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INTRODUCCION

Para toda organizacion deportiva los fanéti cos representan una pieza fundamental en
su funcionamiento. Son los fanaticos los que compran las entradas, productos relacionados
con el equipo, o animan con su energia durante los juegos e inclusive se puede decir que

son parte importante para ganarlos.

Este Ultimo hecho se evidenci6 a extraer la informacion de la pégina
Basketball Association (NBA), jugando como local, es decir enfrente de su fanaticada. En
latemporada 2010 —2011 el equipo gque jugd cémo local gand 743 partidos y perdi6 487. Es
decir, e equipo local gano el 60,41% de los partidos. En el caso de la temporada 2009 —
2010 €l porcentagje fue de 59,43, y para la temporada 2008 —2009 fue de 60,81%.

Lo planteado anteriormente demuestra la importancia del fandtico para las
organizaciones deportivas. Por |o tanto, debe existir un trato preferencial que haga que se

sientaidentificado con el equipo y lo apoye por el mayor tiempo posible.

Como establecen Mullin, Hardy y Sutton (2007) las necesidades de los
consumidores deportivos son cada vez mas complejas y la competencia entre diversos
deportes ha crecido. Debido a estas exigencias y competencias, las organizaciones
deportivas recurren a una serie de acciones, a parte de la del partido en si, para mantener
entretenidos a sus fanaticos y que no dejen de apoyar a equipo. Por gjemplo, ahora las
organizaciones deportivas realizan conciertos, promociones, obsequian premios, ofrecen

degustaciones, etc.

Debido a esta situacion se le ofrecié a la organizaciéon Marinos de Anzoétegui,
equipo de laLiga Profesional de Baloncesto (LPB), realizar una estrategia comunicacional
cuyas actividades estuvieran dirigidas especificamente a sus fandticos. La iniciativa de
realizar |a estrategia comunicacional surge en primer lugar como una forma de aplicar los
conocimientos aprendidos en la carrera de Comunicacion Social; y segundo por €
conocimiento que se tiene como aficionado de Marinos de Anzodtegui de las escasas

acciones de promocién y comunicacion que redlizan hacia unas de sus audiencias


http://www.espn.com

principales, como es la de sus fanédticos. Sin dgjar de reconocer e esfuerzo de la

organizacion en presentar sSiempre un equipo competitivo y ganador.

Justamente es esa competitividad que ha llevado a Marinos de Anzoétegui a ganar
varios campeonatos y a tener un gran nimero de fanéticos. Por consiguiente, la estrategia
no se plantea como objetivo el conseguir mas fanaticos, sino mas bien de mejorar los
procesos de comunicacion hacia sus aficionados con e fin de ofrecerles incentivos y
actividades gque lo hagan identificarse con el equipo, y que larelacion entre el fandtico y la

organizacion no dependa solo de una marca de partidos ganados y perdidos.

De la misma manera, la estrategia comunicacional tiene e fin de ser una
herramienta que la organizacion Marinos de Anzoategui implemente como una tarea a
realizar cada afo. De esta forma se tendra un conjunto de actividades para |os fanéticos afio
tras afo, y estos apreciaran ser tomados en cuenta a través de estas acciones.

Cabe destacar que el siguiente trabgjo de grado contdé con e apoyo de la
organizacion Marinos Anzoategui. Esta se comprometio a brindar la informacion necesaria
para cumplir con los objetivos de la investigacion y para poder redizar una estrategia

comunicacional gjustada ala situacion de la organizacion.



|. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

La organizacién Marinos de Anzoategui es uno de los equipos de baloncesto més
exitosos de Venezuela, a lo largo de su historia ha logrado ganar siete titulos de campedn,
sdlo Guaiqueries de Margarita y Trotamundos de Carabobo tienen mas titulo, ocho cada
uno. Ademas, en las Ultimas quince temporadas e equipo ha clasificado a la instancia
postemporada, es decir ha conseguido durante quince campafias consecutivas una marca de
partidos ganados y perdidos que le permite llegar ala siguiente ronda de la temporada.

Gracias a esta trayectoria Marinos de Anzoétegui cuenta con una gran fanaticada
gue trasciende los limites del estado Anzoategui, segun Pérez Roz, Gerente de Medios de
Marinos de Anzoategui, en cada estadio del pais que juega e equipo hay un fanético de
Marinos. Mientras que en el estado Anzoategui, regién ala que pertenece el equipo, juego a
juego se observa en el gimnasio Luis Ramos, lugar donde disputan sus partidos como local,

el apoyo de la fanaticada.

En Venezuela no existen datos del nUmero de fanéticos aproximado que tiene cada
equipo de baloncesto o su popularidad en € pais. Sin embargo, como referencia se puede
observar € numero de seguidores gue tiene cada equipo en su cuenta de Twitter. Con €llo
no se pretende decir que los seguidores sean un indicador fiable de la popularidad de un
equipo. Pero, debido a poco material sobre el tema se utilizaré esta herramienta para dar un
panorama de |la fanaticada que sigue a Marinos de Anzoategui y la comparacion con otros
equipos. La siguiente tabla muestra los seguidores que tiene cada equipo en su cuenta de
Twitter al 13 de agosto de 2011.



Tabla 1. Seguidores en Twitter de los equipos de la Liga Profesional de
Baloncesto

Seguidores  en
Equipos Twitter
Marinos de Anzoétegui 10.817
Cocodrilos de Caracas 9.867
Gaiteros del Zulia 4,186
GuarosdeLara 3.841
Toros de Aragua 2.536
Glagueries de Margarita 2434
Bucaneros de la Guaira 2311
Trotamundos de Carabobo 2.059
Panteras de Miranda 1.808
Gigantes de Guayana 111

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, se observa que la organizaciéon cuenta y utiliza una diversidad de
herramientas para transmitir informacién y comunicarse con sus fanaticos. Esas
herramientas son: Twitter (@marinosweb), una pagina web, también tienen el apoyo de la
Televisora de Oriente (TVO) y un circuito radia por medio de los cuales las personas
pueden seguir los juegos del equipo (la organizacion en la actualidad no cuenta con una

paginaoficial en Facebook).

Queda evidenciado que € equipo tiene un gran nimero de fané&ticos y que existe
una preocupacion e iniciativas por parte de la organizacion para que haya diversos medios
por los cuales estos se puedan informar o comunicar con €l equipo. Sin embargo, existen
aspectos de relaciéon entre un medio y otro, Twitter y la pagina web por gemplo, que se

pueden mejorar.

También, son pocas las promociones que la organizacion ofrece a la fanaticada, por
giemplo: no existe un sistema de membrecia que te reconozca como parte del equipo,
accion que es muy comun en diferentes organizaciones deportivas del mundo; actividades
gue pueden redizar los fanéticos para conocer a los jugadores; promociones con las

entradas, abonos o cualquier otro incentivo.



Es evidente que la organizacion ha realizado un gran esfuerzo por construir un
equipo ganador, por ello muchas personas |o siguen, pero quedan muchos elementos que se
pueden mejorar. Segun Mullin, Hardy y Sutton (2007) “la forma para evitar que los
seguidores se cansen y se vayan del club es maximizar la satisfaccion de los complementos
del producto” (p.155).

Son los productos complementarios que la organizacion Marinos de Anzoétegui no
esta ofreciendo. Como establecieron los autores anteriormente nombrados son estos |os que
ayudan a evitar que los fandticos se cansen y dejen de apoyar a equipo. Por esta razon, la
siguiente investigacion pretende trabajar sobre cdmo meorar los aspectos
comunicacionales y promocionales de Marinos de Anzoategui para evitar el riesgo de que
sus fanaticos dejen de apoyarlo.

1.2 Justificacion de la investigacion

En la actualidad las organizaciones deportivas no concentran sus acciones solo en €l
partido 0 en e equipo, sino que realizan concierto, promociones, premios 'y degustaciones
que tienen como finalidad mantener alegre a aficionado (José Maria Cubillo y Julio
Cervifio [Coord.], 2008, p.155). En Venezuela este tipo de acciones se pueden observar de
forma constante en algunos equipos de beisbol. Estas organizaciones no se limitan
solamente a construir un buen equipo, sino que han desarrollado diversas promociones para
que sus fand@ticos disfruten de ellas. Los Leones del Caracas es una muestra de esta
situacion, ya que realizan planes vacacionales, diversas acciones sociaes, firma de

autografos, tienen tiendas oficiales, etc.

Sin embargo, estas acciones no son tan frecuentes en los equipos de bal oncesto. Por
ello, laidea es crear una estrategia comunicacional que le permita, en este caso a Marinos
de Anzoategui, llevar a cabo acciones que construyan una relacion con sus fanaticos que
transcienda €l nimero de partidos ganados o perdidos que tiene € equipo. Ademés, se
observa que lamayoria de |os esfuerzos se orientan hacia el producto (equipo) y no hacia el
cliente (fanatico). Por lo tanto, es de suma importancia que |as organizaciones deportivas de

baloncesto comprendan que hoy en dia tener un equipo ganador no es suficiente, sino que



deben existir otras actividades e incentivos que logren hacer sentir a fanético como uno

mas de |a organi zacion.

Asimismo, la presente investigacion resulta Gtil para e dmbito académico porque
desarrolla un tema que busca conocer qué esperan |os fanéticos que su equipo de baloncesto
les ofrezca. Ademas, generara datos sobre |as acciones comunicacionales y promocionales
que realiza una organizacion de baloncesto para sus fanaticos, lo que permitir4 entender
como es el manejo de estas dos areas dentro de estas organizaciones. De la misma manera,
al disefiar una estrategia comunicacional para una organizacion deportiva de baloncesto
originard aportes sobre esta disciplina, la cua ha sido pocatratada, ya que la mayoriade los

trabgj os de grados anteriores se concentran en otros deportes.

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Disefiar una estrategia comunicacional para la organizacion Marinos de Anzoéategui
dirigida alos fanaticos del equipo.

1.3.2 Objetivos especificos

1) Evaluar las herramientas comunicacionales y propuestas promocionales que usa

la organizacion Marinos de Anzoategui.

2) Determinar €l conocimiento y la opinion de las personas gque asisten a los juegos
de Marinos de Anzoategui sobre las acciones comunicacionales y promocionales que la

organizacion utiliza.

3) Revisar e caso del equipo Tiburones de la Guaira para aplicarlo a caso Marinos
de Anzoategui.



1.4 Delimitacion del problema

Lainvestigacion se llevara a cabo durante la temporada 2011 de la Liga Profesional
de Baloncesto (LPB). Segun informacion del calendario ofrecido por José Pérez Roz,
Gerente de Medios de Marinos de Anzoategui, €l inicio de temporada sera el 26 de febrero
y su finalizacién esta pautada para mediados de julio. El lugar del estudio serd €l gimnasio
Luis Ramos, lugar donde juega Marinos de Anzoategui sus partidos como local, ubicado en
el municipio Simén Bolivar (Barcelona). En la investigacion se incluird individuos,

hombresy mujeres, entre 15 y 65 afios que asistan alos partidos de Marinos de Anzoategui.



II.MARCO CONCEPTUAL

2.1 Comunicacion corporativa

Comunicacion corporativa es: “todo lo que transmite formal o informamente la
empresa, voluntaria o involuntariamente, en cada uno de sus departamentos’ (Pizzolante,
2004, p.95). Para Cornelissen (2004) “la comunicaciéon corporativa se centra en la
organizacién como un todo y en laimportante tarea de cOmo una organizacion se presenta a

todos sus grupos de interés clave, tanto internos como externos’ (p. 19, trad. propia)

Segun Capriotti (2009) la comunicacion corporativa es un sistema globa de

comunicaciones que:

No se refiere a una técnica o conjunto de técnicas de comunicacién
concretas, Sino a una estructura compleja, especifica y particular de
relaciones gue tiene una organizacion con sus diferentes pablicos, en la
gue se utiliza un conjunto abierto de acciones para generar un flujo de

informacion en las dos direcciones entre los sujetos de larelacion. (p.39)

2.1.1 Componentes de la comunicacion corporativa

Capriotti (2009) divide en dos grandes bloques la comunicacion corporativa
basandose en las formas de relacion comunicativa que la organizacion establece con sus

publicosy con su entorno. Las dos formas de relacion son:

1) Comunicacién comercial: Toda comunicacion que la organizacion realiza para

Ilegar alos consumidores 0 usuarios actuales y potenciales.

2) Comunicacion institucional: Toda comunicacion en la cua la organizacion se
presenta como entidad, como sujeto social, y expone argumentos sobre ella 'y
habla como un miembro de |a sociedad.



Por otro lado, Scheinsohn (1997) define diez éreas de gestién de la comunicacion

corporativa que presenta una idea mas amplia de la diversidad de caracteristicas o0 aspectos

gue abarca:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Comunicacion de disefio: conjunto articulado de signos visuales, cuyo objeto
consiste en facilitar e reconocimiento, la distincion y la recordaciéon de la

empresa ante sus publicos.

Comunicacion de marketing o mercadeo: &rea caracterizada por |0s mensagjes en
los que €l principal enunciador es el producto, € servicio o las marcas de la

empresa.

Relaciones ingtitucionales y con la comunidad: mecanismo que buscan dar

curso alas propuestas y/o reclamos de la comunidad.

Relaciones gubernamentales. area que tiene como proposito explorar, construir

y disponer de dispositivos &giles para relacionarse con el poder.

Comunicacion financiera: se trata de las comunicaciones dirigida a sector
financiero e incluye los resultados que registra una empresa a cierre de su
gjercicio fiscal.

Comunicacion Business to Business: se ocupa de la comunicacion entre
empresas. Esta tiene un tono mucho més sdlectivo y altamente
profesionalizado, asimismo no se preocupa por la masividad y si, por los

contenidos técnicos.

Relaciones con € periodismo: area que tiene e objetivo de fomentar las
relaciones de mutua confianza entre la empresa y los medios de comunicacion

masivos.

Comunicacion interna: tiene como principal propésito integrar e proyecto
corporativo en el seno de la empresa, es decir con sus trabagjadores y audiencia

interna.



9) Cybercomunicaciones & multimedia (C&M): las comunicaciones que la
empresa realiza para relacionarse con sus publicos a través de medios

electronicosy redes sociales.

10) Administracion de datos e indagaciones (ADI): dicha area se ocupa de obtener,
procesar, archivar y tener disponible informacion correspondiente a la
corporacién, que en cierto momento alguna persona de la organizacion o
externa a ella pueda requerir. Esta area provee la informacion a trabajadores
gue la necesiten para un determinado objetivo, a entes oficiales u organismos
internacionales que puedan estar interesados, etc. Entendiendo que existe
informacion confidencial que sdlo serd del dominio de los integrantes de la
empresa, e informacion publica que se puede poner a disposicién de agentes

externos.

2.2 Estrategia comunicacional

La estrategia comunicacional segin Pizzolante (2004): “es un documento que
contiene e estado actual de la imagen, los objetivos anuales de comunicaciéon y los
programas de comunicacion” (p.101). Asimismo, la estrategia comunicacional para Garcia
(2001; cp. Diaz y Pérez 2005) “es un documento escrito enfocado a largo plazo, cuyo
objetivo es obtener la respuesta que se quiere del target, y laimpresion final que se desea

dejar en lamente del consumidor con el mensaje” (p.38).

De acuerdo a Libaert (2009) una estrategia comunicacional se trata “de un
documento operacional cuyo propdsito no es movilizar ni sensibilizar, sino establecer un
marco de referencia para el conjunto de las acciones de comunicacion. Revela una

estrategia y busca ser exhaustivo, incluye referencias precisas para acciones concretas’
(p.63).

Para Scheinsohn (1997) la estrategia comunicacional: “propone una hipotesis de

trabajo, orientada a ofrecer a los maximos responsables del area y a todos aguellos que
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operan en este ambito, un marco referencial y operativo 16gico, desde € cual puedan tomar

sus decisionesy actuar” (p.15).

Las caracteristicas que tiene una estrategia comunicacional segin Garrido (2004)

son las siguientes:
1) Esesencialmente unadirectriz tedrica
2) Tiene caracter normativo y unificador
3) Induce a pensamiento alargo plazo
4) Define responsabilidades y propésitos atodo nivel
5) Genera procesos de interaccion y aprendizajes de todos sus componentes

6) Unificarecursos con relacion alos objetivos

2.2.1 Proceso para realizar una estrategia comunicacional

Para la redizacion de la estrategia comunicacional Libaert (2009) plantea las

siguientes etapas.
1) Realizar unaauditoria
2) Definir el objetivo
3) Definir los mensajes
4) Delimitar e destinatario
5) Escoger los medios

6) Conducir y monitorear el plan
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2.2.1.1 Auditoria

La auditoria o andlisis estratégico de la situacion es la primera etapa en la
elaboracion de un plan de comunicacion. “La auditoria constituye la base del plan de
comunicacion, su ausencia o imperfecciones solo podrén redundar en una estrategia
incompleta’ (Libaert, 2009, p. 106). Para Capriotti (2009) la auditoriaimplica “la blsqueda
sistemética de informacion (mediante la investigacion) para describir y comprender la
organizacion, € entorno, los publicos y la imagen corporativa (...) Sin investigacion, no
sabemos como estamos, ni a doénde gueremos llegar, ni tampoco sabemos como llegar”
(p.133, paréntesis del autor)

Segun Conerlissen (2004) el andlisis estratégico de la situacion busca:

Entender la posicion estratégica de la organizacion. ¢Qué cambios se
estan produciendo en € entorno y cdmo pueden afectar a la organizacion
y sus actividades? ¢Cuales son los recursos, valores 'y competencias de la
organizacion y coOmo éstas proporcionan ventgjas especiales 0 nuevas
oportunidades? ¢Qué aspiran los grupos asociados a la organizacion y
como ellos afectan lo que se espera para € futuro desarrollo de la

organizacion? (p.104 trad. propia)

2.2.1.2 Definir €l objetivo

Irwin, Sutton y McCarthy (2008) plantean: “los objetivos son la razon del éxito de
las camparfias estratégicas de comunicacion. Al igual que todos los objetivos de negocios,
estos deben establecer criterios en que basar decisiones estratégicas especificas y estdndares

gue permitan medir los resultados” (p.250, trad. propia).

El proposito del andlisis previo de la situacion es delimitar un objetivo.
Las fases siguientes, que definirdn e mensgje, los destinatarios y los
medios, se desprenden directamente del objetivo (...) Los objetivos [de
comunicacion] solo pueden definirse una vez que se haya establecido el
objetivo de laempresa. (Libaert, 2009, p.133).
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Segun Percy (2008) los objetivos de comunicacion: “se derivan de los efectos
especificos de comunicacion que € director esta buscando como resultado (...) los efectos
basicos de la comunicacién son: necesidad de la categoria, conciencia de marca, actitud
hacia la marca e intencion de compra” (p.225, trad. propia). En resumen los objetivos de
comunicacion guiaran toda la actividad de planificacién posterior del programa, facilitaran
la eleccion y la puesta en marcha del mismo y permitiran su evaluacion y el andlisis de los

resultados desde una perspectiva cuantificable (Capriotti, 2009)

2.2.1.3 Definir los mensajes

Cornelissen (2004) establece: “d factor importante es, pues, decidir qué debe decir
el mensgje en relacion con la identidad de la organizacion, ya que debe reflgjar y estar en

sintonia con los valores de ésta, asi como con el de laaudiencia’ (p.114, trad. propia).

Para Libaert (2009) “la formulacion del mensaje deber realizarse con mucha
atencion, pues éste representa el contenido constante de los discursos, independientemente
de donde se emitay del publico a que vaya dirigido” (p.162). Asimismo: “en € nucleo de
un mensaj e exitoso estala capacidad de crear o reforzar asociaciones positivas con lamarca
del producto deportivo” (Irwin, Sutton y McCarthy, 2008, p.251, trad. propia)

2.2.1.4 Delimitar los destinatarios

Capriotti (2009) explica que los destinatarios “no son necesariamente todos los
publicos identificados por la organizacion (...) sino solamente aquellos con los que la
organizacion ha decidido realizar una campafia o accién de comunicacion” (p.239)

Percy (2008) nombra otro elemento que hay que tomar en consideracion: “al pensar
en el publico objetivo se debe mirar mucho més alla de las consideraciones demogréficas
tradicionales. También es importante ‘pensar en el futuro’. ¢Qué tipo de persona sera

importante para el futuro de laempresa?’ (p. 247, trad. propia, comillas del autor)
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2.2.1.5 Escoger los medios

Para Irwin, Sutton y McCarthy (2008): “antes de discutir los diversos medio que se
pueden utilizar, es importante tomar en cuente dos factores que debes estar presente en €l

proceso de toma de decisiones: un enfogque de integracion y el presupuesto” (p.254, trad.
propia)

En relacion con la seleccion de los medios Libaert (2009) expone que cada uno
“debe elegirse en funcién de su €eficacia para transmitir un mensaje a un publico meta. Para
ello se requiere la evaluacion del medio con respecto a dos parametros: los objetivos de
comunicacion y los mensaje, y los destinatarios’ (p.191). En e mismo sentido Cornelissen
(2004) plantea: “en el desarrollo del plan de medios, el objetivo primordial esidentificar la
manera més eficaz y eficiente de llegar a las audiencias objetivo dentro de las limitaciones
presupuestarias’ (p.114, trad. propia)

2.2.1.6 Conducir y monitorear e plan

Paralaimplementacion del plan de comunicacion “la garantia de éxito, por su parte,
reside en la definicién clara de factores decisivos que con frecuencia se pasan por ato: los

recursos disponibles, la conduccion y los plazos’ (Libaert, 2009, p.199).

Segun Capriotti (2009) los requerimientos para la eecucion del plan de

comunicacion son:
1) Ladistribucion de los recursos disponibles
2) Laorganizacion de la acciones planificadas
3) Lacomprade |los espacios necesarios
4) Lacoordinacion de todas la acciones planificadas

Por ultimo, la etapa final del proceso comunicacional es evaluar los resultados
del mismo. Por ello para Cornelissen (2004) la evaluacion puede ser redlizada: “en

términos de cuanto el plan ha contribuido para lograr 10s objetivos comunicacionales
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establecidos. La eficacia del plan puede ser evaluado y calculado sobre la base del

proceso y efectos de la comunicacion” (p.115, trad. propia)

2.3 Mercadeo

La American Marketing Association defini6 e mercadeo como “la actividad,
institucional, y procesos para crear, comunicar, ofrecer e intercambiar ofertas que tenga
valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general” ([AMA], sf.,
Dictionary, trad. propia). También, podemos hablar del mercadeo como “el proceso socia y
de gestion mediante el cual los distintos grupos e individuos obtienen 1o que necesitan y
desean a través de la creacion y el intercambio de unos productos y valores con otros’
(Kotler, Armstrong, Ibafiez y Roche, 2006, p.6).

2.3.1 Mercadeo deportivo

En la actualidad el mercadeo deportivo ha adquirido mayor relevancia debido a la
competencia existente, presiones financieras, € elevado precio que tienen que pagar los
espectadores y |os mayores ingresos que se pueden conseguir (Cubillo y Cervifio [Coord.],
2008). Por consiguiente, definiremos este ambito del mercadeo, € cual esta relacion con

este trabajo de investigacion.

Una sencilla definicién que nos ofrece Cubillo y Cervifio hace referencia a que €l
mercadeo deportivo es el conjunto de acciones y prestaciones, producidas en €l sentido de
satisfacer las necesidades, expectativas y preferencias del consumidor deportivo. Para
Mullin, Hardy y Sutton (2007):

El marketing deportivo estd compuesto por varias actividades que han
sido disefiadas para analizar 10s deseos y necesidades de |os consumidores
de deportes a través de procesos de intercambios. El marketing deportivo
ha desarrollado dos objetivos principales. el marketing de productos y

servicios deportivos dirigidos a consumidores de deporte y el marketing
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para otros consumidores y productos o servicios industriales a través de

promaciones deportivas. (p. 24)

Como se pudo observar € mercadeo deportivo se puede dividir en dos éareas: €
mercadeo de productos o servicios gque utilizan el deporte como medio para promocionarse;
y aguel gue esta propiamente relacionado con los espectaculos y servicios deportivos.
Enfocandonos en el segundo aspecto y especificamente en las organizaciones que ofrecen
espectécul os deportivos se puede plantear:

El mercadeo deportivo es construir una base de fanéticos fuertemente
identificada de tal manera que €llos, patrocinantes, medios de
comunicacion y gobierno paguen para promover y apoyar la organizacion
por los beneficios del intercambio social y personal, grupal, y por la
identidad comunitaria dentro de un entorno cooperativo competitivo.
(Wakefield, 2007, p.12 trad. propia)

2.3.2 Mezcla de mercadeo (Marketing Mix)

La finalidad del mercadeo general y deportivo consiste en satisfacer necesidades y
deseos de los consumidores y que dicha relacion sea beneficiosa para éste y rentable parala
organizacion. Para lograr dicho objetivo e mercadeo cuenta con unas herramientas
conocidas como la mezcla de mercadeo. Segun Kotler, Armstrong, Ibafiez y Roche (2006)
“el marketing mix es un conjunto de instrumentos tacticos controlables que la empresa

combina para generar la respuesta deseada en el mercado objetivo.” (p. 60).

Las diferencias entre mercadear un producto y un servicio son notables. Como es
conocido los servicios tienen caracteristicas de intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad
y caducidad (Kotler, Armstrong, Ibafiez y Roche, 2006; Cubillo y Cervifio [Coord.], 2008)
gue los productos no poseen. Por tanto, existen diferencias entre la mezcla de mercadeo

para productosy la de servicios.
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2.3.2.1 Elementos de la mezcla de mercadeo para productos

Segun la Agencia de Comunicaciones Integradas IMC|Y &R (2009) la mezcla de

mercadeo para producto esta conformado por las siguientes cuatro pes (4 ps):

1)

2)

3)

4)

Producto: Cualquier bien material que posea valor para € consumidor o

usuario.

Plaza (Distribucion): Su mision es poner el producto disponible al consumidor

en el lugar y momento que o necesite.
Precio: Valor que el comprador da a cambio de la utilidad que recibe.

Promocién: Conjunto de actividades orientadas a comunicar los beneficios del

producto.

2.3.2.2 Elementos de la mezcla de mercadeo para servicios

En e caso de la mezcla de mercadeo para servicios IMCJY &R (2009) plantea que

ésta cuenta con las siguientes ocho pes (8 ps por la denominacion en inglés):

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Elementos del producto (Product Elements): Todos los componentes de la

gjecucion del servicio.

Lugar y ocasion (Place and time): Decisiones de cuando como y doénde sera

entregado € servicio.

Precio y otros gastos (Price and other user outlays): Gastos en términos de

dinero, tiempo y esfuerzo en el que incurre un cliente.

Comunicacion y educacion (Promotion and education): todas las actividades de

comunicacion e incentivos.
Procesos (Process): método particular de operaciones
Evidencia fisica (Physical evidence): elementos fisicos tangibles que proveen

evidenciade lacalidad de servicio.
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7)

8)

Personas (People): clientes y empleados que estan involucrados en la

produccion del servicio.

Productividad y calidad (Productivity and quality): eficiencia en la

transformacion o g ecucion de actividades que generen valor.

2.4 Caracteristicas del producto deportivo

Para Mullin, Hardy y Sutton (2007) el producto deportivo tiene las siguientes

caracteristicas:

1)
2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Es invariablemente intangible, efimero, experimenta y subjetivo.
Se elaboray consume casi simultdneamente.

El deporte se consume publicamente, y la satisfaccion del consumidor queda

invariablemente afectada por €l entono social.
Esinconsistente eimprevisible.

El encargado del marketing deportivo tiene poco o ningin control sobre los
componentes del producto y frecuentemente el control que puede tener sobre la
amplitud del producto esta muy limitado.

El marketing hace énfasis en la amplia gama del producto mas que en el

producto principal.
El deporte es tanto un producto de consumo como industrial.

El deporte tiene casi un atractivo universal y preserva todos |os elementos de la

vida.

Cubillo y Cervifio ([Coord.], 2008) agregan otra serie de caracteristicas que son

inherentes al producto deportivo:

1)

Laformaen si misma: Este punto hace referencia a las caracteristicas del juego

(reglas, forma como se juega, etc.).
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2)

3)

Lasestrellas: Serefiere alos jugadores de los equipos. En algunos deportes han

rendido sus frutos, a punto de convertirse en el producto en si mismo.

Las instalaciones y productos complementarios. Las instalaciones, material
publicitario, vestuarios deportivos, etc. son elementos que aportan tangibilidad

al servicio deportivo.

De la misma manera Desbordes, Ohl y Tribuo (2001) exponen un nimero de

caracteristicas del producto deportivo, con la diferencia que utilizan €l término servicio y

no el de producto:

1)

2)

3)

4)

Tiene una dimension emocional: En este punto se habla de los comentarios de
los periodistas; de las manifestaciones del publico y de la misma emocién que

generala competencia deportiva.

Tiene una dimension ambiental: El entorno en el cual se préctica o se observa
el espectaculo influye en la sensacion de placer deportivo y en e grado de

satisfaccion.

Supone la participacién activa del consumidor: Es el proceso de cooperacion
del consumidor en la produccién del servicio.

Tiene una dimension simbdlica: El deporte permite valorarse a los ojos de los

demas y obtener una posicién social.

2.5 Benchmarking

Para la AMA (s.f) & benchmarking es: “un punto de referencia para la medicion,

usualmente con otras compafias’. Sin embargo, para Cubillo y Cervifio ([Coord.], 2008)

este término es un instrumento metodol 6gico que va més ala de ser un punto de referencia,

sino que también consiste en la comparacion de la actividades claves de una organizacion

para conseguir una mejora en la organizacion estudiada.
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En e caso de Kotler, Armstrong, Ibafiez y Roche (2006) el benchmarking es una
“practica que consiste en comparar 1os productos y procesos de la empresa con los de los
competidores o marcas lideres de otros sectores para encontrar maneras de mejorar la

calidad y el rendimiento de la propia empresa’ (p. 600)

2.6 Fanatico

Como plantean William, Sutton y McCarthy (2008) un fanatico es aquella persona
gue tiene una identificacion con un equipo o un jugador particular, siente un compromiso
personal y tienen un vinculo emocional con dicho equipo o jugador. Segin Wakefield
(2007) se puede predecir cudles son los comportamientos de un fan, asi el equipo gane o

pierda:

1) Identificar y seguir el comportamiento del equipo y €l de los jugadores de
ese equipo, dentro y fuera del campo.

2) Comprar mercancia del equipo.
3) Comprar entradas para toda la temporada (abonos).
4) Vigjar paraver jugar al equipo como visitante en otras ciudades.

5) Aceptar pago de impuestos adicionales para pagar por un estadio nuevo
parael equipo.

6) Ser un defensor delaligaen laque juega su equipo.

7) Invertir significativo tiempo en asistir, ver y discutir sobre el equipo con
otros fanéticos tanto del mismo equipo, como de otros.
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1. MARCO REFERENCIAL

3.1 Origenes del baloncesto

Oficialmente el baloncesto se inventd en diciembre de 1891 por e Dr. James
Naismith de origen canadiense. En la época en que Naismith se desempefiaba como
instructor de educacion fisicaen el Young Men Cristian Association (YMCA) en Sprinfield,
Massachusetts se le asigno la tarea de crear un deporte que se jugara bajo techo y fuera una
opcidn durante e periodo de invierno. De dicha asignacion Naismith pasaria de lanzar
bal ones a cesta de melocotones a crear un conjunto de trece reglas para € naciente deporte
de baloncesto (National Basketball Association [NBA], sf., History, Fédération
Internationale de Basketball [FIBA], sf., Quick facts; USA Basketball, s.f., History;
Rodriguez, 1993).

Segun Rodriguez (1993) Naismith:

Mando a colocar dos cestas (basket) en las paredes opuestas [del
gimnasio] a una altura de tres metros y a los dieciocho muchachos que se
encontraban [en € gimnasio] los dividid en dos equipos de nueve cada
uno y les dio un balén (ball) de futbol para que trataran de meterlaen la

cesta del contrario. (p. 15, paréntesisdel original)

El juego contaba con elementos de futbol americano, futbol y hockey. Los equipos
estaban integrados por nueve jugadores y las canastas eran de madera fijadas a los muros.
Fue arededor de 1897 que se reglamentaron |os equipos de cinco jugadores, que es como lo

conocemos hoy en dia (Federacion Venezolana de Baloncesto [FVB], s.f.)

Naismith quiso un deporte no violento, por ello cred 13 reglas, cuyas 7 primeras
consisten en guias de juego, mientras que laforma de anotar puntos no se menciona hasta la
reglanumero 8 (NBA, s.f., Basketball U):

1) El baldn puede ser lanzado en cualquier direccion con una o ambas manos.

2) El balon puede ser golpeado en cualquier direccion con una o ambas manos.
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Un jugador no puede correr con € badn, éste debe lanzarlo desde e lugar
donde lo atrapd, con la excepcion del jugador que atrape €l balon corriendo a

unavelocidad considerable.

El balon debe ser sujetado con o entre las manos. Los brazos o € cuerpo no

pueden usarse para sujetarlo.

No se permite cargar con €l hombro, agarrar, empujar, golpear o redizar
zancadillas a un oponente. La primera infraccion a esta norma por cualquier
persona contara como una falta, la segunda lo descalificard hasta que se redlice
una canasta y Si hay una evidente intencién de lesionar a la persona, sera

expulsado del resto del partido. No se permitirala sustitucion del infractor.

Se considerara falta golpear €l baldn con el pufio, violaciones de las reglas 3 y

4,y lo descrito en laregla .
Si cualquier equipo comete faltas consecutivas se contard un punto al oponente.

Se considera un punto cuando la pelota es lanzada o golpeada desde €l suelo y
entraen lacestay se queda en ella. Si 1a pelota esta en €l borde de la cestay el

oponente la mueve debera contar como un punto.

Cuando la pelota sale de los limites de la cancha debera ser lanzada de nuevo a
éstay ser jugado por la primera persona que toque la pelota. En caso de disputa
el arbitro sera quien lance la pelota de nuevo ala cancha. La persona que lanza
la pelota sdlo se le permitird cinco segundo y s |a retiene por méas tiempo ésta
pasara a oponente. Si cualquiera de los equipos persiste en retrasa €l juego, €l
arbitro les cantard una falta.

10) El arbitro sera el juez de los jugadores y sancionara las fatas, y notificara al

referee cuando se hayan cometido tres faltas consecutivas. El tendrael poder de

expulsar alos jugadores seguin lo expuesto en laregla cinco.

11) El referee sera € juez de la pelota y decidira cuando la pelota esta en juego

dentro del campo y a que equipo pertenece y llevara el tiempo. El decidira
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cuando sea ha realizado un punto y llevara la cuenta de ello con otras

asignaciones que son usualmente realizadas por un referee.

12) El tiempo de juego sera de dos mitades de quince minutos cada una, con cinco

minutos de descanso entre ellas.

13) El equipo que realice méas puntos en ese periodo de tiempo sera declarado el
ganador. En caso de empate €l juego puede, por acuerdo de los capitanes,

continuar hasta que se anote un punto.

3.2 El Baloncesto en Venezuela

El baloncesto llega a Venezuela muchos afios después de lo que llegd a los paises
Suramericanosy del Caribe que le circundan. Es a comienzo de los afios 1920 que se inicia
la préctica del baloncesto en Venezuela, desarrollandose rapidamente en e centro y
occidente del pais. El apogeo de este deporte coincidié con los inicios de la explotacion
petrolera, etapa en la cua llegaron a Zulia varios técnicos estadounidenses, razon por la
cua este fue uno de los lugares en los que el baloncesto progresd con mas fuerza. En
Téchira este deporte también tuvo un gran auge debido a su intercambio constante con
Colombia. Del Téchira paso a la ciudad de Mérida, donde se hizo muy popular entre los
estudiantes universitarios (FVB, s.f., Historia del Baloncesto; Rodriguez, 1993)

La primera copa de baloncesto se jugd en 1928. Los campeones del primer torneo
venezolano fue el equipo llamando Los Alacranes. Es en el afio 1928 cuando el baloncesto
comienza a surgir en Venezuela, asi 1o denota el periddico El Heraldo, € 26 de septiembre,
con su articulo gque tiene como titulo: Se inicia un Nuevo Deporte en Venezuela. El Basket
Ball (Rodriguez, 1993, p.32)

La FVB (sf) expone: “en agosto de 1935 se fundd, en Caracas la Asociacion de
Basketball Amateur, conformada en su mayoria por equipos caraquefios, entre ellos
estaban: Beverly Hills, Macabi, Montafieses, Silkay Avila.” (18).
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En el afo 1948 se da inicio a ler Campeonato Naciona de Basketball, donde
participaron equipos representativos de los estados. Apure, Aragua, Carabobo, Lara,
Monagas, Téchira, Zuliay Distrito Capital. Antes de 1948 se realizaban campeonatos que
decian llamarse nacionales, sin embargo la mayoria de los equipos estaban localizados en
Caracas y solo uno o dos equipos del interior. Dado que los organizadores consideraron €l
campeonato un éxito, inmediatamente se realizé la convocatoria para € 2do Campeonato
Nacional que se realizaria en septiembre de 1949 en San Cristobal. (FVB, s.f., Historia del
Baloncesto; Rodriguez, 1993)

Asimismo, en el afio 1948 nace la Federacién Venezolana de Baloncesto presidida
por Don José Beracasa, quien fue una de las personaidades que mas influyé en €
desarrollo del baloncesto en Venezuela. Beracasa no solo participd en varios campeonatos,
sino que también se encargd de organizarlos promoviendo la expansion del deporte en
Venezuela. (FVB, sf., Historia del Baloncesto)

3.2.1 Liga Especial de Baloncesto

Del suefio de Leonardo Rodriguez y Delio Amado Ledn nacera en 1974 la Liga
Especial de Baoncesto (Liespecial). En septiembre de 1973 Leonardo Rodriguez le
present6 a la Junta Directiva de la FVB una propuesta de un Campeonato de Clubes donde
destacaba la posibilidad de incorporar jugadores de USA u otros paises y de integrar a los
medios de comunicacion, especiamente latelevision, paraladifusién de los partidos. Es €l
viernes 22 de febrero de 1974 que se constituye, con cuatro equipos, la Liga Especial de
Baloncesto. (Liga Profesional de Venezuela[LPB], s.f., Historia; Rodriguez, 1993)

LaLigaEspecia de Baloncesto segin Rodriguez (1993):

Es catalogada como la experiencia més positiva en la historia del
baloncesto criollo y del deporte. Las pruebas son la cantidad de clubes 'y
participantes y la calidad evidenciada en los [juegos] Bolivarianos
(Campedn 77), participaciones panamericanas (México 75, Caracas 83,
Indiandpolis 87, Cuba 91) participacion mundialista en Argentina 90 (...)
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Campedn Suramericano en Valencia 91, Sub-campedn de América en
Portland, USA 92 y asistencia Olimpica de Barcelona 92. (p.143)

Durante el periodo de la Liga Especia de Baloncesto (1974 - 1992) €l equipo con
mas campeonatos fue Glaqueries de Margarita. EI quinteto margaritefio logré coronarse en
seis ocasiones, desde 1977 hasta 1982. También fueron sub-campeones en |los afios 1984,
1985 y 1991 y obtuvieron e mismo titulo en e Suramericano de Clubes Campeones de
1979. (LPB, s.f. Historia; Rodriguez, 1993)

3.2.2 Liga Profesional de Baloncesto

En e afio 1993 se crea la Liga Profesiona de Baloncesto (LPB) sustituyendo a la
Liga Especia de Baloncesto. En €l inicio de laliga se contaba con un formato de 8 equipos,
desde la temporada 2008 hay 10. Los equipos disputan actuamente 44 partidos durante la
temporada regular. Terminada la temporada regular solo los seis mejores equipos clasifican
alallamada Semifinal A, donde se disputan tres series al mejor de siete encuentros, de los
cuales clasifican los tres ganadores y el meor perdedor para continuar con dos series en la
Semifinal B. Los ganadores de |as dos series tienen la oportunidad de disputar lafinal, serie
gue es igualmente al mejor de siete encuentros. (FVB, s.f., Historia del Baloncesto)

El Lic. Tulio Capriles tuvo la responsabilidad de presidir la primera temporada de
LPB en 1993. Le han seguido en €l cargo: German Blanco Romero (primero en repetir),
Carlos Gémez Urquiloa, Rodolfo Tovar, Domingo Cirigliano, Tulio Capriles Mendoza y

nuevamente Rodolfo Tovar (LPB, s.f. Historia)

LaLPB esjunto con €l béishol profesional y € futbol de primera division las Unicas

entidades sembradas en el calendario deportivo anual de Venezuela. (LPB, s.f. Historia)

3.3 Marinos de Anzoéategui

Los siguientes datos de la historia de la organizacion Marinos de Anzoétegui fueron

extraidos del guidn escrito por José Pérez Roz, Gerente de Medios, para € video
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conmemorativo de los 35 afios de la organizacion, de la pagina web del equipo y de pégina
web de laLiga Profesional de Baloncesto

El viernes 4 de junio de 1976 es la fecha que €l equipo, conocido actualmente como
Marinos de Anzoategui, disputa su primer encuentro. Para aquella época € equipo se
[lamaba Caribes de Anzoétegui y obtuvo su primer triunfo, ese dia viernes, ante Millonarios
de Miranda con marcador de 73 por 63. La primeratemporada el equipo indigena cont6 con
figuras como Leopoldo Bompart, quien veniade jugar en la Universidad de Georgetown; €l
Brujo Victor Mora, quien venia de dos exitosas campafias con Carabobo, entre otros. Esa
primera temporada €l equipo termind cuarto en laronda eliminatoriay cayo en la semifinal

ante Panteras del Téchira, equipo gque seria campedn de ese afo.

Los responsables de la creaciéon del equipo fueron: Domingo Cirigliano, José Luis
Estévez, Victor José Digeronimo, Matias Gonzdlez, Florentino Gonzdlez, Rall Diaz,

Guillermo Alvarez Bajaresy Angel Rodriguez Barrios.

Durante las temporadas de 1981 y 1982 los Caribes adoptaron € nombre de
Carteros, sin embargo para la temporada de 1983 retoman su nombre original hasta 1986.
En € afio 1986 e equipo se muda por un afio a estado Sucre con e nombre de Marinos de
Sucre. En € afio 1987 el equipo retorna a estado Anzoategui y al Gimnasio Luis Ramos,
sede actual del equipo.

El equipo Marinos de Oriente disput6 su primera final en el afio 1990 cayendo ante
los Cardenales de Portuguesa, equipo gue contd con |os servicios de quien seria el primer
jugador en llegar ala NBA, Carl Herrera. Para 1991 el equipo retorné alafinal delaligay
esta vez se pudo coronarse campeodn ante su eterno rival Glagueries de Margarita. Ese afio
el equipo impuso records alin vigentes. mas juegos ganados consecutivamente con 19y 21

partidos ganados en su sede.

En el afo 1993 nace la Liga Profesional de Baloncesto y Marinos de Oriente de la
mano del director técnico estadounidenses, Monte Towe, se convierte en el primer ganador

delanaciente ligaal superar en lafinal, en e séptimo juego, a Trotamundos de Carabobo.
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Marinos de Oriente llegaria a la final durante las temporadas de 1994 y 1995, pero
en ambas ocasiones cayO derrotado ante Panteras de Miranda y Gaiteros del Zulia
respectivamente. La fanaticada anzoatiguense tuvo que esperar hasta 1998 para volver aver
a su equipo coronarse. El equipo del afio 1998 contd con e debut de quien seria, en e

futuro, el segundo NBA de Venezuela: Oscar Torres.

En e afio 2003 &l Acorazado Oriental, como es conocido popularmente el equipo,
comenzaria lo que se conoceria en laliga como la Tirania Oriental. Esto porque en los afios
2003, 2004 y 2005 €l equipo se corond campedn durante esas tres camparias. Logro que

todavia ningun otro equipo ha conseguido en la LPB.

El equipo a partir del afio 2005 adoptd € nombre de Marinos de Anzoategui. Con
este nombre el equipo gan6é en e afio 2009, ante Cocodrilos de Caracas, su séptimo
campeonato. En el afio 2010 en la segunda final consecutiva disputada por Marinos de
Anzoategui y Cocodrilos de Caracas e equipo de la capital pudo vencer a equipo oriental
en seis juegos, obteniendo de esta manera el Acorazado Oriental su cuarto sub-campeonato

en oncefinales.

Durante la década del 2000 Marinos de Anzoategui fue €l equipo que mas titulos
gand durante dicho periodo con un total de cuatro campeonatos. Desde € nacimiento de la
LPB el equipo tiene en su palmarés seistitulosy en total, contando €l que obtuvo durante la
extinta Liga Especial de Baloncesto, €l equipo suma siete campeonatos. So6lo dos equipos
tienen mas trofeos de campedn que Marinos de Anzoategui: Trotamundos de Carabobo y

Guaqueries de Margarita, ambos con ocho titul os.

3.4 Tiburones de la Guaira

Tiburones de la Guaria fue la del afio 1962 —1963. El equipo nace después de que Jose
Antonio Casanova pagd un bolivar a Algandro Hernandez por € equipo del cua era
propietario, llamado Pampero. Debido a que Casanova no contaba con los recursos

monetarios necesarios se crea la compafiia andnima Deporte Litoral, donde se asocia con
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importantes personajes y empresario venezolanos como: Manuel Malpica, José Antonio
Diaz, Jestis Moraes Valarino, Mario Gomez, Pedro Padrén Panza, Pablo Diaz, entre otros.

El equipo fue dirigido en su primera participacion en el beisbol venezolano por el
mismo Jose Antonio Casanova, quien seria manager del equipo hasta latemporada de 1965.
Durante la primera temporada los Tiburones de la Guaira obtuvieron una marca de 23

victoriasy 19 derrotas. El equipo no logro clasificarse alas semifinales.

Es en la temporada 1964 —1965 que lo Tiburones de la Guaira lograrian su primer
titulo de campedn. Los Tiburones vencieron cinco juegos a cuatro alos Leones del Caracas.
En agquel equipo jugaron Luis Aparicio, quien luego se convertiriaen miembro del Salén de

la Fama del beisbol estadounidense; Angel Bravo, José Herrardn y Elio Chacon.

José Antonio Casanova luego de obtener su primer campeonato se retira como
méanager del equipo. Asimismo, Pedro Padron Panza compré todas las acciones de la
organizacion y se convirtié en e Gnico duefio de los Tiburones de la Guaira. Panza fue
duefio del equipo hasta el afio 1999 cuando fallece a los 78 afios y la organizacién queda
bajo la direccion de su hijo, Pedro Padron Brifiez, quien murio en la tragedia de Vargas
también en e afio 1999. Desde €l afio 2004 los Tiburones de la Guaira son propiedad de los
empresarios Francisco Arochay Antonio José Herrera.

Los Tiburones de la Guaira a lo largo de su trayectoria han logrado conseguir siete
titulos de campeon. Dichos titulos se lograron en las temporadas. 1964 —1965, 1965 —1966,
1968 —1969, 1970 —1971, 1982 —1983, 1984 —1985 y 1985 —1986. Cada uno de esos

campeonatos los logré con un manager distinto.
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V. MARCO METODOLOGICO

4.1 Modalidad

Segin & Manua de Trabgjo Especial de Grado (2010) y la findidad de esta
investigacion, la modalidad en la que se incluye este proyecto es. Estrategia de
comunicacion. Esta consiste en la creacion de estrategias comunicacionales amparadas en

necesi dades real es de alguna organi zacion.

En relacion con la submodalidad, la investigacion pertenece a Desarrollo de
Estrategia Comunicacionales, la cua consiste en desarrollar una estrategia comunicacional
destinada a satisfacer necesidades especificas de la organizacion. En este estudio la
estrategia estara disefiada para resolver sdlo aquellas necesidades que estén relacionadas

con los fanéticos y aficionados.

4.2 Tipo de investigacion

Segln lo expuesto por Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), la presente
investigacion es exploratoria. Entendiendo por exploratorias aguellas investigaciones cuyo
“objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado, del cua se
tienen muchas dudas 0 no se ha abordado antes” (p. 100)

De acuerdo con Kotler, Armstrong, Ibafiez y Roche (2006) la investigacion
exploratoria “ consiste en recopilar lainformacion preliminar que puede ayudar a definir los
posibles problemasy sugerir diferentes hipétesis’ (p.158).

Asimismo, paraKinnear y Taylor (1998) “lainvestigacion exploratoria es apropiada
para las etapas iniciales del proceso de toma de decisiones. Usualmente, esta investigacion
esta diseflada para obtener un andlisis preliminar de la situacion con un gasto minimo de
dineroy tiempo”.

Seguin € lugar la investigacion se considera un estudio de campo, definida segun

Kerlinger y Lee (2002; cp. Adriana Karina de Abreu, 2009) como: “investigaciones
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cientificas no experimentales que buscan descubrir las relaciones e interacciones entre

variables sociol 6gicas, psicologicas y educativas en estructuras sociales reales’ (p.103).

4.3 Disefio de investigacion

Considerando €l objetivo del proyecto, de los recursos y € tiempo disponible €l
disefio de esta investigacion es no experimental. La investigacion no experimental: “es
aquella que se realiza sin manipular deliberadamente las variables. Consiste en observar los
fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos’ (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2006, p. 205).

Para Kerlinger y Lee (2002; cp. Hernandez, Fernandez y Batista, 2006) “en la
investigacion no experimental no es posible manipular las variables o asignar

aleatoriamente |os participante a los tratamientos’ (p. 205).

4.4 Disefio de Variables
4.4.1 Conceptual

Las herramientas de comunicacién son lo que Kotler, Armstrong, Ibéfiez y Roche
(2006) Ilaman e mix de comunicacion de marketing. Para ellos el mix de comunicacion de
de marketing son el conjunto de herramientas de publicidad, promocion de ventas,
relaciones publicas, venta personal y marketing directo.

En la investigacion cuando se hable de herramientas comunicacionales se hara
referencia a todas las nombradas anteriormente menos a las promociones de ventas,
[lamadas en este estudio simplemente como promaciones. El motivo de ello es para recabar
mayor informacion sobre este punto en especifico, con el fin de obtener e conocimiento
sobre el mangjo de las promociones por parte de Marinos de Anzoategui por considerarse
un punto importante para cualquier organizacién deportiva.

Las promociones son como platean Shilbury, Westerbeek, Quick y Funk (2009) un
conjunto de incentivos que estimulan y que acompaiia a la publicidad, venta personal y a

las relaciones publicas. Usuamente estas actividades son temporales y pueden estar
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relacionadas con €l precio de la entradas o no. Las promociones relacionadas con precio
pueden ser actividades como descuentos para grupos, pague dos entradas por €l precio de
una, entradas a mitad de precio, etc. Mientras, que las promociones no relacionadas con €l
precio pueden ser regal os de gorras, camisas, un obsequio, etc.

Para definir opinién se recurrird a lo planteado por Shilbury, Westerbeek, Quick y
Funk (2009). Para establecer qué es opinidn primero los autores exponen la definicion de
actitud, que se refiere a la evaluacion que realiza las personas sobre un determinado
problema o situacién. Cuando ciertas actitudes de un grupo se tornan importantes se
transforman en opiniones. Lo importante de éstas, como establecen los autores, es que

pueden guiar o crear determinados comportamientos.

4.4.2 Operacional

La operacionalizacion de las variables se observara en el siguiente cuadro técnico
metodoldgico. En é se reflgaran los objetivos especificos de la investigacion, que se
descomponen en variables a observar, éstas a su vez se dividiran en términos més
especificos que serian las dimensiones, paraluego elegir circunstancias empiricas que seran
representadas por los indicadores (Bravo, 2001). Los items constituiran las preguntas de los
instrumentos, luego se presentara las fuentes a consultar y por dltimo el instrumento que se

utilizara.
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Tabla 2. Cuadro de operacionalizacion de variables

Objetivos Variable Dimensiones Indicador es items Fuentes Instrumentos
*¢Cud eslamisién de la organizacion?
. . «¢Cudl eslavision de la organizaciéon? Directivos de ,
Filosofia P T . Entrevistas
- *¢Cuadl son los valores de la organizacion? | Marinos de
corporativa o Estructuradas
Anzoétegui
*¢Qué diferencia a Marinos de Anzoéategui
del resto delos equiposdelaLPB?
*¢QUé rasgo o caracteristicas le gustariaa
la organizacion que fueran reconocidas o
percibidas por sus fanaticos? Directivos de ,
o, g : Entrevistas
Organizacion «Existe un departamento encargado del Marinos de Estructuradas
1. Evaluar las area comunicacional y promocional ? Anzoategui
herramientas ¢Quién es el encargado?
comunicacionales Situacion * cCuales son |as promociones, de
y propuestas Herramientas comunicacional y fgggﬁg;&gﬁ que ofrece [a organizacion a
promocionales comunlcapl onales promou onal de +¢QUé medios utilizala organizacion para
gqueusala y promocionales | Marinos de informar a sus fanati cos?
organizacion Anzoategui *(Cuéles medios consideramés efectivos | Directivosde | 0o
Marinos de Medios utilizados | paraladifusién delos mensgesdela Marinos de
o RN ] o Estructuradas
Anzoategui. organizacion?¢Por qué? Anzoétegui
*¢Qué funcién cumple cadamedio en la
difusion de mensajes?
*¢Por lo general cudles son los mensajes
gue difunde la organizacion?
Difusion de -(;Cu_al ese proceso para que un mensaje Dlre_ctlvos de Entrevistas
) sea finalmente difundido? Marinos de
mensajes P . ) . Estructuradas
Qué tipos de mensgjes son los que Anzoategui
generalmente difunde la organizacion y
con gué frecuencia?
*¢Qué acciones comunicacionales y Directivos de .
. ) " . Entrevistas
Proyectos futuros | promocionales tienen pensado realizar a Marinos de
P Estructuradas
futuro? Anzoétegui
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*:Existe una definicion de como es el
fanatico de Marinos de Anzoétegui?;Cual
es?

Directivos de

€e

Definicion «¢Definaen una sola palabra al fanético Marinos de Entrevistas
. o o Estructuradas
Marinos de Anzoategui? Anzoategui
Fanaticada «¢Tienelaorganizacion el nimero de
fandticos que |os apoya?
*¢.COmo segmenta o clasificala
organizacion su fanaticada? L
) PR Directivos de .
e . *¢La organizacion tiene una base de datos : Entrevistas
Clasificacion P Marinos de
de fanaticos? Anzoateou Estructuradas
»:Cuanto esla cantidad de fanaticos con 9
abonos?
*¢Qué medios o contactos pueden utilizar | Directivos de ,
" : : . Entrevistas
Contacto los fandticos para realizar observacioneso | Marinos de
e o Estructuradas
reclamos a la organizacion? Anzoétegui
*:Qué necesidades comunicacionales tiene Directivos de
Comunicacionales la organizacion? Marinos de Entrevistas
*¢Qué esfuerzos o acciones se estan Anzosteaui Estructuradas
Necesidades realizando para combatir esas necesidades? €9
Actuaes -g,ng neces dades promocionalestiene la Directivos de _
. organizacion? . Entrevistas
Promocionales 2 . . Marinos de
*:Qué esfuerzos o acciones se estan Anzodteou Estructuradas
realizando para combatir esas necesidades? 9
¢En qué aspectos se debe basar l1a
organizacion ala hora de comunicarse con
su publico objetivo?
*¢A lahorade comunicarsey realizar
Evauacion delas promociones para los fanaticos es
! . Expertos en .
acciones Aspectos necesario segmentarlos? T Entrevistas
. ) . Comunicacion
comunicacionales | Generales «¢En €l proceso para generar un mensaje : Estructuradas
. L o Corporativa
y promocional es debe participar multiples departamentos o
sblo el departamento de comunicacién?
*:Qué consideraciones se deben tener en
cuenta con los diversos medios de
comunicacion?
Caracteristicas * Edad Fangtl cosde
Aspectos generaes o * Sexo Marinos de Encuestas
Demogréficas . . o
» Zonade residencia Anzoategui




+¢Con qué frecuencia asiste alos juegos
del equipo?
*¢Quéle motivaair alosjuego de Marinos

de Anzoategui? Fanéticos de
Fanético «¢;Consideraque laorganizacion tomaen | Marinos de Encuestas
cuenta alos fanéaticos? Anzoategui
*¢Qué aspectos recomiendas ala
organizacion para que haya un mejor
espectaculo?
¢Qué caracteristicas describen mejor ala
2. Determinar € organizacion Marinos de Anzoategui? Fandticos de
conocimientoy la Aspectos - *¢Cud eslacaracteristica més relevante .
. . Caracteristicas . : ) . Marinos de Encuestas
opinidn delas organizacionales gue consideratiene el equipo Marinos de Anzodteou
personas que Anzoategui? 9
asisten alos
juegos de Marinos | Opinion Fanéticos *¢A qué medios recurre para buscar
de Anzoétegui Blsqueda de informacion sobre el equipoy sus Fanaticos de
sobre |os medios infi?maci on integrantes? Marinos de Encuestas
de comunicacién «¢Qué informacién busca frecuentemente o | Anzoategui
y promociones le interesa més?
quela +¢Havisitado la paginaweb del equipo?
organizacion * ¢Qué opini6n tiene sobre la pagina? -
T Aspectos o Fanéticos de
utiliza. - . o .
comunicacionales | Medios Tﬁe? gue el equipo tiene cuenta en Marinos de Encuestas
*¢Sigue la cuenta en Twitter? Anzoategu
«¢Qué opina sobre la cuenta de Twitter?
-z,i«ie f(])% comunicado algunavez con € Fandticos de
Retroalimentacion eq o< . N Marinos de Encuestas
«¢El equipo harespondido a su inquietud, o
L, L Anzoétegui
recomendacion, opinion, etc?
o= 1ed | cdonse
Conocimiento o ) . Marinos de Encuestas
«¢Qué promociones le gustariaque € o
Aspectos : el o Anzoétegui
romocionales €qulipo reali zara . -
P «¢Haparticipado en alguna promocién que | Fanaticos de
Participacion el equipo hayarealizado? Marinos de Encuestas
Anzoétegui
Herrarr_nent'as _ _ Fidelidad de los -g,CugI. o cudles vmc_ul 0s cree que ha D_| rectivo de Entrevistas
comunicacionales | Consideraciones - permitido ala organizacion contar con Tiburones dela
Fanéticos Estructuradas

Ve

y promocionales

unos fanéticos fieles?

Guaira




3. Revisar el caso
del equipo
Tiburones dela
Guaira para
aplicarlo al caso
Marinos de
Anzoétegui.

«¢Existe un departamento encargado de los
aspectos comunicacionales y

Directivo de

Comunicaciony ) ) ) Entrevistas
s promocionales del equipo? Tiburonesdela
promocion o~ ; : Estructuradas
«¢Cudles promociones ofrece la Guaira
organizacion a sus fanaticos?
*¢Qué medios utilizala organizacion para
comunicarse con sus fanéticos?
»:Cuéles medios considera més efectivos | Directivo de .
. s : : Entrevistas
Medios paraladifusion delos mensgjes de la Tiburones de la
o B : Estructuradas
organizacion?¢Por qué? Guaira
*¢Qué funcién cumple cadamedio en la
difusion de mensajes?
*¢por lo general cuales son I,(,) SMENSAES | Directivo de .
Mensajes gue difunde la organizacion® _ Tiburones de la Entrevistas
*¢Cudl es el proceso para que un mensgje Estructuradas

sea finalmente difundido?

Guara

13




4.5 Unidades de andlisis

Son aquellos elementos que se consideran fuentes importante de informacién y

esenciales parael progreso de lainvestigacion y que por lo tanto se les toma como unidades

de andlisis son:

Fanédticos que asisten a los juegos de Marinos de Anzoategui: En la
investigacion sera cuaquier persona que acuda a observar un partido de
Marinos de Anzoétegui en e Gimnasio Luis Ramos, independientemente de la
frecuencia con que lo haga.

Directivos de Marinos de Anzoétegui: Representado por €l Gerente General,
Gianni Patino, y por el Gerente de Medios, José Pérez Roz.

Expertos en Comunicacion Corporativa: Definido en esta investigacion por dos
profesores de la Universidad Catdlica Andrés Bello: Carlota Fuenmayor y
Ramoén Chévez.

Directivo de Tiburones de la Guaira: En este caso esta representado por e Jefe
de Prensa de la organizacion, Tortuga Fuentes, persona que recomendd
entrevistar Carlota Fuenmayor. El objetivo de conocer € caso de los Tiburones
delaGuaira es parareadizar un bechmarking, entendiendo este término como la
“préctica que consiste en comparar 1os productos y procesos de la empresa con
los de los competidores 0 marcas lideres de otros sectores para encontrar
maneras de mejorar la calidad y e rendimiento de la propia empresa’ (Kotler,
Armstrong, |bafiez y Roche, 2006, p.600)

4.6 Disefio Muestral

4.6.1 Poblacion deinterés

Se entendera por poblacion lo establecido por Mahotra (2004): “es € total de todos

los el ementos que comparten algun conjunto de caracteristicas comunes y que comprenden

el universo del propdsito del problema de investigacion” (p.314)

Debido a que la organizacién Marinos de Anzodtegui no cuenta con un registro

aproximado de fanéticos y por ladificultad de contabilizar a una fanaticada que no se limita

nada més al estado Anzoategui se utilizaralo planteado por Mullin, Hardy y Sutton (2007):

“Para eventos que se disputan en macroestadios (...) un 90% de los aficionados emplea
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menos de una hora para desplazarse a estadio” (p.243). Por €llo la poblacion seralade los
muni cipi oS que se encuentren aproximadamente a una hora en automovil del gimnasio Luis
Ramos. Para la seleccion de los municipios se utilizé €l conocimiento de la zona del
investigador.

Los municipios que conformarén la poblacion de la investigacion son: Anaco,
Diego Bautista Urbangja (Lecherias), Guanta, Libertad (San Mateo), Manuel Ezequiel
Bruzual (Clarines), Pedro Maria Freites (Cantaura), Piritu, Santa Ana, Simon Bolivar
(Barcelona) y Juan Antonio Sotillo (Puerto la Cruz)

Segun proyecciones del Instituto Nacional de Estadisticas (INE) para el afio 2007 la
sumatoria de la poblacion de todos los municipios anteriormente nombrados es. 1.472.042
habitantes.

4.6.2 Tipo de Muestra

Una muestra segin Bravo (2001) “es simplemente, en general, una parte
representativa de un conjunto, poblacion o universo, cuyas caracteristicas debe reproducir
en pequefio o més exactamente posible” (p.174)

El tipo de muestra en lainvestigacion es no probabilistica a causa de “la eleccion de
los elementos no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con la
caracteristicas de lainvestigacion o de quien hace la muestra. Aqui el procedimiento no es
mecanico, ni con base en formulas de probabilidad” (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2006, p.241).

De las digtintas divisiones que tiene & muestreo no probabilistico en la
investigacion se utilizard el muestreo por conveniencia. Esto debido a que “la seleccion de
unidades de muestra se deja principalmente a entrevistador. A menudo los encuestados se
seleccionan porgue estén en € lugar correcto en el tiempo apropiado” (Malhotra, 2004,
p.321). Esta divison del muestreo no probabilistico aplica para todas la unidades de
andlisis, debido a que su seleccion ser realizd por juicio del investigador y/o
recomendaciones hechas a investigador.
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4.6.3 Caracteristicas de la muestra

La muestra estard conformada por aquellas personas que asistan a los juegos de
Marinos de Anzoategui en € gimnasio Luis Ramos, estadio sede del equipo, y tenga una
edad comprendida entre 15 a 65 afios. Debido ala complejidad para catalogar a una persona
de fanatico de un equipo, en esta investigacion se le considerara fanético por € hecho de

asistir a juego, asi |o haga frecuente o eventualmente.

4.6.4 Tamafio de la muestra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) cuando € interés del investigador
no es generalizar los resultados del estudio a una poblacion méas amplia, sino que lo que
busca es profundidad, €l tamafio de la muestra no es importante desde una perspectiva
probabilistica.

Sin embargo, debido a la necesidad de contar con la fuente de informacion para
cumplir con los objetivos de la investigacion, se consulto a profesor de la Universidad
Catdlica Andrés Bello (UCAB), Jorge Ezenarro, para establecer el nimero de personas
necesarias para lograr €l cometido. Por |o tanto, el profesor Ezenarro planted la siguiente

formula:

a* b*5=nimero_de la muestra

Donde “a" es el nUmero de opciones gue tiene la pregunta con mas opciones de
respuesta nominal dentro de la encuesta; “b” es € nimero de opciones de la segunda
pregunta con més opciones de respuesta nominal; y “5” es € requisito minimo para poder
aplicar chi cuadrado (X2). En e caso de estainvestigacion la formula adopta los siguientes

pardmetros:
5* 5* 5 =125personas
S bien la formula arrojé que la muestra deberia ser de 125 personas, el profesor
Jorge Ezenarro recomendd elevarla a 150 personas. Por consiguiente, €l tamafio de la

muestra de lainvestigacion es de 150 personas.
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4.7 Elaboracion del instrumento
4.7.1 Seleccion

Para obtener la informacidn necesaria se utilizara en la investigacion los siguientes
instrumentos. entrevistas y encuesta. Especificamente se trabgara con entrevistas
estructuradas a los directivos, tanto de Marinos de Anzodtegui, como de los Tiburones de la
Guairay alos expertos en comunicacion corporativa; la encuesta se llevard a cabo paralos
fanaticos de Marinos de Anzoategui.

En la investigacion se entendera como entrevista estructurada agquella donde “él
entrevistador realiza su labor con base en una guia de preguntas especificas y se sujeta
especificamente a ésta (el instrumento prescribe qué item se preguntaran y en qué orden)”
(Hernandez, Fernandez y Baptista, p.597, paréntesis del autor).

Por encuesta se hard referencia a lo indicado por Bravo (2001): “un conjunto de
preguntas, preparadas cuidadosamente, sobre los hechos y aspectos que interesan en una
investigacion sociol gica para su contestacion por la poblacién o muestra a que se extiende
el estudio emprendido” (p.306)

4.7.2 Disefio
4.7.2.1 Entrevistas estructuradas

Para las entrevistas estructuradas a los directivos de Marinos de Anzoétegui se
elabord un cuestionario con un total de 25 preguntas. El fin es obtener la informacién
necesaria para € cumplimiento del objetivo de la investigacion. La entrevista esta4
estructurada para hablar sobre: la filosofia de la organizacion, aspectos comunicacionales,
promocionalesy detalles sobre |a fanaticada.

En el caso de las entrevista a los expertos en comunicacion corporativa se espero a
tener la informacion suministrada por los directivos de Marinos de Anzoategui. De tal
manera que las cuatro preguntas estdn relacionadas con puntos que € investigador
consider6 necesitaban ser evaluados para asi conocer si |a organizacion manejaba bien ese
determinado aspecto. Los temas a tratar son los aspectos a la hora de comunicarse con €l
publico, segmentacion, proceso de creacion de mensges y consideraciones sobre los

medios.
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Con respecto a la entrevista a directivo de lo Tiburones de la Guaira se plasmaron
las mismas preguntas (solo aguellas que tenian relacion con el ambito comunicacional y
promocional) que ya habian sido desarrolladas en el cuestionario de las entrevistas a los
directivos de Marinos de Anzoategui. Esto debido a que el objetivo de esta entrevista es
conocer gque hace los Tiburones de la Guaira, comunicacional y promocionamente, que
pueda ser utilizado por Marinos de Anzoategui.

El objetivo de conocer el caso de los Tiburones de la Guaria es debido a
recomendaciones de las profesoras Elsi Araujo y Tiziana Polosel, quienes plantearon que €
equipo a pesar de tener tiempo sin ganar tiene una gran cantidad de fanaticos que los apoya
(el dltimo titulo que obtuvieron fue en la temporada de 1985 —1986). Por lo tanto,
recomendaron investigar qué acciones realiza la organizacion Tiburones de la Guaira para
mantener y hacer crecer su fanaticada, con e objetivo de implementarlas, de ser posible, en
Marinos de Anzoétegui.

4.7.2.2 Encuesta

El nimero total de preguntas que tiene la encuesta es 17, de las cudes 3 estén
relacionadas con datos demograficos de la persona (edad, sexo y zona de residencia). Las
otras 14 preguntas se pueden dividir en 4 grandes temas a tratar: €l primero, la asistencia a
los juego y la motivacion de asistir alos mismos; el segundo, tiene que ver con la opinién
de los encuestados sobre la organizacién; € tercero, busca conocer 1o relacionado con €l
ambito comunicacional, y por ultimo el aspecto promocional.

Del total de preguntas hay tres de respuestas abiertas. Para € andlisis de estas
preguntas las respuestas de |os encuestados se agruparon en una serie de categorias. Para
ello, se utilizo lo recomendado por Bravo (2001):

L as categorias deben formarse de manera que hagan referencia a una sola
dimension y aparezcan ordenadas de la manera méas homogeénea, uniforme
y légica posible. Se debe procurar de manera especia que no sean
demasiado generales, sino tan detalladas como sea exigido por los fines

delainvestigacion. (p.410)
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4.7.3 Validacion

Para asegurar que € instrumento cumpliera con la tarea de recabar la informacion
necesaria para cumplir con los objetivos se recurrié ala validez de expertos. Esta se refiere
“al grado en que aparentemente un instrumento de medicion mide la variable en cuestion,
de acuerdo con ‘voces cdlificadas” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006, p.284,
comillas del autor)

Por consiguiente, se recurrié a expertos en las areas de estadisticas, metodologia y
comunicacion. Los validadores fueron Jorge Ezenarro, profesor de estadistica y
metodologia de la U.C.A.B.; Monica Ayaa, profesora de metodologia de la U.C.A.B
nicleo los Teques y Tulia Monsave, Directora del Grupo Plus Comunicaciones
Estratégicas.

Para el profesor Jorge Ezenarro el instrumento cumplia con |os objetivos planteados
y recomendo agregar la opcidn “eventualmente” en la primera pregunta de la encuesta alos
fanaticos y cambiar la pregunta cuatro de nominal a escalar.

En el caso de la profesora Moénica Ayala las recomendaciones también fueron para
la encuesta. Con €l fin de facilitar el proceso a encuestado y la posterior tabulacion
recomendo cerrar |as preguntas nimero dosy tres.

Tulia Monsalve planted incluir en las preguntas, tanto para los directivos de
Marinos, como para el de Tiburones los aspectos de |a filosofia de la organizacion (mision,
vision y vaores). Esto debido a que estos puntos influyen también en los aspectos

comunicacionales.

4.7.4 Ajustes

A parte de contar con la validaciéon de las personas anteriormente nombradas, €l
instrumento se entregd por su conocimiento de la organizacién a José Barberii, locutor del
programa La Ola Marina (programa radia de Marinos de Anzoétegui). Barberii solo
recomendd eliminar la opcion “ruedas de prensa después del partido” de la pregunta
numero seis de la encuesta, porgue ya era una actividad que realizaba la organizacion.

Las encuestas fueron entregadas a José Pérez Roz, Gerente de Medios de Marinos
de Anzoétegui, para su aprobacion y la correccion de la misma. Pérez Roz estuvo de

acuerdo con las preguntas de la encuesta, s6lo0 expuso que las preguntas y opciones de
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respuestas referentes a Facebook debian ser eliminadas debido a que €ellos no tienen una
pagina oficial en dichared social.

Por dltimo, las encuestas se pasaron a cinco personas que €l investigador tenia
conocimiento que asisten a los juegos de Marinos de Anzoétegui. El objetivo era observar
el proceso y e tiempo que tomaba contestar el cuestionario, asi como conocer Si en
particular alguna pregunta no se entendia. Los resultados no evidenciaron la necesidad de

realizar algun cambio en este instrumento.

4.8 Método de recoleccion de datos

Para esta investigacion se realizaron tres entrevistas. Para el caso de aquellas que se
realizaron con los directivos de Marinos de Anzoategui se coordinard directamente con
ellos para saber el momento en que se podrén redlizar. La seleccién de Gianni Patino y José
Pérez Roz como entrevistados en esta parte del estudio se debe a los cargos que ocupan
dentro de la organizacién, Gerente General y Gerente de M edios respectivamente.

La entrevista alos expertos en comunicacion corporativa se le hizo a dos profesores
delaU.C.A.B.: Carlota Fuenmayor y Ramén Chéavez. La eleccion de Fuenmayor se realizo
por recomendaciones hechas a investigador y en el caso de Chévez el investigador yatenia
conocimiento de la experiencia del profesor en esta &rea. Por ser ambos profesores de la
U.C.A.B. lo més conveniente, tanto para el entrevistado, como para el entrevistador serd
realizar las entrevistas en dicha institucion.

Latercera entrevista que se realizara es a un directivo de Tiburones de la Guaira. El
investigador no contaba con contactos en esta organizacion, por €lo se buscéd € apoyo de
distintas personas para conocer quién era conveniente entrevistar. Finamente, Carlota
Fuenmayor recomendd entrevistar a Tortuga Fuentes, Jefe de Prensa de la organizacion. La
coordinacion de la entrevista sera directamente entre el investigador y Fuentes.

La encuesta como ya se planted se pasara a un total de 150 personas. Para asegurar
que exista por o menos un conocimiento minimo del temay para mayor facilidad para el
investigador ésta actividad se llevara a cabo en € gimnasio Luis Ramos, lugar donde juega
Marinos de Anzoategui como local. La fecha que se seleccioné para llevar a cabo esta
actividad fue del 2 a 16 de abril, dado que durante ese periodo Marinos de Anzoategui

jugaratodos sus partidos en el estadio Luis Ramos. En total serdn nueve juegos.
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4.9 Criterios de Analisis

Para el correcto andlisis de los resultados en esta investigacion se utilizard distintas
medidas estadisticas. En la investigacion se medirdn variables nominales y escalares,
entendiendo variables como: “caracteristicas observables de algo que son susceptible de
adoptar distintos valores 0 de ser expresada en categorias’ (Freeman, 1971, cp. Bravo,
2001, p.98). En € caso de ambas variables se calculara, por recomendacion del profesor
Jorge Ezenarro, frecuencias y porcentgjes. Para ambos términos se utilizara la definicion de
Corralesy Obando (1997). Frecuencia sera el nimero de veces que se repite un valor o dato
de una variable. Por porcentaje se hara referencia a una comparacion que se hace con

respecto a 100.

4.9.1 Variables nominales

Para la investigacion, de acuerdo a lo expuesto por Bravo (2001) se entiende como
variable nominal la “distincion de diversas categorias como elementos sin implicar un
orden entre ellas’ (p.108).

Para el estudio de la relacion entre una variable nominal con otra variable nominal
se utilizard el coeficiente de contingencia. El coeficiente de contingencia es segun Pedroza
y Dicovskyi (2007) “una extension del coeficiente de Phi, gjustado a caso de que a menos
una de las dos variables presente més de dos categorias’ (p.48). El coeficiente de Phi
explicado por los mismos autores es una medida del grado de asociacion entre dos variables
dicotémicas, que tomavaoresentreOy 1.

Bgjo la recomendacion del profesor Ezenarro se considerara el siguiente criterio de
relacion:

1) Relacion muy baja: 0 a0,15

2) Relacion bgja: 0,16 a0,3

3) Relacion moderada: 0,31 a 0,45

4) Relacion media: 0,46 a 0,55

5) Relacion moderada dta: 0,56 a 0,07

6) Relacionalta: 0,71a0,85

7) Relacién muy dta 0,86al
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Para la investigacion solo serén relevantes agquellos cruces que tengan una relacion

moderada alta o por encima de ésta categoria.

4.9.2 Variables escalares

Se considerara variables escalares 1o planteado por Bravo (2001) como aquellas
variables que suponen orden y distancias iguales entre las distintas categorias, pero no
tienen un origen natural, sino convencional.

En e caso de las variables escalares se calculara las principales medidas de
tendencia central: moda, mediana y media. Se entendera por cada uno de €llas las
definiciones dada por Hernandez, Fernandez y Baptista (2006). La moda es la categoria o
puntuacion gue ocurre con mayor frecuencia; la mediana se refiere a valor que divide la
distribucién por lamitad y lamedia el promedio aritmético de una distribucion.

Asimismo, se utilizara la desviacion tipica para conocer cuanto se desvia, en
promedio, de la media el conjunto de datos. Para € estudio se entendera desviacion tipica
como: “el promedio de desviacion de las puntuaciones con respecto a la media’
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006, p. 428)

En la investigacion solo hay una variable considerada escalar. Por lo tanto, los
cruces que se realicen con esta variable serén solamente ante variables nominales. Para ello
se utilizard € coeficiente Eta que como establece Pedroza 'y Dicovskyi (2007) es apropiada
para analizar valores de una variable escalar, con las distintas categorias de una variable
nominal. Los valores cercanos a 0 indicaran poca dependencia, mientras que los valores
cercanos a 1 sefialaran alta dependencia. En esta investigacion se considerard 1os mismos

parametros de relacién que se expusieron anteriormente con el coeficiente de contingencia.
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V.DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

5.1 Logistica del trabajo de campo

Larecoleccion de lainformacion para la realizacion de la estrategia comunicacional
sedividid en cuatro etapas o fases. Las etapas fueron las siguientes:

5.1.1 Fase |. Entrevistas a directivos de Marinos de Anzoategui

Para conocer los detalles sobre qué realiza Marinos de Anzoategui tanto
comunicacionalmente, como promocionamente se decidié entrevistar a directivos de la
organizacion. Las dos personas seleccionadas para realizar |las entrevistas fueron escogidas
por los cargos que ocupan dentro de la empresa. Asimismo, la idea de seleccionar dos
personas fue primordialmente para saber si existen puntos de encuentro o desencuentro que
puedan indicar la compenetracion o falta de ésta en |os objetivos, estrategias, acciones, etc.
de la organizacion.

Para larealizacion de las entrevistas se elabor6 un cuestionario de 25 preguntas que
serian la guia de la misma. La idea fue contar con un nimero de preguntas que ambos
entrevistados tuvieran que responder para tener la opinion de los dos sobre los mismos
puntos.

Los directivos a quienes se entrevisto fueron Gianni Patino, Gerente General y José
Pérez Roz, Gerente de Medios. La seleccion de ambos se basé como se dijo en € cargo
ocupado dentro de la organizacion Marinos de Anzoategui. En el caso de Gianni Patino por
tener e cargo més alto dentro del personal que maneja €l dia a dia de la organizacion. Por
otro lado, la seleccion de José Pérez Roz fue por ser €l encargado de manejar y coordinar
todo lo relacionado con la comunicacion de Marinos de Anzoétegui.

Antes de coordinar las entrevistas la organizacion Marinos de Anzoétegui, por
medio de José Pérez Roz, fue informada y aprobaron el presente proyecto. El contacto se
llevd acabo através de familiares del investigador que trabajan en la organizacion.

La primera entrevista fue con José Pérez Roz, Gerente de Medios, € dia 8 de abil
de 2011. Aprovechando una serie de juegos que el equipo tuvo en €l estado Anzoategui, del
2 a 16 de abril, se coordiné e encuentro para que coincidiera entre esas fechas para

posteriormente realizar las encuestas alos fanaticos. La entrevista se hizo en laoficinade la
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organizacion. Por razones personales y laborales, no se pudo entrevistar a Gianni Patino
durante ese periodo. Por recomendacion de José Pérez Roz se esperd a que € equipo
realizara la gira por Caracas (del 24 a 28 de mayo) para efectuar la entrevista. Finalmente,
laentrevista con Gianni Patino, Gerente General, ser realiz6 en el Parque Miranda el dia 26

de mayo de 2011. El encuentro fue coordinado por José Pérez Roz.

5.1.2 Fase |1. Encuesta a fanaticos de Marinos de Anzoategui

Los fandticos son e punto central para quienes esta dirigida la estrategia
comunicacional que propone este trabgjo de grado. Por consiguiente, es de suma
importancia conocer la opinion de los mismos. Ademés, como establecen Kotler,
Armstrong, Ibafiez y Roche (2006) “las buenas ideas para productos también pueden surgir
de observar y escuchar alos consumidores’ (pag. 332, cursivas del autor)

Por ello se encuesto a un total de 150 personas. La encuesta se llevé a cabo segun el
porcentaje de cada sector del gimnasio. Para conocer €l porcentaje de aficionados que tiene
cada sector se le solicitd la informacion a José Pérez Roz. Ya conociendo los datos del
gimnasio se realizé un regla de tres para conocer del total de 150 personas cuantas habia
que encuestar por sector.

Considerando que las encuestas se tenian que efectuar en €l gimnasio Luis Ramos,
lugar donde juega de local Marinos de Anzodtegui, y que por lo tanto era necesario
tradadarse a estado Anzoétegui, se buscé la fecha en la que € equipo tuviera e mayor
numero de juegos en dicho recinto. Del 2 a 16 de abril fue la fecha seleccionada ya que €l
equipo jugd en ese periodo todos sus partidos en el gimnasio Luis Ramos, nueve juegos en
total.

Las 150 encuestas se realizaron durante cuatro partidos. José Pérez Roz fue la
persona que dio la aprobacion para poder entrar a estadio y recorrer los distintos sectores
del mismo. Para no interferir con €l disfrute del encuentro las encuestas se pasaron antes de
que comenzara el mismo. Durante los cuatro dias ese fue e Unico momento en el que se
pasaron. Para esta labor se conté con € apoyo de Maria Daniela Barberii Bermidez, a
quien se le explicd todo lo relacionado con la encuesta 'y 10 que debia decir a cada persona

gue se le pedia el favor derealizarla
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5.1.3 Fase lll. Entrevista a expertos en comunicacion corporativa

El objetivo de redizar una entrevista a personas gque tuvieran conocimiento del
mundo de la comunicacion corporativay del deporte, era para contar con argumentos que
permitieran una evaluacion de las comunicaciones y promociones que rediza la
organizacion Marinos de Anzoétegui. Por |o tanto, se selecciond a dos personas para esta
funcion.

Se reaizd un cuestionario de cuatro preguntas para conocer la opinién de forma
muy general sobre cuatro puntos considerados importantes. Lainformacion arrojada por los
expertos serviria de punto de referencia para evaluar las comunicaciones 'y promaociones de
Marinos de Anzoategui.

El profesor Ramon Chévez fue el primer entrevistado. La entrevista se realizé el 28
de mayo de 2011 en la Universidad Catdlica Andrés Bello (U.C.A.B.). El profesor Chéavez
fue seleccionado por el conocimiento demostrado de la materia en las diversas asignaturas
gue dictaen launiversidad y por su trayectorialaboral.

Para esta fase del proyecto de grado la profesora Elsi Araujo recomendd que la
profesora Carlota Fuenmayor fuese entrevista por su conocimiento y trayectoria laboral
dentro del mundo deportivo. Siguiendo la recomendacion se contactd y posteriormente se
entrevistd a la profesora Carlota Fuenmayor. La entrevista se efectué en laU.C.A.B. € dia
6 dejunio de 2011.

5.1.4 Fase |V. Entrevista a directivo de Tiburones de la Guaira

Por recomendacion de las profesoras Tiziana Polesel y Elsi Araujo se decidio
conocer el caso de los Tiburones de la Guaira. Ambas profesoras plantearon que €l equipo
de los Tiburones tenia bastante tiempo sin haber ganado un titulo de campedn, pero la
fanaticada seguia fiel al equipo y creciendo. Por lo tanto, consideraron que era un caso
interesante que podia aportar varias ideas para la redizacion de la estrategia
comunicacional.

Por esta razén se disefio un cuestionario con el fin de realizar una entrevista con un
directivo de los Tiburones de la Guaira que mangara € tema comunicaciona y
promocional de la organizacion. El cuestionario tenia nueve preguntas, dichas preguntas
eran parecidas a las que se les realizé a los directivos de Marinos de Anzoategui. El

47



objetivo de las mismas era conocer qué promociones realizaba el equipo y cémo la
organizacion manejaba el aspecto comunicacional. De esta manera se podia conocer ideas
gue facilmente se podrian plantear en la estrategia comunicacional de Marinos de
Anzoategui.

El cuestionario se le envio a Tortuga Fuentes, Jefe de Prensa de Tiburones de la
Guaira, quien fue recomendado por la profesora Carlota Fuenmayor. Por proposicion del

Sr. Fuentes la entrevista se realiz6 via correo electrénico.

5.2 Vaciado de respuestas

Para la tabulacién de los resultados de las encuestas se utilizO €l programa
estadistico SPSS. Después de vaciar todos los datos se utilizaron las herramientas del
programa para obtener tablas de frecuencias y gréficos de barras de las respuestas de todas
las preguntas. Para conocer alguna relacion entre las variables se realizaron cruces entre
éstas. En un primer momento se cruzaron los datos demogréaficos (sector en la cancha,
edad, sexo y zona de residencia) con € resto de las preguntas nominales y luego con la
Unica pregunta escalar. Adicionalmente se cruzaron entre si las dos preguntas relacionadas
con la pagina web y Twitter para evidenciar la relacion entre los dos medios electronicos
gue utilizala organizacion.

Para las entrevistas a los directivos de Marinos de Anzoétegui y a los expertos en
comunicacion corporativa se realizaron las transcripciones de cada una de ellas y
posteriormente en cada caso se construyd una matriz de andlisis. La matriz de andlisis
busca comparar las respuestas de los entrevistados para tener una mejor vision de las
mismas. En el caso de la entrevista a directivo de los Tiburones de la Guaira, por ser una
sola, se hizo solamente la transcripcion de la entrevista para su mejor andlisis.
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5.3 Analisis de resultados

5.3.1 Entrevistas a directivos de Marinos de Anzoategui

Tabla 3. Matriz de andlisis de entrevistas a los directivos de Marinos de

Anzoategui
Matriz de andlisis|
Preguntas José Pérez Roz, Gerente de M edios Gianni Patino, Gerente General
1) ¢Cudl esla Nosotros somos una empresa de entretenimiento | Lamision de la organizacion es siempre tratar de ser

misién de la
organizacion?

deportivo. Por supuesto, dentro de la misién de
nosotros esté entretener, educar, informar y lo més
importante de todo es que trabajamos en la busqueda
del entretenimiento de la persona que van a los juegos.
Asimismo, buscamos educar a la gente para que se
sientan bien fisicamente. Que se vean en e espgo de
los jugadores, que son atletas que trabgjan como
nosotros porque son profesionales y que traten de
emularlos de alguna manera. Nosotros queremos que
los fanaticos se sientan satisfechos y se sientan
identificados con la organizacion Marinos de
Anzoétegui.

un buen competidor y tener un buen nivel de
competencia. Ser un buen competidor porgue no todo
€s ganar, ganar, ganar. Buscamos siempre tener un
buen nivel de competenciay eso conlleva a objetivo
principal que es ganar.

2) ¢Cud esla
vision de la
organizacion?

Ser una empresa bastante amplia. Nosotros queremos
integrar a toda la comunidad, incluso hacemos
esfuerzos trayendo a los mejores jugadores importados
para que sea una de las empresas mas reconocida.
Queremos ser |os primeros.

Y o tengo tres afios trabgjando acdy siempre he visto
en los 35 afios que llevo siguiendo a Marinos que
siempre ha sido un equipo que ha estado a la
vanguardia, siempre buscando hacia € futuro,
prepara nuevos talentos con valores y siempre se ha
caracterizado por una vision hacia e futuro, tanto en
la Liga Especia, como en la Liga Profesional y ha
sido un gemplo para las otras organizaciones.

3) ¢Cudles son los
valoresdela
organizacion?

La integridad, la honestidad, € trabajo en equipo.
Tratamos de ser siempre los mejores. La imagen qué
damos y que queremos que el publico vea en nosotros
€S que somos. una empresa seria, responsable y que
siempre vaacumplirle alos fanaticos

Siempre inculcamos los valores a los jugadores de
ser bueno ciudadanos y por supuesto los valores
familiares. De hecho, nuestra organizacién es como
una familia. Se trata a todos los muchachos igual,
todo ellos se siente en familia. Buscamos destacar el
buen comportamiento hacia e fanético, ser gemplo
para ellos porgque es una organizacion que estd en la
vista de todo € mundo, tanto en e oriente, como en
muchas partes de Venezuela

4) ¢Qué diferencia
aMarinosde
Anzoategui del
resto de |os equipos
delaLPB?

La diferencia principa es que Marinos ha sido un
equipo exitoso desde mas de 20 afios, es un equipo que
siempre ha estado entre los 5 mejores del torneo.
Desde 1990 para aca e equipo Marinos apenas ha
dgjado de clasificar a la postemporada en una sola
oportunidad. Ademés, pienso que lo que nos diferencia
anivel de estructura gerencial es que es una estructura
deportiva aplicada a baloncesto, cosa que creo que los
demés equipos no tienen.

El jugador que entra a equipo siempre siente que
estamos en una familia, inmediatamente como que se
cambian e chip y e jugador se integra
completamente a equipo. Siente € equipo y siente
un gran sentido de pertenencia que es muy
importante. Siente la camiseta como s hubiese esta
mucho tiempo en el equipo y en otros equipos por los
comentarios que he escuchado no es igual. El trato
hacia los jugadores nosotros lo llevamos de manera
muy profesional, ellos se sienten a gusto aci,
tratamos de darle las mayores comodidades para que
se dediquen ellos a pensar en su trabgo y no
distraerse con otras cosas. En otros equipos vemos
gue cada quien anda por su lado.
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5) ¢Quérasgos o
caracteristicasle
gustariaala
organizacion que
fueran reconocidas
0 percibidas por sus

Que la organizacién es €ficiente, que siempre esta
buscando lo mejor para €@ equipo y que ademas
siempre ha estado a lado del fanético. Que la idea de
nuestra organizacién es darle beneficios, es decir
buenos resultados a fanatico.

Lo principal que me gustaria resaltar es € sentido de
pertenencia. El fanético oriental siente e equipo
como algo suyo. De hecho, siempre decimos que este
equipo es del fanatico. Es lo més importante que yo
veo dentro de la organizacién. También, que ha sido
un equipo que siempre ha estado en la palestra, que

fanéticos? es un equipo competidor y el fanético lo identifica de
esa manera a diferencia de otros equipos. Marinos se
puede catalogar como la excelencia del basquethol.

6) ¢Existeun Si, la Gerencia de Medios de Comunicacién. Si, tenemos el Departamento de Comunicaciones.

departamento

encargado del area
comunicacional y
promacional ?

7) ¢Quién esel
encargado?

Yo (José Pérez Roz).

José Pérez Roz y en la parte de prensa Lourdes
Gonzalez.

8) ¢Cudlesson las
promociones, de
cualquier tipo, que
ofrecela
organizacion alos
fanéticos?

Practicamente promociones, para atraer publico,
nosotros no tenemos. Nuestros precios son estables
toda la temporada. Pero, si tenemos promocion en
televison y prensa. TVO (Televisora de Oriente)
trasmite todos los juegos. Independientemente de la
transmisién de los juego nosotros tenemos, en TVO,
una promocion diciendo cada juegos que tenemos cada
semana. Igual pasa en la prensa, El Norte nos saca
todos los resimenes de los juegos y con ellos también
tenemos una pauta publicitaria diciendo los juegos que
tenemos cada semana. De concursos en el estadio
tuvimos, por egemplo, la semana pasada la copa
Empire, en donde la persona que encestara una canasta
desde la media cancha se llevaba una moto. Este tipo
de concursos lo hacemos normamente con nuestros
patrocinantes, los principales son: Polar, Empire y
Directv

Ahorita recientemente hicimos la promocién del dia
de las madres en que todas las madres entraron gratis
al gimnasio. En realidad tengo que confesar que no
hemos tenido un campafia de promociones bastantes
productivas. Mé&s que todo nos hemos dedicado a la
promocién del aspecto deportivo en si. En la parte de
comunicaciones, José Pérez Roz y Lourdes, se han
dedicado ala promocion de la parte deportiva. Ahora
promociones en si muy pocas. Creo que nos hace
falta un departamento que tenga esas iniciativas y
creatividad.

9) ¢Qué medios
utilizala
organizacion para
informar asus
fanéticos?

Utilizamos radio, prensa, television, Facebook, Twitter
y lo mas importante para nosotros es internet (pagina
web del equipo), porque enviamos nuestras notas de
prensa por esa via. También tenemos un periddico del
equipo que circula quincenalmente que se llama La Ola
Marina Impresa. Tenemos un programa de radio de
lunes a viernes de una hora de duracién que sellamalLa
Ola Marina y tenemos un programa de television que
sale por Meridiano y TVO que se llama La Ola Marina
TV. Otro punto importante es que todos nuestros
juegos como local y algunos como visitante (Vaencia,
Barquisimeto y Margarita) lo esta transmitiendo TV O.

Utilizamos prensa, tenemos un programa muy
exitoso de muchos afios que es La Ola Marina, las
redes sociales que hoy estan de moda y son muy
eficientes. Tenemos la ventgja de disfrutar de la
televisora regiona (TVO) que por ahi nos hemos
promocionado muchisimo los Ultimos afios.

10) ¢Cudles medios
consideramés
efectivos parala
difusion delos
mensgjes de la
organizacién y por
qué?

La television porque es directa, masiva e instantanes;
internet porque también es masiva y llega a sitios
increibles y la radio porque es e més directo,
espontaneo y expedito de todos.

Para mi las redes sociales son la més efectivas, luego
los comunicados de prensa, en los cuales Marinos ha
sido uno de los pioneros en eso. Desde el 2009, afio
en que se cred e Departamento de Prensa, hemos
sido muy eficientes con los comunicados de prensa
para la liga y de todos los medio regionales y
nacionales.
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11) ¢Qué funcién
cumple cada medio
en ladifusién de
mensajes?

Por internet nosotros pasamos todo. Por la television
transmitimos, por supuesto, los juegos al igua que la
radio.

Por gjemplo, en laradio por medio de La OlaMarina
la utilizamos para dar a conocer €l dia a dia del
equipo, cosa que los fanéticos piden muchisimo. Ahi
mas que todo se manegja la noticia deportiva de la
organizacion. La prensa la utilizamos para los
resimenes de los partidos, los calendarios de los
partidos, los horarios, también la utilizamos para
publicar alguna accion socia que hayamos realizado.

12) ¢Por lo generd
cudles son los
mensajes que
difundela
organizacion?

Informacion basicamente sobre € equipo. Informacion
sobre jugadores, sobre todo lo que tiene que ver con €l

equipo.

Para nosotros es muy importante el comportamiento
del fandtico. En los dltimos afios hemos visto que se
ha deteriorado el comportamiento de los fanaticos en
los gimnasios. Nosotros insistimos en eso porque
como en todo juego se gana y se pierde y en un
equipo como Marinos, que la gente esta
acostumbrada a verlo ganar siempre, no siempre es
f&cil asumir la derrota. Siempre buscamos dar €l
mensaje que e fanético se comporte a la altura. De
parte la organizacion las noticias mas frecuentes
tienen que ver con los jugadores, precio de las
entradas, e horario de la venta de las entradas.
Bésicamente transmitimos lo que le interesa a los
fanéticos, ellos siempre estan pendientes de lo que
pasa con los jugadores.

13) ¢Cud esel
proceso para que un
mensaje sea
finalmente
difundido?

Nosotros tenemos un departamento de medios de
comunicaciones, en é tenemos un periodista que esta
adscrita a departamento. Antes de que € mensge
Ilegue a departamento tiene que pasar por la Gerencia
General y s ellos lo aprueban nosotros en €l
departamento de medios de comunicacion nos
encargamos de elaborar € mensge. La Gerencia
General dice “voy hacer est0” y nosotros
(Departamento de Medio de Comunicacion) lo
armamos.

Normalmente cuando yo tengo una noticia que dar
me comunico con Lourdes Gonzalez y le notifico a
ella que los que esta sucediendo y €ellajunto con José
Pérez Roz se encargan de difundir la noticia. La nota
la elabora Lourdes Gonzdlez con la aprobaciéon de
José Pérez Roz.

14) ¢Con que
frecuencia difunde
laorganizacién un
mensajes?

Diario y a veces més de uno diario. Nosotros tenemos
informacion todos los dias. Por 1o menos sacamos una
notadiaria.

15) ¢Qué acciones
comunicacionalesy
promocionales
tienen pensado
realizar afuturo?

Lo que pasa es que ya estamos en television, tenemos
e programa de radio, periddico y todas las redes
sociales. Si tenemos un proyecto de realizar una tienda
del equipo mévil que pensamos tenerla lista para €l
afio que viene. También gueremos montar una tienda
en un centro comercial

Ahorita porgque ya esta terminando la temporada no
tenemos algo planeado. Estamos conversando para
ver s para la ronda semifinal podemos realizar
alguna promocién para que € fanatico lo disfrute, a
ellos les gusta eso. Ademés del partido tener algunas
atracciones. El proximo afio podemos estar formando
un departamento que se encargue de este tipo de
promociones. El baloncesto es considerado el
deporte espectaculo de Venezuela y en cierta forma
los equipos debemos estar en la obligacion de que
esto sea un espectéculo de verdad y a través de las
promociones puede ser.

16) ¢Existe una
definicién de cémo
es el fandtico de
Marino de
Anzoategui?

Los fandicos de Marinos son los meores de
Venezuela. Te lo dice alguien que ha ido a todos los
gimnasios de baloncesto en Venezuela. Son: aegres,
estan animando durante todo €l juego a su equipo y se
comportan muy bien, salvo pequefias excepciones.

El fanético de Marinos es pasion por e equipo. Eso
es en Puerto laCruz y en otras plaza de pais.
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17) ¢Definaen una
solapalabraa
fanatico de Marinos
de Anzoategui?

Excelentes.

Pasi6n.

18) ¢Tienela
organizacion el
ndmero de fanaticos
gue los apoya?

No, pero si te puedo decir que no sdlo los fanéticos de
Marinos son los que van a gimnasio aqui. Marinos,
Trotamundos y Giiaiqueries son los que mas fanaticada
tienen en Venezuela. Te explico: nosotros vamos a
Barquisimeto y hay una barra de Marinos, nosotros
vamos a Parque Miranda y el gimnasio se divide en
dos, lamitad vaaMarinos y la otra a Panteras; vamos a
Caracas y hay cuaquier cantidad de fanaticos de
Marinos que viven ala. A todos los gimnasios que
nosotros vamos lo llenamos. Yo me arriesgaria a decir
que Marinos es e equipo con méas fandticos de
Venezudla

No tengo idea, nosotros en e 2009 logramos hacer
un club del fanético, pero a fina quedd en el aire. A
través del club del fanatico podemos tener alguna
idea de cuantos fanéticos son. Yo queriareforzar esa
idea porque es laforma mas directay ordena de oir a
los fanéticos. Bueno seria que tanto la directivay €
club del fandtico realicen encuentro periddico para
compartir ideas.

19) ¢Cémo
segmenta o clasifica
laorganizacién asu
fanaticada?

Nosotros no queremos dividir a los fanaicos o
segmentarlos. Para nosotros todos los fanéticos de
Marinos son iguales y a todos le prestamos € mismo
servicio, la misma informacion y a todos los tratamos
igual. Por supuesto hay fanaticos que no tienen €l poder
adquisitivo para comprar las entradas abagjo, pero
pueden comprar las de las gradas. Pero, para nosotros
esigual. El que compre su entrada en las gradas o cerca
delacanchaesigual.

No sabria como clasificarlos. Estén aguellos que
tienen un mayor poder adquisitivo, pero para
nosotros es igual e fanético que estd4 en cancha a
que estd en gradas. Ellos tienen las mismas
inquietudes, la misma entrega hacia € equipo. La
Unica clasificacion que hay es al sitio en donde se
sientan, pero socialmente no los clasificamos.

20) ¢La
organizacién tiene
una base de datos
de fanaticos?

Si, hay una base de datos de los fanéticos que tienen
abono. De hecho para comprar un abono tienes que dar
tu nimero de cédula, nombre, direccion, mail, teléfono
y se tiene que hacer un depdsito en un banco. La base
de datos se comenz6 a levantar hace tres afios y se
termind el afio pasado.

Hay una base de datos de los abonados.

21) ¢Cuénto esla

Aproximadamente 2.450. Desde hace 3 afios se venden

Hay casi 2.000 abonados aproximadamente.

cantidad de todos los abonos del equipo, exceptuando las gradas

fanéticos con gue se venden por entradas.

abono?

22) ;Quémedioo | A través de la pagina web nos pueden contactar, del | Por lo generalmente, |os fanéticos se comunican por
contactos pueden Facebook, por el Twitter y directamente agui en la| medio de la pagina web. En mi caso siempre he

utilizar los fanéticos
pararealizar sus
observaciones o

oficina. El programa de radio es un programa
justamente para eso, para tener contacto directo con los
fandticos.

estado abierto, mi teléfono siempre esta a la orden,
hay fanéticos que se me acercan directamente 0 van a
laoficinao llaman.

reclamosala
organizacion?
23) ¢Qué Yo lo Unico que creo que no sblo debe mejorar la| No sabria, creo que es una pregunta que deberia
necesidades organizacién, sino la liga es la transmisién de los| contestar € flaco (José Pérez Roz). Yo creo que a

comunicacionaes
tienela
organizacion?

encuentros por television. Porque estamos supeditados
a un canal por cable, a Meridiano television que
transmite uno o dos juegos por semana y se limitan a
los juegos en Caracas. También creo que necesitamos
un poco més de cobertura en prensa nacional.

pesar de todo estamos bien. Hay cosas puntuales
como en € polideportivo tenemos deficiencias con
internet para poder transmitir las noticias més répido.
Nos gustaria que en los juegos se dieran los
resultados a momento por medio de un sistema que
sellama play per play en donde el fanético puede ver
al instante lo que esta pasando a través de internet.
Nosotros estamos abiertos a cualquier accion que
beneficie al fandtico.
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24)¢Qué esfuerzos
0 acciones se estan
realizando para
combatir esas
necesidades
comunicacionales?

Tenemos un tremendo equipo que esta entre los dos
primero de la liga. Se supone que deberian transmitir
los mejores juegos y |os mejores equipos

Para €l proximo afio nos gustaria mejorar todos esos
aspectos. Tratar de ser mas eficientes en € gimnasio,
en la comunicacion. De resto creo, a menos de que
salga otro medio para difundir la noticia, somos
bastante eficientes.

25) ¢Qué esfuerzos
0 acciones se estan
realizando para
combatir esas
necesidades
promocionales?

Todo esté en crea un departamento de promociones.
En la organizacion debe haber aguien que se
encargue de esa parte creativa, se trata de crear més
fanatismo por medio de la promociones. El
departamento se planted crearlo esta temporada, pero
no se pudo. Estamos viendo s para la proxima

temporada podemos llevarlo a cabo.

En lineas generales las respuestas de ambos directivos coinciden y en determinados
casos la respuesta de uno complementa la del otro. Son pocas |as respuestas en las que se
observa una gran diferencia y es entendible por la diferencia de cargos y funciones de
ambos.

Al observa las respuestas a las tres primeras preguntas, que hacian referencia a
aspectos de la filosofia corporativa, se evidencia que la organizacion no tiene establecido
una mision, visién y unos valores propios. Es de suma importancia considerar estos
aspectos ya que como plantea Capriotti (2009) representan “los  principios basicos
(creencias, valores y pautas de conducta) que la entidad deberia poner en préctica para
llegar a cumplir sus metas y objetivos finales fijados. (p. 25, cursiva, comillasy paréntesis
del autor)

Tanto para Gianni Patino, como para José Pérez Roz no hay necesidades
comunicacionales que involucren a la fanaticada. Los dos destacaron necesidades
comunicacionales distintas, pero una tiene ver con mejorias en la transmision de la
informacién, en el estadio, y la otra con la poca cobertura en los medios nacionales que
recibe e equipo.

Lo que si dijeron ambos directivos gue involucra a la fanaticada es la falta de un
programa de promociones. En este punto se expuso que ocasionamente se realizan
promociones en conjunto con o patrocinantes del equipo, mas no es algo que se da afio tras
ano. Para la solucion del problema Gianni Patino planted la creacion de un departamento
gue se encargue de esta area, conociendo que los fanaticos les gusta y se sienten tomados

en cuentas cuando se realiza cualquier tipo de promocion.
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5.3.2 Encuestas a fanaticos de Marinos de Anzoategui

a. Edad

Esta pregunta se dej6 abierta para que el encuestado colocara su respectiva edad, sin
embargo para una mejor tabulacién de los datos se agruparon |las edades en tres grupos. Los
grupos que se formaron fueron: de 15 a 24 afios, de 25 a44 y de 45 a 65.

L os resultados arrojaron que 38% de los encuestados se encontraban entre 15 y 24
anos, 44,7 % entre 25y 44 y por ultimo un 17,3% entre 45 y 65 afios.

“Mas que otros parametros, los efectos de la edad dependen de las caracteristicas
socioeconOmicas de las personas’ (Desbordes, Ohl y Tribuo, 2001, p.47). Con esta
afirmacion podemos argumentar porque hay un mayor porcentaje, 44,7%, ubicado en €l
rango “25-44”". Rango en que los recursos de las personas aumentan. Asimismo, segun
Debordes, Ohl y Tribuo (2001) “la edad determina € tipo y la cantidad de practicas y de
servicios consumidos. Estas variaciones afectan también la asistencia a los espectaculos
deportivos que, como la mayoria de la salidas (...) disminuye con la edad” (p.45). Por €llo,

el bajo nimero de personas ubicadas en €l rango 45-65, 17,3%.
b. Sexo

Siendo € baloncesto un deporte de contacto no es extrafio que la asistencia a los
juegos esté dominada por € sexo masculino, por lo general e sexo femenino valoramas los
deportes en los que destaque la dimensién estética (Desborde, Ohl y Tribuo, 2001). La
encuesta reflgja la disparidad existente con un 61,3% de encuestados del sexo masculino,

contra un 38,7% femenino.
c. Zonaderesidencia

Debido a la cercania del estadio a las ciudades Barcelona, Puerto La Cruz y
Lecherias las tres acumulan €l 92% de la muestra. En la categoria “Otros’ se encuentran
ciudades como: Anaco, Guanta, Maturin y Miami. La presencia de personas de esta Ultima
ciudad puede deberse a que la encuesta fue realizada durante €l periodo de Semana Santa.

La siguiente tabla muestra | os resultados exactos de esta categoria:
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Tabla4. Zonaderesidencia

Zonaderesidencia

Porcentgje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Barcelona 80 53,3 53,3 53,3
Puerto La 37 24,7 24,7 78,0
Cruz
Lecherias 21 14,0 14,0 92,0
Otros 12 8,0 8,0 100,0
Tota 150 100,0 100,0

d. Ubicacién en el estadio

El porcentgje de entrevistados en cada sector estd dado por la capacidad de
espectadores que tiene dicho sector. El estadio de Marinos de Anzoédtegui tiene una
capacidad de 5.000 fanéticos. Con los datos aportados por José Pérez Roz, Gerente de
Medios de Marinos de Anzoétegui, se realiz6 una regla de tres para conocer qué nimero de
personas tenia que ser entrevistada en cada parte del gimnasio. El sector con mayor
capacidad son la gradas, la cuales pueden albergar 2.500 personas. Por consecuencia, que
50% de |a personas entrevistadas pertenezca a esa area.

Ladivision se realiz6 segun |os diferentes precios que tiene cada sector. La union
delatribunarojacon laazul, y lacancha“C” con “D” se debe aque €l precio de los abonos

en cada sector esigual.

La siguiente tabla muestra el total de persona encuestadas en cada sector del
estadio:
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Tabla5. Ubicacion en el estadio

Sector

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos Gradas 75 50,0 50,0 50,0
Palco Norte 15 10,0 10,0 60,0
Palco Sur 6 4,0 4,0 64,0
Trib. Rojay Azul 26 17,3 17,3 81,3
Trib. Amarilla 9 6,0 6,0 87,3
Cancha"C"y "D" 5 33 33 90,7
Cancha"B" 7 4.7 4,7 95,3
Cancha"A" 7 4,7 4,7 100,0

Total 150 100,0 100,0

1) ¢Con qué frecuencia asiste a los juegos del equipo?

Segun informacion obtenida de José Peréz Roz, Gerente de Medios de Marinos de
Anzoédtegui, todos los abonos posibles estan vendidos. Los Unicos sectores que no se
manejan por el sistema de abonos son las gradas, sector que se vende por boletos a partir de
fechas préximas a juego; y los dos palcos (Norte y Sur) debido a que son dos sectores
nuevos, sin embargo para la proxima temporada esté previsto vender abonos para estos dos
sectores. Por consiguiente, que 67,3% de la muestra esté acumulado entre las categorias
“Frecuentemente” y “Regularmente” era de esperarse. Hay que destacar que un nimero
significativo de personas encuestadas pertenecientes a la gradas se ubico entre las dos

categorias nombradas anteriormente a pesar de no tener un abono que les permita la entrada
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atodos los juegos de la temporada. También hay que destacar la relacion existente entre la
ubicacion en el estadio (sector) y la asistencia a los juegos (coeficiente de contingencia=
0,56).

Tabla 6. Frecuencia de asistencia a los juegos

¢Con quéfrecuencia asiste a los juegos del equipo?

Porcentgje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado

Vdidos Frecuentemente (16 a 67 447 447 47

22 juegos)

Regularmente (8 a 15 34 22,7 22,7 67,3

juegos)

Pocas (1 a 7 juegos) 34 22,7 22,7 90,0

Eventualmente 15 10,0 10,0 100,0

Total 150 100,0 100,0
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Tabla 7. Relacion entre sector y asistencia

Tabla de contingencia

¢Con qué frecuencia asiste alos juegos del equipo?
Frecuentemen | Regularmente
te(16 a22 (8al5 Pocas(1a7
juegos) juegos) juegos) Eventuamente | Tota
Sector Gradas 19 24 23 9 75
Palco Norte 3 2 6 4 15
Palco Sur 0 4 1 1 6
Trib. Roja y 24 2 0 0 26
Azul
Trib.Amarilla 7 1 0 1 9
Cancha"C"y 5 0 0 0 5
"D
Cancha"B" 5 0 2 0 7
Cancha"A" 4 1 2 0 7
Total 67 34 34 15| 150

2) ¢Quélemotiva air alos juegos de Marinos de Anzoategui?

La principa razén que motiva a las personas a asistir a un juego de Marinos de
Anzoategui es porque le gusta e baloncesto (66,7%). Posiblemente una cualidad para que
dicha asistencia se mantenga en €l tiempo es que “El equipo se bueno”, categoria que
obtuvo e segundo porcentaje mas alto (16,7%). Un 7,3% le motiva “El compartir con la

familid’, un 5,3% asiste por “ Entretenimiento” y 4% selecciond la categoria “ Otra”
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¢Qué le motiva air a los juegos de Marinos de Anzoategui?

407

Porcentaje

207

Me gusta el El equipo es bueno  Por entretenimiente  El compartir con la Otra
baloncesto familia

Figural. Motivacién para asistir alos juegos de Marinos de Anzoétegui

3) ¢Qué caracteristicas describe mejor a la organizacién (directivos, gerentes, etc.)?

Lo més visible de una organizacién deportiva es el equipo. Tomando eso en cuenta
y ademas que Marinos de Anzodtegui ha obtenido bueno resultados afio tras afio hace que

el 56% de los encuestado respondieran la opcion “ Ensambla buenos equipos’.

En las Ultimas temporadas la organizacion ha realizado diversas actividades con la
comunidad, actividades que ambos directivos de Marinos de Anzoategui, Gianni Patino y
José Pérez Roz, destacaron, sin embargo, solo 5,3% contesto la opcién “ Realiza actividades

con lacomunidad”. Lasiguiente tabla muestra los resultados en las demés categorias.
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Tabla 8. Caracteristica que describe mejor ala organizacion

¢Qué caracteristicas describe mejor ala organizacion (directivos, gerentes, etc.)?

Porcentaje Porcentgje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Véalidos Ensamblabuenos 84 56,0 56,0 56,0
equipos
Buena organizacion de 36 24,0 24,0 80,0
los juegos en casa
Realiza actividades con 8 53 53 85,3
la comunidad
Toma en cuenta la 18 12,0 12,0 97,3
opinién de los fanatico
Otra 4 2,7 2,7 100,0
Tota 150 100,0 100,0

4) ¢La organizacion toma en cuenta a los fanaticos?

Para |a siguiente pregunta se les pidié a los encuestados seleccionar una nimero del
1 a 6, donde 1 significada que la organizacién tomaba en cuenta a los fanaticos poco, y 6
los toma en cuenta mucho. Segun €l resultado que indica las respuestas, los fanaticos
consideran gue la organizacién si los toma en cuenta. Esto lo podemos establecer ya que
tanto la moda, como la mediana esigual a5y la media es de 4,24. Asimismo, se puede se
observar que entre las opciones “5” y “6” se acumula un 51,4% de los resultados. Sin
embargo, no se puede tener una clara vision de qué es 1o que toman en cuenta los fanaticos
para dar esta respuesta, dado que la relacién de la pregunta anterior (La caracteristica que
consideran los fanaticos més relevante que tiene la organizacién) con la actual no hay una
fuerterelacion (ETA= 0,115)

60



¢Laorganizacion toma en cuenta a los fanatico? (1= Poco, 6= Mucho)

407 WMecdia = 4

1,24
Desviacion tipica = 1,562
=150

30

20

Frecuencia

Figura 2. ¢La organizacion toma en cuenta a los fanéticos?

5) ¢Cual es la caracteristica mas relevante que considera tiene el equipo (jugadores,

director técnico, €etc.)?

Marinos de Anzoategui se ha caracterizado por contar con jugadores destacados:
Oscar Torres, segundo venezolano en jugar en la NBA; Axier Sucre, jugador que ha
disputado partidos con la seleccién de Venezuelaa igual que Diego Quevara. Sin embargo,
a observar las estadisticas individuales de las dos Ultimas temporadas (2010 y 2011) solo
en una categoria estd un jugador de Marinos de Anzoadtegui como lider (LPB, sf.,
Estadisticas). Esto es consecuencia de que Marinos de Anzodtegui se caracteriza por
destacar como equipo y no por determinadas individualidades que lo integran, como lo

demuestran |os campeonatos logrados.

El refleo de esta afirmacion es que la muestra expresdO en 52,7% que la
caracteristica méas relevante del equipo es justamente “Trabajo en equipo”. Asimismo,
destacaron los “Jugadores nacionales’ con 26,7% por encima de los “Jugadores
importados’ 5,3%. Por Ultimo, la categoria“ Talento” obtuvo 14,7%y “Otra’ 0,7%.
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¢ Cual es la caracteristica mas relevante que considera tiene el equipo (jugadores
director técnico, etc.)?

60

40

30

Porcentaje

207

Talento Trabajo en equipo Jugacores Jugadores Ctra
nacionales importados

Figura 3. Caracteristica més relevante del equipo

6) ¢Qué aspectos recomiendas a la organizacion para que haya un mejor espectacul0?

Esta pregunta era de seleccion multiple. Los fanéticos podian seleccionar un maximo
de tres opciones. La categoria “Nuevo estadio” fue seleccionada en 66,7% de la ocasiones,
siendo la més seleccionada por la muestra. Hay que tomar en cuenta que desde que nacio €l
equipo, en 1976, La Cadera del Diablo, como se le conoce popularmente al gimnasio Luis
Ramos, ha sido la sede del equipo. A pesar de las dos nuevas éreas que se agregaron los

encuestados consideran que ya es tiempo de cambiar de estructura.

También, se evidencia que para los fanaticos €l recibir regalos, ver espectaculos y
participar en concursos es importante: “Dias promocionales y de regalos para los
fandticos’, obtuvo 62% de seleccidn; “Concursos con los fanaticos en el entretiempo”,
56,7%; “Show en e entretiempo”, 55,3%. Comparando las dos Ultimas categorias se
observa, aunque por un pequefio margen, que las personas prefieren actividades en las que

ellas sean participes a otras en las que nada més sean espectadores.
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7) ¢Agué medios recurre para buscar informacion sobre el equipo y sus integrantes?

De la misma manera que la pregunta anterior los encuestados podian seleccionar
hasta tres opciones. El medio mas utilizado por los fanaticos es la pagina web, opcion que
fue seleccionada por 80%. El ato porcentaje de esta opcion se debe a la cantidad y diversa
informacién gue se puede encontrar en ella. José Pérez Roz, Gerente de Medios de Marinos
de Anzoétegui, destacd que toda la informacion que ellos quieren publicar siempre esta en
la paginaweb. El otro medio electrénico que utiliza la organizacion, Twitter, fue la segunda

opcion menos seleccionada (36,7%)

El poco porcentaje obtenido por TVO (26%) y laradio (37,3%) se debe a que estos
dos medios son generalmente utilizados para transmitir l0os juegos, y como gran parte de las
personas encuestadas asisten a la mayoria de los juegos no tienen la necesidad de
utilizarlos. Por otro lado, a pesar de haber asistido alos juegos |as personas seleccionaron la
prensa en 72%, medio el cua contiene generalmente los resimenes de los encuentros.

Destacando € interés de |los fanaticos por conocer las estadisticas del mismo.
8) ¢Quéinformacion busca frecuentemente o te interesa mas?

Igual que las dos preguntas anteriores los encuestados tuvieron la oportunidad de
seleccionar hasta tres categorias. Los resultados demuestran gue los fanéticos se interesan
bastante por el desempefio de su equipo dentro de la cancha. Esto debido a que la dos
primeras opciones fueron: “Resultados de los partidos’ con 93,3%, y “Estadisticas del
equipo y jugadores’ con 90%. Estos pareciera que concuerdan con los dos medios méas
seleccionados en la pregunta anterior: pagina web y prensa, medios que se encargan de
difundir justamente lo mas seleccionado en esta pregunta. Sin embargo, no se obtuvo un
cruce significativo con estas variables.

El resultado de las otras categorias fueron: “Informacion sobre entradas y abonos’
50,7%, “Eventos que realiza la organizacion con lacomunidad” 24,7%y “Otra’ 12%

9) ¢Havisitado la pagina web del equipo?
La gran mayoria de los encuestados indico haber visitado la pégina de la

organizacion. En total fue 81,3% que afirmé haberlo hecho.
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9.1) ¢Qué opinidn tiene sobre la pagina web?

En esta pregunta solamente contestaron las personas que en la pregunta anterior
respondieron que si habian visitado la pagina web del equipo. Los resultados arrojaron
buenas criticas, debido a que entre las categorias “Muy Buena’ y “Buena’ se acumula un

80,3% de lamuestra. La categoria“Regular” resulté un 18%y “Mala’ 1,3%.

¢Qué opinion tiene sobre la pagina?

60

50

401

30

Porcentaje

20

Mala

Muy Buena Regular

Figura 4. Opinién sobre la pagina web

10) ¢Sabe que €l equipo tiene cuenta en Twitter?

Mas de la mitad (65,3%) conoce que € equipo tiene una cuenta oficial en Twitter.
Comparado con € porcentagje de personas que han visitado la pagina web, Twitter se
encuentra 16 puntos por debajo. Para tener conocimiento sobre si existia una relacion entre
la visita a la pagina web y el conocimiento sobre la cuenta de Twitter se realizé un cruce
entre ambos resultados, pero € resultado (coeficiente de contingencia= 0,286) indica una
relacion baja entre los dos medios el ectrénicos utilizados por 1a organizacion.
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10.1) ¢Sgue la cuenta de Twitter del equipo?

Del 65,3% (98 personas) que respondié de forma afirmativa la pregunta anterior
76,5% de este gurpo dice ser un seguidor de la cuenta de Twitter del equipo. De esta
manera del total de la muestra, 150 personas, la mitad (50%) es seguidor de la cuenta.

10.2) ¢Qué opina sobre la cuenta de Twitter?

S6lo a aquellos que siguen la cuenta se les pidid que opinaran sobre la misma. La
opinién es positiva ya que 74,7% de la muestra se reparte entre las opciones “Muy Buena’
y “Buena’. Para continuar conociendo sobre la relacion existente entre las opiniones sobre
la pagina web y la cuenta de Twitter se realizG un cruce entre las dos preguntas. El
resultado determing, en este caso, que si existe una relacion importante entre la opinién de
los dos medios electrénicos que utiliza la organizacion. El resultado indico una relacién

moderada alta (coeficiente de contingencia= 0,599).

¢ Qué opina sobre la cuenta de twitter?

50

404

Porcentaje

20

Muy Buena Regular

Figura 5. Opinién sobre la cuenta Twitter
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Tabla 9. Relacion entre la opinion sobre la paginaweb y la cuenta de Twitter

Tabla de contingencia

¢Qué opina sobre la cuenta de twitter?
Muy Buena Buena Regular Tota
¢Qué opinidn tiene sobre la| Muy Buena 11 7 2 20
pagina? Buena 5 24 5 34
Regular 1 2 10 13
Mala 0 0 2 2
Total 17 33 19 69

11) ¢Se ha comunicado alguna vez con € equipo?

Considerando que en la pagina web de Marinos de Anzoétegui hay una seccién para
contactar ala organizacion, y que en la misma se puede encontrar los datos de | os tel éfonos
y direccion de la oficina de la organizacion; ademas de contar con una cuenta en Twitter,
que es un medio sumamente interactivo que se puede utilizar facilmente para comunicarse

con el equipo, resulta poco que solo 29,30 % se haya comunicado con la organi zacion.

11.1) ¢El equipo ha respondido su inquietud, recomendacion, opinion, etc.?

De las 44 persona encuestadas que se llegaron a comunicarse alguna vez con €l
equipo sblo 45,5% obtuvo respuesta.

12) ¢Conoce cuales promociones tiene € equipo para sus fanaticos?

La organizacion no tiene un sistema o programa de promociones para sus fanéticos.
L as Unicas promociones que se realizan son en conjunto con 1os patrocinantes, pero no hay
continuidad de las mismas. Es posible que por esto 94,7% de la muestra responda que no
tiene conocimiento de las promociones del equipo.

13) ¢Ha participado en alguna promocién que el equipo haya realizado?
Con pocas promociones realizadas por el equipo y sin que éstas se realicen afio tras

ano es reducido €l nimero de personas que pueden participar en ellas. Por €lo, 4,7% de las

personas contestaron que han participado en una promocion.
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14) ¢Qué promociones le gustaria que el equipo realizara?

Esta pregunta fue abierta para que los encuestados colocaran 1o que le gustaria que
la organizaciéon realizard. Posteriormente se crearon un total de seis categorias que

agruparon las repuestas proporcionadas por |0s encuestados.

Con la situacion econdmica del pais y con la necesidad de la organizacion de
incrementar cada afio el precio de los abonosy de las entradas hace que 39,3% colocara que
se realizara alguna promocion con las entradas y abonos. Dentro de esta categoria podemos
encontrar opiniones como: 2 x 1, dias en que nifios y mujeres pagan la mitad, descuento por
antigliedad en los abonos, etc. La opcion “Otros’ obtuvo un 15,3%, el segundo porcentaje
mas alto. Dentro de esta categoria se encuentran respuestas como: tienda del equipo, salén
de la fama del equipo, entrenamientos para nifios, vigies para juegos del equipo en otras
ciudades, contratacion de jugadores, etc. Las opciones por separado no tenian un punto en
comun que ayudara a agruparlas en una sola categoria que reflgjard 1o que e encuestado

opindy por si solas su peso era infimo.
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Tabla 10. Promociones planteadas por |os fanéticos

¢Qué promocion le gustaria que el equipo realizara?

Porcentaje Porcentgje
Frecuencia | Porcentagje vélido acumulado
Vaidos Promociones con las 59 39,3 39,3 39,3
entradas y abonos
Actividades para 14 9,3 93 48,7
interactuar con los
jugadores
Souvenir del equipo 9 6,0 6,0 54,7
Concursos 0 show para 15 10,0 10,0 64,7
los fanaticos
Otros 23 15,3 15,3 80,0
No contesto 30 20,0 20,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
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5.3.3 Entrevistas a expertos en comunicacion corporativa

Tabla 11.Matriz de andlisis de entrevistas a expertos en comunicacion

corporativa

Matriz de andlisis||

Preguntas

Ramoén Chavez

Carlota Fuenmayor

1) ¢En qué aspectos
se debe basar la
organizacién ala
horade
comunicarse con su
publico objetivo?

A la hora de comunicarse lo primero que debe
tomar en cuenta, Marinos de Anzoétegui, para mi
es € prestigio que tiene. Cuando un equipo c6mo
Marinos habla, estd hablando uno de los cuatro o
cinco equipo més importante del basquet en €l
pais. El prestigio es importante a la hora de
comunicar. Lo que son los valores, representar el
sentimiento de un estado, que en e fondo
Marinos lo ha venido representando porque es €l
equipo de esa zona de oriente del pais. La
comunicacion en mi opinidn se podria vincular a
las posibilidades turisticas de la zona que
representa el equipo. ¢Qué aspectos deberia tener
en cuenta la organizacion? a mi me parecen que
esos son: los valores, [0 que representan, lo qué
es. Obviamente esto viene sustentado por titulos,
yo soy de los creyentes que en el caso de los
deportes los equipos sustentan y ganan sus
aficiones por titulos y no por campafias. Tienes
que ir construyendo tu fanaticada a base de
titulos, estos deben ir acompafiado de valores,
principios y creencias. Por gjemplo, €l equipo de
los Bucaneros cOmo comunican: necesitan
construir primero una credibilidad, y esa
credibilidad 1a construyes con trabajo serio, desde
la base, formando novatos, etc y todo eso junto
con los valores: cultura corporativa.

Yo pienso que tienen que conocer lo que e publico
quiere saber: en cuanto a los record de los jugadores,
cOmo va el equipo, cuantos juegos se han jugado en la
temporada, etc. Yo pienso que la organizacion
ademas tiene que saber cémo trabagjar sus
informaciones, es decir s trabgja en funcion a medio
o trabgja de una vez en funcién a publico. Hay que
saber y estar consciente de lo que quiere € publico.
¢A quiénes nos queremos dirigir? a los fandticos del
equipo o a todas las persona que le pueda gustar el
baloncesto. Porque es distinto, a una persona que le
pueda gustar e baloncesto simplemente le interesa
mas 0 menos como guedo el juego y como estan en la
tabla de posiciones. Los fanaticos del equipo quieren
ir méas ala, quieren conocer a sus jugadores, sus
record, quieren conocer los resultados, etc.

2) ¢A lahorade
comunicarsey
realizar
promociones para
los fanéticos es
necesario
segmentarlos?

Yo creo que los equipos en Venezuela no los
segmentan. En otros paises si, es més
especializado. Pero, lafanaticada en Venezuela es
distinta a la de otros paises. La segmentacion no
ocurre en Venezuela porgque la fanaticada es mas
entregada. El entorno yo creo que tiene que ver
mucho con esto. Por gemplo, los fanaticos del
futbol argentino son mas pasionaes, entonces
para qué segmentar si haga lo que haga igual la
gente va, alin el equipo ganando o perdiendo. Si
los Leones del Caracas estan perdiendo ves como
el estadio igual se llena. Ta vez en paises més
desarrollado esto no ocurre, e fanético no es tan
fiel a seguirlo s estan perdiendo, entonces ahi
hay que hacer promocion y segmentar a la
audiencia

Lo més bonito del deporte es que no tiene
segmentacion. Cuando a mi me toco trabajar en una
emisora deportiva lo mas curioso en la radio era que
los oyentes no tenian edad, ni clase social, ningin
tipo de segmentacion. En este caso es o mismo, s yo
voy air a una firma de autégrafo con miembros del
equipo, por decirte un ejemplo, esa firma de
autégrafo la va a querer e sefior de 50 afios que es
fanatico del equipo y € nifiito de 6 que también le
gusta el equipo. No debemos segmentar de ninguna
manera, nos debemos dirigir siempre ala gente que le
gusta € deporte y en particular a quien le gusta éste

equipo.
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3) ¢En el proceso
para generar
mensajes debe
participar multiples
departamentos o
solo €
departamento de
comunicacion?

La comunicacion no es democrética, pero debe
responder alos valores, culturay principios de un
equipo. Hay que tener mucho cuidado con el tema
de los mensgjes, no puedes poner a participar a
todo e mundo porque no puedes complacer a
todo € mundo. TU dices cudles son las tres o
cuatro cosas que quieres posicionar y eso son los
mensgjes.

Obviamente el manegjo del mensgje debe quedar en el
departamento de comunicacién. Sin embargo, a la
hora de elaborarlo no puede quedar por fuera el resto
de los departamentos. Cuando nosotros vamos a
hablar de la posible alineacion del partido que viene,
a quien vamos a dejar en la banca o a quien vamos a
sacar a la cancha, nosotros tenemos que saber la
opinién por lo menos del técnico y tenemos que saber
la opinion de los que se ocupan de hacer la ndmina
para esa noche. El departamento de comunicacion no
se puede adar de la organizacion, pero son
finalmente ellos los que elaboran el mensgje.

4) (Que
consideraciones se
deben tener en
cuenta con los
diverso medio de
comunicacion?

Mi vision es que en e caso de deporte
dependiendo de qué es lo que escucha el fandtico
determina mi segmentacién de los medios. En €l
caso del deporte se cae por su propio peso cuéles
son los tres o cuatro medios que ve, escuchan y
leen los fanaticos venezolanos, no hay una gran
variedad. En €l caso de un equipo regional tienen
que considerar un medio regional, porque € peso
en Venezuela de los periddicos regionales es muy
fuerte.

Ahorita hay algunos medios que se ocupan sblo de
deporte. Esos medios pueden dedicarle un poco mas
de paginas o de tiempo a las distintas disciplinas.
Pero, s es un medio que contiene todas las
informaciones como El Nacional, El Universal,
hablando de periddicos, sabemos entonces que la
informacion debe estar mucho méas resumida
Entonces se pueden elaborar dos tipos de mensgjes, €
mensgje para aquellos medios que se ocupan de la
informacion del partido y que le pueden dar un poco
més de cobertura, y € mensgje aguellos medios que
se ocupan de dar todas las informaciones y todas las
fuentes y que necesitamos que publiquen la nuestra,
pero que utilizan una informacién un poco mas
condensada.

Hay que tener en cuenta que los dos expertos se desempefian en areas de la

comunicacion distintas: € profesor Ramén Chavez, en el ambito corporativo; y la profesora

Carlota Fuenmayor en € periodistico. A pesar de ello, no se encuentran grandes diferencias

entre |as respuestas de ambos.

Ejemplo de lo expuesto en el parrafo anterior es las repuestas a la pregunta nimero

dos. Al analizar las respuestas uno puede afirmar que ambos expertos consideran que no es

necesaria la segmentacion en las promociones y comunicaciones de organizaciones

deportivas. Para el profesor Chéavez la principal razén para no segmentar es por la

condicion del fanatico venezolano que ganando o perdiendo siempre va apoyar a su equipo;

mientras, la profesora Fuenmayor plantea que la segmentacion no deberia darse en €l

deporte por las mismas caracteristicas de éste, €l cual debe ser paratodos.
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5.3.4 Entrevista a directivo de Tiburones de la Guaira

1) ¢Cual o cudles vinculos cree que ha permitido a la organizacion contar con un buen

ndmero de fanaticos?

En primer lugar este equipo tiene una tradicion ganadora que sent6 las bases para
poder contar con la gran fanaticada que tiene hoy. Creada en 1962, ya en el 65 estaba
conquistando su primer titulo (tiene 7 en tota) y en sus primeros afios estuvo en las finales
cas todos los afos. Titulos Ilaman fandticos, eso fue lo que ocurrié con Tiburones.
Ademas, el equipo tiene una personalidad bastante alegre, que lo convierte en el segundo
equipo favorito de todo el mundo. Si el Caracas no clasifica, los caraquistas van ala Guaira

contrael Magallanes, y viceversaen el caso de los magallaneros.
2) ¢Laorganizacion tiene establecido una mision, una vision y unos valores?

Cuando los nuevos duefios adquirieron €l equipo en el 2004, los propietarios
salientes no dejaron nada. Los propietarios nuevos préacticamente compraron un nombre,
por lo cual hubo que partir de cero en muchas cosas administrativas y organizativas. Antes
de esta nueva gerencia, €l equipo era una empresa familiar, con Padron Panza a frente y
luego Peruchito. No habia la estructura actual, mas moderna, y ciertamente trabajando para
desarrollar esos conceptos que identifican a una empresa moderna: mision, vision,

objetivos, metas, etc.

3) ¢Existe un departamento encargado de los aspectos comunicacionales vy

promocionales del equipo?

No como tal. Existe una persona encargada del Mercadeo, aunque también
desarrolla otra actividad gerencial en la empresa. Y estoy yo, Jefe de Prensa, que me
encargo de las comunicaciones deportivas y participo en las reuniones donde se deciden los
mensagj es institucionales. Aunque la empresa haido creciendo en estos Ultimos afios, no hay
gue olvidar que el beisbol en Venezuela es una empresa que dura 4 meses, que produce
durante 4 meses, y que €l resto del afio mantiene un personal minimo, suficiente para
abordar € volumen de trabajo que hay fuera de temporada. Més de la mitad de nuestro

personal trabaja por contrato entre septiembre y enero.
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4) ¢Cudles promociones ofrece la organizacion a sus fanaticos?

Las promociones en e beisbol tienen caracteristicas muy particulares.
Aungue obviamente se pueden prever muchas actividades apenas se aprueba el calendario
(en cuanto a fechas exactas). Hay algunos intangibles que hay que ir decidiendo sobre la

marcha, de acuerdo ala posicion del equipo en el stand del torneo.

Las primeras promociones se redlizan a inicio de la venta de abonos, con
descuentos y obsequios para los abonados segin el mes de compra. También se hacen
promociones con algunos clientes (compradores de publicidad) que obsequian articulos o
hacen rifas en determinados juegos. Por ultimo, estén |as promociones relacionadas con los
tickets (2 x 1, Dia de los Nifios, etc) que se van decidiendo la mayoria de |as veces durante

el torneo.
5) ¢Qué medios utiliza la organizacion para comunicarse con sus fanaticos?

Los medios disponibles son: € programa semanal de TV, la pagina web, las redes
sociales Twitter y Facebook, el circuito radial, y la pantalla gigante del estadio. Para
eventos puntual es se publican avisos pagados en los diarios deportivos.

6) ¢Cuales medios considera mas efectivos para la difusién de los mensajes de la

organizacion? ¢Por qué?

SindudaslaTV es el mas efectivo porque tiene més alcance, pero las bases de datos
de nuestros fandticos garantizan un publico cautivo que es el que nos interesa. Igual ocurre
con € circuito radia: lo oyen quienes nos interesan. En general todos los medios son

importantes porgue cada uno llega a un publico especifico.

7) ¢Qué funcion cumple cada medio en la difusion de mensajes?
Informar y motivar la accidn que se busca en cada caso.

8) ¢Por lo general cuéles son los mensajes que difunde la organizacion?

Durante la temporada toda la informacién relacionada con la actuacion del equipo,

asi como las distintas promociones que se estan llevando a cabo. Las decisiones que se
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toman en cuanto a jugadores. adquisiciones, cambios, etc. Fuera de la temporada
informacion de nuestros jugadores en sus equipos en las distintas ligas arededor del
mundo, asi como promociones, campamentos vacacionales, eventos benéficos vy

donaciones.
9) ¢Cudl esel proceso para que un mensaje sea finalmente difundido?

Que cumplalos objetivos que se definieron para emitirlo y que sea aprobado por los

gerentes correspondientes.

Uno de los puntos que destaca de la entrevista con Tortuga Fuentes, Jefe de Prensa
de Tiburones de la Guaira, es €l vinculo que hace que la organizacién tenga una base de
fandtico numerosa. El se refiere que este vinculo se genera por la historia ganadora que

tenia el equipo en e pasado.

En & aspecto comunicacional observamos como la organizacién utiliza todos los
medios posibles para comunicarse con sus fanéticos: television, radio, prensa, paginaweb y
redes sociales. Ademas, los mensgjes que comunican varian segun el tiempo. Cuando la
organizacion esta en la temporada de beisbol se comunica mas una serie de mensgje y

cuando se esta fuera de la temporada otros mensajes son o que adquieren mas relevancia.

En el ambito promocional Tiburones de la Guaira, segun lo dicho por Tortuga
Fuentes, organiza desde e mismo momento que se informa el calendario de la temporada
una serie de promociones para sus fanédticos. Esto no impide que se incluyan otras
promociones durante la temporada, es decir que no se hayan planificado desde € inicio de
la misma. También, resalta que la organizacion utiliza las promociones para llegar a otras

audiencias de interés para el os.

5.4 Interpretacion de los resultados

5.4.1 Principal problema de la organizacioén Marinos de Anzoategui

Al anadizar tanto las entrevistas redlizadas a los directivos del equipo, como las

encuestas a los fanaticos uno de los temas que mas resalta es la falta de promociones que

73



ofrece la organizacion a sus fanaticos. Los directivos expusieron que la organizacién no
tiene un programa de promociones, las pocas que hacen en el afio estén relacionadas con los
patrocinadores, evidenciando que la iniciativa parte de estos y no de Marinos de
Anzodtegui. Esto trae como consecuencia que pocos fueron los fanaticos que dijeron
conocer alguna promocién y haber participado en ella.

Como plantea Wakefield (2007) los objetivos de las promociones es inducir a una
respuesta inmediata en forma de compra de boletos, llegar temprano a estadio y pueden
mejorar la ledtad hacia el equipo. La ledtad es el objetivo que més tiene sentido para
Marinos de Anzoategui, debido a que tienen todos los abonos disponibles vendidos. Por
esta razén la necesidad de la organizacién es que los fanéticos vuelvan la siguiente
temporada a comprar los abonos a pesar de la variacion de los precios o del resultado del

equipo latemporada anterior.

En una de las preguntan de la encuesta los fanéticos tuvieron la oportunidad de
proponer alguna promocion que le gustaria a ellos que la organizacion readlizara. La
promocién que los aficionados més propusieron eran agquellas que tenia relacion con los
precios de los abonos y entradas. Una de las razones para que se de esta repuesta es por la
misma situacion econdmica del pais. Por ello, se tiene que tener en consideracion que las
promociones pueden como platean Irwin, Sutton y McCarthy (2008): “aterar €l
precio percibido de una oferta.” (p. 42, trad. propia)

Como ya se ha expuesto las promociones con los precios de los abonos y entradas
fueron las méas nombradas, sin embargo, al realizar la estrategia comunicacional seintentara
evitar proponer promociones de este tipo por: primero, se desconoce la posicion de la
organizacion a redizar este tipo de promociones; segundo y mas importante por 1o que
establece Wakefield (2007):

Las promociones relacionadas con el precio tienen un valor para los
consumidores poco frecuentes, de bajos ingresos, conscientes del precio
gue no son fieles seguidores. Las promociones no relacionadas con €
precio tienen un valor para los aficionados frecuentes que estén altamente

involucrados con el deportey el equipo (p. 78, trad. propia)
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La consideracion de este problema especifico como e principal es porque, de los
problemas encontrados, las promociones afectan la percepcion de valor que tiene €l
fanatico de su organizacion. Entendiendo la percepcion de valor como “una fusién de todo

lo que uno recibe al asistir aun evento deportivo” (Wakefield, 2007, p. 75 trad. propia)

5.4.2 Problemas secundarios de la organizacion Marinos de Anzoategui

Continuando con el andlisis de las entrevistas a los directivos de Marinos de
Anzoategui y las encuestas redlizadas a los fanaticos del equipo, también se constataron
otros problemas considerados segundarios por no afectar |a percepcion de valor que setiene
de la organizacion. Sin embargo, esto no quiere decir que no sean de importancia, todo 1o

contrario la resolucion de estos beneficia ala organizacion y alos aficionados.

Marinos de Anzoategui, como establecieron ambos directivos, cuenta con una gran
cantidad de medios a través de los cuales los aficionados se pueden comunicar con la
organizacion, Pero, solo 29,3% de los encuestados respondieron que alguna vez 1o habian

hecho.

Como establecen Mullin, Hardy y Sutton (2007) las cartas y |lamadas telefénicas de
quejas y felicitaciones, entrevista personales son fuentes de informacion que la
organizacion puede obtener de sus fanaticos. La falta de motivacion para comunicarse con
Marinos de Anzoategui hace que se pierda una gran oportunidad para conseguir

informacion que ayude a tomar decisiones o a conocer mejor alos fanéticos.

Por otro lado, la situacion de que 5,3% de los encuestados contestara como
caracteristica méas relevante de la organizacién el que realice actividades con la comunidad,
a pesar de las continuas acciones que José Pérez Roz y Gianni Patino dijeron que hace la
organizacion en este ambito, demuestra un esfuerzo que no esta siendo percibidos por los
seguidores de Marinos de Anzodtegui. Si bien los aspectos deportivos resaltan ante estas
acciones € porcentgje ain es muy bao comparado con los esfuerzos que hace la

organizacion.
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El problema se puede encontrar en la comunicacion de estas actividades. Se necesita
una comunicacion mas eficiente para que los fanéticos comiencen a considerar este punto
como importante y para que la informacion de estas acciones con la comunidad no se
diluya entre la informacion deportiva del equipo. La importancia de esta situacion es que
“de acuerdo a un estudio reciente, 83% de los consumidores tiene una imagen més positiva
de una empresa gque apoya una causa que a ellos les preocupa’ (Kotler, Armstrong |bafiez y
Roche, 2006, p.138).

El dltimo problema que se puede observar que tiene la organizacion fue nombrado
por José Pérez Roz. Nos referimos a tener una mayor cobertura en los medios nacionales.
Sin embargo, la situacion con los medios nacionales es que se podrian considerar més
caraquefios que propiamente nacionales, hecho que Pérez Roz recalc6. En cuanto a la
transmision de los partidos e directivo expuso que es un problema més de la liga que de
Marinos de Anzoétegui; y en relacion con la prensa la organizacion realiza los esfuerzos en

enviar las notas de prensa a distintos periodistas.

Como se nota este problema es atribuible més a la liga y d mango de la
informacién de los medios nacionales, que se centran en o que ocurre en Caracas, que ala
organizacion Marinos de Anzoétegui. Ademas, esta situacion no resulta tan critica porque
la presencia del equipo en los medios regionales es bastante fuerte. Como establecieron
ambos directivos de Marinos de Anzoétegui, €llos estan presentes en todos los medios del
estado.

5.4.3 Consideraciones de las opiniones de los expertos en comunicacion
corporativa

La idea de entrevistar a personas que tuvieran conocimiento en comunicacion
corporativa es para contar con informacién para contrastar con las repuestas dada por |os
directivos de Marinos de Anzoategui. Al analizar ambas entrevista se observa que las
respuestas dadas por |0s expertos plantean acciones o guias que, en lamayoria de los casos,

la organizacién Marinos de Anzoétegui redliza. Por ello, podemos decir que la evaluacion
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de las comunicaciones de Marinos de Anzoétegui al contrastarla con las opiniones de

Ramon Chévez y Carlota Fuenmayor estan bien organizadas y planteadas.

Entre los puntos de coincidencias podemos destacar la no segmentacion en las
comunicaciones 'y promociones gque hace la organizacion. Ambos expertos plantearon, cada
uno desde su punto de vista, que en e deporte venezolano no es necesario utilizar esta

herramienta

Asimismo, a hablar del tema del proceso de creacion de un mensaje el profesor
Chéavez y la profesora Fuenmayor destacaron que esta actividad tiene que ser realizaday
manejada por e departamento de comunicacion, sin aislarse de la organizaciéon. Cuando
vemos las repuestas de José Pérez Roz y Gianni Patino se cumple o dicho por los expertos,
donde en el caso de la organizacién Marinos de Anzoétegui €l proceso de creacidn seinicia
en la Gerencia Genera y luego la Gerencia de Medios de Comunicaciones se encarga de

crear el mensgjey difundirlo.

Continuando con las coincidencias, la organizacién tiene presencia en los medios
gue segun el profesor Ramon Chévez tienen mas peso en Venezuela: latelevision, laradio
y la prensa. Lo que tendria que considerar Marinos de Anzoétegui es la condensacion de la
informacion, dependiendo del medio, que envia a estos. Ya que como recomienda Carlota
Fuenmayor a los medios deportivos se les puedes enviar una informacion mas completa,
mientras que a los medios que mangjan todo tipo de informacion ésta debe ser mas

condensada.

Uno de los puntos que destacaron los expertos es como la organizacion debe
conocer qué quiere saber e publico para basar sus comunicaciones en esa informacion. Se
puede decir que Marinos de Anzoétegui conoce que sus fanéticos quieren estar informados
sobre los resultados del equipo, estadisticas e informacion de los jugadores, etc., porque
justamente éstas son las informaciones que € fanatico mas busca y que la organizacion

ofrece.

Otro de los aspectos gque debe considerar la organizacién a la hora de comunicarse
es su cultura corporativa. Para Ramon Chévez es muy importante utilizar los valores 'y lo
que representa € equipo para sus fanaticos. En relacion con este punto Marinos de
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Anzoategui debe mejorar debido a que la organizacion no tiene establecido de forma claro
cuales son sus valores. Asimismo, el concentrar la informacion en los aspectos deportivos
se dgja de lado comunicaciones que resalten los valores de la organizacion y lo que

representa el equipo y sus fanéticos.

5.4.4 Consideraciones a tomar en cuenta de los Tiburones de la Guaira

Como comentamos €l principal problema que tiene Marinos de Anzoategui es la
ausencia de un sistema de promociones que le puedan ofrecer a sus fanaticos. Como
establecio su Gerente General, Gianni Patino, si e baloncesto se considera €l deporte
espectéculo de Venezuela deberia tener este tipo de acciones para ser un verdadero
espectéculo.

Justamente al observar lo dicho por Tortuga Fuentes, Jefe de Prensa de los
Tiburones de la Guaira, vemos como la organizacién manegja un sistema de promociones.
Desde que se conoce € calendario los Tiburones de la Guaira comienza a establecer una
serie de incentivos para sus fanaticos. Asimismo, independientemente del calendario
ofrecen promociones para sus aficionados a la hora de la adquisicion de los abonos. Esta
préctica de los Tiburones de la Guaira la puede implementar Marinos de Anzoategui para
resolver lafalta de promociones que tiene y de esta manera recompensar a sus fanéticos por

SU apoyo con estas acciones.

En el aspecto comunicaciona podemos decir que ambas organizaciones utilizan los
mismos medios. Lo que se puede destacar es que Tiburones de la Guaira tiene claramente
dividido en dos etapas |os mensajes que mas se difunden en dichas etapas. Es evidente que
esta division se da por e calendario de juego gque posee toda organizacion deportiva. Pero,
tener esta division clara ayuda a plantear una serie de actividades y comunicaciones que
ayuda a tener e equipo siempre presente en la mente de los fanaticos. En € caso de
Marinos de Anzoategui se tiene claro cudles son los mensagjes que més han de difundirse
durante la temporada, sin embargo cuando se termina ésta no hay una planificacion de la
comunicacion que permita destacar otros aspectos de la organizacidon y estar siempre

generando contenidos alo largo de todo €l afio.
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VI.ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

6.1 Diagnostico de la organizacion

Para el diagnostico de la organizacion Marinos de Anzoategui se utilizara la
herramienta conocida como andlisis DOFA o FODA. Para Capriotti (2009) € andlisis
DOFA es “un diagnodstico (andlisis y evaluacion) de la situacion actua y de su posible
evoluciéon futura para la organizacion y su entorno, en funcion de la informacién
disponible’ (p.202, paréntesis del autor).

Por |o tanto, se realizard un andlisis interno (fortalezas y debilidades de Marinos de
Anzoédtegui) y un andlisis externo (oportunidades y amenazas del entorno). El objetivo es
proponer unos lineamientos y estrategias para cada relacion que se dé entre las categorias
del andlisis interno con las del andlisis externo. La siguiente tabla dara muestra de lo dicho

anteriormente
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Tabla12. Andisis DOFA

AndlisisInterno
Debilidades Fortalezas
1) Laorganizacion no tiene 1) Trayectoria ganadora del
claramente definido cudl essu equipo.
filosofia corporativa: mision,
visiény valores. 2) Buen posicionamiento en la
region oriental y en el resto del
2) Faltade una estrategia de pais.
comunicacion enfocada en e
fanatico. 3) Equipo gerencial con
experienciaen e mundo del
3) No existe un programa de bal oncesto.
promaociones que recompense a
los fanéticos. 4) Disposicion arealizar acciones
con € fin de satisfacer alos
fanéticos.
Andlisis Externo
Oportunidades Estrategias DO Estrategias FO
1) Actualmente el mercadeo Implementar acciones Desarrollar eimplementar una
deportivo propone incentivar al | comunicacionalesy estrategia comunicacional que
fanético con acciones que van promocionales que otros equipos | incentive alos fanaticos a
mas alladel partido. deportivos estan realizando identificarse con el equipo
actualmente
2) Posibilidad de afadir
productos complementarios.
Amenazas Estrategias DA Estrategias FA
1) Crecimiento de equipos, de Creaun sistema de promociones | Posicionar al equipo, por medio de
otros deportes, en €l estado para satisfacer las necesidades de | una campafia, como e mejor de la
Anzoategui. los fanéticos region
2) Gran intolerancia por parte de
|os fanéticos cuando se pierde un
partido

Segun los expuesto en la matriz DOFA y por el objetivo del presente trabgjo de
investigacion, se llevara a cabo |la estrategia planteada con las siglas FO, es decir tomando
en cuenta las oportunidades y fortalezas de la organizaciéon Marinos de Anzoétegui. Por
esta razén se desarrollara una estrategia comunicacional que contenga actividades que la
organizacion realice para sus fanéticos, de maneratal que estos se sientan identificados con
Marinos de Anzoategui, y que la organizacion la considere como una herramienta a utilizar

de manera permanente.
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6.2 Objetivos de la estrategia
6.2.1 Objetivo general

Posicionar a Marinos de Anzoategui como una organizacion de entretenimiento

cercana a sus fanéticos

6.2.2 Objetivos especificos
1) Desarrollar iniciativas para los periodos de pre-temporada, temporada y post-
temporada
2) Crear pautas o protocolos para € manejo de los contenidos que la organizacion
difunda através de las redes sociales (Twitter y Facebook)
3) Establecer un programa de promociones paralos fanaticos

4) Motivar alos fanaticos para que se comuniquen con la organizacion

6.3 Concepto comunicacional

La serie de actividades y acciones que se desarrollardn en la estrategia
comunicacional tienen el fin de demostrar que cada fanatico es importante para Marinos de
Anzoategui. Busca hacer sentir a aficionado no como algo externo a la organizacion, sino
todo lo contrario, como un miembro mas gue tiene €l orgullo de decir que es fanético de

Marinos de Anzoétegui.

6.3.1 Mensajes claves

Los mensajes pretenden dar direccion y coherencia a la acciones comunicacionales
gue se reaizardn. Como plantea Libaert (2009): “el mensaje, aunque no esté presente de
manera explicita, por o menos debe poder inferirse de la acciones’ (p.165). Por lo tanto,
los mensges pretenden ser una guia que indique el comportamiento a seguir por la
organi zacion.

Si bien la siguiente estrategia comunicaciona est4 enfocada en los fanaticos, ésta
para que funcione debe integrar tanto al publico interno, como externo (Libaert, 2009). Por

consiguiente, se desarrollara un mensaje para €l publico interno y varios paralos fanaticos.
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Mensaje para el publico interno:

1)

A lo largo de 36 afios Marinos de Anzoategui se ha comprometido a formar €l
mejor equipo posible. Dicho compromiso seguird en pie, siempre con el
conocimiento de que e fanatico es un miembro fundamental para la

organizacion.

Mensgjes para €l publico externo (fanaticos):

1)

2)

3)

4)

Gracias al apoyo de ustedes Marinos de Anzoategui es la organizacion
ganadora que es hoy en dia. Queremos que eso siga siendo asi, por ello nos
comprometemos a brindarles el mejor entretenimiento del pais.

Nuestros siete titulos demuestran la calidad de nuestros equipos y ain mas la
de nuestros fanéticos, porgque esa energia que nos dan es parte fundamental
para ganarlos.

A lo largo de 36 afios nuestros fanaticos no se han cansado de cantar sus
consignas, de apoyarnos en cada juego, de acompariarnos en las buenas y las
malas, por ello nosotros no nos cansaremos de recompensar|os.

Marinos de Anzoategui es una organizacion que a punta siempre a lo mejor en
todos los ambitos: deportivo, gerencial y social. Nuestra historia respalda €l

COmpromiso que nos imponemos siempre en dar |o mejor de nosotros.

Mensgjes para actividades con la comunidad:

1)

Para Marinos de Anzoategui es un orgullo colocar su granito de arena para
colaborar con el desarrollo del estado Anzoategui, lugar que tanto apoyo nos

ha brindado a lo largo de los afios.

Mensgjes para actividades para interactuar con |os jugadores:

1)

Los fanéticos y Marinos de Anzoategui son una gran familia oriental, por €llo
el contacto y relacion entre los jugadores, directivos y nuestros fanaticos es
algo que siempre buscamos fomentar para poder compartir todos como una

gran familia
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6.3.2 Eslogan

“Marinos de Anzoétegui, donde recompensamos tu pasion”

El eslogan encierra e compromiso de Marinos de Anzoétegui de acercarse a sus
fanaticos y de ofrecerles lo que necesiten para que se sientan no solo entretenidos, sino

también tomados en cuenta.

6.4 Descripcion del publico objetivo

Como establecieron ambos directivos de Marinos de Anzoategui, Gianni Patino,
Gerente General y José Pérez Roz, Gerente de Medios, € equipo tiene fanéticos en todo €l
pais. Es ellos a quienes estard dirigida la presente estrategia comunicacional.
Evidentemente, la mayoria de las actividades que se realizaran se concentraran en e estado
Anzoategui, regiéon de donde es el equipo. De modo que los beneficiados en estos casos
serén aquellos que se encuentren en el estado. Sin embargo, hay acciones que abarcaran a
todo los fanéticos de Marinos de Anzoétegui en el pais.

Con los datos obtenidos de las entrevistas, encuestas y por € conocimiento del
investigador se puede decir que la gran mayoria de |os fanéticos que asisten alos juegos, en
el estadio Luis Ramos, provienen de Barcelona, Puerto la Cruz y Lecherias.

Como se pudo observar en los resultados la mayoria de los fanéticos encuestado se
encontraban entre 25 y 44 afios. Por consiguiente, la siguiente estrategia comunicacional
estara dirigida principalmente a personas que se encuentren en dicho rango de edad.

Un fandtico de Marinos de Anzoétegui |o podemos definir como: apasionado,
comprometido y entregado. Gianni Patino, Gerente General de la organizacion, fue quien
los calificO como “personas que manifiestan pasion por € equipo’. Estos expresan su
compromiso por el equipo porque cada afio compran su abono o entradas parair a verlo
jugar. Por ultimo, son entregados porque no sdlo dedican tiempo en ir a observar los
juegos, sino que también se interesan por buscar estadisticas o noticias de los jugadores,
leer 1os resimenes de los encuentros, escuchar y participar en e programa radial La Ola
Marina, etc.

Otro aspecto es que los fanéticos, por |0 menos los presentes en € gimnasio Luis
Ramos, son predominantemente masculinos. Sin embargo, a comparar las respuestas de
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ambos géneros no se observaron grandes diferencias en cuanto a sus posiciones. También,
hay que acotar que son conocedores del juego, es decir entienden las reglas del mismo,

estrategias, saben latrayectoria de distinto jugadores y entrenadores, etc.

6.5 Responsables
6.5.1 Gerencia General

La Gerencia Generad estd bgjo € mando de Gianni Patino. Patino sera e
responsable de aprobar la siguiente estrategia comunicacion. El equipo del Departamento
de Comunicaciones debera realiza una presentacion de la misma para que Gianni Patino
pueda conocer lo que se pretende realizar. Gianni Patino podra sugerir cambios 0 nuevas

actividades que considere y finalmente aprobar o no €l proyecto.

6.5.2 Departamento de Comunicaciones

El Departamento de Comunicaciones, que esta bajo € mando de José Pérez Roz,
serd € encargado de eecutar, monitorear y evaluar la estrategia de comunicacion.
Asimismo, por no existir un Departamento de Recursos Humanos, se encargard de
entrevistar y contratar a dos personas para poder redlizar las tareas de la estrategia
comunicacional.

La primera persona a contratar debe contar con experiencia y tendria el cargo de
Ejecutivo(a) de Mercadeo y Evento. Esta persona se encargara de coordinar lo que seralas
actividades con la comunidad, las actividades para interactuar con los jugadores, las
promociones y la creacion del club. La segunda persona a contratar asumira €l cargo de
pasante de comunicacion y dicha pasantia durara los seis meses que tiene de duracion la
temporada. Se encargara del mangjo de las redes sociales de la organizacién y ademas
prestara apoyo a Mercadeo y Evento.

Debido a sus contactos con diverso periodistas, José Pérez Roz se encargara de
realizar la convocatoria de los medios a la rueda de prensa y de transmitir las diversas
noticias que se realicen de las actividades para que otros medios las difundan. Lourdes
Gonzélez, la periodista afiliada al departamento, sera la responsable de redactar |as resefias
de las actividades y |a encargada de las redes sociales cuando € pasante de comunicacion

termine su periodo de pasantia.
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6.5.3 Departamento de Administracion
El Departamento de Administracion deberd aprobar el presupuesto de la estrategia
comunicacional, y tendrd la tarea de aportar 1os recursos financieros para la realizacion de

lamisma.

6.5.4 Disefiador grafico
El Departamento de Comunicaciones debera contratar a un disefiador gréfico para
gue realice las piezas gréficas necesarias para llevar a cabo la estrategia. Se le contratara

por trabajos.

6.5.5 Fotégrafo

La organizacién Marinos de Anzoétegui contrata a un fotografo para cada juego que
se redliza en € gimnasio Luis Ramos. De la misma manera deberd hacerlo para las
actividades con lacomunidad y las que se prevén realizar parainteractuar con los jugadores
gue se plantearan en la estrategia comunicacional. La contratacion del fotografo sera

realizada por el equipo del Departamento de Comunicaciones.

6.5.6 Animador de los juegos de Marinos de Anzoategui

Al igua que el fotdgrafo la organizacion contrata un animador paralos juegos como
local. El costo del animador esta presente en el presupuesto para los juegos, por lo tanto,
los recursos ainvertir en el animador se manejaran de manera separada al presupuesto de la
estrategia de comunicacional. Sin embargo, é sera quien dirigira los concursos en €
entretiempo, anunciard las siguientes promociones, actividades con la comunidad y
actividades para interactuar con los jugadores. Por consiguiente, € equipo del
Departamento de Comunicaciones lo debera mantener informado sobre las acciones a

realizar.
6.5.7 Jugadores de Marinos de Anzoategui

Muchas de las actividades tendran como gje central de las mismas a los jugadores

del equipo. Debido a €llo, la organizacién, por medio de sus directivos, debe explicarles
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gue se espera de ellos en la determinada actividad e indicarles que siempre deben estar

dispuestos a atender al fanatico, es decir tomarse fotos, firmar autografos, etc.

6.6 Mediosy actividades

El cronograma a seguir de la estrategia comunicaciona estara determinado por una

serie de actividades que se clasificaran en cuatro categorias. pre-temporada, temporada,

post-temporaday todo el afio.

Para determinar la duracién de cada una se utilizara el calendario de la temporada

2011.
1y

2)

3)

4)

Pre-temporada: etapa en que los equipos comienzan a realizar sus primeras
précticasy partidos de preparacion. Tendra una duracion de un mes: enero 2012
Temporada: 10s equipos ya se encuentran disputando partidos oficiales entre si.
Su duracién sera de sei's meses: desde febrero hasta julio de 2012
Post-temporada:  Finalizan los partidos y las organizaciones evallan €
desempefio logrado de sus respectivos equipos durante la temporada y se
preparan para la siguiente. Duracion de cinco meses: desde agosto hasta
diciembre de 2012

Todo € afio: este periodo se refiere a actividades que por su naturaleza se

deberan realizar alo largo del afio.

A parte de la clasificacién por periodo se clasificaran algunas actividades por la

similitud de las mismas. La clasificacion es la siguiente:

1)

2)

Actividades con la comunidad: son acciones que la organizacion redlizara para
brindar apoyo a determinadas instituciones y comunidades junto con los
jugadores. Las actividades que se incluyen en esta clasificacion serén:
estudiando se alcanzan los suefios y la clinica de baloncesto.

Actividades para interactuar con los jugadores. seran eventos en donde los
fanéticos tendran la oportunidad de tomarse fotos con sus jugadores preferidos,
obtener autégrafos, conversar con ellos, entre otras cosas. Las siguientes
actividades formaran parte de esta clasificacion: practica abierta a publicoy la

firma de autografo.
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3) Promociones. se refiere a actividades en donde la organizacién Marinos de
Anzoategui obsequiara regalos a un grupo de fanéticos. Las actividades de esta
clasificacion estaréan detalladas en el programa de promociones.

4) Concursos en el entretiempo: serdn competencias en la que participaran los
fanéticos en € entretiempo de los partidos y cuyos ganadores recibiran un
determinado premio. Lo siguientes concursos serdn 1o que se realizaran en la
estrategia comunicacional: qué tan fandtico eres del Acorazado Oriental,
encestay gana con Marinos de Anzoétegui, y demuéstranos tu habilidad con el
bal6n

5) Redes sociaes: esta clasificacion hace referencia a las pautas para € manejo de
las redes sociales que se recomendaran. En e caso de la presente estrategia

comunicacional los medios que se utilizarén son Twitter y Facebook.

6.6.1 Actividades de pre-temporada
6.6.1.1 Rueda de prensa

El inicio de las actividades seré con una rueda de prensa. Esta se realizaréa en las
instalaciones del Hotel Maremares, en el anfiteatro del mismo. Se invitara tanto a medios
regionales, como nacionales a cubrir el evento. Asimismo, debe estar presente la directivay
los integrantes del equipo.

Para la atencion de los periodistas se dispondra de un desayuno antes de empezar la
rueda de prensa. El inicio de la actividad estar4 a cargo de Gianni Patino, Gerente General
de Marinos de Anzoategui. Patino, agradecera la presencia de los periodistas y hablara no
sblo sobre los objetivos deportivos de Marinos de Anzoétegui, sino sobre las acciones y
actividades que €l equipo va a redlizar para sus fanéticos y que estédn plasmadas en esta
estrategia comunicacional. También, hara la invitacion a los fandicos a lo que sera la
siguiente actividad de esta estrategia: Practica abiertaal publico.

Seguidamente, se dara el paso a José Pérez Roz, Gerente de Medios de Marinos de
Anzoédtegui, quien se encargard de presentar a los jugadores y miembros del grupo de
entrenadores. En €l salon estara disponible un espacio para que lo jugadores y entrenadores
se sienten, y solo el capitan del equipo y el entrenador principal tomaran asiento en la mesa

desde donde se esta realizando la rueda de prensa.
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Luego Gianni Patino hablara sobre la trayectoria del entrenador principa y le dara
la palabra. Este podréa dar su opinion sobre el trabajo que se ha realizado con el equipo, su
sistema de juego, como ve a grupo, etc. Posteriormente, €l capitan del equipo sera quien
tome la palabra para dar su punto de vista sobre la quimica del grupo, los objetivos del
equipo, su opinidn de los fanatico, etc.

Finalizadas las palabras del capitan del equipo y antes de comenzar con €l ciclo de
preguntas y repuesta, Patino hara una Ultima presentacion. La presentacién tiene que ver
con la vestimenta que utilizara e equipo para la venidera temporada. Por medio de unos
maniquies se dara a conocer el uniforme que se utilizara como local, de visitante y la
chagueta y € mono de Marinos de Anzoategui. Luego se iniciaran las preguntas de los
periodistas. Al finalizar €l ciclo de preguntas y respuestas Patino agradecera de nuevo la
presencia de |os periodistas y daré por finalizada la rueda de prensa.

La finalidad de la siguiente accién es marcar e inicio de actividades de la
organizacion Marinos de Anzoétegui. Ademéas, busca dar a conocer |o que tiene planificado
la organizacion para sus fanaticos, que estos conozcan a todos |os miembros del equipoy €
nuevo uniforme para que salgan a comprarlo.

La siguiente tabla es un esquema para visualizar todo e proceso de la rueda de
prensay |os responsables en cada etapa.

Tabla 13. Guién de larueda de prensa

Hora Actividad Responsable

9:00 2a9:45 am Recepcion y desayuno de los periodista Gianni Patinoy José Pérez Roz

Palabras de inicio y presentacién de los objetivos de
Marinos de Anzoategui para la actual campafia asi como la

9:45a10:00 am | actividades aredlizar con los fanaticos Gianni Patino
10:00 a10:10 am | Presentacion de los jugadoresy cuerpo técnico José Pérez Roz
10:10 a10:15 am | Presentacion del entrenador principal Gianni Patino

Palabras sobre e trabgo que se ha redizado
(entrenamientos) y opiniones del entrenador sobre € grupo

10:15a10:25 am | de jugadores Entrenador principal

10:25 a10:30 am | Presentacion de capitan del equipo Gianni Patino
Cometarios del capitdn del equipo sobre e equipo y los

10:30 a10:40 am | fanaticos Capitan del equipo

10:40 a10:50 am | Presentacién de los uniformes de Marinos de Anzoategui Gianni Patino

10:50 a11:20 am | Ciclo de preguntasy respuesta José Pérez Roz
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6.6.1.2 Practica abierta al publico

Para la siguiente actividad |a organizacién Marinos de Anzoategui seleccionara una
fecha donde invitara alos fanaticos a observar una practica del equipo. Laentrada a evento
serd gratis. Con esta accion se busca que € fanético conozca otra faceta del juego, que
puede interactuar con sus jugadores favoritos y se sienta parte de todo el proceso que €
equipo redliza.

José Pérez Roz serd € encargado de dar inicio a la actividad. Agradecera la
presencia de los fanéticos y los invitara a disfrutar de la practica del equipo. Luego le
cederda la palabra a algun jugador del equipo para que dé su agradecimiento alos fanaticosy
hable de la importancia de estos en el funcionamiento del equipo. Al finalizar sus palabras
se iniciard la practica del equipo. Cuando haya concluido la préctica los jugadores se
acercaran a los fanéticos para firmar autografos y tomarse fotos. Para terminar Pérez Roz
agradecera nuevamente la presencia de los fanaticos y su deseo de que hayan disfrutado del

evento.

6.6.1.3 Estudiando se alcanzan |os suefios

La siguiente actividad se coordinara con el colegio de Fe y Alegria, ubicado en
Puerto la Cruz, para que miembros de la directiva y dos o tres jugadores visiten a los
jovenes del colegio. Reunidos con los muchachos los jugadores hablardn sobre la
importancia de estudiar para alcanzar nuestros suefios, asi como de su experiencia de como
[legaron a convertirse en jugadores profesionalesy e esfuerzo que tuvieron que realizar.

Laidea de la actividad es que los jovenes también participen. Por lo tanto, cuando
los jugadores terminen de contar sus experiencias se les invitard a redlizar preguntas.
Después, la directiva hard entrega de un balén de baloncesto firmado por todos los
miembros del equipo para que lo tengan como recuerdo, ademas se entregaran otros cinco
balones para el colegio. Para finalizar el evento todos los presentes se dirigiran a las
canchas del colegio para que los chicos y chicas jueguen un pequefio partido con los
jugadoresy estrenar |os nuevos balones.

La razén de este tipo de actividades es hacer notar que la organizacion Marinos de
Anzoédtegui no solo estad comprometida con formar buenos equipos, sino que también tiene

el compromiso de apoyar en la medida de lo posible a su comunidad. En especifico esta
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actividad tiene el fin de incentivar alos jovenes a entender que por medio de los estudios se

pueden lograr muchas cosas.

6.6.2 Actividades de temporada

6.6.2.1 Programa de promociones

El programa de promociones serd una serie de acciones que la organizacion
realizard para recompensar a sus fanéticos. Las promociones serén actividades durante la
temporada que tiene €l objetivo de repartir un nimero limitado de obsequios alos primeros
fanéticos que Ileguen a estadio Luis Ramos.

El dia en que se realizara cada promocion debera ser seleccionado por la
organizacion. Por recomendacién del investigador se aconsegjarealizar una por mesy contra
equipos rivales de niveles distintos. Es decir, no programar todas las promociones cuando
Se juegue contra equipos que son débiles, dado que laidea que se quiere transmitir con esta
actividad es la recompensa de la organizacion a sus fanaticos y no solamente un incentivo
para aumentar la asistencia cuando se juega contra equipos poco competitivos.

La siguiente tabla es una guia que la organizacion puede utilizar para llevar a cabo
el programa de promociones. Las promociones que se recomendaran realizar son aguellas
gue no tienen relacion con el precio de los abonos ni entradas. La razén es que las
promociones no relacionas con €l precio tienen mas valor para los fanéticos frecuentes y
que estédn involucrados con el deporte y e equipo (Wakefield, 2007). También, se
recomienda asociar cada promocién con un patrocinante para reducir los costos y para
contar con otra accion mas que la organizacion puede of recer a sus patrocinantes dentro del

paguete de patrocinio.
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Tabla 14.Programa de promociones

Nombredela
promocién

Descripcion

Seentregaraa

Fecha

Patrocinante

Noche de camisas

Se entregara una franelas con el
logo de Marinos de Anzoategui y

Primeros 100 fanatico que

Laorganizacion la

Laorganizacion lo

de Marinos del patrocinante entren al estadio seleccionara seleccionara

Se entregaran franelas y gorras Primeras 100 fanéticas

rosadas con el logo de Marinosde | mayoresde 25 afiosque | Cercadel diadelas | Laorganizacion lo
Noche paramama | Anzoategui y del patrocinante entren al estadio madres seleccionara

Noche del morral

Se entregara un morral con €l logo
de Marinos de Anzoétegui y del

Primeros 100 fanéticos

Laorganizacion la

Laorganizacion lo

de Marinos patrocinante gue entren al estadio seleccionara seleccionara
Se entregara una gorracon €l logo
Nochedegorras | de Marinos de Anzoéategui y del Primeros 100 fanatico que | Laorganizacionla |Laorganizacion lo
de Marinos patrocinante entren al estadio seleccionara seleccionara
Se entregaran entradas certificadas
Noche de entrada | para dos personas para €l Parque de | Primeros 200 fanaticos Laorganizacionla | Parque de Agua
al Parque Karifia | AguaKarifia gue entren a estadio seleccionara Karifia

Noche de afiche

Se entregara un afiche donde estén
todos los jugadoresy sus
autégrafos

Primeros 100 fanatico que
entren a estadio

Laorganizacion la
seleccionara

Laorganizacion lo
seleccionara

6.6.2.2 Concursos durante el entretiempo de |os juegos

Las siguientes actividades tienen el objetivo de entretener y premiar alos fanaticos a

la vez. El fin es establecer un nimero determinado de concursos que se realizarén en €l

entretiempo (entre la finalizacion del segundo cuarto y e comienzo del tercero) de los

partidos.

6.6.2.2.1 Qué tan fanatico eres del Acorazado Oriental

Para |a seleccidn de los participantes para este concurso se utilizara una técnica que

ya la organizacion ha usado. Esta consiste en que unos promotores con pelotas de goma

salen ala canchay las lanzan hacia € publico, e fanatico que tome la pelota participara en

el concurso. Debido ala naturaleza del premio gque se otorgard las pelotas que son lanzadas

deben caer en la medida de lo posible en las gradas y se recomienda que el concurso se

realice en los primero partidos de la temporada. Se considera que seis participantes es un

numero razonable para cubrir las diversas zonas de |las gradas.

Seleccionados los participantes e animador del equipo les dir4 que e premio a

ganar en € siguiente concurso son dos abonos ubicados en el palco norte del estadio. Para
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ello deberan demostrar qué tan fanéticos son del Acorazado Oriental (apodo con e que se
le conoce a Marinos de Anzoategui).

El concurso consiste en: € animador realizard una pregunta a cada uno de los seis
participantes, el que conteste correctamente la pregunta pasara a la siguiente ronda. Si una
sola persona pasa a la siguiente ronda ese sera el ganador del concurso, S pasan varios se
realizara otra ronda de preguntas. Si dos 0 mas personas contestan bien la pregunta de la
ronda anterior se recurriraa desempate. El desempate seratratar de encestar €l balén desde
lalinea de los tres puntos. El primer participante que lo logre serd el ganador.

Al tener un ganador Gianni Patino, Gerente General de Marinos de Anzoategui,
hara entrega de los dos abonos a participante. Asimismo, luego de la premiacion se debe
tomar lainformacion del participante ganador para incluirlo en la base de datos de Marinos

de Anzoategui.

6.6.2.2.2 Encesta y gana con Marinos de Anzoategui

El segundo concurso que se readlizara tendrd como objetivo encestar € balén en la
canasta. Los participantes por turno tendran que lanzar €l balén desde la zona de los tres
puntos. Se les permitira lanzar €l baldn tres veces. La persona que enceste el balbn mas
veces serd decretado € ganador. De existir empate se jugard otra ronda con las mismas
normas. De persistir el empate se jugard a muerte stibita, el primer participante que enceste
gana.

Si ocurre gue en la primera ronda no encesta nadie, todos |os participantes volveran
a lanzar pero desde la zona ddl tiro libre, zona que estd ubicada mas cerca del aro y se
continuaré con las mismas normas nombradas anteriormente.

Para la seleccion de los participantes se utilizara el mismo método nombrado en el
concurso pasado. Sin embargo, se lanzara las pelotas a todas las zonas del estadio y el
numero de participantes aumentara a diez para cubrirlas todas. En relacién con el premio a
otorgar la organizacion debe ofrecerle a una empresa e patrocinio del concurso y que €l
premio sea un producto u otro incentivo de dicha empresa.
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6.6.2.2.3 Demuéstranos tu habilidad con & balén

El premio para este concurso también provendra de un patrocinante. El objetivo es
ofrecerle a los patrocinantes espacios para exponer su marcay ala misma vez entretener y
recompensar a los fanéticos, mientras que Marino de Anzoategui se ahorra gastos en
premios. La seleccion de los participantes para este concurso cambiara. EI método
consistira en que antes de que las puertas del estadio se abran al publico, €l encargado de la
actividad, pegard una calcomania debajo de las sillas de los fanéticos. Pegara una
calcomania por sector, exceptuando las gradas, la cuales no tienen silla. Por lo tanto seran
nueve participantes en total para abarcar todos |os sectores.

En e entretiempo € animador de Marinos de Anzoategui les indicara a los
fanaticos que revisen sus sillas, aquellas que posean una calcomania seran los participantes
del concurso. La metodologia de la actividad serd que cada participante tendra treinta
segundos para demostrar sus habilidades rebotando € balon. La seleccion del ganador la
hard el mismo publico por medio de sus aplausos y a respectivo ganador se le entregara su

premio del patrocinante.

6.6.2.3 Clinica de baloncesto

Para esta accion los directivos y cinco jugadores del equipo se dirigiran a la cancha
publica ubicada en el sector La Montafiita, en Barcelona. Previo a esta actividad se realizara
la convocatoria a nifios entre 8 y 15 afios, con sus respectivos padres, para recibir una
clinica de baloncesto por parte de jugadores de Marino de Anzoétegui.

La actividad sera dirigida por los jugadores y basicamente consiste en realizar una
practica junto a los jovenes, donde estos entrenen los fundamentos del baloncesto guiados
por los miembros del equipo de Marinos de Anzoategui. Después de finalizada la préactica
los jugadores podran firma autégrafos y tomarse fotos con los asistentes.

6.6.2.4 Firma de autografos
Para esta actividad se les informard a los fanéticos que tres de los jugadores de
Marinos de Anzoategui estaran, en la fecha que seleccione la organizacion, en el Centro

Comercia Plaza Mayor firmando autégrafos al objeto que cada fanético desee.
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Se dispondra un area dentro del Centro Comercial para que se lleve a cabo la firma
de autégrafo. Cada fandtico obtendra la firma de los tres jugadores presentes en €l objeto
gue €llos lleven. Asimismo, si un fanatico desea tomarse una foto, también se permitira
indicandole que tiene que ser rdpido para poder complacer a mayor nimero de fanaticos.

Esta actividad se realizara una segunda vez con las mismas indicaciones expuestas,

pero para esta oportunidad se escogerd a tres jugadores distintos.

6.6.3 Actividades de post-temporada
6.6.3.1 Carta de agradecimiento a los fanaticos

La organizacion Marinos de Anzoategui ya tiene la tradicion de realizar una
caravana que pasa por Barcelona, Lecherias y Puerto la Cruz cuando €l equipo queda
campeon. De esta manera se comparte con la fanaticada el titulo obtenido. Sin embargo, s
el equipo no resulta el ganador de la temporada no se readliza esta actividad ni tampoco se
realiza alguna otra con el fin de agradecer a los fanéticos su apoyo durante toda la
temporada.

Por consiguiente, cuando €l equipo termine su actuacion en la temporada se
redactara una carta de agradecimiento a los fanaticos. Dicha carta estara firmada por €l
Gerente General, Gianni Patino y el Capitan del equipo, quien en la actualidad es Oscar
Torres. Esta se publicara en la pagina web del equipo, en la que sera la nueva pégina de
Facebook y se enviara a correo electronico de todas aguellas personas que la organizacion
Marinos de Anzoétegui tenga en su base de datos.

La finalidad de esta actividad es tener una opcion, independientemente del
resultado gue tenga €l equipo en la temporada, para agradecer € apoyo del fanético. La

carta, por lo tanto, se enviaray publicard asi € equipo gane el campeonato o no.

6.6.4 Actividades durante todo € afo
6.6.4.1 Redes sociales

Las siguientes acciones buscan brindar una pauta a la organizacion para tener un

mejor mangjo de las redes sociales.
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6.6.4.1.1 Twitter

La busgueda de informacién por parte del fanético, en la cuenta de Twitter de
Marinos de Anzoategui (@marinosweb), se debe facilitar y no lo contrario. Por ejemplo,
cuando se hace referencia a una noticia en un tweet, la organizacion coloca un enlace (link)
gue dirige al fanatico ala pagina principal de la organizaciony no alanoticia. La Figura 6

es un gjemplo de lo planteado anteriormente.

marinosweb
__@‘ Acorazado Oriental ya esta en la final | Mas info
W= http:/fiwww.marinosbbc.com

Figura 6. Tweet de Marinos de Anzoategui

Esto complica la navegacion a fanético, ya que primero es dirigido a la pagina
principal y luego es é e que tiene que buscar la noticia. Para ahorrarle ese trabajo se
debera poner e enlace que dirija directamente a fanético a la noticia que busca. Debido a
gue Twitter solo permite redactar tweets que contenga 140 caracteres, con enlace incluido,

se hace necesario reducirlos. Para ello la organizacion puede abrir una cuenta gratis en la

también brinda estadisticas de estos, es decir se puede observar cuantos clics se han hecho
en un determinado enlace y desde que medio o red socia se hizo.

Otra recomendacion es motivar a los seguidores de la cuenta a comunicarse con la
organizacion a través de este medio. La mejor forma de lograrlo es realizando preguntas a
los fandticos, preguntas sobre puntos que la organizacion quiera saber. De esta manera se
motiva alos seguidores a participar y hacerles ver que su opinion es importante.

Cuando se estarealizando un juego de Marino de Anzoategui la organizacion realiza
tweets sobre el marcador en los distintos cuartos del juego. Se puede aprovechar este
momento para invitar a los seguidores a que pregunten sobre las estadisticas de algun
jugador (puntos, asistencias, rebotes, etc.) y responderles con un tweet que tenga las
estadisticas del jugador que solicitd. De esta manera se incentiva a los seguidores a

comunicarse con la organizacion.
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Otro punto importante es que las publicaciones que se realicen para los diversos
medios y redes sociales no deben publicarse con errores ortogréficos como los del tweet en
laFigura 6, en laque €l “Mas’ esta sin acento. Debido a que estos detalles no colaboran a

manifestar laimagen de calidad que la organizacion quiere presentar.

6.6.4.1.2 Facebook

Segin José Pérez Roz, Gerente de Medios de Marinos de Anzoategui, la
organizacion no tiene una pagina de Facebook oficial. Hay algunas que se encuentran en la
red socia pero no son manegadas por la organizacion. Segun la pégina web

http://Iwww.socialbakers.com para el mes de junio de 2011 habia 9.016.880 usuarios en
Venezuela de Facebook. Por |o tanto, se recomienda realizar una paginaen estared social.

Creada |la pagina se hard 1o que se conoce como una pagina de aterrizaje (primera
pagina que verd la persona que ingrese) con la aplicacion “ Static HTML.: iframe tabs’. Se
realizard una imagen con los logros del equipo y con un llamado hacer clic en € boton me
gustay se colocara en la pagina por medio de la aplicacion nombrada anteriormente.

El objetivo es ofrecerles a los fanéticos informacién interesante sobre el equipo y
sus jugadores por medio de enlaces a la pagina de Marinos de Anzoategui, fotos y videos.
También se busca interactuar con ellos, por lo tanto, se pueden realizar encuesta a los
fanéticos a través de aplicaciones como: Poll, Poll Daddy Polls o con la aplicacién
predeterminada de Facebook pararealizar encuestas.

Lafinalidad de esta actividad es en primer lugar ingresar a una de las redes sociales
mas populares en Venezuela, en donde ya existen paginas no oficiales de Marinos de
Anzoategui con gran cantidad de fanéticos. Segundo, se busca brindar un espacio en el cual
los fanaticos puedan interactuar con la organizacion, en la que se sientan libre y motivados

por la organizacion a hacer comentarios 0 preguntas.

6.6.4.2 Creacion del club de fanéticos del Acorazado Oriental

La siguiente actividad tiene como fin crear un club de fanéticos. Este sera un ente
independiente a la organizacion Marinos de Anzoategui. Sin embargo, la organizacién
prestara su apoyo para su formacion, mantendra un contacto directo con € club y

obsequiararegalos del equipo a sus miembros.
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Para esta accion se puede replicar o hecho por la Asociacion Civil de Fanaticos de
los Gloriosos Tiburones de la Guaria (A.C.F.G.T.G). Esta asociacion esta formalmente
registrada, tienen sus estatutos y reglas, su junta directiva, forma de inscripcion, etc.
Ademés, es mangjada en su totalidad por los fanaticos que laintegran.

Para iniciar, la organizacion enviara un correo electronico a cincuenta fanéticos
citandolos a gimnasio Luis Ramos para realizar una reunion con e Gerente General,
Gianni Patino, parainiciar la creacién del club de fanéticos del Acorazado Oriental.

En la primera reunion Gianni Patino les indicara a los fanéticos qué es lo que se
quiere hacer, qué beneficios tendrén los miembros del club, recalcar que el manejo del club
sera de los fanéticos y no de la organizacion y contestar las preguntas de los asistentes. Al
finalizar se deberd tomar el mail de los asistentes para reuniones posteriores y decirles que
pueden invitar ellos mismos a otros fanaticos para que asistan a estas reuniones.

Las reuniones siguientes se convocaran por e mismo medio. En estas reuniones,
dirigida por e (la) Ejecutivo(a) de Mercadeo y Eventos, se comenzara a crear 1os
lineamientos del club, desde el nombre del mismo, sus reglas, por quienes estara integrado
su primerajunta directiva, como se elegira alos miembros de | as siguientes juntas, etc.

La finalidad de crear e club de fanéticos es para que la organizacion tenga una
fuente de informacion directa y organizada. Por medio del club la organizacion podra
conocer opiniones, inquietudes, recomendaciones, etc. proveniente de los fanaticos. De la
misma manera, a los miembros del club se les puede ofrecer obsequios, apoyo para
conseguir entradas en juegos tanto en el estado Anzoategui, como fuera de éste, entre otros
regalos. Acciones que estrecharian larelacion entre los fanaticos y la organizacion.

El club del fanatico como se expuso sera una institucion independiente a la
organizacion Marinos de Anzodtegui. Si bien la organizacién promovera y apoyara la
creacion del club, éste sera manegjado por los fanéticos y para su financiacion se puede
tomar el gemplo de la A.C.F.G.T.G, asociacién que exige un monto de dinero para

inscribirse y un monto mensual a pagar por sus integrantes.
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6.7 Consider aciones comunicacionales

6.7.1 Actividades para interactuar con los jugadores

Para publicitar e invitar a los fanéticos a las actividades que se clasifican en este
grupo se utilizara diversos medios de la organizacién. Primero con una semana de
antelacion y durante todos los dias se anunciara la fecha, €l lugar y la descripcion de la
actividad en el programa radia del equipo, La Ola Marina. En la pagina web se debera
crear una pestafia con el nombre de “Fanaticos’, en la cual estara incluida otra pestafia con
el nombre de “Actividades paralos fanéticos’ en donde estard la informacion (fecha, lugar,
descripcion) de |as distintas actividades de este tipo.

Asimismo, en Twitter se colocara el enlace alainformacion de la actividad que esta
en la pagina web; mientras que en Facebook se creara un evento, con la aplicacion del
mismo nombre, y se pondra en € muro de la pagina. También, se contempla que €l
animador del equipo en los juegos haga el anuncio de la actividad en el entretiempo de los
partidos, con una semana de antelacion. Por Ultimo, se les debe enviar la informacion de la
actividad al correo electrénico de los fanéticos que estén en la base de datos de la
organizacion, invitandolos a que asistan

Cuando la actividad se lleve a cabo se debera crear una resefia de la misma para
colocarla en la pagina web de Marinos de Anzoategui y enviar la nota a otros medios de

comunicacion

6.7.2 Actividades con la comunidad

En e caso que la actividad que se realice con la comunidad necesite de una
convocatoria, como es el caso de la actividad “ Clinica de Baloncesto”, se anunciara en el
programa radial La Ola Marina, por Twitter, se creara un evento en la pagina de Facebook
y el animador de |os juegos también realizara la convocatoria a esta actividad.

Ademas de estas acciones, se hard una pestafia en la pagina web con el nombre de
“Comunidad”, en la cua se podran las fechas de la actividades con la comunidad, la
descripcion de las mismay luego de realizadas | as actividades se colocaré | as resefias de las
de las actividades. El fin de estaidea es darle un lugar primordial a este tipo de acciones 'y
separarlas de las noticias deportivas del equipo para que no se diluyan con éstas.
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Para aquellas actividades con la comunidad que no necesiten convocar publico,
como es el caso de la actividad “Estudiando se acanzan los suefios’, solo se redizara la

nota parala paginaweb y latransmision de la misma a otros medios de comunicacion.

6.7.3 Programacion de promociones

Para cada uno de las actividades que se realicen del programa se debera anunciar
con una semana de antelacion en el programaradial La Ola Marina, donde se dira lafecha
de la promocién, el nombre, la descripcion y €l requisito para obtener el regalo que se dard
ese dia; o mismo hara el animador de los juegos. También se anunciara por Twitter y por
Facebook. Para estas actividades no se creard una nota sobre las mismas, sino que se hara
un anuncio en lanoticia del juego en que se realizé la promocion.

Aparte, en la pestafia “Fanatico”, que se recomendd crear en la pagina web, se
incluira dentro de ésta una que tenga el nombre de “Promociones’. En ella se colocara €l
calendario de las promaociones que se realizard a lo largo de la temporada. Se puede tomar

como gjemplo laTabla 12 de este trabajo de grado.
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6.8 Presupuesto estimado

Tabla 15. Presupuesto de la estrategia comunicacional

Nombredela Detalles Costo unidad Costo total Costo Total
Clasificacién actividad (Bs.F) (Bs.F) (P)*
Catering (refrigerios) 50 4,000 930
N/A Ruedadeprensa | Alquiler del anfiteatro 5000 5000 1163
Alquiler equipo de sonido 2000 2000 465
Contratacion de equipo de
seguridad (5 agentes) 3.350 3.350 779
Précticaabiertaal Fotoaraf
pablico otogralo 1.000 1.000 233
Contratacion de equipo de
sonido 2.000 2.000 465
Actividades - 1
vera Alquiler detoldosy sillas 1.400 1.400 306
interactuar Primera Firmade .
oo los atégrafos Fotografo 1,000 1.000 233
jugadores Contratacion equipo de
seguridad (5 agentes) 3.350 3.350 779
Alquiler detoldosy sillas 1.400 1.400 326
Segunda Firma de .
autografos Fotografo 1,000 1,000 233
Contratacién equipo de
seguridad (5 agentes) 3.350 3.350 779
o Estudiando se Balones de regal 0 250 1.500 349
Actividades | alcanzan los
conla suefios 6
comunidad Fotografo 1.000 1.000 233
Clinicade Fotéarafo
Baloncesto J 1.000 1.000 233
Noche de camisas .
de Marinos 100 Camisas de regalos 37 3.700 860
] 100 Camisas de regalos 37 3.700 860
Noche paraMama
100 Gorras de regalo 43 4300 1.000
Programade | Noche del morral
promaociones | del Marinos 100 morrales de regalo 41 4.100 953
Nochedeentrada | 200 Entradas a Parque Regalo del N/A N/A
al Parque Karifia | Karifia patrocinante
Disefio del afiche
. 400 400 93
Noche de afiche Reproduccion del afiche
(100) 1.040 1.040 242
Concurso Qué tan fanético .
durante el eres del Acorazado Premio (2 abonos) 750 1.500 349
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entretiempo | Encestay gana con .

delosjuegos | Marinos de Premlg por cuenta del Regal_o del N/A N/A
Anzotequi patrocinante patrocinante
Demuéstranos tu .
habilidad conel | YEMiO POr cuenta del Regalo del N/A N/A
balon patrocinante patrocinante

Redes Twitter b q o

Socidles Facebook asante de comunicaciones 1.200 7.200 1.674

. Ejecutivade Mercadeo y
Creaaitn de AW Eventos 3,500 42.000 9.767
N/A Acorazado Obsequios paralos
Oriental integrantes del club (25 800** 20,000 4,651
fanaticos)
Total 120.290*** 27.974***

*Para el costo expresado en dolares ($) se utilizd la conversion oficia de Bs.F 4,30 por

dolar. Cifra obtenida del Banco Central de Venezuela

** Esta cifra puede variar dependiendo del nimero de fanéticos con los que inicie e club.

***| a inversion total puede variar s se consigue patrocinadores que apoyen las

promociones y como se dijo en e punto anterior del nimero de fanéticos que integren el

club.
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6.9 Cronograma
La estrategia comunicacional tendrd una duracion de doce meses. El cronograma

estara divido en tres grandes periodos: pre-temporada, temporada, post-temporada.
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Tabla 16. Cronograma de la estrategia comunicacional

Pre-temporada

Temporada

Post-temporada

Actividades/ M eses

Enero

Rueda de Prensa

Practica abiertaal publico

Estudiando se alcanzan los
suefios

Noche de camisas de Marinos

Mar zo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Noche de entrada al Parque
Karifia

Noche del morral de Marinos

Noche para mama

Noche de afiche

Qué tan fanético eres del
Acorazado Oriental

Encestay gana con Marinos de
Anzoategui

Demuéstranos tu habilidad con €l
balén

Primera firma de autografos

Segunda firma de autografos

Clinica de baloncesto

Carta de agradecimiento alos
fanéticos

Twitter

Facebook

Creacién del club de fanaticos del
Acorazado Oriental
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6.10 Indicadores de gestion
Para que la organizacion pueda evaluar y conocer si se lograron los objetivos se
asignaran alamayoria de las actividades unos indicadores con €l fin de tener unareferencia

paramedir el éxito de la estrategia comunicacional.

6.10.1 Rueda de prensa

Para |la rueda de prensa se evaluara durante la misma el nimero de medios que
asistieron, para conocer € poder de convocatoria de la organizacion. También se tomara
como indicador €l nimero de articulos y menciones del evento que se redlizaron en los
distintos medios del pais los dias posteriores alarueda de prensa.

6.10.2 Actividades para interactuar con el publico
En las actividades de esta clasificacion se medird € numero aproximado de

fanaticos que asistieron a dichas actividades.

6.10.3 Actividades con la comunidad

Se observara cuantas personas visitaron la noticia, de la actividad redizada, en la
paginaweb. Ademés se vera el nimero de publicaciones relacionadas con estas actividades
que hayan realizados otros medios de comunicacion. También, a finalizar la actividad se

les pasar& una pequefia encuesta donde | os asi stentes digan su valoracion del evento.

6.10.4 Programa de promociones

Para conocer si las diversas promociones resultaron satisfactorias para los fanéticos,
se les preguntara a ellos mismos por medio de un correo electronico, utilizando la base de
datos de la organizacion, su opinidn sobre éstas y sus recomendaciones para promociones

futuras.
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6.10.5 Concursos durante €l entretiempo
En este caso se redizard la misma accién que se hizo con € programa de
promociones, inclusive se puede incluir preguntas para conocer la opinion y

recomendaciones sobre |os concursos en el mismo correo el ectrénico.

6.10.6 Redes Sociales

En las dos redes sociaes, Twitter y Facebook, que utilizara la organizacion se
comparara € nimero de seguidores y fans que tenga cada una a inicio de la estrategia con
los que tengan al final de lamisma. También se tomara en cuenta el niUmero de comentarios
en la pagina de Facebook y los retweets (tweets de la organizacion que los seguidores

difunden) en Twitter.

6.10.7 Creacion del club de fanaticos del Acorazado Oriental

En la siguiente actividad se evaluara si se logré crear e club, con sus reglas y
estatutos, durante el tiempo establecido. De haberse logrado formar se evaluara con cuantos

miembros se creod.

6.11 Piezas comunicacionales
Las piezas comunicacionales que se presentaran serdn una carta modelo para la
actividad de agradecimiento a los fanaticos y el correo electrénico con que e cua se
convocara ala primerareunion paracrear e club de fanaticos de Marinos de Anzoategui.
En relacion con los anuncios que deberdn hacer el locutor del programa La Ola Marina
y el animador de los juegos sobre las actividades con la comunidad, parainteractuar con los
jugadoresy las promociones no se utilizara un guién predeterminado. Sin embargo, durante
Sus anuncios se les exigira nombrar |os siguientes el ementos:
1) Fechay horade las actividades
2) Descripcién de las actividades (en € caso de las promociones se dira € requisito
pararecibir el obsequio)
3) Lugar de las actividades (no es necesario nombrar este aspecto para las
promociones, ya que todas serdn en e gimnasio Luis Ramos y con la descripcion

guedara claro donde serd)

105



4) Patrocinantes de las actividades (si |os hay)

5) Eslogan de la estrategia comunicacional
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6.11.1 Carta modelo para agradecimiento a los fanéticos

Rif: J-08029135-2

Estimados fanéticos:

Para la organizacién Marinos de Anzodtegui es un orgullo observar afio tras afio su pasion,
compromiso y entrega por € equipo. Para nosotros no hay ninguna duda de que son los mejores fanéticos del
pais. Sus continuos canticos, su asistencia a los partidos y su energia en cada encuentro es sélo una pequefia

muestrade ello.

Con toda razon afirmamos que son el sexto hombre en la cancha, son ese miembro del equipo que
siempre da e impulso necesario para salir victoriosos. Para la organizacion Marinos de Anzoategui
justamente significan eso: un jugador mas del equipo, un directivo mas de la organizacién, un miembro mas

de estafamiliaoriental.

Por estas razones Marinos de Anzoategui les da las gracias, conociendo que sufrieron tanto como
nosotros las derrotas y celebraron tanto como nosotros las victorias. Pero més importante porque conocemos
que €l éxito ddl equipo y de estar siempre entre los mejores de la liga es porque contamos con fanaticos como
ustedes.

Queremos finalizar ratificandoles nuestro compromiso, para la siguiente temporada, en ofrecerles €

mejor equipo y €l mejor espectaculo de Venezuela. Sinceramente gracias por su apoyo.

Saludos.

Gianni Patino Oscar Torres
Gerente Generd Capitén de Marinos de Anzoategui

CAMPEONES 1991 - 1993 - 1998 - 2003 - 2004- 2005 - 2009 - 2011

MARINOS DE ANZOATEGUI. Avenida Municipal, C.C. Gran Parada, Local N° 2PB. Tlfs: 0281.2687680
Puerto La Cruz - Venezuela www.marinos.com.ve
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6.11.1 Carta modelo para la convocatoria a la creacion del club de fanaticos

del Acorazado Oriental

La fecha y hora que se utilizar4 en la siguiente carta son solo una referencia. La

organizacién deberd seleccionar lafechay hora en que realmente se redlizardlareunion

Rif: J-08029135-2

)
ARING,

NN

Estimado fanético:

Para Marinos de Anzodtegui es de gran valor contar con su apoyo. Los fanaticos son parte
fundamental en todos los logros que hemos alcanzado y no nos cansaremos de decir que son la meor
fanaticada del pais. Pero en la organizacion nunca nos conformamos, y siempre apuntaremos alo masatoy a
ofrecerle a usted el mejor espectéculo y servicio.

Con esta finalidad Marinos de Anzoéategui quiere crear € club de fanéticos del Acorazado Oriental.
Club en € cual los fanéticos podran compartir su pasion por el equipo, recibir beneficios y seran los mismos
fanaticos quienes coordinarén las actividades del club. Por esta razdén queremos decirle que ha sido
seleccionado, junto con otro pequefio grupo de fanéticos, para comenzar €l proyecto de creacion del club de
fandticos del Acorazado Oriental.

Le hacemos la invitacion entonces para que asista €l dia 5 de febrero a las 6:30 pm a gimnasio Luis

Ramos para dar inicio ala primera reunion donde hablaremos de;

— ¢Por quélacreacion del club?
— El camino a seguir paralaformacion del club

— Beneficios que obtendréan los miembros del club

Por favor, le pedimos confirmar su asistencia por este mismo medio. Gracias por su apoyo Yy

colaboracion. Esperamos verlo en lareunion.

Saludos.

Gianni Patino
Gerente General

CAMPEONES 1991 - 1993 - 1998 - 2003 - 2004- 2005 - 2009 - 2011

MARINOS DE ANZOATEGUI. Avenida Municipal, C.C. Gran Parada, Local N° 2PB. Tlfs: 0281.2687680
Puerto La Cruz - Venezuela www.marinos.com.ve



VII. CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

En la actuadidad las organizaciones deportivas no se concentran solamente en
ofrecerles a sus fanaticos la oportunidad de ver un partido. Ahora dichas organizaciones le
dan la facilidad a sus seguidores de comprar diversos articulos de sus equipos, realizan
actividades con la comunidad; hacen que los fanaticos conozcan a sus jugadores preferidos
por medio de diversos eventos, etc.

Las organizaciones deportivas en Venezuela que han comenzado a redlizar estas
acciones son los equipos de beisbol. En otras disciplinas como el baloncesto y e futbol, por
gjemplo, es ahora que se observan peguerios pasos hacia esta nueva relacion entre equipos y
fanaticos, la cual estd dejando de ser de una simple ir a ver el juego a una que involucra
mas a aficionado, quien demanda actividades que le permitan conocer a sus jugadores
preferidos, comprar los articulos de su equipo, pertenecer a club del fanético del equipo,
inscribir asu hija o hijo en plan vacacional del equipo, etc.

Por lo tanto, se le ofreci6 a Marinos de Anzoétegui realizar una estrategia
comunicacional que incluyera algunas de |as actividades nombradas anteriormente.

La seleccion de delimitar la estrategia comunicacional sélo para los fanéticos surge
de la gran importancia que estos tienen para una organizacion deportiva, sin menospreciar
la que puedan tener otros publicos. Ademés, durante las entrevistas con José Pérez Roz y
Gianni Patino, directivos de Marinos de Anzoategui, se evidencié que existia ya acciones
permanentes para |os medios de comunicacion, hecho que no ocurria con los seguidores del
equipo.

Al conocer la opinion de los fanaticos, por medio de las encuestas, se observé que
en el aspecto comunicacional la organizacién no tenia muchas fallas. Los fanéticos tenian a
su disposicién diversos medios para enterarse de las noticias del equipo, y justamente las
noticias de mayor interés para ellos eran la que la organizacion comunicaba.

Las principales fallas que indicaron tenian que ver con la falta de promociones u
otras actividades ademés de los partidos. Promociones y actividades que de redizarse
agregarian un gran valor a producto que ofrece en este caso Marinos de Anzoategui.
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El hecho de agregar valor y de brindar buenas experiencias a los clientes es |o que
hace que una organizacién destaque sobre las demés. Esta idea siempre fue una constante
durante toda la carrera de Comunicacion Social. De ahi, junto con el problema destacado
por los encuestados, que las actividades que se propusieron en su mayoria existe un
contacto directo entre miembros de Marinos de Anzoétegui y la aficion. Esto con el fin de
crear experiencias que los fanaticos disfruten y recuerden, y le den un valor agregado a ser
fanaticos de Marinos de Anzoategui.

Asimismo, los conocimientos obtenidos durante la carrera te plantean que la
organizacién es cOmo un ser vivo, que necesita conocer el ambiente que la rodea. Por esta
razdn se realizaron propuestas, presentes en la estrategia comunicacional, que tienen €l
objetivo de invitar a los fanaticos a que se comuniquen con la organizacion.
Considerandol os una fuente de informacion necesaria e importante para ésta.

Como se aprecia con los dos gjemplos anteriores, la estrategia comunicacional fue
una oportunidad para plasmar los conocimientos adquiridos en la carrera en un caso real:
Marinos de Anzoétegui. Organizacion que ha demostrado en su trayectoria tener siempre
equipos competitivos. Es gracias a ello que tienen una gran fanaticada, sin embargo las
exigencias actuales de la misma piden algo mas que un equipo competitivo; y es por medio
de la estrategia comunicacional que se plantea un camino para satisfacerlas.

Larelacion entre los fanéticos y Marinos de Anzoategui estd basicamente limita a
los logros del equipo. En e ambito deportivo todo equipo esta sujeto a tener malas
temporadas. De ocurrirle esto a la organizacion, existe e riesgo de que un ndmero
considerable de aficionados los deje de apoyar, porque como se dijo anteriormente €
aspecto de ser sempre ganador es lo que mantiene su apoyo, debido a que Marinos de
Anzoédtegui no ha desarrollado de forma permanente otras actividades que los fanéticos
puedan disfrutar.

Por estarazon, las actividades expuestas en la estrategia comunicacional buscan que
dicha relacion fanatico — organizacion se base y construya en multiples aspectos. Aspectos
que incluyan el disfrute de otros eventos ademés de los partidos, y por medio de los cuales
los seguidores puedan notar la importancia que significa su apoyo para la organizacion

Marinos de Anzoategui.
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Con el objetivo de que lo planteado en este estudio no se quedara sélo en papel, se
propusieron actividades totalmente viables que la organizacion puede realizar. Ademés,
desde € inicio del trabajo de grado Marinos de Anzoategui, por medio de José Pérez Roz,
Gerente de Medios, estuvieron a tanto del mismo e inclusive siempre tuvieron la
disposicion de brindar lainformacion requerida por el investigador.

Esta propuesta que se presentara a Marinos de Anzoétegui, pretende ser €l inicio de
una forma de estar continuamente agregando valor a la relacion fanético - organizacion.
Logrando de esta manera que el fané@tico sienta una total identificacion con Marinos de

Anzoategui y su apoyo hacia éste seaincondicional.

7.2 Recomendaciones

7.2.1 Recomendaciones Académicas

El mundo deportivo representa un amplio campo de estudio que posteriores
investigaciones pueden llevar a cabo. Los equipos deportivos se han convertidos en
instituciones que transciende el deporte. Es el caso que el mismo Jose Pérez Roz, Gerente
de Medios de Marinos de Anzoategui, expuso sobre la busgueda de la organizacion en
posicionarse cdmo una empresa de entretenimiento o también cémo una institucién que
educa a sus fanéticos.

En este marco de ideas se propone realizar un estudio que investigue el impacto de
las organizaciones deportivas en la formacién de la sociedad que la sigue. Destacando la
importancia del deporte en la educacion, también se recomienda realizar un trabajo que
presente actividades que | as organizaciones deportivas puedan realizar con €l fin de aportar
un apoyo en la educacion de un publico determinado.

Otro punto a tratar esta relacionado con la imagen gréfica que las organizaciones
deportivas utilizan. Se propone realizar un estudio que analice el logo, tipografia, colores,
disefio de la pagina web, etc. de una determinada organizacion con el fin de proponer
soluciones a posibles errores que la empresa cometa 0 simplemente para mejorarla.

La mayoria de los estudios relacionados con estrategias comunicacional para
organizaciones deportivas se concentran en los fanéticos. Por lo tanto, se aconseja hacer
estrategias dirigidas a otros publicos, como por g emplo: medios de comunicacion social,

posibles patrocinantes, gobierno, etc. De esta manera se abordan otros publicos, 1o que
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ampliara e conocimiento sobre todo el contexto en que estan involucradas estas
organizacionesy las diversas relaciones, comerciales y de cooperacion, gue tienen.

Por ultimo, durante la carrera de Comunicacién Socia existen diversas materias que
son sobre mercadeo. Se propone incluir en € programa de una de ellas o abrir una electiva
gue trate el tema del mercadeo de organizaciones deportivas, porque si bien pueden existir
semegjanzas con € mercadeo de productos o servicios, hay detalles que son Unicos del area

deportiva.

7.2.2 Recomendaciones para Marinos de Anzoategui

La estrategia comunicacional que se presentd en este trabgo de grado estiq
concebida para realizarse en un periodo de 12 meses. Se recomienda a Marinos de
Anzoategui que asuma la estrategia comunicacional como una herramienta permanente de
la organizacion. De esta forma se contard con un sistema organizado que permite disefiar
los objetivos que se quieren alcanzar afio tras afio con los fanéticos, las actividades que se
realizarén, e foco de los mensajes a utilizar, etc.

Para llevar a cabo la recomendacion anterior sera necesario evaluar, por medio de
los indicadores de gestion expuestos anteriormente, los resultados de las actividades
desarrolladas en la estrategia comunicacional. De esta manera se conocerd € impacto de
cada una de las actividades y de la estrategia en general. Sobre esos resultados se puede
trabajar para corregir detalles para futuras estrategias comunicacional es.

Se sugiere integrar a futuras estrategias comunicacionales otros publicos de interés
para la organizacion. De esta manera se desarrollarén estrategias més completas que haran
posible mejorar las relaciones con todos |os publicos con que interactla la organizacion.

Asimismo, se le aconsgja a Marinos de Anzodtegui de estar a tanto de las
actividades que realizan otros equipos de baloncesto o de cualquier otro deporte. Esto
debido a que son una gran fuente de opciones e ideas que Marinos de Anzoategui puede

implementar también.
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7.3 Limitaciones

Paralarealizacion del trabajo de grado se presentaron las siguientes limitaciones:

1) Por razones de tiempo y recursos se aceptd redizar las encuestas a 150
personas, numero que no aplica para ser una muestra representativa de la
poblacion.

2) No se pudo coordinar una entrevista con la periodista, Lourdes Gonzélez,
afiliada a Marinos de Anzoétegui quien es la persona encargada de redactar las
noticiasy del manejo de la cuenta de Twitter, de manera que se pudiera conocer
mas sobre estos temas.

3) El trayecto que se tenia que realizar al estado Anzoétegui dificulto la presencia
del investigador en otras actividades de la organizacion a parte de |os partidos.

4) La fdta de bibliografia referente a la historia del baloncesto venezolano no
permitié ampliar y presentar diversos autores en este punto.

5) En relacion con € estudio del caso de los Tiburones de la Guaira solo se pudo
conocer la opinién de un directivo, Tortuga Fuentes, Jefe de Prensa, porque las
demés personas que se contactaron por mail, recomendadas por € mismo Sr.
Fuentes, no contestaron.

6) Hay que acotar que durante la readizacion del trabajo de grado e equipo
Marinos de Anzoategui gané el campeonato de la temporada 2011. No se hizo
referencia a este hecho por no considerarse relevante para € objetivo de la
investigacion y para no alterar toda la informacién gue ya se habia redactado.
La unica referencia a este logré estéa en e membrete de las cartas modelos
propuestas en la estrategia comunicacional por ser enviado éste posterior a la
victoria del equipo.
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INSTRUMENTOS

Entrevista estructurada a directivos de Marinos de Anzoategui

1) ¢Cud eslamision de laorganizacion?

2) ¢Cuad eslavision de la organizacion?

3) ¢Cua son los valores de la organizaciéon?

4) ¢Queé diferenciaaMarinos de Anzoategui del resto de los equipos delaLPB?

5) ¢Qué rasgo o caracteristicas le gustaria a la organizacion que fueran reconocidas o
percibidas por sus fanaticos?

6) ¢Existe un departamento encargado del &rea comunicacional y promocional ?

a) SioNo: ¢Quién es el encargado?

7) ¢Cudles son las promociones, de cualquier tipo, que ofrece la organizacion a los
fanaticos?

8) ¢Qué medios utiliza la organizacion parainformar a sus fanaticos?

9) ¢Cudles medios considera més efectivos para la difusion de los mensgjes de la
organizacion? ¢Por qué?

10) ¢Queé funcion cumple cada medio en la difusion de mensgjes?

11) ¢Por lo general cuales son los mensajes que difunde la organizacion?

12) ¢Cud es e proceso para que un mensgje sea finalmente difundido?

13) ¢Qué tipos de mensajes son los que generalmente difunde la organizacion y con qué
frecuencia?

14) ¢Qué acciones comunicacionalesy promocionales tienen pensado realizar a futuro?

15) ¢Existe una definicion de como es el fanético de Marinos de Anzoategui? De existir
¢Cud es?

16) ¢Definaen unasolapalabraal fanatico Marinos de Anzoategui?

17) ¢Tienelaorganizacion el nUmero de fanéticos que los apoya?

18) ¢Como segmenta o clasificala organizacion su fanaticada?

19) ¢Laorganizacion tiene una base de datos de fanaticos?

20) ¢Cuanto esla cantidad de fanaticos con abono?



21) ¢Qué medios o contactos pueden utilizar |os fanaticos para realizar sus observaciones o
reclamos ala organizacion?

22) ¢Qué necesidades comunicacionales tiene la organizacion?

23) ¢Qué esfuerzos o acciones se estan realizando para combatir esas necesidades?

24) ¢Qué necesidades promocional es tiene la organizacion?

25) ¢Qué esfuerzos o acciones se estan realizando para combatir esas necesidades?

Entrevista estructurada a expertos en comunicacion cor porativa

1) ¢En qué aspectos se debe basar la organizacion a la hora de comunicarse con su publico

objetivo?

2) ¢A la hora de comunicarse y redizar promociones para los fanaticos es necesario

segmentarlos?

3) ¢En € proceso para generar un mensaje debe participar multiples departamentos o sdlo €l

departamento de comunicacion?

4) ¢Qué consideraciones se deben tener en cuenta con |os diversos medios de comunicacion?



Encuestas a fanaticos de Marinos de Anzoategui

Edad:

Sexo:

Zonaderesidencia:

1) ¢Con qué frecuencia asiste alos juegos del equipo?
a) Frecuentemente (16 a22 juegos)
b) Regularmente (8 al5juegos)
c) Pocas(la7juegos)
d) Eventuamente

2) ¢Quéle motivaair alos juego de Marinos de Anzoategui?
a) Megustael baloncesto
b) El equipoesbueno
c) Por entretenimiento
d) El compartir conlafamilia
e) Otra__ ¢Cud?

3) ¢Qué caracteristica describe mejor a la organizacion (directivos, gerentes, etc.) Marinos
de Anzoétegui?
a) Ensamblabuenosequipos
b) Buenaorganizacion delosjuegosencasa
c) Redlizaactividades con lacomunidad___
d) Tomaen cuentalaopinion delosfanéticos
e) Otra__ ¢Cud?

4) ¢Laorganizacion toma en cuenta alos fanaticos?

Poco 1 2 3 4 5 6 Mucho



5) ¢Cuad es la caracteristica mas relevante que considera tiene €l equipo (jugadores, director
técnico, etc.) Marinos de Anzoategui?
a) Taento
b) Trabgoenequipo
c) Jugadoresnacionales
d) Jugadoresimportados
e) Otra__ ¢Cud?

6) ¢Qué aspectos recomiendas a la organizacion para que haya un mejor espectaculo?
(Marcar 3 opciones)
a) Nuevoestadio
b) Concursos con lo fandtico durante €l entretiempo_
c) Show en el entretiempo_
d) Diaspromocionalesy de regalos paralosfanaticos
e) Otro _ ¢Cud?

7) ¢A qué medios recurre para buscar informacion sobre € equipo y sus integrantes?
(Marcar 3 opciones)
a) Paginaweb del equipo
b) Twitter
c) Prensa_
d TVO___
e) Radio

8) ¢Qué informacion busca frecuentemente o te interesa més? (M aximo 3 opciones)
a) Resultado delos partidos
b) Estadisticas del equipoy susjugadores
c) Informacion sobrelaentradasy abonos
d) Eventos que realizala organizacion con lacomunidad_

e) Otras__ ¢Cudles?




9) ¢Havisitado la paginaweb del equipo?
f) Si (S seleccionaestarespuesta, seguir apregunta9.1)
g) No (S selecciona estarespuesta, seguir apregunta10)

9.1) ¢Qué opinion tiene sobre la pagina?

a) Muy Buena___
b) Buena
¢) Regular___
d) Maa

e Muymaa

10) ¢Sabe que el equipo tiene cuenta en twitter?
a) Si (S selecciona estarespuesta, seguir apregunta 10.1)
b) No (S selecciona estarespuesta, seguir apreguntal1ll)

10.1) ¢Lasigue?
a) Si (S selecciona estarespuesta, seguir apregunta10.2)
b) No (S selecciona estarespuesta, seguir apreguntall)

10.2) ¢Qué opina sobre la cuenta?
a) Muy Buena
b) Buena
c) Regular
d) Maa_
e) Muy mala

11) ¢Se hacomunicado algunavez con el equipo?
a Si__ (S seleccionaestarespuesta, seguir a pregunta 11.1)
b. No_ (S selecciona estarespuesta, seguir a pregunta 12)



11.1) ¢El equipo harespondido a su inquietud, recomendacién, opinion, etc.?
a S
b. No_

12) ¢Conoce cuéles promociones tiene el equipo para sus fanaticos?
a. Si___.Nombrea menosuna
b. No_

13) ¢Haparticipado en alguna promocion que el equipo hayarealizado?
a S
b. No_

14) ¢Qué promociones le gustaria que el equipo redizara?

Entrevistas estructurada a directivo de los Tiburones de la Guaira

1) ¢Cud o cuales vinculos cree que ha permitido a la organizacion contar con unos fanéticos
fieles?

2) ¢Existe un departamento encargado de los aspectos comunicacionales y promocionales

del equipo?
a) SioNo: ¢Quién esel encargado?

3) ¢Cuaes promociones ofrece la organizacion a sus fanaticos?

4) ¢Qué medios utilizala organizacion para comunicarse con sus fanéticos?

5) ¢Cudles medios considera més efectivos para la difusion de los mensges de la
organizacion? ¢Por quée?

6) ¢Qué funcion cumple cada medio en la difusion de mensajes?

7) ¢Por lo general cudles son los mensgjes que difunde la organizacion?



8) ¢Cuad es el proceso para que un mensgje sea finalmente difundido?
9) ¢Qué tipos de mensagjes son los que generamente difunde la organizacion y con qué

frecuencia?



TABLASY GRAFICOSDE LOSRESULTADOS OBTENIDOS
DE LASENCUESTASA LOSFANATICOSDE MARINOSDE

ANZOATEGUI
Tablas de frecuencia
Sector
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Gradas 75 50,0 50,0 50,0
Palco Norte 15 10,0 10,0 60,0
Palco Sur 6 4,0 4,0 64,0
Trib. Roja y Azul 26 17,3 17,3 81,3
Trib.Amarilla 9 6,0 6,0 87,3
Cancha"C"y "D" 5 3,3 3,3 90,7
Cancha "B" 7 4,7 4,7 95,3
Cancha "A" 7 4,7 4,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos 15-24 57 38,0 38,0 38,0
25-44 67 44,7 44,7 82,7
45 - 65 26 17,3 17,3 100,0
Total 150 100,0 100,0




Sexo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Masculino 92 61,3 61,3 61,3
Femenino 58 38,7 38,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
Zona de residencia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Barcelona 80 53,3 53,3 53,3
Puerto la Cruz 37 24,7 24,7 78,0
Lecheria 21 14,0 14,0 92,0
Otros 12 8,0 8,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
¢, Con gué frecuencia asiste a los juegos del equipo?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Frecuentemente (16 a 22 67 447 447 44,7
juegos)
Regularmente (8 a 15 34 22,7 22,7 67,3
juegos)
Pocas (1 a 7 juegos) 34 22,7 22,7 90,0
Eventualmente 15 10,0 10,0 100,0
Total 150 100,0 100,0




¢Qué le motiva aiir a los juegos de Marinos de Anzoategui?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Me gusta el baloncesto 100 66,7 66,7 66,7
El equipo es bueno 25 16,7 16,7 83,3
Por entretenimiento 8 53 53 88,7
El compartir con la familia 11 7,3 7,3 96,0
Otra 6 4,0 4,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
¢, Qué caracteristicas describe mejor a la organizacién (directivos, gerentes, etc.)?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Ensambla buenos equipos 84 56,0 56,0 56,0
Buena organizacion de los 36 24,0 24,0 80,0
juegos en casa
Realiza actividades con la 8 53 53 85,3
comunidad
Toma en cuenta la opinién 18 12,0 12,0 97,3
de los fanatico
Otra 4 2,7 2,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

¢La organizacion toma en cuenta a los fanatico? (1= Poco, 6= Mucho)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 1 17 11,3 11,3 11,3
2 2 1,3 1,3 12,7
3 23 15,3 15,3 28,0
4 31 20,7 20,7 48,7
5 40 26,7 26,7 75,3
6 37 24,7 24,7 100,0

Total 150 100,0 100,0




¢Cudl es la caracteristica més relevante que considera tiene el equipo (jugadores director

técnico, etc.)?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Talento 22 14,7 14,7 14,7
Trabajo en equipo 79 52,7 52,7 67,3
Jugadores nacionales 40 26,7 26,7 94,0
Jugadores importados 8 53 53 99,3
Otra 1 v v 100,0
Total 150 100,0 100,0
Recomendacion a la organizacién - Nuevo Estadio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 100 66,7 66,7 66,7
No 50 33,3 33,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Recomendacién a la organizacién - Concurso con los fanéaticos durante el

entretiempo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 85 56,7 56,7 56,7
No 65 43,3 43,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Recomendacion a la organizacién - Show en el entretiempo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 83 55,3 55,3 55,3
No 67 44,7 44,7 100,0
Total 150 100,0 100,0




Recomendacién ala organizacion - Dias promocionales y de regalos para los

fanaticos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 93 62,0 62,0 62,0
No 57 38,0 38,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
Recomendacién ala organizacién - Otro
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 24 16,0 16,0 16,0
No 126 84,0 84,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Medios de comunicaciéon que utiliza la fanaticada - Pagina web del equipo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 120 80,0 80,0 80,0
No 30 20,0 20,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada - Twitter

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Si 55 36,7 36,7 36,7
No 95 63,3 63,3 100,0
Total 150 100,0 100,0




Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada - Prensa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 108 72,0 72,0 72,0
No 42 28,0 28,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
Medios de comunicacién que utiliza la fanaticada - TVO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 39 26,0 26,0 26,0
No 111 74,0 74,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada - Radio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 56 37,3 37,3 37,3
No 94 62,7 62,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
Informacion que busca la fanaticada - Resultados de los partidos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 140 93,3 93,3 93,3
No 10 6,7 6,7 100,0
Total 150 100,0 100,0




Informacién que busca la fanaticada - Estadisticas del equipo y jugadores

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 135 90,0 90,0 90,0
No 15 10,0 10,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Informacion que busca la fanaticada - Informacién sobre las entradas y abonos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 76 50,7 50,7 50,7
No 74 49,3 49,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Informacién que busca la fanaticada - Eventos que realiza la organizacion con la

comunidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 37 24,7 24,7 24,7
No 113 75,3 75,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Informacion que busca la fanaticada - Otra
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 18 12,0 12,0 12,0
No 132 88,0 88,0 100,0
Total 150 100,0 100,0




¢Ha visitado la pagina web del equipo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 122 81,3 81,3 81,3
No 28 18,7 18,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
¢, Qué opinion tiene sobre la pagina?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Muy Buena 30 20,0 24,6 24,6
Buena 68 45,3 55,7 80,3
Regular 22 14,7 18,0 98,4
Mala 2 1,3 1,6 100,0
Total 122 81,3 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,7
Total 150 100,0
;, Sabe que el equipo tiene cuenta en twitter?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 98 65,3 65,3 65,3
No 52 34,7 34,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
¢ Sigue la cuenta de twitter del equipo?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 75 50,0 76,5 76,5
No 23 15,3 23,5 100,0
Total 98 65,3 100,0
Perdidos  Sistema 52 34,7
Total 150 100,0




¢ Qué opina sobre la cuenta de twitter?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Muy Buena 19 12,7 25,3 25,3
Buena 37 24,7 49,3 74,7
Regular 19 12,7 25,3 100,0
Total 75 50,0 100,0
Perdidos  Sistema 75 50,0
Total 150 100,0
¢,Se ha comunicado alguna vez con el equipo?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 44 29,3 29,3 29,3
No 106 70,7 70,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

¢El equipo harespondido su inquietud, recomendacion, opinién, etc.?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 20 13,3 45,5 45,5
No 24 16,0 54,5 100,0
Total 44 29,3 100,0
Perdidos  Sistema 106 70,7
Total 150 100,0

¢, Conoce cudles promociones tiene el equipo para sus fanaticos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 8 53 53 53
No 142 94,7 94,7 100,0
Total 150 100,0 100,0




¢Ha participado en alguna promocion que el equipo haya realizado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 7 4,7 4,7 4,7
No 143 95,3 95,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
¢Qué promocion le gustaria que el equipo realizara?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Promociones con las 59 39,3 39,3 39,3
entradas y abonos
Actividades para interactuar 14 9,3 9,3 48,7
con los jugadores
Souvenir del equipo 9 6,0 6,0 54,7
Concursos o show para los 15 10,0 10,0 64,7
fanaticos
Otros 23 15,3 15,3 80,0
No contesto 30 20,0 20,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
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¢ Queé caracteristicas describe mejor a la organizacion (directivos, gerentes, etc.)?
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TABLASY GRAFICOSDE LOSCRUCESENTRE VARIABLES
NOMINALES

Sector * ¢ Con qué frecuencia asiste a los juegos del equipo?

Tabla de contingencia

Recuento
¢, Con qué frecuencia asiste a los juegos del equipo?
Frecuentemente | Regularmente Pocas (1a7
(16 a 22 juegos) | (8 a 15 juegos) juegos) Eventualmente Total
Sector  Gradas 19 24 23 9 75
Palco Norte 3 2 6 4 15
Palco Sur 0 4 1 1 6
Trib. Roja y Azul 24 2 0 0 26
Trib.Amarilla 7 1 0 1 9
Cancha "C"y "D" 5 0 0 0 5
Cancha "B" 5 0 2 0 7
Cancha "A" 4 1 2 0 7
Total 67 34 34 15 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,560 ,000
N de casos validos 150
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Tabla de contingencia

Sector * ¢Qué le motiva air alos juegos de Marinos de Anzoategui?

Recuento
¢Quélemotivaair alosjuegos de Marinos de Anzoategui?
Me gusta el El compartir con la
bal oncesto El equipo esbueno | Por entretenimiento familia Otra Tota
Sector Gradas 43 17 5 6 75
Palco Norte 10 2 1 1 15
Palco Sur 2 2 0 2 6
Trib. Rojay Azul 23 1 0 2 26
Trib.Amarilla 7 0 1 0 9
Cancha"C"y "D" 5 0 0 0 5
Cancha"B" 6 1 0 0 7
Cancha"A" 4 2 1 0 7
Tota 100 25 8 11 6 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,404 ,401
N de casos validos 150
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Sector * ¢ Qué caracteristicas describe mejor a la organizacion (directivos,
gerentes, etc.)?

Tabla de contingencia

Recuento
¢, Qué caracteristicas describe mejor a la organizacion (directivos, gerentes, etc.)?
Buena
organizacion de Realiza Toma en cuenta
Ensambla los juegos en | actividades con | la opinién de los
buenos equipos casa la comunidad fanatico Otra Total
Sector  Gradas 41 18 4 11 1 75
Palco Norte 8 6 0 1 0 15
Palco Sur 4 2 0 0 0 6
Trib. Roja 'y Azul 12 6 1 5 2 26
Trib.Amarilla 5 2 0 1 1 9
Cancha"C"y "D" 4 1 0 0 0 5
Cancha "B" 5 0 2 0 0 7
Cancha "A" 5 1 1 0 0 7
Total 84 36 8 18 4 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,391 ,516
N de casos validos 150
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Sector * ¢ Cual es la caracteristica mas relevante que considera tiene el
equipo (jugadores director técnico, etc.)?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Cual es la caracteristica mas relevante que considera tiene el equipo (jugadores director técnico, etc.)?
Trabajo en Jugadores Jugadores
Talento equipo nacionales importados Otra Total
Sector  Gradas 12 45 16 2 0 75
Palco Norte 3 5 5 2 0 15
Palco Sur 0 3 2 1 0 6
Trib. Roja 'y Azul 3 12 8 3 0 26
Trib.Amarilla 0 6 3 0 0 9
Cancha"C"y "D" 1 2 2 0 0 5
Cancha "B" 1 2 3 0 1 7
Cancha "A" 2 4 1 0 0 7
Total 22 79 40 8 1 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,450 ,098
N de casos validos 150
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Sector * Recomendacion a la organizacion - Nuevo Estadio

Tabla de contingencia

Recuento
Recomendacion a la organizacion
- Nuevo Estadio
Si No Total
Sector  Gradas 49 26 75
Palco Norte 11 4 15
Palco Sur 3 3 6
Trib. Roja y Azul 17 9 26
Trib.Amarilla 9 0 9
Cancha "C"y "D" 3 2 5
Cancha "B" 2 5 7
Cancha "A" 6 1 7
Total 100 50 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,266 ,120
N de casos validos 150
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Sector * Recomendacion a la organizacién - Concurso con los fanaticos

durante el entretiempo

Tabla de contingencia

Recuento
Recomendacion a la organizacion
- Concurso con los fanéticos
durante el entretiempo
Si No Total
Sector  Gradas 47 28 75
Palco Norte 8 7 15
Palco Sur 3 3 6
Trib. Roja y Azul 13 13 26
Trib.Amarilla 3 6 9
Cancha "C"y "D" 2 3 5
Cancha "B" 5 2 7
Cancha "A" 4 3 7
Total 85 65 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,178 ,669
N de casos validos 150
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Sector * Recomendacion a la organizacién - Show en el entretiempo

Tabla de contingencia

Recuento
Recomendacion a la organizacion
- Show en el entretiempo
Si No Total
Sector  Gradas 39 36 75
Palco Norte 11 4 15
Palco Sur 3 3 6
Trib. Roja y Azul 15 11 26
Trib.Amarilla 5 4 9
Cancha "C"y "D" 2 3 5
Cancha "B" 4 3 7
Cancha "A" 4 3 7
Total 83 67 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,138 ,892
N de casos validos 150
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Sector * Recomendacion a la organizaciéon - Dias promocionales y de
regalos para los fanaticos

Tabla de contingencia

Recuento
Recomendacion a la organizacion
- Dias promocionales y de regalos
para los fanaticos
Si No Total
Sector  Gradas 43 32 75
Palco Norte 10 5 15
Palco Sur 4 2 6
Trib. Roja y Azul 17 9 26
Trib.Amarilla 6 3 9
Cancha "C"y "D" 3 2 5
Cancha "B" 5 2 7
Cancha "A" 5 2 7
Total 93 57 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,104 977
N de casos validos 150
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Sector * Recomendacion a la organizacion - Otro

Tabla de contingencia

Recuento
Recomendacion a la organizacion
- Otro
Si No Total
Sector  Gradas 10 65 75
Palco Norte 1 14 15
Palco Sur 1 5 6
Trib. Roja y Azul 8 18 26
Trib.Amarilla 2 7 9
Cancha "C"y "D" 1 4 5
Cancha "B" 1 6 7
Cancha "A" 0 7 7
Total 24 126 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,215 ,402

N de casos validos

150
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Sector * Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada - Pagina web del
equipo

Tabla de contingencia

Recuento
Medios de comunicacion que
utiliza la fanaticada - Pagina web
del equipo
Si No Total
Sector  Gradas 54 21 75
Palco Norte 12 3 15
Palco Sur 6 0 6
Trib. Roja 'y Azul 24 2 26
Trib.Amarilla 9 0 9
Cancha "C"y "D" 4 1 5
Cancha "B" 4 3 7
Cancha "A" 7 0 7
Total 120 30 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,285 ,066
N de casos validos 150
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Sector * Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada - Twitter

Tabla de contingencia

Recuento
Medios de comunicacién que
utiliza la fanaticada - Twitter
Si No Total
Sector  Gradas 23 52 75
Palco Norte 10 5 15
Palco Sur 1 5 6
Trib. Roja 'y Azul 12 14 26
Trib.Amarilla 2 7 9
Cancha "C"y "D" 3 2 5
Cancha "B" 2 5 7
Cancha "A" 2 5 7
Total 55 95 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,266 122
N de casos validos 150




Recuento

Grafico de barras

G0

304

Gradas Palco Palco SurTrib. Roja  Trik. Cancha Cancha Cancha
Morte v Azul  Amarila "C"y"D"  "B" A

Sector

Medios de
comunicacion
que utiliza la
fanaticada -

Twitter

W s
W o



Sector * Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada - Prensa

Tabla de contingencia

Recuento
Medios de comunicacién que
utiliza la fanaticada - Prensa
Si No Total
Sector  Gradas 55 20 75
Palco Norte 12 3 15
Palco Sur 4 2 6
Trib. Roja 'y Azul 20 6 26
Trib.Amarilla 8 1 9
Cancha "C"y "D" 2 3 5
Cancha "B" 3 4 7
Cancha "A" 4 3 7
Total 108 42 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,231 ,293
N de casos validos 150
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Sector * Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada - TVO

Tabla de contingencia

Recuento
Medios de comunicacién que
utiliza la fanaticada - TVO
Si No Total

Sector  Gradas 27 48 75

Palco Norte 0 15 15

Palco Sur 1 5 6

Trib. Roja 'y Azul 7 19 26

Trib.Amarilla 1 8 9

Cancha"C"y "D" 0 5 5

Cancha "B" 1 6 7

Cancha "A" 2 5 7
Total 39 111 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,280 ,078
N de casos validos 150
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Sector * Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada - Radio

Tabla de contingencia

Recuento
Medios de comunicacién que
utiliza la fanaticada - Radio
Si No Total

Sector  Gradas 26 49 75

Palco Norte 5 10 15

Palco Sur 2 4 6

Trib. Roja 'y Azul 11 15 26

Trib.Amarilla 7 2 9

Cancha "C"y "D" 1 4 5

Cancha "B" 1 6 7

Cancha "A" 3 4 7
Total 56 94 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,241 ,234
N de casos validos 150
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Sector * Informacion que busca la fanaticada - Resultados de los partidos

Tabla de contingencia

Recuento
Informacion que busca la
fanaticada - Resultados de los
partidos
Si No Total
Sector  Gradas 71 4 75
Palco Norte 13 2 15
Palco Sur 6 0 6
Trib. Roja y Azul 26 0 26
Trib.Amarilla 9 0 9
Cancha "C"y "D" 5 0 5
Cancha "B" 4 3 7
Cancha "A" 6 1 7
Total 140 10 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,343 ,006
N de casos validos 150
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Sector * Informacion que busca la fanaticada - Estadisticas del equipo y
jugadores

Tabla de contingencia

Recuento
Informacion que busca la
fanaticada - Estadisticas del
equipo y jugadores
Si No Total
Sector  Gradas 67 8 75
Palco Norte 14 1 15
Palco Sur 5 1 6
Trib. Roja 'y Azul 23 3 26
Trib.Amarilla 8 1 9
Cancha"C"y "D" 5 0 5
Cancha "B" 6 1 7
Cancha "A" 7 0 7
Total 135 15 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 117 ,956
N de casos validos 150
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Sector * Informacion que busca la fanaticada - Informacién sobre las
entradas y abonos

Tabla de contingencia

Recuento
Informacion que busca la
fanaticada - Informacion sobre las
entradas y abonos
Si No Total
Sector  Gradas 41 34 75
Palco Norte 8 7 15
Palco Sur 1 5 6
Trib. Roja 'y Azul 16 10 26
Trib.Amarilla 4 5 9
Cancha "C"y "D" 3 2 5
Cancha "B" 2 5 7
Cancha "A" 1 6 7
Total 76 74 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,249 ,193
N de casos validos 150
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Sector * Informacion que busca la fanaticada - Eventos que realiza la
organizacién con la comunidad

Tabla de contingencia

Recuento
Informacién que busca la
fanaticada - Eventos que realiza la
organizacion con la comunidad
Si No Total
Sector  Gradas 19 56 75
Palco Norte 3 12 15
Palco Sur 2 4 6
Trib. Roja 'y Azul 4 22 26
Trib.Amarilla 3 6 9
Cancha "C"y "D" 1 4 5
Cancha "B" 2 5 7
Cancha "A" 3 4 7
Total 37 113 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,148 ,849
N de casos validos 150




Recuento

Grafico de barras

G0

304

Gradas Palco Palco SurTrib. Roja  Trik. Cancha Cancha Cancha
Morte v Azul  Amarila "C"y"D"  "B" A

Sector

Informacidn
ue busca la
anaticada -
Eventos que
realiza la
organizacidn
con la
comunidad

Wsi
B ra



Sector * Informacion que busca la fanaticada - Otra

Tabla de contingencia

Recuento
Informacion que busca la
fanaticada - Otra
Si No Total

Sector  Gradas 7 68 75

Palco Norte 1 14 15

Palco Sur 1 5 6

Trib. Roja 'y Azul 3 23 26

Trib.Amarilla 3 6 9

Cancha "C"y "D" 1 4 5

Cancha "B" 1 6 7

Cancha "A" 1 6 7
Total 18 132 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,185 ,625
N de casos validos 150
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Sector * ¢ Ha visitado la pagina web del equipo?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Ha visitado la pagina web del
equipo?
Si No Total
Sector  Gradas 58 17 75
Palco Norte 13 2 15
Palco Sur 3 3 6
Trib. Roja 'y Azul 23 3 26
Trib.Amarilla 8 1 9
Cancha"C"y "D" 5 0 5
Cancha "B" 5 2 7
Cancha "A" 7 0 7
Total 122 28 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,242 ,227
N de casos validos 150
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Sector * ¢Qué opinion tiene sobre la pagina?

Tabla de contingencia

Recuento
¢, Qué opinion tiene sobre la pagina?
Muy Buena Buena Regular Mala Total
Sector  Gradas 16 37 4 1 58
Palco Norte 4 5 4 0 13
Palco Sur 1 2 0 0 3
Trib. Roja 'y Azul 4 10 8 1 23
Trib.Amarilla 1 5 2 0 8
Cancha"C"y "D" 0 4 1 0 5
Cancha "B" 3 1 1 0 5
Cancha "A" 1 4 2 0 7
Total 30 68 22 2 122
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,383 ,459
N de casos validos 122




Recuento

Grafico de barras

40

304

20

Gradas Palco Palco Sur Trib. Roja  Trib. Cancha Cancha Cancha
Morte v Azul Amarila "C"y "D "B" "A"

Sector

i, Que
opinidn
tiene
sohre |a
pagina?
My Buena

BBusna

.Hegular
Cniala



Sector * ¢ Sabe que el equipo tiene cuenta en twitter?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Sabe que el equipo tiene cuenta
en twitter?
Si No Total
Sector  Gradas 48 27 75
Palco Norte 10 5 15
Palco Sur 1 5 6
Trib. Roja 'y Azul 18 8 26
Trib.Amarilla 6 3 9
Cancha "C"y "D" 4 1 5
Cancha "B" 6 1 7
Cancha "A" 5 2 7
Total 98 52 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,230 ,299

N de casos validos

150
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Sector * ¢ Sigue la cuenta de twitter del equipo?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Sigue la cuenta de twitter del
equipo?
Si No Total
Sector  Gradas 35 13 48
Palco Norte 7 3 10
Palco Sur 1 0 1
Trib. Roja 'y Azul 16 2 18
Trib.Amarilla 5 1 6
Cancha "C"y "D" 3 1 4
Cancha "B" 4 2 6
Cancha "A" 4 1 5
Total 75 23 98
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 171 ,890

N de casos validos

98
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Sector * ¢ Qué opina sobre la cuenta de twitter?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Qué opina sobre la cuenta de twitter?
Muy Buena Buena Regular Total
Sector  Gradas 10 17 8 35
Palco Norte 1 3 3 7
Palco Sur 0 1 0 1
Trib. Roja 'y Azul 5 5 6 16
Trib.Amarilla 1 4 0 5
Cancha"C"y "D" 1 1 1 3
Cancha "B" 1 3 0 4
Cancha "A" 0 3 1 4
Total 19 37 19 75
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,349 , 732
N de casos validos 75
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Sector * ¢ Se ha comunicado alguna vez con el equipo?

Tabla de contingencia

Recuento
¢,Se ha comunicado alguna vez
con el equipo?
Si No Total
Sector  Gradas 20 55 75
Palco Norte 2 13 15
Palco Sur 1 5 6
Trib. Roja 'y Azul 10 16 26
Trib.Amarilla 2 7 9
Cancha "C"y "D" 4 1 5
Cancha "B" 3 4 7
Cancha "A" 2 5 7
Total 44 106 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,257 ,155
N de casos validos 150
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Sector * ¢ El equipo harespondido su inquietud, recomendacion, opinion,
etc.?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ El equipo ha respondido su
inquietud, recomendacion,
opinién, etc.?
Si No Total

Sector  Gradas 7 13 20

Palco Norte 1 1 2

Palco Sur 0 1 1

Trib. Roja 'y Azul 6 4 10

Trib.Amarilla 1 1 2

Cancha "C"y "D" 1 3 4

Cancha "B" 3 0 3

Cancha "A" 1 1 2
Total 20 24 44

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,368 ,440
N de casos validos 44




Recuento

Grafico de barras

LEl equipo ha
respondido su
inquietud,
N recomendacion,
125 opinidn, etc.?
Wsi
([
10,07
7.5
5,01
2 54
0,.0=

Gradas Palco Palco SurTrib. Reja Trib. Cancha Cancha Cancha
Morte y Azul  Amarilla "C"y"D" "B" A

Sector



Sector * ¢ Conoce cuéles promociones tiene el equipo para sus fanaticos?

Tabla de contingencia

Recuento
¢,Conoce cuales promociones
tiene el equipo para sus fanaticos?
Si No Total

Sector  Gradas 3 72 75

Palco Norte 1 14 15

Palco Sur 2 4 6

Trib. Roja 'y Azul 0 26 26

Trib.Amarilla 0 9 9

Cancha "C"y "D" 1 4 5

Cancha "B" 0 7 7

Cancha "A" 1 6 7
Total 8 142 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,304 ,033
N de casos validos 150
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Sector * ¢ Ha participado en alguna promocion que el equipo haya
realizado?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Ha participado en alguna
promocién que el equipo haya
realizado?
Si No Total
Sector  Gradas 3 72 75
Palco Norte 1 14 15
Palco Sur 1 5 6
Trib. Roja 'y Azul 1 25 26
Trib.Amarilla 0 9 9
Cancha"C"y "D" 0 5 5
Cancha "B" 0 7 7
Cancha "A" 1 6 7
Total 7 143 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 174 ,700
N de casos validos 150
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Tabla de contingencia

Sector * ¢ Qué promocion le gustaria que el equipo realizara?

Recuento
¢ Qué promocioén le gustaria que el equipo realizara?
Promociones Actividades
con las para interactuar Concursos o
entradas y con los Souvenir del show para los
abonos jugadores equipo fanaticos Otros No contesto Total
Sector  Gradas 30 8 5 12 7 13 75
Palco Norte 3 0 2 2 5 3 15
Palco Sur 0 2 0 0 3 1 6
Trib. Roja 'y Azul 13 1 2 0 5 5 26
Trib.Amarilla 5 0 0 0 1 3 9
Cancha"C"y "D" 4 1 0 0 0 0 5
Cancha "B" 1 2 0 1 1 2 7
Cancha "A" 3 0 0 0 1 3 7
Total 59 14 9 15 23 30 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,485 ,098
N de casos validos 150
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Edad * ¢, Con qué frecuencia asiste a los juegos del equipo?

Recuento

Tabla de contingencia

¢, Con qué frecuencia asiste a los juegos del equipo?

Frecuentemente | Regularmente Pocas(1a7
(16 a 22 juegos) | (8 a 15 juegos) juegos) Eventualmente Total
Edad 15-24 28 16 8 5 57
25-44 25 16 19 7 67
45 - 65 14 2 7 3 26
Total 67 34 34 15 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,226 ,231

N de casos validos

150
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Edad * ¢, Qué le motiva air alos juegos de Marinos de Anzoategui?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Qué le motiva a ir a los juegos de Marinos de Anzoategui?
Me gusta el El equipo es Por El compartir con
baloncesto bueno entretenimiento la familia Otra Total
Edad 15-24 38 12 3 2 2 57
25 - 44 43 11 3 8 2 67
45 - 65 19 2 2 1 2 26
Total 100 25 8 11 6 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,213 ,526
N de casos validos 150
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Edad * ¢ Qué caracteristicas describe mejor a la organizacién (directivos,
gerentes, etc.)?

Tabla de contingencia

Recuento
¢, Qué caracteristicas describe mejor a la organizacion (directivos, gerentes, etc.)?
Buena
organizacion de Realiza Toma en cuenta
Ensambla los juegos en | actividades con | la opinion de los Total
buenos equipos casa la comunidad fanatico Otra
Edad 15-24 31 14 4 7 1 57
25-44 38 16 1 9 3 67
45 - 65 15 6 3 2 0 26
Total 84 36 8 18 4 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,201 ,612
N de casos validos 150
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Edad * ¢ Cual es la caracteristica mas relevante que considera tiene el
equipo (jugadores director técnico, etc.)?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Cual es la caracteristica mas relevante que considera tiene el equipo (jugadores director técnico, etc.)?
Trabajo en Jugadores Jugadores
Talento equipo nacionales importados Otra Total

Edad 15-24 11 28 14 4 0 57

25-44 6 38 18 4 1 67

45 - 65 5 13 8 0 0 26
Total 22 79 40 8 1 150

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,201 ,612
N de casos validos 150
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Edad * Recomendacioén a la organizacion - Nuevo Estadio

Tabla de contingencia

Recuento
Recomendacion a la organizacion
- Nuevo Estadio
Si No Total
Edad 15-24 35 22 57
25-44 45 22 67
45 - 65 20 6 26
Total 100 50 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,113 377
N de casos validos 150
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Edad * Recomendacién a la organizacion - Concurso con los fanéaticos
durante el entretiempo

Tabla de contingencia

Recuento
Recomendacion a la organizacion
- Concurso con los fanéaticos
durante el entretiempo
Si No Total
Edad 15-24 32 25 57
25-44 42 25 67
45 - 65 11 15 26
Total 85 65 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,144 ,204
N de casos validos 150
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Edad * Recomendacioén a la organizacion - Show en el entretiempo

Tabla de contingencia

Recuento
Recomendacion a la organizacion
- Show en el entretiempo
Si No Total
Edad 15-24 33 24 57
25-44 37 30 67
45 - 65 13 13 26
Total 83 67 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,055 ,798
N de casos validos 150
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Edad * Recomendacién a la organizacion - Dias promocionales y de
regalos para los fanaticos

Tabla de contingencia

Recuento
Recomendacion a la organizacion
- Dias promocionales y de regalos
para los fanaticos
Si No Total
Edad 15-24 34 23 57
25-44 40 27 67
45 - 65 19 7 26
Total 93 57 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia , 104 441

N de casos validos

150
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Edad * Recomendacién a la organizacion - Otro

Recuento

Tabla de contingencia

Recomendacion a la organizacion

- Otro
Si No Total
Edad 15-24 7 50 57
25-44 14 53 67
45 - 65 3 23 26
Total 24 126 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,119 ,338

N de casos validos

150
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Edad * Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada - Pagina web del
equipo

Tabla de contingencia

Recuento
Medios de comunicacién que
utiliza la fanaticada - Pagina web
del equipo
Si No Total
Edad 15-24 47 10 57
25-44 53 14 67
45 - 65 20 6 26
Total 120 30 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,052 ,818
N de casos validos 150
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Edad * Medios de comunicacién que utiliza la fanaticada - Twitter

Tabla de contingencia

Recuento
Medios de comunicacién que
utiliza la fanaticada - Twitter
Si No Total
Edad 15-24 31 26 57
25-44 20 47 67
45 - 65 4 22 26
Total 55 95 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,293 ,001
N de casos validos 150




Recuento

Grafico de barras

507

40

30

209

U—

13-24

2544
Edad

43 -65

Medios de
comunicacion
que utiliza la
fanaticada -

Twitter

W s
W o



Edad * Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada - Prensa

Tabla de contingencia

Recuento
Medios de comunicacién que
utiliza la fanaticada - Prensa
Si No Total
Edad 15-24 29 28 57
25-44 59 8 67
45 - 65 20 6 26
Total 108 42 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,354 ,000
N de casos validos 150
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Edad * Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada - TVO

Tabla de contingencia

Recuento
Medios de comunicacién que
utiliza la fanaticada - TVO
Si No Total
Edad 15-24 12 45 57
25-44 19 48 67
45 - 65 8 18 26
Total 39 111 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,090 ,542
N de casos validos 150
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Edad * Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada - Radio

Tabla de contingencia

Recuento
Medios de comunicacién que
utiliza la fanaticada - Radio
Si No Total
Edad 15-24 19 38 57
25-44 25 42 67
45 - 65 12 14 26
Total 56 94 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,091 ,534
N de casos validos 150
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Edad * Informacién que busca la fanaticada - Resultados de los partidos

Tabla de contingencia

Recuento
Informacion que busca la
fanaticada - Resultados de los
partidos
Si No Total
Edad 15-24 50 7 57
25-44 65 2 67
45 - 65 25 1 26
Total 140 10 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 174 ,096
N de casos validos 150
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Edad * Informacién que busca la fanaticada - Estadisticas del equipo y
jugadores

Tabla de contingencia

Recuento
Informacion que busca la
fanaticada - Estadisticas del
equipo vy jugadores
Si No Total
Edad 15-24 49 8 57
25-44 63 4 67
45 - 65 23 3 26
Total 135 15 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,123 ,315
N de casos validos 150
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Edad * Informacién que busca la fanaticada - Informacién sobre las

entradas y abonos

Tabla de contingencia

Recuento
Informacion que busca la
fanaticada - Informacién sobre las
entradas y abonos
Si No Total
Edad 15-24 31 26 57
25-44 33 34 67
45 - 65 12 14 26
Total 76 74 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,062 , 748

N de casos validos

150
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Edad * Informacién que busca la fanaticada - Eventos que realiza la
organizacién con la comunidad

Tabla de contingencia

Recuento
Informacion que busca la
fanaticada - Eventos que realiza la
organizacion con la comunidad
Si No Total
Edad 15-24 8 49 57
25-44 20 47 67
45 - 65 9 17 26
Total 37 113 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,193 ,054
N de casos validos 150
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Edad * Informacién que busca la fanaticada - Otra

Tabla de contingencia

Recuento
Informacion que busca la
fanaticada - Otra
Si No Total
Edad 15-24 7 50 57
25-44 7 60 67
45 - 65 4 22 26
Total 18 132 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,054 ,803
N de casos validos 150
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Edad * ¢Ha visitado la pagina web del equipo?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Ha visitado la pagina web del
equipo?
Si No Total
Edad 15-24 49 8 57
25-44 53 14 67
45 - 65 20 6 26
Total 122 28 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,095 ,507
N de casos validos 150
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Edad * ;,Qué opinidn tiene sobre la pagina?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Qué opinion tiene sobre la pagina?
Muy Buena Buena Regular Mala Total

Edad 15-24 13 29 7 0 49

25-44 10 30 11 2 53

45 - 65 7 9 4 0 20
Total 30 68 22 2 122

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,206 ,490
N de casos validos 122
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Edad * ¢ Sabe que el equipo tiene cuenta en twitter?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Sabe que el equipo tiene cuenta
en twitter?
Si No Total
Edad 15-24 40 17 57
25-44 46 21 67
45 - 65 12 14 26
Total 98 52 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,182 ,077

N de casos validos

150
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Edad * ¢Sigue la cuenta de twitter del equipo?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Sigue la cuenta de twitter del
equipo?
Si No Total
Edad 15-24 31 9 40
25-44 34 12 46
45 - 65 10 2 12
Total 75 23 98
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,072 77
N de casos validos 98
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Edad * ;Qué opina sobre la cuenta de twitter?

Tabla de contingencia

Recuento
¢, Qué opina sobre la cuenta de twitter?
Muy Buena Buena Regular Total
Edad 15-24 8 16 7 31
25-44 7 18 9 34
45 - 65 4 3 3 10
Total 19 37 19 75

Medidas simétricas

Valor

Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,170
75

,694
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Edad * ¢ Se ha comunicado alguna vez con el equipo?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Se ha comunicado alguna vez
con el equipo?
Si No Total
Edad 15-24 25 32 57
25-44 12 55 67
45 - 65 7 19 26
Total 44 106 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,251 ,006
N de casos validos 150
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Edad * ¢ El equipo ha respondido su inquietud, recomendacién, opinién,
etc.?

Tabla de contingencia

Recuento
¢El equipo ha respondido su
inquietud, recomendacion,
opinion, etc.?
Si No Total
Edad 15-24 12 13 25
25-44 4 8 12
45 - 65 4 3 7
Total 20 24 44
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,160 ,559
N de casos validos 44
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Edad * ¢, Conoce cuales promociones tiene el equipo para sus fanéaticos?

Tabla de contingencia

Recuento
¢,Conoce cuales promociones
tiene el equipo para sus fanaticos?
Si No Total
Edad 15-24 2 55 57
25-44 3 64 67
45 - 65 3 23 26
Total 8 142 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 127 ,293
N de casos validos 150
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Edad * ¢ Ha participado en alguna promocion que el equipo haya realizado?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Ha participado en alguna
promocién que el equipo haya
realizado?
Si No Total
Edad 15-24 3 54 57
25-44 2 65 67
45 - 65 2 24 26
Total 7 143 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,082 ,605
N de casos validos 150
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Edad * ¢, Qué promocion le gustaria que el equipo realizara?

Tabla de contingencia

Recuento
¢, Qué promocion le gustaria que el equipo realizara?
Promociones Actividades
con las para interactuar Concursos o
entradas y con los Souvenir del show para los No
abonos jugadores equipo fanaticos Otros contesto Total
Edad 15-24 23 5 2 5 11 11 57
25-44 27 9 5 7 9 10 67
45 - 65 9 0 2 3 3 9 26
Total 59 14 9 15 23 30 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,245
150

478
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Sexo * ¢ Con qué frecuencia asiste a los juegos del equipo?

Tabla de contingencia

Recuento
¢, Con qué frecuencia asiste a los juegos del equipo?
Frecuentemente | Regularmente Pocas (1a7
(16 a 22 juegos) | (8 a 15 juegos) juegos) Eventualmente Total
Sexo  Masculino 41 23 21 7 92
Femenino 26 11 13 8 58
Total 67 34 34 15 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,113
150

,586
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Sexo * ¢Qué le motiva air alos juegos de Marinos de Anzoategui?

Tabla de contingencia

Recuento
¢, Qué le motiva a ir a los juegos de Marinos de Anzoategui?
Me gusta el El equipo es Por El compartir con
baloncesto bueno entretenimiento la familia Otra Total
Sexo  Masculino 68 12 5 4 3 92
Femenino 32 13 3 7 3 58
Total 100 25 8 11 6 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 211 ,138
N de casos validos 150
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Sexo * ¢ Qué caracteristicas describe mejor a la organizacién (directivos,
gerentes, etc.)?

Tabla de contingencia

Recuento
¢, Qué caracteristicas describe mejor a la organizacién (directivos,
gerentes, etc.)?
Buena
organizacion de Realiza Toma en cuenta
Ensambla los juegos en actividades con | la opinién de los
buenos equipos casa la comunidad fanatico
Sexo  Masculino 59 17 7 6
Femenino 25 19 1 12
Total 84 36 8 18
Tabla de contingencia
Recuento
¢ Qué
caracteristicas
describe mejor
ala
organizacion
(directivos,
gerentes, etc.)?
Otra Total
Sexo  Masculino 3 92
Femenino 1 58
Total 4 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,296 ,006
N de casos validos 150
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Sexo * ¢ Cual es la caracteristica mas relevante que considera tiene el
equipo (jugadores director técnico, etc.)?

Tabla de contingencia

Recuento
¢, Cual es la caracteristica méas relevante que considera tiene el equipo (jugadores director técnico, etc.)?
Trabajo en Jugadores Jugadores
Talento equipo nacionales importados Otra Total

Sexo  Masculino 12 45 30 4 1 92

Femenino 10 34 10 4 0 58
Total 22 79 40 8 1 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,184 ,260
N de casos validos 150
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Sexo * Recomendacion ala organizacion - Nuevo Estadio

Tabla de contingencia

Recuento
Recomendacion a la organizacion
- Nuevo Estadio
Si No Total

Sexo  Masculino 69 23 92

Femenino 31 27 58
Total 100 50 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,217 ,006
N de casos validos 150
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Sexo * Recomendacion ala organizacion - Concurso con los fanaticos
durante el entretiempo

Tabla de contingencia

Recuento
Recomendacion a la organizacion
- Concurso con los fanéticos
durante el entretiempo
Si No Total
Sexo  Masculino 47 45 92
Femenino 38 20 58
Total 85 65 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,140 ,082
N de casos validos 150
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Sexo * Recomendacion a la organizacién - Show en el entretiempo

Tabla de contingencia

Recuento
Recomendacion a la organizacion
- Show en el entretiempo
Si No Total

Sexo  Masculino 51 41 92

Femenino 32 26 58
Total 83 67 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,003 ,975
N de casos validos 150
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Sexo * Recomendacion a la organizacion - Dias promocionales y de regalos
para los fanaticos

Tabla de contingencia

Recuento
Recomendacion a la organizacion
- Dias promocionales y de regalos
para los fanaticos
Si No Total
Sexo  Masculino 56 36 92
Femenino 37 21 58
Total 93 57 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,029 , 719
N de casos validos 150
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Sexo * Recomendacion ala organizacion - Otro

Tabla de contingencia

Recuento
Recomendacion a la organizacion
- Otro
Si No Total

Sexo  Masculino 17 75 92

Femenino 7 51 58
Total 24 126 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,085
150

,297
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Sexo * Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada - Pagina web del
equipo

Tabla de contingencia

Recuento
Medios de comunicacién que
utiliza la fanaticada - Pagina web
del equipo
Si No Total

Sexo  Masculino 79 13 92

Femenino 41 17 58
Total 120 30 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,182 ,024
N de casos validos 150
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Sexo * Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada - Twitter

Tabla de contingencia

Recuento
Medios de comunicacion que
utiliza la fanaticada - Twitter
Si No Total
Sexo  Masculino 34 58 92
Femenino 21 37 58
Total 55 95 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,008 ,926
N de casos validos 150
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Sexo * Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada - Prensa

Tabla de contingencia

Recuento
Medios de comunicacion que
utiliza la fanaticada - Prensa
Si No Total
Sexo  Masculino 66 26 92
Femenino 42 16 58
Total 108 42 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,007 ,929
N de casos validos 150
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Sexo * Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada - TVO

Tabla de contingencia

Recuento
Medios de comunicacion que
utiliza la fanaticada - TVO
Si No Total

Sexo  Masculino 20 72 92

Femenino 19 39 58
Total 39 111 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia , 121 ,134
N de casos validos 150
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Sexo * Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada - Radio

Tabla de contingencia

Recuento
Medios de comunicacion que
utiliza la fanaticada - Radio
Si No Total

Sexo  Masculino 36 56 92

Femenino 20 38 58
Total 56 94 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,047 ,567
N de casos validos 150
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Sexo * Informacion que busca la fanaticada - Resultados de los partidos

Tabla de contingencia

Recuento
Informacion que busca la
fanaticada - Resultados de los
partidos
Si No Total
Sexo  Masculino 85 7 92
Femenino 55 3 58
Total 140 10 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,048 ,560
N de casos validos 150
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Sexo * Informacion que busca la fanaticada - Estadisticas del equipo y
jugadores

Tabla de contingencia

Recuento
Informacion que busca la
fanaticada - Estadisticas del
equipo y jugadores
Si No Total
Sexo  Masculino 84 8 92
Femenino 51 7 58
Total 135 15 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,055 ,502
N de casos validos 150
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Sexo * Informacion que busca la fanaticada - Informacion sobre las
entradas y abonos

Tabla de contingencia

Recuento
Informacion que busca la
fanaticada - Informacion sobre las
entradas y abonos
Si No Total
Sexo  Masculino 48 44 92
Femenino 28 30 58
Total 76 74 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,038 ,642
N de casos validos 150
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Sexo * Informacion que busca la fanaticada - Eventos que realiza la
organizacién con la comunidad

Tabla de contingencia

Recuento
Informacion que busca la
fanaticada - Eventos que realiza la
organizacion con la comunidad
Si No Total
Sexo  Masculino 24 68 92
Femenino 13 45 58
Total 37 113 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,041 ,611
N de casos validos 150
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Sexo * Informacion que busca la fanaticada - Otra

Tabla de contingencia

Recuento
Informacion que busca la
fanaticada - Otra
Si No Total
Sexo  Masculino 9 83 92
Femenino 9 49 58
Total 18 132 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,086 ,293
N de casos validos 150
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Sexo * ¢Ha visitado la pagina web del equipo?

Recuento

Tabla de contingencia

¢Ha visitado la pagina web del

equipo?
Si No Total
Sexo  Masculino 82 10 92
Femenino 40 18 58
Total 122 28 150

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,244 ,002
150
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Sexo * ¢Qué opinion tiene sobre la pagina?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Qué opinién tiene sobre la pagina?
Muy Buena Buena Regular Mala Total
Sexo  Masculino 19 47 14 2 82
Femenino 11 21 8 0 40
Total 30 68 22 122

Medidas simétricas

Valor

Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,107
122

,701
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Sexo * ¢ Sabe que el equipo tiene cuenta en twitter?

Tabla de contingencia

Recuento
¢, Sabe que el equipo tiene cuenta
en twitter?
Si No Total

Sexo  Masculino 68 24 92

Femenino 30 28 58
Total 98 52 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 221 ,005
N de casos validos 150
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Sexo * ¢Sigue la cuenta de twitter del equipo?

Recuento

Tabla de contingencia

¢ Sigue la cuenta de twitter del

equipo?
Si No Total
Sexo  Masculino 56 12 68
Femenino 19 11 30
Total 75 23 98

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,203
98

,041
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Sexo * ¢ Qué opina sobre la cuenta de twitter?

Tabla de contingencia

Recuento
¢, Qué opina sobre la cuenta de twitter?
Muy Buena Buena Regular Total
Sexo  Masculino 12 28 16 56
Femenino 7 9 3 19
Total 19 37 19 75
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 171 ,322

N de casos validos

75
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Sexo * ¢ Se ha comunicado alguna vez con el equipo?

Recuento

Tabla de contingencia

¢ Se ha comunicado alguna vez

con el equipo?

Si No Total
Sexo  Masculino 28 64 92
Femenino 16 42 58
Total 44 106 150

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,030 ,709
150
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Sexo * ¢ El equipo harespondido su inquietud, recomendacioén, opinion,
etc.?

Tabla de contingencia

Recuento
¢El equipo ha respondido su
inquietud, recomendacion,
opinion, etc.?
Si No Total
Sexo  Masculino 13 15 28
Femenino 7 9 16
Total 20 24 44
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,026 ,864
N de casos validos 44
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Sexo * ¢ Conoce cudales promociones tiene el equipo para sus fanaticos?

Tabla de contingencia

Recuento
¢,Conoce cuales promociones
tiene el equipo para sus fanaticos?
Si No Total

Sexo  Masculino 5 87 92

Femenino 3 55 58
Total 8 142 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,006 ,944
N de casos validos 150
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Sexo * ¢Ha participado en alguna promocion que el equipo haya realizado?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Ha participado en alguna
promocion que el equipo haya
realizado?
Si No Total

Sexo  Masculino 5 87 92

Femenino 2 56 58
Total 7 143 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,046 574
N de casos validos 150
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Sexo * ¢ Qué promocion le gustaria que el equipo realizara?

Tabla de contingencia

Recuento
¢, Qué promocion le gustaria que el equipo realizara?
Promociones Actividades
con las para interactuar Concursos o
entradas y con los Souvenir del show para los No

abonos jugadores equipo fanaticos Otros contesto Total

Sexo  Masculino 41 7 4 9 15 16 92
Femenino 18 7 5 6 8 14 58

Total 59 14 9 15 23 30 150

Medidas simétricas

Valor

Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,170
150

,485
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Zona de residencia * ¢ Con qué frecuencia asiste a los juegos del equipo?

Tabla de contingencia

Recuento
¢, Con qué frecuencia asiste a los juegos del equipo?
Frecuentemente | Regularmente Pocas (1a7
(16 a 22 juegos) | (8 a 15 juegos) juegos) Eventualmente Total
Zona de residencia Barcelona 35 17 18 10 80
Puerto la Cruz 15 13 5 4 37
Lecheria 15 1 4 1 21
Otros 2 3 7 0 12
Total 67 34 34 15 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,356 ,010
N de casos validos 150
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Zona de residencia * ¢ Qué le motiva air alos juegos de Marinos de

Anzoétegui?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Qué le motiva a ir a los juegos de Marinos de Anzoategui?
Me gusta el El equipo es Por El compartir con
baloncesto bueno entretenimiento la familia Otra Total
Zona de Barcelona 52 14 3 8 3 80
residencia Puerto La Cruz 27 4 3 2 1 37
Lecheria 13 5 1 1 1 21
Otros 8 2 1 0 1 12
Total 100 25 8 11 6 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,191
150

,931
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Zona de residencia * ¢ Qué caracteristicas describe mejor a la organizacion
(directivos, gerentes, etc.)?

Tabla de contingencia

Recuento
¢, Qué caracteristicas describe mejor a la organizacién (directivos, gerentes, etc.)?
Buena
organizacion de Realiza Toma en cuenta
Ensambla los juegos en | actividades con | la opinion de los
buenos equipos casa la comunidad fanatico Otra Total

Zona de Barcelona 45 18 3 12 2 80
residencia Puerto La Cruz 15 14 2 5 1 37
Lecheria 16 3 1 1 0 21
Otros 8 1 2 0 1 12
Total 84 36 8 18 4 150

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

317 ,159
150
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Zona de residencia * ¢ Cudl es la caracteristica mas relevante que
considera tiene el equipo (jugadores director técnico, etc.)?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Cual es la caracteristica més relevante que considera tiene el equipo (jugadores director técnico, etc.)?
Trabajo en Jugadores Jugadores
Talento equipo nacionales importados Otra Total

Zona de Barcelona 10 43 23 4 0 80
residencia Puerto la Cruz 6 19 8 3 1 37

Lecheria 5 12 4 0 0 21

Otros 1 5 5 1 0 12
Total 22 79 40 8 1 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,239
150

,694
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Zona de residencia * Recomendacion a la organizacion - Nuevo Estadio

Tabla de contingencia

Recuento
Recomendacion a la organizacion
- Nuevo Estadio
Si No Total
Zona de residencia Barcelona 56 24 80
Puerto la Cruz 21 16 37
Lecheria 16 5 21
Otros 7 5 12
Total 100 50 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,146 ,352
N de casos validos 150
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Zona de residencia * Recomendacion a la organizacion - Concurso con los
fanaticos durante el entretiempo

Tabla de contingencia

Recuento
Recomendacion a la organizacion
- Concurso con los fanéticos
durante el entretiempo
Si No Total

Zona de residencia Barcelona 41 39 80

Puerto la Cruz 22 15 37

Lecheria 14 7 21

Otros 8 4 12
Total 85 65 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,126 ,490
N de casos validos 150
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Zona de residencia * Recomendacion a la organizacion - Show en el
entretiempo

Tabla de contingencia

Recuento
Recomendacion a la organizacion
- Show en el entretiempo
Si No Total

Zona de residencia Barcelona 44 36 80

Puerto la Cruz 22 15 37

Lecheria 10 11 21

Otros 7 5 12
Total 83 67 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,073 ,848
N de casos validos 150
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Zona de residencia * Recomendacion a la organizacion - Dias
promocionales y de regalos para los fanaticos

Tabla de contingencia

Recuento
Recomendacion a la organizacion
- Dias promocionales y de regalos
para los fanaticos
Si No Total
Zona de residencia Barcelona 48 32 80
Puerto la Cruz 22 15 37
Lecheria 13 8 21
Otros 10 2 12
Total 93 57 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,129 ,465
N de casos validos 150
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Zona de residencia * Recomendacion a la organizacion - Otro

Tabla de contingencia

Recuento
Recomendacion a la organizacion
- Otro
Si No Total

Zona de residencia Barcelona 12 68 80

Puerto la Cruz 6 31 37

Lecheria 4 17 21

Otros 2 10 12
Total 24 126 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,037 ,976
N de casos validos 150
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Zona de residencia * Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada -
Pagina web del equipo

Tabla de contingencia

Recuento
Medios de comunicacién que
utiliza la fanaticada - Pagina web
del equipo
Si No Total

Zona de residencia Barcelona 62 18 80

Puerto la Cruz 30 7 37

Lecheria 18 3 21

Otros 10 2 12
Total 120 30 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,075 ,837
N de casos validos 150
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Zona de residencia * Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada -
Twitter

Tabla de contingencia

Recuento
Medios de comunicacién que
utiliza la fanaticada - Twitter
Si No Total
Zona de residencia Barcelona 27 53 80
Puerto la Cruz 14 23 37
Lecheria 9 12 21
Otros 5 7 12
Total 55 95 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,072 ,852
N de casos validos 150
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Zona de residencia * Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada -

Prensa
Tabla de contingencia
Recuento
Medios de comunicacién que
utiliza la fanaticada - Prensa
Si No Total
Zona de residencia Barcelona 58 22 80
Puerto la Cruz 26 11 37
Lecheria 16 5 21
Otros 8 4 12
Total 108 42 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,053
150

,937
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Zona de residencia * Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada -
TVO

Tabla de contingencia

Recuento
Medios de comunicacién que
utiliza la fanaticada - TVO
Si No Total

Zona de residencia Barcelona 21 59 80

Puerto la Cruz 10 27 37

Lecheria 5 16 21

Otros 3 9 12
Total 39 111 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,023 ,994
N de casos validos 150
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Zona de residencia * Medios de comunicacion que utiliza la fanaticada -
Radio

Tabla de contingencia

Recuento
Medios de comunicacién que
utiliza la fanaticada - Radio
Si No Total

Zona de residencia Barcelona 31 49 80

Puerto la Cruz 13 24 37

Lecheria 8 13 21

Otros 4 8 12
Total 56 94 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,039 ,972
N de casos validos 150
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Zona de residencia * Informacion que busca la fanaticada - Resultados de
los partidos

Tabla de contingencia

Recuento
Informacién que busca la
fanaticada - Resultados de los
partidos
Si No Total

Zona de residencia Barcelona 76 4 80

Puerto la Cruz 33 4 37

Lecheria 19 2 21

Otros 12 0 12
Total 140 10 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,128 AT3
N de casos validos 150
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Zona de residencia * Informacion que busca la fanaticada - Estadisticas del
equipo y jugadores

Tabla de contingencia

Recuento
Informacién que busca la
fanaticada - Estadisticas del
equipo y jugadores
Si No Total
Zona de residencia Barcelona 72 8 80
Puerto la Cruz 31 6 37
Lecheria 21 0 21
Otros 11 1 12
Total 135 15 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,160 ,266
N de casos validos 150
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Zona de residencia * Informacion que busca la fanaticada - Informacion
sobre las entradas y abonos

Tabla de contingencia

Recuento
Informacién que busca la
fanaticada - Informacion sobre las
entradas y abonos
Si No Total

Zona de residencia Barcelona 41 39 80

Puerto la Cruz 20 17 37

Lecheria 11 10 21

Otros 4 8 12
Total 76 74 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,104 ,649
N de casos validos 150
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Zona de residencia * Informacion que busca la fanaticada - Eventos que
realiza la organizacion con la comunidad

Tabla de contingencia

Recuento
Informacién que busca la
fanaticada - Eventos que realiza la
organizacion con la comunidad
Si No Total

Zona de residencia Barcelona 19 61 80

Puerto la Cruz 9 28 37

Lecheria 4 17 21

Otros 5 7 12
Total 37 113 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,122 ,520
N de casos validos 150
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Zona de residencia * Informacion que busca la fanaticada - Otra

Tabla de contingencia

Recuento
Informacién que busca la
fanaticada - Otra
Si No Total

Zona de residencia Barcelona 9 71 80

Puerto la Cruz 5 32 37

Lecheria 3 18 21

Otros 1 11 12
Total 18 132 150

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,050 ,944

N de casos validos 150
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Zona de residencia * ¢ Ha visitado la pagina web del equipo?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Ha visitado la pagina web del
equipo?
Si No Total

Zona de residencia Barcelona 64 16 80

Puerto la Cruz 29 8 37

Lecheria 19 2 21

Otros 10 2 12
Total 122 28 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,099 ,684
N de casos validos 150
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Zona de residencia * ¢ Qué opinidn tiene sobre la pagina?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Qué opinion tiene sobre la pagina?
Muy Buena Buena Regular Mala Total
Zona de residencia Barcelona 17 36 9 2 64
Puerto la Cruz 10 15 4 0 29
Lecheria 2 12 5 0 19
Otros 1 5 4 0 10
Total 30 68 22 2 122
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,276 347
N de casos validos 122
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Zona de residencia * ¢ Sabe que el equipo tiene cuenta en twitter?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Sabe que el equipo tiene cuenta
en twitter?
Si No Total

Zona de residencia Barcelona 50 30 80

Puerto la Cruz 23 14 37

Lecheria 17 4 21

Otros 8 4 12
Total 98 52 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,133 437
N de casos validos 150
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Zona de residencia * ¢ Sigue la cuenta de twitter del equipo?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Sigue la cuenta de twitter del
equipo?
Si No Total

Zona de residencia Barcelona 38 12 50

Puerto la Cruz 17 6 23

Lecheria 15 2 17

Otros 5 3 8
Total 75 23 98

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,150 ,518
N de casos validos 98
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Zona de residencia * ¢ Qué opina sobre la cuenta de twitter?

Tabla de contingencia

Recuento
¢, Qué opina sobre la cuenta de twitter?
Muy Buena Buena Regular Total

Zona de residencia Barcelona 11 15 12 38

Puerto la Cruz 8 6 3 17

Lecheria 0 12 3 15

Otros 0 4 1 5
Total 19 37 19 75

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,407
75

,021
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Zona de residencia * ¢ Se ha comunicado alguna vez con el equipo?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Se ha comunicado alguna vez
con el equipo?
Si No Total
Zona de residencia Barcelona 22 58 80
Puerto la Cruz 8 29 37
Lecheria 8 13 21
Otros 6 6 12
Total 44 106 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,170 ,218
N de casos validos 150
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Zona de residencia * ¢ El equipo harespondido su inquietud,
recomendacion, opinién, etc.?

Tabla de contingencia

Recuento
¢El equipo ha respondido su
inquietud, recomendacion,
opinion, etc.?
Si No Total
Zona de residencia Barcelona 9 13 22
Puerto la Cruz 5 3 8
Lecheria 3 5 8
Otros 3 3 6
Total 20 24 44
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 174 711
N de casos validos 44
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Zona de residencia * ¢ Conoce cuales promociones tiene el equipo para sus
fanaticos?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Conoce cudles promociones
tiene el equipo para sus fanaticos?
Si No Total

Zona de residencia Barcelona 4 76 80

Puerto la Cruz 3 34 37

Lecheria 1 20 21

Otros 0 12 12
Total 8 142 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,092 , 736
N de casos validos 150
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Zona de residencia * ¢ Ha participado en alguna promocién que el equipo
haya realizado?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Ha participado en alguna
promocién que el equipo haya
realizado?
Si No Total

Zona de residencia Barcelona 5 75 80

Puerto la Cruz 1 36 37

Lecheria 1 20 21

Otros 0 12 12
Total I 143 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,095 , 715
N de casos validos 150
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Zona de residencia * ¢Qué promocion le gustaria que el equipo realizara?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Qué promocioén le gustaria que el equipo realizara?
Promociones Actividades
con las para interactuar Concursos o
entradas y con los Souvenir del show para los
abonos jugadores equipo fanaticos Otros No contesto Total
Zona de Barcelona 32 8 5 7 14 14 80
residencia  pyerto la Cruz 13 5 3 3 7 6 37
Lecheria 12 0 1 1 0 7 21
Otros 2 1 0 4 2 3 12
Total 59 14 9 15 23 30 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,350 ,141

N de casos validos

150
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TABLASY GRAFICOSDE LOSCRUCESENTRE LAS

VARIABLESDEMOGRAFICASY ESCALAR

Sector * ¢La organizacién toma en cuenta a los fanéatico? (1= Poco, 6=

Mucho)
Tabla de contingencia
Recuento
¢La organizacion toma en cuenta a los fanatico? (1= Poco, 6= Mucho)
1 2 3 4 5 6 Total
Sector  Gradas 8 2 10 18 21 16 75
Palco Norte 0 0 2 5 3 5 15
Palco Sur 0 0 1 0 3 2 6
Trib. Roja y Azul 2 0 3 3 9 9 26
Trib.Amarilla 5 0 2 1 1 0 9
Cancha"C"y "D" 1 0 3 1 0 0 5
Cancha "B" 0 0 1 2 1 3 7
Cancha "A" 1 0 1 1 2 2 7
Total 17 2 23 31 40 37 150

Medidas direccionales

Valor
Nominal por intervalo Eta Sector dependiente ,173
¢La organizacién toma en 414

cuenta a los fanatico? (1=
Poco, 6= Mucho)

dependiente
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Edad * ¢La organizacion toma en cuenta a los fanatico? (1= Poco, 6=

Mucho)
Tabla de contingencia
Recuento
¢La organizacién toma en cuenta a los fanatico? (1= Poco, 6= Mucho)
1 2 3 4 5 6 Total
Edad 15-24 4 1 9 12 15 16 57
25-44 10 1 10 14 16 16 67
45 - 65 3 0 4 5 9 5 26
Total 17 2 23 31 40 37 150
Medidas direccionales
Valor
Nominal por intervalo Eta Edad dependiente 114
¢La organizacion toma en ,097

cuenta a los fanatico? (1=
Poco, 6= Mucho)

dependiente
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Sexo * ¢La organizacién toma en cuenta a los fanéatico? (1= Poco, 6=

Mucho)
Tabla de contingencia
Recuento
¢La organizacion toma en cuenta a los fanatico? (1= Poco, 6= Mucho)
1 2 3 4 5 6 Total
Sexo  Masculino 10 1 15 18 28 20 92
Femenino 7 1 8 13 12 17 58
Total 17 2 23 31 40 37 150
Medidas direccionales
Valor
Nominal por intervalo Eta Sexo dependiente ,130
¢La organizacion toma en ,009

cuenta a los fanatico? (1=
Poco, 6= Mucho)

dependiente
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Zona de residencia * ¢La organizacion toma en cuenta a los fanatico? (1=
Poco, 6= Mucho)

Tabla de contingencia

Recuento
¢La organizacién toma en cuenta a los fanatico? (1= Poco, 6= Mucho)
1 2 3 4 5 6 Total

Zona de residencia  Barcelona 11 1 12 16 25 15 80

Puerto la Cruz 2 1 5 6 9 14 37

Lecheria 2 0 5 6 5 3 21

Otros 2 0 1 3 1 5 12
Total 17 2 23 31 40 37 150

Medidas direccionales

Valor
Nominal por intervalo Eta Zona de residencia ,160
dependiente
¢La organizacion toma en ,158

cuenta a los fanético? (1=
Poco, 6= Mucho)

dependiente
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Tablasy gréaficos delos cruces entre los medios el ectr 6nicos que

utiliza Marinos de Anzoategui

¢Havisitado la pagina web del equipo? * ¢ Sabe que el equipo tiene cuenta
en twitter?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Sabe que el equipo tiene cuenta
en twitter?
Si No Total
¢Ha visitado la paginaweb  Si 88 34 122
del equipo? No 10 18 28
Total 98 52 150
Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,286 ,000
N de casos validos 150
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¢, Qué opinidn tiene sobre la pagina? * ¢ Qué opina sobre la cuenta de
twitter?

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Qué opina sobre la cuenta de twitter?
Muy Buena Buena Regular Total

¢ Qué opinion tiene sobre la  Muy Buena 11 7 2 20
pagina? Buena 5 24 5 34

Regular 1 2 10 13

Mala 0 0 2 2
Total 17 33 19 69

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,599 ,000
N de casos validos 69
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