas......, primero justed cree que hay una estrategia comunicacional

actual en la organizacion Leones del Caracas?

Primero digo que del deporte no soy fanatico que me lleve a conocer al detalle
como otros venezolanos lo que estd pasando alrededor de la temporada de béisbol v.
mucho menos, en particular sobre un especifico equipo, pero. indudablemente, por el
desempeno de mi oficio en el drea de mercadeo y comunicaciones, debo reconocer
que no conozeo de una estrategia de mercadeo en términos modernos para ninguna
actividad del deporte profesional en Venezuela. La experiencia que estamos viendo
con el equipo de futbol venezolano es un florecer espontdneo del sentimiento
nacional y lo que siento de la pérdida del fervor en lo que respecta al béisbol. en lo
que la pregunta concreta que usted nos hace. tal vez se deba no sélo porque no han
desarrollado su estrategia de mercado. sino que con el proceso de modernizacion del
pais han surgido competidores para lo que se llama el “tiempo libre™ del ciudadano.
del venezolano. como ha crecido y se ha desarrollado la liga de fitbol. hoy tiene, creo
E:e mas de 12 6 14 equipos, antes recuerdo que eran 4 6 3 equipos nada mas. la liga
del basket: entonces. en los niveles de competencia del tiempo libre son mayores.
amén de que no conozco de ninguna extraordinaria estrategia de mercadeo por parte

de alguno de los equipos del béisbol profesional.



2} ¢Cudl cree usted que son los principales competidores del béishol, como
mundo del entretenimiento, para el piiblico que nosotras queremos atacar que son

los rumberos, el publico aficionado-rumbero?

No hay duda de que el entorno econémico-institucional, politico-social del pais es
determinante para el encuentro de ciudadano. sea de la edad que sea, con su tiempo
libre. Venezuela afronta desde hace unos 15 ¢ 20 afios un constante deterioro de su
nivel de ingreso, es decir, en términos profesionales. la frontera de la pobreza se ha
incrementado. Fn este sentido. encuentras, como bien lo registran las estadisticas. un
proceso inflacionario, un proceso de deterioro inflacionario amén de un deterioro de
la capacidad de gastos del consumidor venezolano. En ese marco, es en el que
tenemos que ubicar ya coémo se desempefia, de manera concreta, un consorcio de
equipos y, dentro de ese consorcio, un equipo en particular. Entonces si tu tienes una
inflacion donde el precio de la entrada todos los afios escala algunos niveles
superiores y. a su vez, mi ingreso es sustantivamente menor, obvio que vamos a tener
problemas de mercadeo de entrada. Sin embargo. y ya lo hemos visto, esa no puede
ser la explicacion para encontrar una razon cientifica que nos lleve a saber por qué
tenemos hoy menos fandticos o van menos personas al estadio. Deberiamos, también.
como usted bien lo sefiald en una de sus intervenciones. identificar qué esta haciendo
la gerencia a los fines de estimular y ampliar la frontera de fanaticos a los cuales no
les ha llegado la frontera de la pobreza, pero yo desconozco eso. entonces amén del
entorno macroeconomico. creo que habria que identificar cudles son los recursos que
esta invirtiendo la gerencia de los Leones del Caracas o la gerencia de la Liga para

-estimular via premios, subsidios. regalos. reconocimientos, tenencias, participacion,
negocios alternativos para que yo llegue a ser un nuevo fandtico en cualquiera de las

categorias. por segmentacion de mercado me ofrezca la liga o un equipo en concreto.

3) ¢Qué opina usted de la idea de hacer convenios con franquicias de comidas o

de entretenimientos para hacer promociones diarias en el Estadio?




Yo soy enemigo de las propuestas programaticas a nivel de mercadeo. Me
formaron y luego me he desempefado profesionalmente en que las ideas que se nos
ocurran a nivel de bares, de restaurantes, de afectos, de encuentros. de paseos, de
sesiones de “brain storming”, de lo que usted quiera, de entrevistas de focus group, lo
mejor que yo puedo hacer es registrarla, alinearla, valorarla, pero no e¢jecutarlas de
inmediato. Una verdadera estrategia de mercadeo, en términos modernos, en términos
de gerencia eficiente, comienza por identificar su mercado y saber cusles son los
valores, las emociones, los atributos, las querencias, los traumas. los suefios de esa
audiencia; y sobre esa definicion, yo comienzo a encontrar cual es de verdad mi
producto, cudl es de verdad el precio de mi producto. dénde estd ubicada esa plaza
donde yo voy a vender mi producto y. al final, cudles son, digamos, los réditos y
beneficios que esa determinada accion me va a proporcionar. Decirte qué me parece a
mi una vinculacion de Los Leones del Caracas con las franquicias. probablemente
estaremos encontrando sugerencias negativas. o sea, en contra de esa propuesta,
desde el punto de vista de los beneficios, o encontramos nimeros y porcentajes
altamente beneficioso desde el punto de vista econémico. pero si ti quieres definir
una estrategia de mercadeo. i tienes que ser celoso de tu marca, t tienes que ser
muy agresivo en la presencia fisica, la aleacion o matrimonio, como lo llamariamos. o
la vision compartida de un determinado espacio, de un determinado tiempo con otras
marcas. influyen en la percepcion de tu producto. Entonces supongamos que tu
producto es masculino. supongamos que tu producto es femenino. ;te conviene a ti
una determinada relacion de exclusividad con otro producto masculino o con un
producto femenino?. Todas esas grandes discusiones hay que darselas, por lo tanto
responderte en esta precisa oportunidad, en que si yo estoy de acuerdo o no con que
Los Leones del Caracas. o cualquier otras franquicia, establezca estrategias de
negocios con una marca de consumo masivo de alimentos. yo te diria que eso es un
negocio, pero no es una estrategia de mercadeo; puede ser un buen negocio perfecto,

pero que me lo plantees en términos de estrategia de mercadeo lo llevo hasta. puede



ser una iniciativa o una inquietud bien interesante. pero no sé si tiene valor de una

estrategia de mercadeo.

4) En vista de que poder adquisitivo del venezolano ha bajado muchisimo,
(como  podriamos llevar las estrategias que la industria del cine ha
implementado los iiltimos afios en Venezuela al béishol, por ejemplo: un dia
de ladies night, con la compra de una entrada te regalamos otra, por tu
entrada te damos 2 cervezas, que si compras tantas entradas durante la

temporada te regalamos una franela de los Leones del Caracas?

Has puesto un buen ejemplo, la industria del cine se vio deprimida por el mismo
marco econdmico que habiamos hablado con anterioridad. lo primero que decide es
meterse la mano en el bolsillo, no hacer mercadeo, y transforma unas salas de cines.
que todos conociamos como incomodas. pequefias. malolientes. una imagen de
pantalla triste que cuando viajamos a USA sentiamos que nuestros cines, los mads
lindos y los més queridos, se quedaban como atras. Hoy t0 te sientes orgullosa de las
salas de cines. es decir, la industria de la exhibicion, porque esta no es la industria del
cine, corrijan ustedes aqui apartando esto, es la industria de la exhibicion del cine, no
la industria del cine: los exhibidores son una cosa y el cine es otra. Ellos deciden es
cambiar el producto, es como si yo decido cambiar a Los Leones del Caracas. mi
negocio en el cine es la sala de cine, ese es el equipo. y yo decidi cambiarlo, para
después montar la estrategia de mercadeo. por eso es que ya viéndolo a nivel
académico, o bien formalmente en la entrevista, tomen esta respuesta, distingan bien
lo que es el producto de la estrategia de mercadeo de ese producto, ti me puede decir
bueno le cambiamos los uniformes al equipo y ;qué ganas con cambiarle el uniforme
al equipo?. ;qué ganas con regalarme tres entradas si el equipo sigue malo y lo que
tienes es puro AA que vienen de San Cristobal. ademas a los gochos lo que les gusta
es jugar fitbol?. entonces en la comparacion con el cine. observen como tanto una
cadena, como la otra, alguien empezd remodelando una sala de cine y se dieron

cuenta que al remodelar una sala de cine. todo el mundo se fue para alld. no se fue por



la franela, no se fue por las cotufas. entonces hoy tienes salas de cines modernas por
todas Caracas. entonces tienes que competir con la competencia y para eso tienen una

estrategia de mercadeo.

3) ¢Entonces toda estrategia de mercadeo estd supeditada por el rendimiento del

equipo?, por que ese es el producto

Bueno. ahi te pido disculpas porque no domino el arte, no domino el béisbol,
pero si, al menos. la memoria cuando era fandtico, seguia los juegos, como el
fanatismo por aquel Yankee de New York se mantenia y el equipos se venia a menos
vy la gente sigue yendo al estadio y el yankee y aquel patrimonio del alcalde de Nueva
York que todavia subsidiaba la zona y limpiaba, entre otras cosas. Puede haber un
elemento cultural. yo creo que Los Leones del Caracas lo tienen indudablemente,
pero obviamente que un mal equipo, ti no vas a ir a ver una mala pelicula, si ella fue
y te dijo que es mala, t no vas a ir, entonces debe haber una mezcla ahi de unos
fanaticos. yo antes de la edad de ustedes. en el bachillerato, yo era fanatico del
Valencia, porque de nifio me cri¢ en Valencia y la primera vez que vi una estadio fue
en Valencia y me quedaria alli, pero era una cuestién emocional. no era porque el
equipo era bueno o era malo. Entonces. tienes razon, debe haber algo del equipo, pero
para una estrategia de mercadeo un excelente equipo va a demandar una estrategia de
mercadeo diferente. un equipo malo va a demandar otra estrategia de mercadeo. Son
los elementos, (Cual es la diferencia entre una estrategia de comunicacién y una
estrategia de mercadeo?. en la de mercadeo, yo- me veo obligado a resultados
economicos, por qué me cuesta una franela, tu swetersito por qué me cuesta 7.25 y no
435, porque va ser 50 mil y va a ser “one to one”. En una estrategia de
comunicacion. obvio que yo tengo que saber mi costo. pero el producto final no me
demanda una relacion de eficiencia y de productividad alcance. como puede ser la de
publicidad, como puede ser la de mercadeo. Entonces ti me pides. vamos a hacer la
revista de la Universidad Catolica. probablemente.....un millon méas un millén

menos: pero si W quieres hacer una estrategia de mercadeo por taquilla, hay una



relacion entre el nimero de personas que entraron, el nimero de cervezas que
vendiste. el nimero de franelas que otorgaste para tus clientes, forzando, cada vez
mas, alguien paga al final, esa franela que estamos regalando en mercadeo, es

mentira, no la estds regalando, alguien la paga, ese principio es fundamental.

6) ¢Entonces usted cree que si se podrian implementar esas estrategias en el

héishol?

Como no, como no. si es que yo creo si hay un area. y me recuerdo tu pregunta en
la universidad en donde, creo que asi te respondi, si hay un area de todas las
preguntas que ustedes me han hecho que a mi me gustaria involucrarme, es disefiarle
una estrategia de mercadeo. no solo a Los Leones del Caracas. a la Liga.

Yo tengo una experiencia, me corriges si hay una pronunciacion; yo fui presidente
del canal 8 en el afio 92. Me toca la puerta un sefior con una bolsa negra que venia de
USA, el seior Pancho Pérez. yo vengo aqui a regalarle, en nombre de la Liga de
Basket, la NBA, la imagen del baloncesto para el canal del estado. Yo dije. regalao no
hay nada en la vida, déjame ver qué hay detrds de esto. quiere que le pague la deuda a
alguien, o alguna cosa asi. Y entonces bueno, cudl es su costo minimo, yo prefiero
que no me regale nada, sino que le pague aunque sea algo y nos buscamos unos
patrocinantes aqui en Venezuela, y me dice no, es que mi negocio es crear mercados,
expliqueme eso. le dije. si yo le regalo la sefial de la mejor manifestacion de basket
que hay en el mundo, que aquf no la ve nadie porque hay que pagar por ella, yo estoy
creando nuevos mercados, yo se la regalo por 3 ¢ 4 afios y usted va a crear aqui una
audiencia. Cuando yo me entere que su audiencia es significativa econémicamente yo
Je'voy a visitar dentro de 2 ¢ 4 afios y le voy a decir, a partir de ahora t4 me pagas: y
0 me vas a tener que pagar. porque a ti te interesa conservarlo porque ahora tienes
sintonia y has creado un mercado. Pero fijate lo interesante de la expresion del gringo
este; pero yo ademas. he creado otro mercado, ahora juegan mas muchachos basket.
qué significa esto, se venden mas pelotas de basket, si se venden mas pelotas de

basket. se venden mas aros de basket. y los aros de basket que ustedes venden aqui en



Venezuela, son lo aros de basket que se fabrican en USA, y las pelotas con las que
usted juega aqui se fabrican en USA, y cuando algun venezolanito salga bueno. ese se

va a jugar a la NBA y yo voy a tener el mejor venezolano.

Pero esa vision de mercadeo de 7 afos, 9 afios, 10 afios es la que yo vi cuando ta
me hiciste la pregunta, claro la operacion de la temporada hay que llevarla a cabo y
no podemos perder este afio. Pero esa vision de construir mercado. por eso es que
ahora regreso a mi planteamiento polémico, una estrategia de mercadeo para Los
Leones del Caracas es sobre las nuevas generaciones, no sobre la tradicion, o traerme
la tradicion en términos modernos, el abuelo al padre, el padre al hijo. pero es que hay
mas hijos que padres hoy. y por supuesto. hay mas padres que abuelos. Entonces tu
estrategia a los fines de conservar las costumbres y tradiciones de tu abuelo. era como
bueno, no es que yo sea abuelo, pero es que yo iba a béisbol con el permiso de mi
suegro para poder llevar a mi esposa. bueno ahorita yo no sé en donde estan mis hijos
cuando van al béisbol, ni a quién llevaron, ni a qué hora regresaron y no han pasado

25 anos.

Si, por eso es que nosotras nos enfocamos en jévenes...

Pero no sé si les estoy comunicando la esencia....

St

Si ta logras definir tu audiencia. arrancas desde el final hacia atrés tu estrategia, la
«definicion de tu estrategia de mercadeo. Cuando Polar hace algo no es porque le
sobran botellas en el depdsito, es porque sabe que en tal zona se montd una rumba en
Margarita, los muchachos van a estar del 11 de febrero al 21 de febrero en Margarita.
los persiguen. no es que van a hacer algo en Margarita en este mes de julio que pasd
cuando ustedes estan en exdmenes. Este par de jovenes bonitas. como ti misma te

dijiste, van a estar en Margarita en agosto. entonces te persiguen. definen la estrategia



en funcién a ti, te honra a ti la estrategia de mercadeo. esa es la palabra, te honra a ti

como fanatica del equipo.

Nosotras ya las hemos sacado de las encuestas y del focus group que hemos
hecho, tampoco es que las estamos sacando del aire....Cuando nosotras enirevistas a
unos de los directivos de Los Leones del Caracas, nosotras no manejabamos muy
bien lo de las promociones, pero yo le decia a ella que a mi me parecia légico que yo
prefiera regalar una entrada un 2x1 'y que (i me compres la mia y vas con tu novia
gratis y después, que es lo que a ellos les interesa es la venta de cervezas, de
comidas, las franelas. las gorras, eso es logico, pero nos decian que no, que ellos lo
que quieren es llegar a un target mds alto, no ir por las masas, pero el poder
adquisitivo en Venezuela ha bajado muchisimo tienes que ir por las masa, lo que te
ahorres en una entrada, la gente lo va a consumir en cervezas, en mds gorras, en

mds franelas...

Bueno ahi viene la gran discusién de quien propone una estrategia de mercadeo y

no conoce su audiencia. Para esas personas, basta con que ti vayas a Consultores 21.
a Datanalisis, a Datos. o la misma Oficina Nacional de Estadisticas y Veras como en
1983 la clase ABC+ de Venezuela, o sea, nosotros 3, llegamos al 23 % de la
poblacion. en el 2003, escasamente 20 afios después. es el 5% de la poblacién: es
decir, entre nosotros 3. hay 97 personas muchos més pobres que nosotros. y hace 20
anos, habias 72 personas més pobres: o sea, ha aumentado la pobreza. Si ese gerente.
franela no franela. cerveza o no cerveza. hamburguesa o no hamburguesa. yo no te
puedo responder, porque tendria que ver los estudios y qué quiero yo como lider de
#20s leones, y qué quiero yo como lider, qué quiero yo para esta semana, para las 54
semanas. para los 10 afilos en los que voy a ser accionista y para la historia del béisbol

venezolano y ahi monto mi estrategia.

Tomando en cuenta que la categoria de publico que, de acuerdo con los estudios,

ya no llega a los 25 aiios, sino que puede ser hasta los 40 aiios, no sé, jestaria usted



de acuerdo con lo que son las ventas corporativas de entradas?, yo como equipo
Leones del Caracas, le vendo 20 sillas por partido al diario El Nacional, por

ejemplo.

Si, como no. Pero eso tiene un costo, eso tiene un servicio y eso tiene una
atencion VIP, que si hay una relacién costo/beneficio, a la que estoy seguro, deben
haberla sacado. yo la pongo. porque una vez mas, yo tengo réditos en una estrategia
de mercadeo por prestigio, por reconocimiento, por share de mercado, mi entrada vale
10 Bs. Pero yo soy Venevision. no es lo mismo que mi entrada valga 10 Bs. Y yo soy
Globovision. Globovision me da opinién puablica. pero no me da mercado,
Venevision me da mercado y no me da opinién publica; la gran pregunta: ti qué
prefieres. no sabes, hubieras dicho qué producto. Entonces regresamos para la Polar

Venevision, para tu reloj Rolex Globovision, y la entrada costo igualito, 10 Bs.

Entonces ese es el gran debate para lo que ustedes estudian en la universidad y
luego estadisticas. o tu te quieres poner a estudiar economia y finanzas. entonces hay

esa mezela de lo comunicacional con o negocio.

Esta pregunta la hacemos en base a que muchas personas se han quejado de las
colas que se hacen en las taquillas para la compra de entradas en taquilla, qué

bueno si me llegara la entrada a mi oficina, por ejemplo...

¢Cudl es uno de lo elemento que integra a una estrategia de mercadeo., segun los
libros que ustedes estudiaron?: distribucion. Que yo llegue feliz desde el
estacionamiento a detrds de tercera, segunda fila y ahi esté mi puesto limpio, eso es
distribucion. Y yo te puedo traer a un gerente mediano de USA y lo pones con uno
del Caracas en 2 temporadas te lo pone. porque ese es su cerebro, esta hecho para eso.
Aqui no. aqui, ti eres la hermana de mi novia y pasa gratis. y me traes a tu mama. a

tu abuela y a tu tio por el mismo niimero.



Entonces. un estacionamiento que se inunda; yo recuerdo, en mi época, el
bafio de hombres eso era algo, es submarinismo. es submarinismo. Hoy en dia esas
cosas han mejorado porque se ha educado a las gerencias y el mismo venezolano
tambic¢n, pero a bajar estrategias de ventas corporativas y tickets, y todas esas cosas.
quién compra un ticket en taquilla en algin teatro de Nueva York: nadie. eso es puro
teléfonos y quioscos en las esquinas y cuando vas al teatro tienes ti asiento, por qué
no vamos a llegar a eso, si logré Sofia Imber en un sétano de Parque Central. hemos
logrado el metro: yo una vez fui a ese servicio de VIP en el estadio, ese es primer
mundo. yo una vez fui, estabamos recién casados, en el 73. y fui por deseos entré al
Astro Dome de Houston cuando ese era el inico mounstrou de esos famosos y nada
mas que por la fanfarroneria de decir que estuve alli, cogimos la segunda o tercera
mejor entrada y, a partir de esto, no me acuerdo 3 $ 6 5§ éramos 2 jovenes
estudiantes. pero mi mayor sorpresa. yo pensé que era la ubicacion, y la silla, y la
barandita. no es que me pararon a una muchacha con una minifalda todo el juego al
lado. de casualidad no me llevé al bafio. pero vamos a comprar cotufas, traia las

cotufas y estaba en la entrada y era un grupo pequeiio.

Y esos son las herramientas que integran una estrategia de mercadeo, para regresa

a la tesis de ustedes. eso no es mercadeo. eso son acciones de mercadeo.

(Le parece coherente una estrategia en la que se liguen por lo menos:
Cardenales y Leones, que se unan para que ambos ganen taquilla?

Si. yo. si no es que estoy de acuerdo. La estrategia de un negocio como el deporte.
ese es un negocio de profesionales. tiene para mi 2 instantes: la Liga como liga y los
equipos por su parte. 2 equipos juntos no los veo, pueden ser competidores en todo.
pero la Liga debe tener una estrategia de mercadeo y ejecutarla bajo grandes
inversiones, millonarias inversiones sobre el béisbol. por cjemplo. la moral en el
béisbol. la puntualidad en el béisbol. el mérito en el béisbol: las Ligas inferiores

deberian estar patrocinadas por la Liga Mayor. si ese es tu nicho de 7 afios.



Y ahora tu te imaginas, si quieres ideas sueltas, que todas estas ligas estudiantiles
que tenemos: Aragua, Anzoategui. preescolar, mis 2 sobrinitos; que cada vez que uno
de esos muchachos gand x sabado tienen 2 entradas para ir a un juego en el Estadio
Universitario: ahi estds arrastrando a un papd que seguramente nunca ha ido al
estadio. una abuela; y, ademds, estas formando a un muchachos que va decirte, dentro
de 20 afos, oye la primera vez que yo vine a este estadio es cuando estaba saliendo
del San Ignacio porque hubo un juego de béisbol y yo tenia 11 afios. de 11 afios no te
van a llevar para ningtin estadio. Pero t llamaste al muchacho de 11 afios y cuando
tenga 16 y salga solo, se empuja para el estadio. Ese tipo de cosas, quiza esa es mas

barata que estar regalando franelas y cervezas y negocio con cualquier empresa.

Pero yo las apoyo y estaria de acuerdo, si a mi me dicen, bueno vamos a gastar
una fortuna primero estudiando la audiencia y, sobretodo. esa otra audiencia que
puede ser la fanatica pero que no va al estadio, que debe ser en tu encuesta altisima.
que es mi caso. A mi me gustaria ser fanatico de los Leones, pero por defecto, pero
Yo no veo arrojando una cerveza, ni me veo que me la arrojen. porque no esta en mi:
mi problema no es precio, probablemente, mi problema es calidad de vida. como
calidad de juego: a un tipo que le batean 3 veces por 3era y las 3 veces se le va la
bola, cuando viene a batear ya uno esta prejuiciado a que se le fue la bola. Entonces.

€s0 no te estimula.

Ahora. yo si creo que hay 2 variables, regresando a la parte positiva. que en el
ADN del venezolano hay una tarde de béisbol. asi sea caimanera o profesional, que
en Venezuela los industriales, los hombre de negocios del béisbol no lo hayan
canalizado. ya ese es su problema. perro esto deberia ser, lo que para Santo Domingo.
pues. esa es la vida; y tu te imaginas una ciudad como Caracas con 2 estadios que
compitan entre si, clubes, colegios comprometidos con becas de muchachos para

USA los veranos. porque su papa hizo cualquier cosa con los Leones del Caracas.



Como la tiene la Polar, ustedes han ido a Mochima, ustedes han ido a Maracaibo,

diganme un sitio en Venezuela donde no haya una Polar.

Si Hay...

Si hay, exacto. Bueno eso no es hija, que es asi porque si, eso es asi porque
cuando los adecos eran de un sentimientos de los ADN. Una vez fui para Punta
Araya, por una inquietud intelectual, nunca habia ido, creo que tenia mdis edad que
ustedes, como 30 afios, primera vez que iba y me fui manejando. Bueno justo, fui a
ver lo que habia aprendido en los libros, mi Macondo. pero algo peor. Pero al lado del
siglo XXI. la sal. las minas, en efecto, los cochinos. los nifiitos desnudos con los
cochinos y los gallos y las casa sin techos y una industria la lado. Pero al ta salirte de
la carretera decia y cruzabas el pueblito de Araya, lo primero que te encuentras es:
casa de AD, una Polar y la cruz de la iglesia. Eso es lo que puedes tu lograr con una
estrategia de mercadeo y el béisbol. Los Leones del Caracas se encargan de su
mercado principal, los Tigres de Aragua se encargan de su mercado principal, pero
ahi que meterse la mano en el bolsillo y pensar en el mafiana. como esos gringo, es
que mi negocio es mafiana, mi negocio es crecer, que no le roben ni medio, que no se
roban ni medio. eso es otra cosa. Pero hay 2 negocios, el otro es que quiero una mejor

temporada, quiero mas gente de la que me viene.

Entonces, ;para usted no deberiamos empezar por loe Leones, sino, mds bien por

la Liga Venezolana de Béishol?

~ Si vamos a tratar de un tema de un plan de mercadeo. yo sugerirfa que como que
los grandes dueflos del negocio del béisbol profesional tomen conciencia y entre
todos paguen ¢l mas exhaustivo, profesional y determinante estudio de habitos,
conductas, valores que tiene la poblacién venezolana sobre el béisbol. literatura hay,
analistas sobran, profesionales que dominen, periodistas. comentaristas, amantes del

béisbol sobran; de todas la edades. jovenes como ustedes, viejos como Diaz Rangel.



lo que ti quieras sobran. Venezuela tiene recursos humanos muy bellos, en esta
materia; pero lo que yo siento es como que si nos sentimos satisfechos por el corto
plazo y que las cosas salgan medio chimbas. si salieron chimbas salieron bien, ya nos
ganamos unos reales. Ese sentido de crecimiento que yo lo percibo, en el Metro de
Caracas, lo percibi en PDVSA, lo percibi en el Museo de Arte Contemporaneo, lo
percibo en la Polar. lo percibo en muchas empresas venezolanas, en ninguna
actividad de caracter recreativo, entretenimiento, ocio. yo lo encuentro. Fijate como
ha crecido de manera aceleradisima el basket en los tltimos 10 u 11 afios, y td tienes

algun coliseo de verdad de basket en Venezuela..

El que mas se le parece es el Forum de Valencia..

Por alli va. entonces alli es donde tenemos mucho que aprender de los
norteamericanos. Nosotros nos agotamos en las franelas. nos agotamos en el millar de
banderines: esos son subproductos de la estrategia de mercadeo: estoy en la parte
nodal de mi intervencion con ustedes, una cosas son las actividades. las producciones.
me regalas 0 no una foto, mandamos al gato Galarraga al Hospital de Nifios o no lo
mandamos, eso es maravilloso y hay que hacerlo: pero siempre pensando a dénde
empuja esta accion de hoy a que crezca la audiencia. Ahora i agarras tu piramide
poblacional de Venezuela y vez donde estd la gente estas datas que les di ahorita de
socioecondmicas. es cierta y que van a hacer haciendo mas promociones en la clase
alta, con que te vayan 2 mil clase alta estds sobrao. los pobres son el 72-74% de la
poblacion venezolana. Es inventar esas cosas o redisefias el juego, eso si es otra
jugada.

Nosotras también tenemos ideas como de meterle dinero a la propuesta, y
otra de las cosas que ello siempre no han dicho es lo mds barato, no tenenos un
presupuesto y ellos no han hecho un estudio de mercado porque no cuentan con un

dinero para ello.



¢Cudnto estiman ustedes que es la industria de béisbol en Venezuela, cudnto cuesta el

afio, cuanto volumen mueve en una temporada de béisbol?

No sé, pero Mario Anzola nos estaba diciendo que ellos tienen un presupuesto
para lo que es publicidad de mds o menos 50 millones de Bs., lo tengo aqui en la

enfrevista

50 millones Bs. No es nada, una pagina en El Nacional cuesta 10 ¢ 12 millones de

Bs., ose a son 4 paginas de peridédico mas el IVA

Entonces nosotras, por lo menos en la parte de la estrategia comunicacional,
qué hacen con sacar un aviso por temporada, un aviso de los Leones por temporada,

nada, tienes que hacer una campana fuerte..

Y una estrategia bien pensada. probablemente. sus costos de financiamiento son
compartidos por méds de 2 personas, por mas de 2 instituciones. pero habria que ver
cudles son. Bueno este ejemplo que yo creo que yo les di. del Sr. Este de la NBA.,
para mi eso fue una leccion; no es yo no vengo a venderte la imagen. yo vengo a crear
mercados a futuro. y yo me imagino que por esa sefial que transmitimos en el 92, eso
ayudo a que mas muchachos jugaran basket. Entonces regalar algo es una inversion.

regalarlo mal regalado es un despilfarro.

Pero a mi me parece que publicar un aviso por temporada es una pérdida de tu
dinero....

.

Totalmente

Porque una persona que lo vea, bueno que le haga caso, pero no queda como una
estrategia comunicacional, como una estrategia promocional con la que le gente se

sienta motivada de ir al estadio, no lo es. O sea, ellos no tienen intercamhios con



emisoras de radio, con periddicos y con canales de T.V. tampoco. Otra cosa que los
Jandticos nos dicen, es que ellos no se enteran de la totalidad de los Juegos,
Venevision, Meridiano, o quien transmita el juego, solamente promociona el Juego de
hoy, hoy juega Caracas-La Guaira, y el resto de los 3 partidos nadie sabe cudles son,
si no lees el periddico, y por lo menos, nuestro piiblico, no es un piblico asiduo a
leer el periddico, entonces, ;por qué la liga o el equipo no transmiten diariamente
los partidos del dia, o sea, un corte, los partidos de hoy son: XXX, en X ciudad y en X

hora?

Una de las condiciones seria si no me cortas la sefial, o sea, no es que vas a poner un
pedacito, un cuarto de tiempo y si vas a transmitir el juego es completo, si no. no lo

transmitas, me dijo el gringo. Concepto de inicio de la estrategia.

Pero por lo menos yo digo una pequeiia promocion, cudnto puede llevar 10 segundos
mucho, 5 segundos, la cartelera de hoy del béishol profesional: XXX, y la gente se
enltera, porque a veces uno estd fastidiado en su casa, le pasard a mucha gente, como
me pasa a mi, jhoy juega Caracas aqui en Caracas?, y si no leo el periédico no me
entero, porque no lo transmiten, no hay promocion, no sélo de los Leones, sino de los

partidos de la liga en genera diarios...
Yo seria un directivo, un socio del Caracas, y yo me entero que ustedes estin
haciendo esa tesis de grado, te lo juro. yo las tendria mimadas. y aqui ademas les
pago el post grado. si les gusta el béisbol

iNo conoce a ningun directivo de los Leones del Caracas?

Conocia al duefio anterior, que es lo mas triste

Nosotras no sentimos como ese apoyo...



Te mando a estudiar para afuera con una carta convenio de que siga y hagas tu tesis
sobre deporte, cuando la vayas a hacer nos podemos de acuerdo con la tematica y tu
pasa tu 2 afios becada chica, eso es crear, y después a lo mejor te doy hasta empleo,

pero bueno cada quién tiene su cabeza.

Ellos no manejan eso, intercambios con universidades, pongan quioscos y yo les
regalo varias entradas, ello no manejan un mercadeo que no tengan que invertir en
publicidad , en radio en T.V, porque si en realidad no estd a su alcance, entonces
monta quioscos en las universidades y bueno a tu personal le doy un 20% un 10 % de
descuento que no es nada, un stand en la UCAB, se acaban las entradas, se agotan,
lo ponen en la entrada de cafetin y se acaban las entradas....

,Eso ha pasado?

Lo sé porque yo soy joven y conozco mucha gente que quisiera...

oy ellos lo tiene como estrategia de venta?

No...

Ah, no lo tienen... ti me estas diciendo que eso es una sugerencia de ustedes

De nosotras

Pero yo te entendi que eso es lo que ellos hacen

No, ellos no lo tienen. Entonces, ellos tampoco buscan motivar a la gente...

(Cudl cree usted que serian las caracteristicas principales de una estrategia

comunicacional para que la gente se sienta motivada a ir al estadio?




Primero la calidad del deporte, la calidad de la jugada, hay una tendencia de que usted
quiere ver lo mejor. La segunda algo muy venezolano es una profunda carga de
emocion. el venezolano no es un anglosajon frio que anda deambulando por la ciudad
con un librito viendo las calles y las esquinas. el venezolano es amiguero, gregario, es
regalao, si tu pides cerveza y vas a pagar y no tienes para pagarla: yo se la pago y no
sabes como se llama, entonces tienes que ponerle emocién. Primero es calidad de la
jugada, segundo yo diria un profundo contenido de emocion, tercero: modernizame el
juego. modernizame las instalaciones, el acceso, dame comodidad, dame bienestar,
internacionalizame. porque en el deporte, lo internacional es lo mejor, no se supone
que tu saliste. con excepcion de este sefior, pero tu saliste de Barinas y llegas a
Caracas y de Caracas vas a arriba, entonces tu suefio es llegar a grandes ligas.
Entonces internacionalizame a Venezuela en materia deportiva. Sin yo ser experto en

materia deportiva, te diria, en lineas generales, que esos serian mis 3 valores.

¢Con qué frecuencia usted transmitiria un mensaje comunicacional para incrementar

la asistencia de la gente en el estadio?

Esas son opciones operativas, yo tendria que responderte a la estrategia que llegué a
definir, no te puedo decir cudntas, decirte 5. 10 veces, no tiene sentido. Es como que
cudntas veces yo necesito transmitir un mensaje para poder vender los carros de

General Motors. no sé.

¢ Nunca ha tenido un caso parecido a este?
En el drea deportiva. nunca he tenido un cliente. Serfa interesante y lo acabo de

internalizar,



¢S usted fuera un gerente de los Leones del Caracas, qué se le ocurriria hacer
durante los meses en los que no hay temporada como empresa, para que la marca

quede en la mente?

Yo tendria escuelas de verano, tendria academias de béisbol, probablemente seria
sponsor de alguna institucion que mantuviera el nombre en el mercado en un “te doy
y me das” con la sociedad. con el pais; que me tenga en reconocimiento permanente a
ese fandtico que después. durante 4 meses. se va a integrar de manera integral.
Entonces, haciendo yo una presencia de pais. de comercio, con el resto del mercado,
vo fortalezco los valores de esa audiencia, de esa fanaticada. Qué fue lo que le paso al

baskebolista este negro cuando mata a la mujer en California....

Simpson

Simpson, se derrumba todo, no estima que ti hagas eso. Pero si hay que desarrollar

una estrategia.....



ANEXO 4

Entrevista a Cristobal Guerra

¢Cudl cree usted que es la principal causa de la disminucién de la asistencia de los

aficionados al Estadio Universitario?

Sin lugar a dudas, lo mal del equipo, la aficion estd decepcionada. Yo no estoy
seguro de la baja de asistencia al estadio, pero si sé que la venta de abonos ha bajado. Como
segunda causa, la inseguridad, ésta es una causa general en cualquier estadio deVenezuela;
y por ultimo, el gasto que implica ir al estadio, por lo minimo, dos personas gastan 50 ¢ 60
mil Bs. Los fanaticos estan cansados de promesas y las nuevas temporadas no auguran nada

nuevo.
¢ Cudl cree usted que es el negocio en el béishol?

En el mundo el gran negocio del béisbol es la Television, cada vez hacen mas
pequefios los estadios porque hay mas gente viendo los juegos por T.V., al estadio pueden
asistir 50 mil persona, pero por T.V. lo ven millones de individuos; en Venezuela existen 4
factores inmersos en el negocio: la T.V. taquilla, vallas y el gran negocio de la cerveza; en
un Caracas-Magallanes se venden mas de 50 6 60 millones en cerveza, y si son 10 juegos
por temporada en el Estadio, cuanto se le podria aprovechar a la cerveza. Los empresarios
del béisbol venezolano no saben lo que tienen en sus manos. hay que darle un atractivo
adicional al juego, hay que hacer un “Espectdculo Integral” con peloteros que firmen. jaulas
de batea, entre otros atractivos, el espectaculo no puede ser sélo el juego de pelota que dura
3 horas, por lo menos deberian mantener al fandatico dentro del estadio 6 horas. Los
empresarios venezolanos se quedaron estancados en el béisbol de los afios 60, no se atreven
a innovar y a utilizar los nuevos, ni tampoco los tradicionales, medios de comunicacion
para hacerle méas promocion al evento deportivo; se quedaron en la comercializacion
antigua, deben cambiarla. No hay elementos nuevos en qué gastar el dinero ese hace 20

afios. Bl béisbol en el mundo, es visto como una estructura economica, ¢l futbol como una

estructura social,




Los medios son poderosos y el Grupo Cisneros ni siquiera ha aprovechado su propio
canal para promocionar a los Leones del Caracas, aseguran que la compra la hicieron para
ganar crédito social con la sociedad; lo contrario a Polar en Venezuela. Hay mucha
distancia entre los duefios de los equipos y los medios de comunicacién social. Para mi
deben haber campaiias agresivas, més que todo en vallas fuertes, atractivas, como la valla

de Regional en Las Mercedes. Los equipos de béisbol dan todo por hecho
¢Cree usted que el nivel socioecondmico varia dependiendo de los equipos de que juegan?

No. El béisbol es “variopinto”, es el deporte mds mixto en cuanto al nivel
socioeconomico del publico, pueden ir personas de un bajo estrato y personas muy

pudientes como los hijos de los Mendoza.

¢Fuera de temporada qué se podria hacer para mantener la marca de Leones firme en la

mente del fandtico?

Deberian recurrir al factor humano, un acercamiento con las comunidades, darle un
valor social al equipo y al pelotero. Visitas a colegios, a sitios publicos, pero el pelotero
venezolano es muy flojo y no se siente obligado a hacer algo mas alld de su participacién

en los juegos, no hay programa establecido sistematico obligatorio.

Yo una vez propuse hacer una especie de ligas menores dependientes de los Leones
del Caracas, para que ya le tuvieran un seguimiento a los jugadores desde pequefios, y me
respondiéron que no; en Venezuela solo hay peregrinos, no es como el futbol que cada pais
tiene su reino y crecimiento propio, el béisbol depende de una meca Estados Unidos y Las
Grandes Ligas. No hay un engranaje, solo es un semillero; el béisbol se vale de la figura del

scout

¢ Oué opina de crear un lugar club para los fandticos y peloteros de los Leones?



Estupendo, asi se multiplicaria la multiplicacion de la imagen de los Leones. Seria
como un lugar de encuentro, un museo, donde habrian cajas de bateo y venta de uniforme,

por ejemplo. Claro que se puede hacer.
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ANEXO 5

DISENO DEL FOcuSs GROUP
Guia Exploratoria

INTRODUCCION
¢ Presentacion

¢
¢

Explicacidn sobre la dindmica, importancia de las opiniones, etc.
Grabacion

HABITOS Y ACTITUDES HACIA EL BEISBOL

¢

(Cual equipo de béisbol venezolano prefieren?

(Cuantas veces por temporada asisten aproximadamente a juegos de
béisbol?

(A cual juego asisten con mayor frecuencia? ;Por qué?

(Siempre asisten a los mismos juegos o varian de contrincante?
,Qué es lo que mas les gusta del béisbol venezolano?

(Qué es lo que menos les gusta?

(Cree que ha dejado de asistir al estadio? ;Por qué?

(Qué es lo que los lleva a ver un juego de béisbol fuera del estadio?
(Indagar)

Si no es en el estadio, jddnde prefieren ver un partido de béisbol?
(Por qué?

(Para usted es mejor ver el juego en el estadio o fuera de é1?

(En donde adquieren las entradas si van a presenciar el juego en el
Estadio Universitario?

(Como podrian describir su experiencia al momento de comprar los
boletos?

COMUNICACIONES

Generalmente, ;a través de cudl medio se enteran de los partidos de
béisbol?

LA través de cudl medio les gustaria enterarse? ;jPor qué?
;Consideran que hay suficiente informacion acerca de la temporada
de béisbol venezolano y sobre los partidos en general, en los
diversos medios de comunicacion social? ;Por qué?

(Creen que las comunicaciones que existen actualmente son
efectivas? jPor qué?
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IV.

;Qué creen ustedes que deberfa contener una comunicacion efectiva
que incentive al publico a asistir frecuentemente al estadio de
béisbol? (Indagar)

(SUGERENCIAS ANOTADAS) Ahora con las sugerencias que uds
me dieron, vamos a tratar de ubicarlas en ¢l medio de comunicacion
apropiado y cdmo se la dariamos a conocer a los simpatizantes de los
Leones del Caracas...(hasta que se acaben las sugerencias)

EVALUACION CONCEPTO ESTRATEGIA
COMUNICACIONAL

*

(Como les pareceria que los Leones del Caracas tuvieran una
estrategia comunicacional, para que los aficionados conocieran todos
los movimientos acerca del equipo?

(Qué es lo que mas le gusta de esta idea? Y ;qué es lo que menos les
gusta?

(A través de cual medio sienten que estarian mas y mejor
informados?

(Quiénes creen ustedes que estarian atentos a la estrategia
comunicacional?

EVALUACION MENSAJE CONCEPTO ESTRATEGIA
COMUNICACIONAL

24

* @

Como se imaginan que seria la estrategia?

(Presentar mensaje tentativo)

. Qué es lo que mas le gusta de esta idea? Y (qué es lo que menos les
gusta?

;Qué le afadirian?

(Qué le quitarian?

,Qué nombre le pondrian a la estrategia?



ANEXO 6
ENTREVISTA A MARIO ANZOLA

....Anunciantes que compran cosas promocionales, lo que es boleteria es lo que es
asistencia al estadio y la tienda que es donde venden productos leones y la gente
compra gorras, camisas, que hemos vendido sumamente bien. Ustedes estan hablando
de esto (boleteria), ahi tenemos lamentablemente una limitacion, yo les voy a ir dando
la informacion y ustedes pueden ir preguntando. La limitacion es el tamafio del
estadio. nosotros estamos hablando de un estadio que es patrimonio cultural de la
humanidad. que si ustedes se imaginan que hace 45 afios la gente que estudiaba en la
universidad jugaba en ese estadio, porque es para los estudiantes. entenderan por qué
hace 40 afos la UCV era una de las mejores universidades de América y creo que del
mundo. con esas instalaciones, el olimpico, etc. pero evidentemente es un estadio que
estd danado a pesar que se han hecho muchos esfuerzos; yo no sé si ustedes han ido,
pero nosotros también hemos hecho algunas cosas y. entonces, esto tiene una
capacidad de alrededor 9300 entradas en lo que es el area de palco. en lo que es palco
y silla: y unas 16000 aproximadamente en lo que es gradas, esa es un drea bastante
descuidada y lamentablemente se venden cervezas a través de las rejas. se venden
comidas y productos que no son los nuestro. copias de nuestros productos. o sea no

son los originales.

Nosotros tenemos 3 grandes grupos de pueblo y tenemos a la vez como
segmentamos a la gente. Nosotros partimos estratégicamente y, por supuesto esto
presumo confidencialidad, nosotros tenemos una gran diferencia, este un consumidor
de una marca y este es un fanatico; una de las cosas mas importantes es la del
fanatico. El fandtico de los Leones, o de cualquier equipo. no se cambia a otro equipo.
su equipo puede estar en la peor situacion. el Caracas estuvo, antes -de esta
temporada. 3 afos sin clasificar, sin llegar al Round Robin. ;conocen las 2 de béisbol
por supuesto?. terrible la gente. el fanatico ha bajado a un 90%. y es posible. porque

el estadio no le gusta, porque no se siente contento con el performance del equipo.



baje un poco la intensidad y se vuelve, entonces, un aficionado. que estd menos
involucrado. que participa menos en el equipo, quiza lo ve por prensa, quiza ve el
partido por TV, quizd comenta, sigue siendo del Caracas, pero no es una persona que
se va a comprar una gorra. que va al estadio porque su equipo estd afectado; es decir.
lo que tengo que hacer, es que aqui hay un grupo de gente y a esta gente lo que
tenemos que hacer es halarla, estimulara, darle elementos que lo vuelvan al equipo a
nivel de fanatismo. La gran diferencia de un consumidor es que tiene alternativas. que
es la gran ventaja de la economia libre, que ustedes van al automercado y tiene 5 tipos
productos 6 6, uno importado. uno de menor calidad. uno con aroma de un tipo. otro
de otro tipo: entonces hay un cambio, inclusive productos que afectan las
personalidades. un carro y esas cosas. Pero el fanitico del Caracas nace, el fanatico
del Caracas. por su papé. por sus hermanos, por sus amigos y se muere fanatico del
Caracas. Puede ser que pase a ser aficionado o mas abajo, indiferente, pero nunca
deja de ser fandtico del Caracas; ;comprenden?. esto es bien importante

comprenderlo.

Entonces. bajo ese esquema nosotros hemos segmentado al gente, digamos, al
fanatico que va al estadio, porque esto es bien importante establecerlo, porque el que
va al estadio me compra una entrada. que es uno de los ingresos que ustedes estan
trabajando. compra en una tienda que se llama “la cueva™ que tiene una cantidad de
productos: franelas, camisas, shorts: entonces el fanatico, para nosotros. tiene un
ingreso que es el boleto. es la cueva y a nosotros nos queda un porcentaje por la
cerveza. que es una costumbre. Pero lo mds importante es que el fanatico esta
viviendo al equipo, y ese es otro de los valores de la marca. Una de mis 4reas..... que
llamarlo en marcas deportivas es impresionante Nike es un caso de productos
deportivos. pero en el béisbol pueden ser los Yankees que tiene mas de 100 afios. o
un ejemplo extraordinario es el Real Madrid en futbol. Pero los Leones transmiten en
el estadio una emocion que no llega igual por TV o por radio. es imposible que
llegue. imposible que uno no viva la experiencia, independientemente de todo lo que

pueda pasar. independientemente de todo lo que pueda costar, independientemente de



la situacion de los bafios, independientemente de la inseguridad. que por eso son
muchas las razones que la gente aduce cuando se le pregunta que por qué no va al
estadio y, posiblemente tienen razén en muchas cosas, nosotros hemos mejorado en
muchas cosas, pero el estadio no es nuestro, esa es otra cosa que es bien importante
destacar, es como si ustedes quieran hacer su matrimonio no en casa de un tio, ni en
casa de sus papds, sino en casa de otra persona, entonces ustedes quieren arreglar la
casa de una manera, el estadio es de la Ciudad Universitaria y tienes sus limitaciones
y es un estadio que tiene 50 afios. es una zona peligrosa y estdn los estudiantes; pero

ese es el estadio. Nuestro principal objetivo es intentar llevar mas gente al estadio.

¢Como segmentar esto al margen socioeconémico?, bueno la manera que
conseguimos mds acertada o mds adecuada para segmentar es via la motivacion.
Entonces tenemos un primer segmento que es el fanatico, que va fundamentalmente
para ver béisbol. fanatico o fanatica; nosotros tenemos una sefiora que tiene 10 afios
yendo a todos los juegos. sentdndose en el mimo sitio con una camisa de los Leones,
que es impresionante, o sea, quiza el perfil sea mas hombre, pero él te va
fundamentalmente a ver el juego. su interés es el juego. su interés es qué pasa en el
juego. sabe del juego, discute como es posible, se molesta, vive el juego
intensamente. Por supuesto que va a los juegos Caracas-Magallanes y Caracas-La

Guaira. pero también te puede ir a otros juegos también, porque va el Caracas.

Este es el rumbero. factores de motivacion. El rumbero son ustedes con unos
amigos. que llenan al estadio; el fandtico puede ir cualquier dfa. el fanatico puede ir el
domingo con sus chamos y su esposa. el martes solo y el jueves con unos amigos.
tiene diferentes edades y diferentes niveles socioecondmicos y en base a eso. actia
diferente y compra diferentes entradas. El rumbero es un grupo. el rumbero es un
joven o una muchacha. siempre hay un grupo que dice, podemos ir al estadio, el
estadio es una opcidon de entretenimiento y diversién, como puede ser ir a una

discoteca en Las Mercedes ir a otro sitio a tomarse una cerveza, se toma una cerveza.



se come unos sushi y se pone un camisa de los Leones y disfruta del juego, pero es

una mera rumba.

Y el tercero es el familiar, uno se levanta el domingo y dice ;qué vamos a
hacer hoy? Bueno antes era mas dificil, antes se tenian mas opciones, vamos al
teleférico, vamos al parque, vamos al la cota mil, vamos al estadio, bueno vamos al

estadio, entonces va al estadio con su esposa. pero mas que con su esposa va con los
chamos.

Para esos 3 grupos hemos creado unos abonos.

Bla;bla; bla, bla......c.ce

¢Ustedes tienen una estrategia comunicacional actual para el piiblico

aficionado-rumbero?

Vamos a tener para el propio rumbero.

¢ Oué tuvieron?

Tengo prensa y vamos a hacer, posiblemente, un periodico

También nosotras hemos pensado, bueno no-sé si eso estd a la disposicién de
ustedes, hacer promociones, por lo menos un jueves de “ladies nights”, viernes que
por cada entrada le regalamos 2 cervezas, cosas asi.

Me hubicras dicho antes. uno siempre empieza por eso porque es un negocio
muy peculiar. Mira el rumbero, el abono lo que hace es darte unas entradas para

fechas jueves, viernes y siabados a menor precio; y después qué tienen. tienen pegado.

por ejemplo. una promocion. que “ladies nights” no forma parte, pero puede ser



también, una promocion, por ejemplo, vayan este jueves al juego con Pastora y

reciben la primera cerveza gratis. Otro esfuerzo que vamos a hacer.....

¢ Esto no lo habia hecho, sino que lo van a hacer para la nueva temporada?

Esto no lo hemos hecho. Esto es confidencial. Otra cosa es el proyecto con las
universidades, hay que presentarse en una universidad. vender las entradas en la
universidad y después, puede ser traerlos en un autobus y hay que llevarlos a un sitio
todos los dias. Entonces tu vendes 50 entradas. sientas a 50 personas de la Catolica

de la escuela de comunicacién social.

¢ Montar un stand en la universidad?

No s¢ si montar un stand, pero bueno unos puestos especificos y crear todos
los elementos para que la gente se sienta motivada adicionalmente con el juego. Yo
sigo creyendo en que hay que insistir en que cuando juega Caracas es estadio es otra
cosa. cuando juega Caracas la seguridad es de nosotros. no es de La Guaira.: los
bafos los mantenemos nosotros, es otra cosa; por ejemplo, en “La Cueva” tienes un
combo esos dias, el que se lleve una camisa, tiene una gorra gratis. Entonces. qué fue
lo que hicimos el afios pasado, y lo hicimos. pero que no fue suficiente, simplemente
decir vaya el rumbero. El rumbero tiene una serie de elementos que lo atraen a ir al
juego. eso es lo que hacemos nosotros. Qué es lo que tratamos. nosotros tenemos un
producto que le vendemos a los patrocinantes y se llaman “juegos promocionales”,
qué es un juego promocional para la Coca-Cola. que el estadio es de ellos esa noche y
que ellos hacen promociones, se tiraron en parapente. se tiraron en no sé donde, “Los
Adolescentes " regalaron franelas. entonces 10 idealmente tendrias esto: imaginate un
aviso de prensa y a través de la radio posiblemente. porque no tenemos muchos
recursos diciendo esto no: “No se pierda esta noche el juego Caracas-Pastora,
tenemos para las primeras 2000 personas la primera cerveza gratis. tenemos unos

combos especiales en la tienda que no se encuentran en los demds partidos y ademas



Coca-Cola le va a ofrecer otras cosas™, el servicio lo sirven Coca-Cola y Los Leones,

publicidad compartida, eso es un poco lo que estamos pensando.

No es fécil pensar que un Caracas-Pastora genera, porque la rumba parte. lo
que genera la rumba es gente, universal. Lo contrario a rumba es la tranquilidad. El
perfil del rumbero, no sé qué dicen las encuestas de ustedes, las de nosotros que son
un poco mas viejas, es gente. En las discotecas o a Las Mercedes va la gente porque
hay gente, la rumba no somos nosotros 3 y 2 mas, olvidate. Un Caracas-Pastora es
exactamente un juego para otro target, eso no quiere decir que no lo hace, pero por
qué. es un juego totalmente tranquilo, por ejemplo yo a veces invito a gente, amigos o
a familia y yo sé como es la cosa. y puedo conseguir unas entradas., porque en
Caracas-Pastora hay 2 mil personas, 300 en gradas y 1700 del otro lado y hay una
tranquilidad: entonces por mas que tG hagas, cuando tu tienes unos tambores o sacas

un evento lo hago con mas de 2 mil personas. no hay masa critica, tiene sus cosa.

Yo si creo que tenemos que hacerlo, pero no puedes esperar unos resultados. y
la razon es esta: el equipo tiene 3 opciones: Caracas-Magallanes, éste es un problema,
estd demasiado lleno, a veces nosotros vendemos un poquito menos de entradas, v el
perfil es muy bajo y la gente toma mucho: el perfil es muy bajo cada equipo tiene un
perfil. como cada restaurant tiene un perfil y cada sitio tiene un perfil; el Poliedro
tiene un perfil muy diferente al Teresa Carrefo ;no?. El perfil del general, eso pudo
haberse incrementado con la declaracion del Presidente de la Republica y eso genera
un perfil, sin ofender a nadie, es un perfil mas bajo, se ingiere mucho licor, hay gente
que lleva licor en gradas hay violencia; entonces en Caracas-Magallanes, el fanatico-
fanatico no es ningin rumbero, puede ser que vaya un rumbero de un perfil
socioeconomico menor, que posiblemente no nos interese tanto como negocio.
porque esa no es persona que compre los productos originales de Los Leones. prefiere
comprarlos a un 50% menos. etc. no estoy diciendo que es el 100%. El Caracas-La
Guaira es extraordinario. lo que pasa es que no llena. pero hay que ver el calendario

en Caracas-La Guaira el perfil sube, lo ves. Eso no quiere decir que un Caracas-



Magallanes, estamos hablando como siempre, seamos realista, caracas-Magallanes
cuando ti invitas a 150 chamos de una universidad estdn felices, pero es otro
ambiente. Caracas-La Guaira es la misma gente en tribuna, en el area de tribuna full.
pero a niveles diferente; nosotros nos entendemos con los de La Guaira y somos
home club. nos entendemos, hablamos y organizamos la cosa y, en general. como te
digo el ambiente es mas tranquilo y nosotros depende. porque Pastora es una cosa y
Zulia y Lara son otra, aqui es donde yo creo que es lo que despierta una gran duda,
despucés de estos 2 equipos, las estadisticas de los equipo de mayor competitividad y

que han sido campeones son Zulia y Lara; Pastora, Aragua y Caribes todavia ;no?.

Zulia y Lara tienen mucha aficion, tienen mucha gente en Maracaibo. pero yo
creo, aqui nos ha faltado fuerza, por qué no podemos meter mas gente en Caracas-
Lara. y yo creo que una de las cosas que pasa, es que en los ultimos afos. es el
deterioro del poder adquisitivo. Déjame echarte el cuente de qué hace una persona en
¢l estadio; una persona no sélo compra la entrada que le cuesta 20 mil 6 15 mil Bs.. se
toma 4 0 6 cervezas y come algo que te puede costar 3 mil Bs., y va y compra algo en
la tienda: si el equipo va bien, la tienda tiene cola. cuando el equipo mete 2 carreras
aumenta exponencialmente la cola. La gente dice que creen que gastan entre 35 y 40

mil Bs. Eso es muchisimo dinero.

¢ Qu¢ ocurre?, esto es una manera muy general de nosotros verla. La reaccién
que uno tendria si lo ve desde afuera, de una persona que nunca ha ido al estadio. que
no es el caso de ustedes, es pero has una cosa ve al estadio te llevas un sandwich y no
compras cerveza. ese no es el estadio. Entonces qué hace la gente, disminuye la
frecuencia. va a menos juegos. Incluso con los abonados, los abonados no van a todos
los juegos y pagan, porque ya son entradas compradas con anterioridad. Qué hace la
gente. la gente trata de mantener el mismo nivel en todos los juegos. ;A cudles juegos
no vas? A los de Pastora y esto si es general, la comida cambiard dependiendo de la

persona. el tipo de licor porque en VIP toman otra cosa. pero es decir. este fenémeno



es exactamente igual para un perfil joven o no joven o de diferente edad, cambian los

productos que consumen que tengan que ver con su edad.

Yo si creo en las cosas que hemos planteados. yo creo que son importantes,
pero yo creo que hay que ir por estratos. es una escalera. Yo creo que teniendo claro
Caracas y La Guaira y viendo que, de repente, yo creo que uno tiene que ir a halar y
subir.

Hay un esquema. y estamos preparando un producto que se llama “Abono
Corporativo” que no estaba en el pasado. que a las empresas ti le ofreces 50
entradas, se las reservas y le apartas los puestos. Qué ocurre que no ocurria antes, que
muchas veces viene gente del interior, vayanse para el estadio y cenen alla. por eso
hay mejoras en la comida, entonces la gente, en vez de irse a un restaurante después
de las reuniones se va a alli. Pero hay gente, pero entonces es, un poco. lo que pasa cs
que la Liga. no trabajamos con los otros equipos, cuanto estd dispuesto Lara y
participe en la ganancia de los juegos, cudnta gente mete Zulia y trate de invertir aqui
en Caracas. y diran lo mismo de nosotros alld. Cuanta gente sabe o esta clara de la
importancia de Lara como equipo o de otros campeones como Zulia, o lo contrario y
alli no puede ser el rumbero. Piensen nosotros leones un momentico. nosotros
podemos vender esto exactamente lo contrario, disfrute usted del juego con la
tranquilidad y tal. y tal. y tal, pero eso nadie lo inventd. es evidente que son targets

diferentes.

Ahi no te puedo decir mds nada. eso es lo que estd. Hay mucho por hacer, yo
creo de las cosas que son un problema es que nosotros no vendemos las entradas.
entonces vas a tener una venta de tickets por Internet. vas a tener mas sitios de ventas,
vas a tener mas puntos de ventas que siempre: no solamente que la gente vaya, sino
que no es lo mismo que manden a buscar la entrada con el motorizado que vengas tu.
si yo tengo una oficina en El Rosal. seguramente tengo otro perfil de gente. si bien en
I:l Rosal tengo la seguridad de venderte un camisa. porque tengo un muestrario,

porque otra cosa que estamos pensando. que es un proyecto. imaginense un drea asi



(explicacion del tipo) este es un Centro Comercial, esta es la entrada y la salida. y
aqui esta lo que llamamos el CAF (Centro de Atencién al Fandtico), aqui estd un
museo, museo son todas esas cosas fotos, que la gente viene aqui, a veces cuando hay
un Caracas-Magallanes las colas llega alld abajo, (0 pasas a la gente y la gente
enloquecida el fanatico, es su pasado, es la historia de su equipo, es el abolengo, la
tradicion, valores importantisimos, pero no esta estructurado; imaginate un museo, un
museo es que la tiene. pero la gente camina entre estos sitios libremente, no sale a la
calle, estan integrados, de manera que tu, ti aqui te emocionas, compraste 2 entradas:
qué hay cuando no hay temporada. bueno pones el resto de los equipos de béisbol.
aqui en Venezuela deberia ser qué hago entre Febrero y Septiembre; ti no puedes
manejar un negocio con 4 meses de ingreso, y el resto qué haces. hay que planificar.
Nosotros estamos en eso. viendo qué otras cosas hacemos, béisbol no puede ser, pero
qué mas, ferias y eventos, entre estas cosas hay alli una promocion . etc. Bueno
ahorita hicimos un intento para el dia del padre con el portal de .com. nos fue bien. lo
del plan vacacional, la gente respondid en el Portuguesa, en Sucre, en dos ciudades.
una mucho mas que otra, en donde la aficion es futbolito, en puerto Ordaz y en
Mérida, en Puerto Ordaz tenemos una gran cantidad de fanaticos. entonces quiza
llevar un dia un juego alld. Pero en lo de rumbero el comentario es un poco mas

general, como les dije yo no creo que......

Ok, pero por lo menos en rumbero, una estrategia que la mayoria de la gente
utiliza, es vender mds entradas, por supuesto a menos precio, por ejemplo 2 x 1I.....

No estoy seguro que esa es una cosa que camine, no creo que sea una cuestion
de precio. porque yo te doy un 2 x 1 en un sitio que después que ti llegues y no

tengas mds gastos

Exacto, eso era a lo que venia, por su ganancia de los Leones del Caracas no

va a ser entrada, sino lo que consuma alld adentro, camisas. ...



Si facilitamos la entrada, yo creo que el béisbol no es suficientemente
atractivo, “ladies nights”, pero estas cobrando una entrada, yo creo que lo es mas

importantes es...

(Pero lo qué te ahorras de la otra entrada?

Si, yo creo que la clave es que tu entras al estadio y tienes un gasto, esta es

una opinion

(No se ha comprobado ni han hecho de estudio de mercado?

No. si hemos hecho estudios de muchas cosas, pero de esta pregunta
especifica. esta es una opinién muy particular mifa, yo creo que el fanatico con un 2 x
I. hay cosas que funcionan con un 2 x 1 el cine funciona con un 2 x 1, que ti te
puedas comer una cotufa o no. si yo voy al cine, yo hasta ahora no me he
acostumbrado a comer, puede ser que compre un manf o un pistacho. pero hay como
ahora una tendencia. pero no estéd en un si. En el estadio uno se echa palos o toma
coma lo quieras ver y comes, independientemente la hora y del dia de juego y de
quicn sea el juego. yo te meto un 2 x 1 y todavia te estoy dejando una cantidad de
cosas pendiente. creo que es mas importante las promociones. es mas importante que
tu te concientices que eso es un juego en donde hay. ademas de un buen béisbol, es tu
esencia, una razon adicional para tomar una cerveza solo por esta noche te compres
una camisa, que a mi me interesa, eso es importante porque para la gente es
importante un  descuento en la comida. en los sandwches de pernil. ese es un

ejemplo. el rumbero es el mas dificil porque tiene mas opciones...

Si, estamos compitiendo con discotecas, cines, cafés

Entonces es mas dificil. El familiar bueno. pero el béisbol ¢ suna tradicion en

Venezuela y el fanatico ni te cuento. hay 2 segmentos.



Esa es la idea que nosotros tenemos, darle a conocer al rumbero qué es la
tradicion del béisbol, no es solamente ir al juego porque, qué chévere la voy a pasar

en el juego,
Sino que se involucre en el juego...

En muchas de las encuestas sale, se quejan de que no tienen informacion
acerca de los juegos, o sea, si hoy hay un juego Caracas-La Guaira y no lo van a
transmitir ni Venevision, ni Meridiano, no se sabe nada si ti no tienes el periédico,
entonces es la queja. Yo quisiera enterarme de todos los partidos, o por lo menos que
en mi correo electrénico me lleguen los resultados si yo estoy suscrito a la pagina de
Los Leones o que me llegue por mensajes de texto al celular, son opciones que
nosotras en la estrategia queremos implementar, a parte de la promociones que va
hemos sacado conclusiones con respecto a las necesidades y expectativas que el
aficionado-rumbero tiene con respecto al equipo. Nosotros como comunicadores
sociales no nos podemos meter en lo que es la infraestructura del estadio, si lo baiios

son feos o son bonitos; la idea de nosotros es atraer a la gente.

Generar trafico. claro ahi hay 2 cosas: los elementos para atraerlos y el medios
para hacerlo. que es lo que t acabas de mencionar. yo creo que lo elementos son la
promocion o las promociones, o los obsequios. o si te tomas la foto con la mascota.
Los domingos. ;fueron algin domingo el afo -pasado?. el domingo teniamos
(visualizar esquema del tipo) aqui esta la tienda, aqui estaba la mascota tomandose
foto, Leo, ustedes saben de esto. aqui habia otra cola de payasitas pintando la cara. los
zancos y aqui un punto donde vendian el dlbum. 1, 2, 3. 4 puntos de atencion al
fandtico y no cabian porque lamentablemente el estadio es asi. la gente no podia
caminar, era el 4to inning y habia gente que no habia entrado al estadio. eso era un
parque de diversiones. Yo pusiera cosas pa“ los chamos. si el estadio fuera mi yo

pusiera un parquecito pa’ los chamos que los hay en Estados Unidos, los chamos en



el 5to inning no aguanta y tu lo llevas un tornado, colchones inflables, full, entonces

yo empecé con eso. la limitacion que tenemos.

Ahora, de nuevo, las promociones que son los ganchos, las cosas que te atraen
y. evidentemente, prensa en la pagina web. hay que hacer una promocion del juego,
hay que hacer una invitacién agresiva, que es un tema importantisimo. que es la
publicidad agresiva. destacar eso en los sitios adecuados. El fanatico oye la emisora

de Los Leones, de repente hay que tocarlo en Meridiano, hay estamos muy...

Nosotros de hecho, ya estamos averiguando los precios de publicidad en
radio, cudnto cuesta el segundo, cosas asi para presentarlas en la estrategia que

tenemos....(se acabo el casette)

La pizarra. es una pizarra que es de Los Leones y de Kraft, por decir, entonces

la pizarra te da los resultados de la semana pasada o, los proximos juegos....

¢ Usted esta diciendo que nada mas querian hacer prensa, sélo prensa?

No. hicimos el afio pasado prensa porque no. la realidad es que los equipos no
hemos desarrollado. todavia, el presupuesto de inversién en promocion y en
publicidad adecuada. el afio pasado hicimos unos primeros intentos. pero.
evidentemente, no es suficiente, hay cosas que no es posible que atn no tengamos
nuestra tienda virtual. pero la verdad es que vamos. bueno tampoco la situacién. el
ambiente no ayuda, son gastos. son inversiones, pero es evidente que nosotros
necesitamos un mix de medios virtuales. nosotros utilizamos el cintillo en los medios,
esas son unas cosa que no se pierden y la gente, como medirlo: ;cudnta gente hubiera
ido si hubiéramos hecho esa cosa? Si hicimos este aviso para los abonos (la
publicidad de la carne “Sélo para Leones™) entonces, claro cuantas veces. a lo mejor

no lo suficiente, pero espero que el aflo que viene tengamos un poco mdas: acuérdate

que hay que educar a la gente de que esta es una empresa que necesita un mercadeo




que incluye unas estrategias publicitarias. una buena comunicacién institucional, que
también anda por la misma via pero en otro canal, que es el plan vacacional, que es el
equipo que aporta a la juventud y todos esos son elementos de la comunicacién,
ustedes saben: pero en realidad fueron avisos sueltos. pero no fue una estrategia, este
ano vamos a tener una estrategia con 50 millones de Bs.. no es una cantidad
significativa, pero no tengo la cantidad de como va a repartirse, primero hay que
hacer una estrategia para los abonos y en cudles juegos, tenemos que hacer un

calendario promocional, no tenemos todavia en especifico cudles son los juegos qué

vamos a hacer y salir a la calle a decirle a los clientes quién nos quiere acompaiiar....

Porque cuando hablamos con Carlos, que fue lo que él nos menciond, como
trabajamos en El Nacional le dije, pero bueno Carlos qué raro ustedes tienen un
intercambio abierto con El Nacional y no publican en El Nacional, tienen un crédito

abierto, por lo menos para la temporada pasada

Yo te digo lo que pasaba ahi. El Universal nos daba. yo nunca supe €s0.
comprabamos en Meridiano y un periodico de circulacion nacional y El Universal nos
daba mucho mejor precio y siempre en la agencia nos recomendaban I Universal. en

El Nacional tenemos gente amiga Humberto Acosta y la gente de deportes, pero....

Por eso yo le preguntaba, y él me decia que Meridiano era el target el que
ustedes querian, pero no me coincide el target que ustedes quieren con el de

Caracas-La Guaira, el fandtico en general...

Meridiano llega a todo fanatico, no importa el target. siempre hemos
publicado en EI Universal o en El Nacional. no tengo la pauta aqui. pero te aseguro
que si es El Universal mds que en El Nacional, nos ofrecen precios mejores. pero en

algin momento hemos sacado algo en El Nacional. pero son cosas muy puntuales.

cosas que digamos no obedecen a una estrategia




Porque como usted esta diciéndolas promociones corporativas, como en

Estados Unidos, seria ideal hacerla....

Pero también tienes tratar de buscar clientes, el cliente aqui compra el béisbol
diferente a como compra otra cosa. acostumbrado de repente a unos paquetes. a unos

intercambios....

Pero si lo hacen en una empresa, de repente en El Nacional le dan 20 sillas y

la gente sabe que ya las tiene...

Si , pero antes era una cosa habia un intercambio, nosotros tenemos unos
paquetes, no s¢ si Carlos te hablo de esto, nosotros tenemos una posibilidad de una
categorizacion, que ti vengas mafana y me digas yo lo que quiero es esto. entonces
después que yo venda a unos clientes grandes todo, lo que queda con 4 cositas para el
fanético.

Tenemos 4 categorias. En la A hay una lista de productos que valen 400
millones de Bs., y en la D 50 millones y en el medios esta la diferencia, pero en todos
hay buenos productos. es un portafolio de productos donde hay paquetes donde hay
de todo, entonces tu escoges, pero todavia no hemos podido amarrarlos y como les
decia esto es un negocio de todo el afo, podemos invertir juntos. Hay gente que
compra su valla, compra una valla y nunca van a verla, aunque te parezca mentira,
porque no hemos valorado la inversion. Nosotros vendemos un producto que se llama
“Asociacion de Marca™, es que ti mafana digas “grabadores Aiwa. el grabador de
Los Leones del Caracas”, eso vale un dineral en USA y en cualquier parte, eso es
decir. es asociar tu marca a otra. e¢s endosar tu marca con otra, bueno hasta ahora no
hemos tenido, no hemos desarrollado eso de la forma adecuada. bueno eso es un

Proceso.

Si hasta ahora se ha vendido de una forma diferente, (i tienes que aceptar que

€s0 es poco a poco. tu vas educando a la gente. Nosotros ahora le estamos diciendo a



un cliente, como te suena esto: “Acompéfianos en el plan vacacional y ya tienes
prioridades en la temporada”, prioridades que no tienes hasta que ti no me digas si o
no a cierta fecha, porque me parece que eso es ético, es lo normal; la temporada y mis
otros evento, algo el dia de los enamorados, algo el dia del padre; nosotros somos
como la feria del automovilismo, o la feria del mueble, o la feria del libro que son
sitios donde se acostumbra a reunir gente, eso es un estadio; pero nosotros todavia no
tenemos la estructura, los fondos y la estructura. Pero hay gente que nos ha seguido,
de Cartipano, Cumand, Monagas y no hay el habito, porque la poblacién no estd

acostumbrada a que le puede mandar a su papa un regalo.

Sabes qué empezamos a hacer, una tienda en USA, en Florida hay 750 mil
venezolanos. Yo creo que hay que caminar antes de correr. Yo creo que tenemos la
organizacion de que la gente entienda que tenemos que dar servicio post- venta,
tenemos que atender a este cliente en el estadio de una manera especial, que ¢l vaya a
ver su producto ahi, que ¢l vaya a ver y que entienda qué hace su valla alli cudntas
veces sale, si hay TV o no hay TV y valorice la inversion, ese un camino. hay que

educarlo. habituarlo y es un camino que todavia hay que recorrer, pero bueno ahi

o

Vamos.




ANEXO 7

CLIENTE : LEONES DEL CARACAS

CAMPANA : LANIAMIENTO PUBLICITARIO 2003/2004
MEDIO : RADIO GRABADO

DURACION : 30"

CIUDAD : CARACAS

| Octubre I
CIUDAD ESQUEMA DE COMPRAS COSTO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10111213141516 17 181920 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31  N° COSTO TOTAL BRUTO
X CUNAS AVISOS MENSUAL
EMISORA TIPODECOMPRA  PARTICIPACION HORARIOS MJVSDLMMIYVYVSDLMMIVSDLMMIYVYSDILMMWMIV
Caracas
CNB 102.3 FM ROTATIVAS 3Ix 30" Diarios de L/V 110,000 |3 3 3 3 3 3 3 3 3 ) 3 3 3 3| 42 4,620,000.00
UNIGN RADIO 1090 ROTATIVAS 3x 30 Diarios de L/V 40,000 |3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3| 42 2,520,000.00
TOTAL % 0 6006006006 0060G50600G6060600380¢606| 84 | 714000000
Observaciones :

TARIFAS SUJETAS A CAMBIO POR INCREMENTO DE LAS MISMAS.




CLIENTE : LEONES DEL CARACAS

CAMPANA : LANZAMIENTO PUBLICITARIO 2003/2004
MEDIO : RADIO GRABADO

DURACION : 30"

CIUDAD : CARACAS

| Noviembre |
CiUDAD ESQUEMA DE COMPRAS COSTO 1 2 3 4 5 & 7 8 9101112713 14151617 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 N® COs10 TOTS;ERUIO
EMISORA TIPO DE COMPRA  PARTICIPACION HORARIOS XCUNAS S D L MM JV SDLMMIVSDLMMIVSDLMMIJIVSD AVSOS MENS
SRR 311 ] 36 | 3,940,000.00
CNB 1023 IM ROTATIVAS 3x30° Diadosde /v 110000 [ 3] I3l [a] | 3] [3] 13| [ T3f [3] T3l | [3] [3] [3 | 2140,000.00
UNIGN RADIO 1090 ROTATIVAS 3x30" Diarosde sy 60000 | | 13l 131 131 | 3] (3] 13l [ 1al (3] (31 | [a] I3] I3l [ ] as ,160,000.
TOTAL 00 20606 00G40G60600G6 060600608205 00 | 72 | 612000000

Observaciones :
TARIFAS SUJETAS A CAMBIO POR INCREMENTO DE LAS MISMAS.




CLIENTE : LEQNES DELCARACAS

CAMPANA : LANZAMIENTO PUBLICITARIO 2003-2004
MEDIO : RADIO GRABADO

DURACION : 30"

CIUDAD : CARACAS

T Diclembre 1
CIUDAD ESQUEMA DE COMPRAS cCosTO 1 2 3 5 6 7 8 9 10111213714 1514 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 N° COsTo Tﬁ;ﬁ:fﬁum
EMISORA TIPO DE COMPRA PARTICIFACION HORARIOS XCUNAS | M M VSDLILMMIVSDIMMIVSDILMMIVSDILMM AVISOS ME
Caracas 42 4,420,000.00
CNB 1023 FM ROTATIVAS 3x30 Dicrios de LV 110,000 |3 3 3 3 3 3 3 a 3 3 3 3 3 3 r i'szo'oun‘oo
UNIGN RADIO 1090 ROTATIVAS 330" Diarios de L/V 50,000 |3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3| 4 ,520,000.
TOTAL § 0 & 5 0 0 4 0 6 0 6 006 06 0600406046006 08 84 | 7.140,000.00

Observaciones :
TARIFAS SUJETAS A CAMBIO POR INCREMENTO DE LAS MISMAS.




ANEXQ 8

CLIENTE : LEONES DEL CARACAS
CAMPANA : LANZAMIENTO PUBLICITARIO 2003/2004
MEDIO : PRENSA

CIUDAD : CARACAS

r Cctubre

DIARIO UBICACION TAMARO RECARGOS TARFA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1011121314 1516 17 18 17 20 21 22 23 24 25 25 27 28 29 30 31  N° AVISOS  COSIO BRUTO
CARACAS BRUIA M J V $ D LMMJIV SDLMMJIVSDLMMIYVISDLMMIY UNTARIO
EL NACIONAL weaRAGO FC 8 x 18 somewn  sooonoo [T T T T T T T T T LTI I T LT TT T T I OTTTTTT & ] miseomn
EL UNIVERSAL IMPARALTOF/C 8 x 13 0% + 16% )V T i R i s e T ] o P Y ) 4 | 2318288000

TOTAL © 00010000001 00000001 00000010000 o0| 8 | 44.325,760.00

Observaciones:

TARIFAS SUJETAS A C




CLIENTE : EL NACIONAL

CAMPANA : LANAZAMIENTO PUBLICITARIO 2003/2004
MEDIO : PRENSA

CIUDAD : CARACAS

DIARIO UBICACION TAMA H TARIFA 1 2 3 4 & & 7 8 9 1011 1213 14H1°5v!::1?;els 19 20 21 22 23 24 25 25 27 28 29 30 N° AVISOS COSTO BRUTO
CARACAS BRUTA S DLMMIJIV SDLMMIYVIDLMMIVYVISDLMMIY SD URITARIO
EL NACIONAL IMPARALTO F/€ 8 x 13 0% + 16% c7 T S T I T I O 5 ) N o T i A A i 4
EL UNTVERSAL IMPAR ALTOF/C B x 13 0%+ 16% e T 7 VT T N Y O Y S . T T 5 T P O S L .

TOTAL © 2 00 0DOO0GD200000DO0 2000000 320000002 | 8 [ 44,325,760.00

Observaciones :

2N
YR INCH

TARIFAS SUJETA

CAMBIO P«




ol

CLIENTE : LEONES DEL CARACAS

CAMPANA : LANZAMIENTO PUBLICITARIO 2003/2004

MEDIO : PRENSA
CIUDAD : CARACAS

[ Diclampra =k
DIARIO — UBICACION TAMANO RECARGOY —~ TARFA 7 2 3 & 5 & 7 8 7 1011 121518 16 16 17 18 15 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 N’ AV)SOS  COSIO BRUIO
CARACAS BRUIA L MM J V SDLMMIVSDLMMIVSDLMMIVSDLMM UNITARIO
EL NACIONAL IMPARALTC F/C 8 X 18 60% + 16% LYo AR R R N EEEEEENEER 4 ] 2343311340
EL UNIVERSAL IMPAR ALTGFIC 8 x 13 0%+ 16% sogooco [T T T T T L T U T T T O T U I T U T eI LD LTT 4 ] 23433
ToTAL D 000002000000 2000000 20000003200 0] 8 | 45,846,227.20

Cbservaciones:




CLIENTE : LEONES DEL CARACAS
CAMPANA : LANZAMIENTO PURLICITARIO 2003/2004
MEDIO : PAGINAS WEB

DURACION : UN MES

CIUDAD : CARACAS

r

OCTUBRE 1

CIUDAD ESQUEMA DE COMPRAS COSTO

1.2
EMISORA TIPO DE COMPRA PARTICIPACION HORARIOS X CURAS ,

345678 9101112131415141718192021 222324252627 28293031  N° COSTO TOTAL
VSDLIMMJV SDLMMIV SDLMMJIV SDILMMJ y AVISOS BRUTOMENSUAL

I Caracas B
CANTV.NET BANNERS igxso ~ Segmentad 35000 ’T 1 1 | 1l 1 | il 1] 10 405,000.00
of rotativa  CPM*
SINFLASH.COM  DISOLVENCIAS Segmj”"’d ‘g;oﬁ? ‘1 ITE il [ I 1 | 9 417,600.00
TOTAL T 1100011110001 17110001 1110000111 | 19 | 830000

Observaciones :

TARIFAS SUJETAS A CAMBIO POR INCREMENTO DE LAS MISMAS.

—



CLIENTE : LEONES DEL CARACAS
CAMPANA : LANZAMIENTO PUBLICITARIO 2033/2004
MEDIO : PAGINAS WEB
DURACION : UN MES
CIUDAD : CARACAS

CIUDAD ESQUEMA DE COMPRAS COSTO 1 23 4 567 8 91011121314151617 181920 21 22 23 24 25 26 27 28 27 30 COSTO TOTAL
S X CUNAS BRUTO MENSUAL
EMISORA  TIPO DE COMPRAPARTICIPACION HORARIOS SDIMMIVSDLMMIYV SDLMMIVSDLMMIYV SD
Caracas I
CANTV.NET BANNERS digy.  Yeomeniad: 33000 324,800.00
ofrotative CPM*
SINFLASH.COM  DISOLVENGIAS Segmentad gﬁ{:‘f 371,200.00
T 11 00 0 % £956,000.00

TOTAL

D001 11

Observaciones :

TARIFAS SUJETAS A CAMBIO POR INCREMENTO DE LAS MISMAS.




CLIENTE : LEONES DEL CARACAS
CAMPANA : LANZAMIENTO PURBLICITARIO 2003/2004
MEDIO : PAGINAS WEB

DURACION : UN MES

CIUDAD : CARACAS

e

= DICIEMBRE |
CIUDAD ESQUEMA DE COMPRAS COSTO 1 2 3 4567 8 910111213141516171819202122232425262728293031  N° COSTO TOTAL
EMISORA  TIPO DE COMPRAPARTICIPACION HORARIOS XCUNAS L MM J V. S D L MM J V S D LMMJ V SDLMMIJV SDLMM AVISOS BRUTOMENSUAL
Carqcas I
CANTV.NET BANNERS dlado  Segmeniad 35000 1] [ 1 1| | | 1 345,400.00
ofrotafivo  CPM*
SINFLASH.COM  DISOLVENCIAS Seoeniad 800 f ] 4 1| 1| | 1| 1 9 417,600.00
° CPM
TOIAL 57 11170003111 100031 111000033113 00031 ] 18 ] 78500000

Observaciones :
TARIFAS SUJETAS A CAMBIO POR INCREMENTO DE LAS MISMAS.




ANEXO10

CLIENTE : LEONES DEL CARACAS

CAMPANA : LANZMAIENTO PUBLICITARIO 2003/2004
MEDIO : TELEVISION

DURACION : 20"

CIUDAD : NIVEL NACIONAL

| OCTUBRE =)

ESQUEMA DE COMPRAS COSTO 1 2 3 4 5 & 7 B 9101112131415 16 171819 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 N° COSTO TOTAL BRUTO
X CUNAS AVISOS MENSUAL

CANAL TIPO DE COMPRA HORARIOS Ml VSDLILMMIVSDLMMIVSDLMMIVSDILMMI
RCTV BONIFICADAS 1 &00 PM - 12:59 AM 1,30 il e 111 T 111 1 9 11,700,000.00
VENEVISION BONIFICADAS | A00PM- 12 AM 1 1 | | ] 1 1 8 10.400,000.00
PUMA TV SONIFICADAS 1 &:00 PM - 12:59 AM $50,000 I | ] ] 5 4,750,000,00
MERIDIANA BONIFICADAS 1 500 PM-12AM 800,000 | 1 i [ ' 5 4,000,000.00
TOTAL 1112001111200 111Y1Y 2001111200171 11 27 20,850,000.00

Observaciones :

TARIFAS SUJETAS A CAMBIO POR INCREMENTY

JE LAS MISMAS.




CUENTE : LEONES DEL CARACAS

CAMPANA : LANZAMIENTO PUBLICITARIO 2003/2004
MEDIO : TELEVISION

DURACION : 20"

CIUDAD : NIVEL NACIONAL

NOVIEMERE

ESQUEMA DE COMPRAS COsTO 2 3456 7 8 910111213741516 17 1819 20 21 22 23 24 25 25 27 28 29 30 N° COSTO TOTAL BRUTO
CANAL TIPO DE COMPRA HORARIOS ¥ CUNAS DILMMIJVSDLMMIVSDLMMIVSDLMMIVSD AVISOS MENSUAL
RCTV BONIFICADAS 1 &:00 PM - 12:59 AA 111 1|1 111 8 10,400,000.00
VENEVISION BONIFICADAS | &:00 PM - 12 AM 1,300,000 1 : ] 1 ) ) 9 11,700,000.00
PUMA TV BONIFICADAS 1 00 PM - 12:59 A} 950,000 ] 4 3,800,000.00
MERIDIANA 0PM-12AM : 1 s 4 3,200,000.00
001 1112006171171 200 1 1 1 200008E0GzEEI=0 25 29,100,000,00

Observaciones :

TARIFAS SUJETAS A CAMBIO PQOR INCREMENTO DE




CLIENTE : LEONES DEL CARACAS

CAMPANA : LANZAMIENTO PUBLICITARIO 2003/2004
MEDIO : TELEVISION

DURACION : 20"

CIUDAD : NIVEL NACIONAL

[ DICIEMBRE |
ESQUEMA DE COMPRAS COSTO 1 2 3 4 5 & 7 8 921011121314 1516 17 1819 20 21 22 23 24 2525 27 28 293031 N° COSTO TOTAL BRUTO

CANAL TIPO DE COMPRA HORARIOS XCUNAS L MM J V SDLMMIJI YV SDLMMIYVSDLMMIVSDLMMAVISOS MENSUAL
RCTV BONIFICADAS 1 PM- 12:59 AN 1,300.000 i i il 1 8 10,400,000.00
VENEVISION BONIFICADAS 1 600 PAA - 12 AM 1,300,000 I i | 1 1 9 11,700,000.00
PUMA TV BONIFICADAS 1 600 PM - 1259 AM. 950,000 ': 1 4 3,800,000.00
MERIDIANA BONIFICADAS 1 &:00 PAM - 12 AM | ! ! 5 4,000,000.00
TOTAL 01T 112001 11200011 1200711 7 1 2005108 24 29,900,000,00

Observaciones :

TARIFAS SUIETAS A CAMBIO POR INCREMENTO DE LAS MISMAS.




