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1. INFORMACION GENERAL

TiTULO DEL PROYECTO

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MERCADEO PARA SOPORTAR LAS
LINEAS DEL PLAN DE ACCION 2008 - 2009 DE LA LIGA ANTIOQUENA DE
TENIS DE CAMPO.

DATOS DE ESTUDIANTES

Nombres | Documento | Programa Teléfono Correo
‘IJ?(Lrg:iro Lic. en

: 98761863 Educacion | 3012007811 | rubeirog@gmail.com
Giraldo Fisi

. isica
Quiros
Juan Pablo Lic. en
Gutiérrez 1017127547 | Educacion | 3105001116 | pavlovich7@hotmail.com
Zapata Fisica

DATOS DEL GRUPO(S)

NOMBRE (si aplica)

CATEGORIA EN LA CONVOCATORIA
COLCIENCIAS 2006 (si aplica)

Grupo de Investigacion en Ciencias
Aplicadas a la Actividad Fisica y el
Deporte (GRICAFDE)

C

Nombre del
asesor

Héctor Alonso Monroy Escudero.

DURACION DEL PROYECTO

(10) Diez meses.

(en meses)
DATOS DEL PRESUPUESTO
VALOR NOMBRE VALOR
APROBADO POR UDEA 1’492.800
OTRA(S)
VALOR
SOLICITADO AL 1°000,000
CICIDEP
VALOR TOTAL ,
DEL PROYECTO |2 792800

! Sélo para proyectos cofinanciados. Indicar el nombre de la entidad y adjuntar constancia de aprobacién de los recursos)




2. INTRODUCCION

La Liga Antioquena de Tenis de Campo es una institucion privada sin animo de
lucro, que busca fomentar, patrocinar y organizar la practica del tenis de campo en
el ambito departamental e impulsar programas de interés publico y social a nivel
competitivo y recreativo. Para el logro de sus objetivos ofrece siete servicios para
la satisfaccion de las necesidades de las diferentes poblaciones.

En el campo administrativo la liga ha alcanzado grandes reconocimientos como la
mejor liga del departamento en tres ocasiones, galardén entregado por el Circulo
de Comunicadores Deportivos de Antioquia, ACORD en 1976, 1994 y 2000. En el
2007 fue catalogada como la mejor liga de tenis de Colombia segun la Federacién
Colombiana de Tenis.

Parte de esta buena administracién se debe a que el equipo administrativo esta
conformado por siete integrantes, de los cuales tres son licenciados en Educacién
Fisica y los otros son profesionales en cada uno de sus cargos.

A nivel deportivo, la Liga cuenta con el preparador fisico y el psicélogo de la
seleccion Colombia, ademas de los titulos logrados por los jévenes Juan Carlos
Spir y Alejandro Gonzalez con 17 y 18 afos respectivamente en la copa
Colsanitas.

Es evidente que la liga tiene un buen desempeno, convirtiéndose en un lugar de
practica el cual pueda ayudarnos de una buena manera a nuestra formacién

académica, por lo que esperamos que nuestra intervencion sea significativa y
genere cambios notables en la liga.

3. LA LIGA ANTIOQUENA DE TENIS DE CAMPO

PERSONAL
En el organigrama de la liga se cuenta con el siguiente personal:

e COMITE EJECUTIVO

Presidente: Carlos Enrique Echavarria Soto
Vicepresidente: Juan C. Londono Angel
Tesorero: Héctor Jaime Gémez Franco



Revisora Fiscal: Dra. Gladis Mora

e EQUIPO ADMINISTRATIVO

Director ejecutivo: Héctor Alonso Monroy Escudero
Administrador: Edwin Antonio Bolivar Restrepo
Auxiliar Administrativa Luz Mariela Ochoa Aguilar
Coordinador torneos: Esteban Jiménez Bobadilla
Comunicaciones: Daniel Hernandez Giraldo
Trabajo social: Andrea Giraldo Monsalve
Coord. Desarrollo: Ceferino Ochoa Higuita

e ASISTENTES ADMINISTRACION
Sede Estadio
Margarita Lopez Tangarife
Arturo Ledn Graciano
Sede Aeroparque Juan Pablo Il
Lina Maria Avendano Mejia
Jorge Ivan Lopez Tuberquia
e OFICIOS VARIOS
Matilde Coérdoba, Henry Loaiza
e MANTENIMIENTO
Carlos Arturo Higuita, Gildardo Villada, lvan Cadavid
e EQUIPO TECNICO
Coordinador técnico: Carlos Arturo Restrepo Posada

Coordinador competencia: Ignacio Arroyave Restrepo



e PREPARADORES FiSICOS

Juan Rafael Ramirez Arboleda, Victor Bedoya Vasquez
e ENTRENADORES COMPETENCIA

Gildardo Cuartas Echeverry, Jaime Restrepo Estrada
e ENTRENADORES ESCUELA

Luis Fernando Lépez Calderén, Edwin Avandafno Ruiz, Olbert Uribe Pulgarin,
Rodrigo Gil Betancur, Juan Alberto Gémez Osorio, Fernando Loaiza Florez

OBJETIVOS

Fomentar, patrocinar y organizar la practica del tenis de campo en el ambito
departamental e impulsar programas de interés publico y social a nivel competitivo
y recreativo

MISION

Fomentar, patrocinar y organizar la practica del tenis de campo a nivel
departamental, por medio de programas técnico deportivos, de interés publico y
social, basados en la atencién y la calidad.

VISION

Fortalecer el posicionamiento de la Entidad como lider en gestion deportiva y
administrativa, basados en el mejoramiento continuo de la infraestructura, la
prestacién del servicio y la proyeccién de nuestros deportistas.

4. ANALISIS DEL ENTORNO

Situacion interna y externa del espacio fisico:

La Liga Antioquefna de Tenis de Campo cuenta con dos sedes, las cuales tienen
un estrecho vinculo con la administracion municipal, por lo que existe un
comodato entre la Liga y el INDER de prestacién del espacio.

El espacio exterior de la Liga (estadio) se encuentra en buen estado, con buena
fachada, es de facil acceso y comodidad para el publico, debido a que su ingreso
esta sobre la Calle 49 con la carrera 73. Cuenta con un amplio parqueadero
gratuito, ademas su entorno motiva a la practica deportiva, ya que esta rodeado



de otras ligas, las cuales les permiten utilizar sus espacios en determinados
momentos, como la Liga de Beisbol, Atletismo, entre otras.

Cabe mencionar lo habitado que es este sector en la ciudad, debido a que a unos
pocos metros estd el Estadio Atanasio Girardot, los Centros comerciales El
Diamante y Obelisco, gimnasios, hoteles, restaurantes, bares, discotecas,
almacenes de cadena, bancos, cajeros y mucha seguridad, ya que esta cerca de
la Cuarta brigada del ejército y un excelente el transporte publico, pues se
encuentra cerca a una de las estaciones del metro (estadio) y una gran variedad
de rutas de buses.

El estado actual del espacio interno es muy agradable, debido a su organizacién y
ubicacion tanto de las oficinas, cafeteria, canchas y pequefnas zonas verdes que
hacen de este lugar un espacio confortable y tranquilo.

Consideramos que hay una baja utilizacién de algunos espacios como la zona
hameda, la zona de calentamiento y el muro de practica, ubicado entre las
canchas 8 y 9, ya que pueden ser espacios opcionales de distraccion aparte de
las canchas y la cafeteria.



Instalaciones:

En la sede estadio, dispone de 10 canchas, todas en polvo de ladrillo e
iluminadas, de las cuales la numero 6 (principal) cuenta con las medidas
reglamentarias para torneos internacionales y tribuna con una capacidad de 800
espectadores, ademas de una tribuna mévil con capacidad para 500
espectadores, ubicada en la cancha 3.

Cuenta con 8 canchas de mini tenis, dos muros sefalizados, zona de
calentamiento, salén mdultiple, zona humeda (turco y sauna), duchas, cafeteria
(administrada por la Liga), almacén de accesorios deportivos y una caseta que
ofrece diversos productos (Administrada por terceros), oficina del director
ejecutivo, administrador, auxiliar administrativa, salén de recogebolas, salén del
equipo de competencia, oficina de la asociacion de padres, tres bodegas para
materiales, bodega de archivos, cuarto de bolas, salén de profesores y oficina de
trabajo social la cual es compartida con una sala de internet para el uso de los
cadis, oficina de comunicaciones, oficina de clientes, coordinacién de desarrollo,
coordinacion de competencias y torneos, cuarto de mantenimiento y aseo.

zona de calentamiento

Salén multiple




Trabajo social ) salon de recogebolas

ZONA HUMEDA

En la sede del aeroparque cuenta con 6 canchas de Polvo de Ladrillo.
Materiales (sede estadio):
- Once computadores

- Tres portatiles
- Raquetas y bolas para tenis y mini tenis ITF



- Silla para juez en cada cancha, la mayoria no se encuentra en buenas
condiciones

- Sillas de descanso en cada cancha

- Malla en buenas condiciones

- Lineas de las canchas bien definidas

- Mangueras para humedecer las canchas (una por cada dos canchas)

- Siete Maquinas de musculacién

- Tres bicicletas de spinning

- 12 colchonetas

- Mancuernas

- Theraball

- Material para el mantenimiento de las canchas (polvo de ladrillo, dos
carretas, una escalera de madera, una de aluminio, escobas, dos cepillos
limpia lineas, dos palas y cepillos para canchas).

- Canastas para las pelotas

- Tribuna mévil con capacidad para quinientos espectadores

Material para el mantenimiento de las canchas

Expectativas del centro de practica

Por parte nuestra se han creado bastantes expectativas, ya que es una liga bien
organizada administrativamente, lo cual genera una gran solidez de esta en el
medio, sin descartar la tendencia que se esta originando hacia la practica del
deporte.



Padre e hija practicando tenis en la sede de Robledo (Universidad de Antioquia)

07 /03,2008

La principal expectativa que se tiene es generar cambios 0 propuestas
significativas para mantener y mejorar el funcionamiento de la liga en cuanto al
desarrollo de sus objetivos.

Una de mayores expectativas de la liga aparte de sus objetivos, es obtener la
certificacion de calidad ISO. Entre otras se encuentra la de iniciar un proyecto para
el manejo de residuos, un proyecto de salud ocupacional, adecuar algunos
espacios e iluminar las canchas de la sede aeroparque, implementar el tenis en la
clase de Educacién Fisica por medio de capacitaciones y dotacion en materiales a
los docentes.

La coordinacion de desarrollo busca crear un nuevo convenio con el IDEA para
llevar a cabo su programa de descentralizacion.

Reevaluacién de los estatutos con el objetivo de la certificacidn.

Individualizar los entrenamientos.

Medidas para el futuro:

Cumplir con sus objetivos.

En busca de alcanzar la certificacién, la liga viene adelantando diferentes
proyectos en los que podemos mencionar  salud ocupacional, riesgos
profesionales y manejo de residuos.

Adecuar espacios y escenarios para la realizacién de certamenes internacionales.
Es de vital importancia retomar las reuniones con los grupos primarios
peridbdicamente para un mejor control y estar actualizados de las problematicas en

la liga.

Sistematizar el proceso de reserva de turnos.



Actualizar y mejorar la carnetizacion con el fin mantener y generar una buena
imagen.

5. FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y AMENAZAS

FORTALEZAS

El perfil profesional del personal del equipo administrativo es idéneo para el
desarrollo de sus funciones.

Tres de los integrantes del equipo administrativo son licenciados en
Educacién Fisica (director ejecutivo, coordinador de desarrollo y
coordinador de torneos)

El personal operativo es conocedor del deporte debido a que llevan mucho
tiempo en la liga.

Estructura organizacional.

Buena atencion e informacion al cliente.

Capacitaciones nacionales e internacionales a profesores, entrenadores,
caddies y profesionales del deporte.

Buenas relaciones internacionales con la ITF, PTR.

Buenas relaciones nacionales con la Federacion.

Ubicacion geogréfica.

Buen ambiente laboral.

Canjes publicitarios con los medios de comunicacion local.

La mayoria de su personal practica el deporte, lo que les genera un mayor
sentido de pertenencia y buena salud disminuyendo las incapacidades.
Boletin informativo “Muy interno”.

Beneficios que tienen los caddies, ya que los vincula a un club, mejoran su
situacion econémica y los motivan por medio de obsequios y fiestas.
Administracién de puertas abiertas al publico.

Coordinacion del calendario departamental.

Pagina web.

Numero de clientes.

Convenios empresariales.

Diversidad de servicios.

OPORTUNIDADES

Convenios a futuro con la Nacional de Chocolates, COTRAFA, Institucién
Universitaria Luis Amig6, Academia de Bellas Artes, Institucion Universitaria
Maria Cano, IDEA.

Continuar canjes entre la liga y los medios de comunicaciéon por medio de
prestacién de servicios.

Crear mas convenios con la empresa privada.

Canjes publicitarios con los medios de comunicacion nacional.
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Generar mas cultura en los afiliados, lo cual cree en ellos un mayor uso de
espacios como la zona humeda, zona de calentamiento y muro C.
Fomentar la cultura de manejo de residuos, tanto en afiliados como en
empleados.

Gestién para la iluminacion de las canchas de la sede aeroparque.

Crear convenios entre la liga y el almacén de implementos deportivos para
el beneficio de sus afiliados.

Creacion del departamento de mercadeo.

Creacion del departamento de tesoreria.

Certificacion de Gestion de Calidad.

DEBILIDADES

Organizacion en la asignacion de turnos de las canchas.

Pocos escenarios para la practica deportiva.

Falta de iluminacion de los escenarios en la sede aeroparque.

Falta de presupuesto especifico para el departamento de comunicaciones.
Demasiadas funciones ejercidas por un mismo empleado.

Escala salarial.

Cualificacion de la Escuela Deportiva.

Baja formaciéon académica de algunos profesores de los cursos, lo que
puede generar desercion en algunos casos.

No existe una base de datos general.

Tecnologia para las metodologias de entrenamiento (maquina lanza
pelotas).

Poca relacién con las otras ligas de tenis del pais.

Los afiliados no tienen ningun tipo de descuento en el almacén deportivo
gue opera en las instalaciones de la liga.

Bajo uso de algunos espacios de las instalaciones como la zona humeda y
de calentamiento y el muro C, lo que genera aglutinamiento en otros
espacios.

Falta de autoridad de los jefes hacia sus subordinados, ya que dicho
personal es mas experimentado.

Bajos logros deportivos.

Presentacion en la solicitud de convenios (carente de informacion
convirtiéndola en poco atractiva)

Estado actual de las sillas para los jueces y sillas de descanso.

AMENAZAS

No tener comodato vigente para el funcionamiento.

Una demanda tan superior a la oferta, que afecte la calidad del servicio.
Cambios en la legislacién deportiva en Colombia.

Crisis economicas.
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6. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Liga Antioquefia de Tenis de Campo es una organizacién de caracter privado
sin animo de lucro. Cuenta con dos sedes en la ciudad de Medellin, ubicadas en el
estadio y en la zona norte del aeroparque Juan Pablo Il. A septiembre de 2008,
cuenta con 1081 afiliados por semestre.

La Liga ha obtenido varios reconocimientos, el ultimo més destacado lo alcanzé en
2007 como mejor Liga de Tenis de Colombia, siendo muestra de su buen
funcionamiento administrativo.

En la actualidad el tenis es un deporte el cual esta incrementando sus adeptos. La
globalidad y la tecnologia permiten que la divulgacién y promocion del deporte
llegue a mas lugares del mundo, por tal motivo se convierte en uno de los
deportes mas rentables y de mayor proyeccion.

La Liga, a pesar de los altos logros administrativos y sus 75 afos de trayectoria,
carece de estrategias solidas que permitan un mayor numero de convenios,
alianzas o patrocinios con empresas de caracter publico, privado o mixto, para el
cumplimiento de sus objetivos, y que a su vez conciba diversos beneficios. Por
otra parte, se tiene muy poco conocimiento sobre los afiliados, proveedores o
posibles auspiciadores; tal situacién dificulta la comunicacién, limitando la
prestacibn de un mejor servicio, ya que la informacién se haria de manera
segmentada.

En su plan de accién, la Liga plantea 5 lineas de accion (formacion y desarrollo del
recurso humano, logros deportivos, masificacién y descentralizacién, utilidades
econémicas Yy posicionamiento), con objetivos especificos, actividades,
indicadores, metas y presupuestos, pero estas lineas carecen de estrategias de
mercadeo que garanticen su desarrollo.

La pregunta que orientara la investigacion es

¢;Cuales son las estrategias de mercadeo que soportan las lineas del
plan de accidn de la Liga Antioquehna de Tenis de Campo?

Se espera que los hallazgos orienten a la Liga en la busqueda de dar
cumplimiento a las lineas plasmadas en su plan de accién.

7. MARCO LEGAL

El articulo 52 de la Constitucion Politica de Colombia, modificado por el Acto
Legislativo 02 del 2000, dice: “El ejercicio del deporte, sus manifestaciones
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recreativas, competitivas y autdctonas, tienen como funcion la formacion integral
de las personas, preservar y desarrollar una mejor salud en el ser humano”.

El deporte y la recreacion forman parte de la educacién y constituyen gasto
publico social.

Se reconoce el derecho de todas las personas a la recreacion, a la practica del
deporte y al aprovechamiento del tiempo libre.

El Estado fomentara estas actividades e inspeccionara, vigilara y controlara las
organizaciones deportivas y recreativas cuya estructura y propiedad deberan ser
democraticas”.

Con la expedicion del decreto 1746 en junio de 2003 emanado del Ministerio de
Cultura se modifica la ley del deporte en el sentido que adscribe al Ministerio de
Cultura el Instituto Colombiano del Deporte —COLDEPORTES-, en aras de la
racionalizacién, organizaciéon y funcionamiento de la administracion publica, por
considerar que “el deporte en sus distintas manifestaciones hace parte de la
identidad nacional y de los valores culturales de la nacién, en consecuencia hace
parte de la cultura nacional”.

En el decreto 3155-84 establece que sigue el Ministerio de Educacion Nacional
con las actividades de la Escuela Nacional del Deporte y el ejercicio de su control,
pues fue adscrita a este ministerio como unidad administrativa y con el patrimonio.

LEY 181 de 1995

ART. 1°—Los objetivos generales de la presente ley son el patrocinio, el fomento,
la masificacién, la divulgacion, la planificacion, la coordinacion, la ejecucion y el
asesoramiento de la practica del deporte, la recreacion y el aprovechamiento del
tiempo libre y la promocion de la educacién extraescolar de la nifiez y la juventud
en todos los niveles y estamentos sociales del pais, en desarrollo del derecho de
todas las personas a ejercitar el libre acceso a una formacién fisica y espiritual
adecuadas. Asi mismo, la implantacion y fomento de la educacion fisica para
contribuir a la formacion integral de la persona en todas sus edades y facilitarle el
cumplimiento eficaz de sus obligaciones como miembro de la sociedad.

ART. 2°—EI objetivo especial de la presente ley, es la creacion del sistema
nacional del deporte, la recreacion, el aprovechamiento del tiempo libre, la
educacion extraescolar y la educacion fisica.

Conforme al articulo 3° en sus numerales 5°y 7°, uno de los objetivos del Estado
para garantizar el acceso de las personas a la practica del deporte y la recreaciéon
“fomentar la creacion de espacios que faciliten la actividad fisica, el deporte y la
recreacion como habito de salud y mejoramiento de la calidad de vida y el
bienestar social...”.
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En los articulos 15y 16 se define “el deporte en general, es la especifica conducta
humana caracterizada por una actitud ludica y de afan competitivo de
comprobacién o desafio, expresada...”. El deporte se desarrolla de las siguientes
formas: deporte formativo, social comunitario, universitario, asociado, competitivo,
de alto rendimiento, aficionado y profesional.

ART. 23: En cumplimiento del articulo 21 de la Ley 50 de 1990, las empresas con
mas de 50 trabajadores programaran eventos deportivos, de recreacion, culturales
y de capacitacién directamente, a través de las cajas de compensaciéon familiar o
mediante convenio con entidades especializadas. Las cajas deberan...

ART. 28: La estructura y régimen legal del deporte asociado, es la determinada
por el Decreto-Ley 2845 de 1984, el Decreto-Ley 3158 de 1984, sus normas
reglamentarias y demas normas que lo modifiquen, adicionen o complementen.
Las entidades del deporte asociado hacen parte del sistema nacional del deporte y
son titulares de los derechos de explotacion comercial de transmisién o publicidad
en los eventos del deporte competitivo organizado por ellas, asi como de la
comercializacién de los escenarios, conforme a lo establecido por la Ley 16 de
1991.

ART. 43: Las universidades publicas o privadas estableceran mecanismos de
estimulo que faciliten el ingreso de los deportistas colombianos con
reconocimientos deportivos oficiales a sus programas académicos.

ART. 49.—EI sistema nacional del deporte desarrolla su objeto a través de
actividades del deporte formativo, el deporte social comunitario, el deporte
universitario, el deporte competitivo, el deporte de alto rendimiento, el deporte
aficionado, el deporte profesional, la recreacion y el aprovechamiento del tiempo
libre, mediante las entidades publicas y privadas que hacen parte del sistema.

ART. 50.—Hacen parte del sistema nacional del deporte, el Ministerio de
Educacién Nacional, el Instituto Colombiano del Deporte, Coldeportes, los entes
departamentales, municipales y distritales que ejerzan las funciones de fomento,
desarrollo y practica del deporte, la recreacién y el aprovechamiento del tiempo
libre, los organismos privados, las entidades mixtas, asi como todas aquellas
entidades publicas y privadas de otros sectores sociales y econémicos en los
aspectos que se relacionen directamente con estas actividades.

ART. 51.— Los niveles jerarquicos de los organismos del sistema nacional del
deporte son los siguientes:

¢ Nivel nacional. Ministerio de Educacién Nacional, Instituto Colombiano del
Deporte, Coldeportes, Comité Olimpico Colombiano y federaciones
deportivas nacionales.

e Nivel departamental. Entes deportivos departamentales, ligas deportivas
departamentales y clubes deportivos.
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e Nivel municipal. Entes deportivos municipales o distritales, clubes
deportivos y comités deportivos.

PAR.— Las demas entidades de caracter publico, privado o mixto que hacen parte
del sistema nacional del deporte, concurriran al nivel jerarquico correspondiente a
su propia jurisdiccion territorial y ambito de actividades.

El decreto 1228 de 1995, en su articulo 7 dice que las ligas deportivas son
organismos de derecho privado constituidas como asociaciones o corporaciones
por un nimero minimo de clubes deportivos o promotores o de ambas clases,
para fomentar, patrocinar y organizar la practica de un deporte con sus
modalidades deportivas, dentro del &mbito territorial del departamento o del distrito
capital, segun el caso, e impulsaran programas de interés publico y social.

No podra existir mas de una liga por cada deporte dentro de la correspondiente
jurisdiccidn territorial.

LEY 49 DE 1993 (Marzo 4), Por la cual se establece el Régimen Disciplinario
en el Deporte.

Sentencia C-625/96, accion publica de inconstitucionalidad contra los articulos 65
y 67 de la Ley 181 de 1995, "Por la cual se dictan disposiciones para el fomento
del deporte, la recreacion, el aprovechamiento del tiempo libre y la Educacion
Fisica y se crea el Sistema Nacional del Deporte."

Sentencia No. C-466/93, demanda de Inconstitucionalidad contra los articulos 24 y
25 de la Ley 6a. de 1992.

Sentencia SU-479/97: DERECHO A LA RECREACION: La Constitucion garantiza
el derecho de todas las personas a la recreacion y al aprovechamiento del tiempo
libre, el cual implica la seguridad de que al procurarse los medios de
esparcimiento individual y familiar, la persona pueda escogerlos segun sus gustos,
tendencias y posibilidades econdémicas.

8. MARCO REFERENCIAL

Plan de Accion

Los planes de accion son instrumentos gerenciales de programacion y control de
la ejecucidn anual de los proyectos y actividades que deben llevar a cabo las
dependencias para dar cumplimiento a las estrategias y proyectos establecidos en
el Plan Estratégico.
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Mercadeo

El término mercadeo (o marketing, o mercadotecnia), puede presentar gran
variedad de significados, algunos son:

Kotler (citado por Cardona y Osorio, 2007) dice que la gerencia del mercadeo es el
analisis, planeacién, realizacién y control destinados a crear, establecer y
mantener intercambios utiles con los compradores meta, con el fin de conseguir
los objetivos de la organizacién, entre otros: utilidades, crecimiento y presencia en
el mercado.

Zuluaga (2007), afirma que debemos entenderlo con un fin orientado a los
consumidores y clientes con el propdsito de satisfacer sus necesidades, deseos y
demandas; fidelizarlos, para alcanzar permanencia, rentabilidad y crecimiento, por
medio de estrategias de producto, servicio, precio, comunicacién y distribucion.

Producto: todo aquello que se ofrece con el objeto de satisfacer una necesidad o
deseo. (Zuluaga C., 2007).

Mercado: las personas que compran o podrian comprar un producto (Zuluaga C.,
2007).

Cliente: quien toma una decision de compra (Zuluaga C., 2007).

Usuario: quien hace uso del producto o servicio; tiene o0 no la capacidad de
influenciar las decisiones de compra del cliente (Sierra C. 2007)

Servicios: prestacién o funcion desempefiada por una organizacién y personal
destinados a satisfacer necesidades del publico o de entidades. (De Andrés,
1997).

Estrategia de mercadeo: comprende la selecciéon y andlisis del mercado, es
decir, la eleccién y el estudio del grupo de personas a las que se desea llegar, asi
como la creacion y permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga
(Fischer y Espejo, citados por Pérez y otros, 2007).
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Investigacion comercial: Para Gutiérrez (2007) el marketing da prioridad
absoluta al mercado, en el sentido de punto de encuentro de la oferta y la
demanda, y muy en especial al mercado de los consumidores finales. Los
mercados se segmentan. Las empresas se diversifican y se especializan. Los
productos se parecen mas en sus propiedades basicas. Se presta mas atencién a
la satisfaccion de los usuarios y del medio ambiente. Cualquier organizacién
deportiva (publica o privada) precisa de técnicas de:

Planificacion.
Produccion
Comercializacion
Direccion

Cualquier entidad deportiva para conseguir el éxito necesita de un analisis
profundo del producto o del proceso.

Todos los negocios deben saber qué, cdmo pueden y por quienes han de ser
definidos; qué pretenden y adénde se quiere llegar; y se deberan evaluar qué
medios se deben emplear para cumplir los objetivos.

Oferta: Cantidad de bienes o servicios que los productores estan dispuestos a
vender en el mercado a un precio determinado. También se designa con este
término a la propuesta de venta de bienes o servicios que, de forma verbal o por
escrito, indica de forma detallada las condiciones de la venta (Kotler, 2005).

Demanda: Se refiere a la cantidad de una mercancia que deseen y son capaces
de adquirir los compradores, esta influida por el tamafio y composicion de la
poblacion y distribucion de la renta en la poblacién. Las fuerzas que la influyen
son: el cambio en los gustos, una baja en el precio de un bien complementario y
una subida en el precio de un bien sustitutivo (McCormick, B. J.).

Perceptologia: “El adecuado manejo de las percepciones, al servicio de la
construccién de un mejor mundo”.
http://espanol.groups.yahoo.com/group/perceptologia/

Perceptologia Comercial: “La Perceptologia Comercial es una ideologia ética
para el manejo de las percepciones al servicio de la generacion de beneficios para
todos los que directa o indirectamente estan comprometidos en la generacién de
rigueza en la actividad comercial de todo tipo de empresas. Busca mejores
negocios en un mundo mejor”.
http://espanol.groups.yahoo.com/group/perceptologia/
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9. OBJETIVOS

GENERAL

Proponer estrategias de mercadeo que soporten el desarrollo del plan de accién
2008- 2009 de la Liga Antioquena de Tenis de Campo.

ESPECIFICOS

- Crear una base de datos de los afiliados, patrocinadores y proveedores.

- Valorar el nivel de satisfaccion de los clientes, en cuanto a la prestacion del
servicio.

- Identificar las necesidades de los usuarios.

- Proponer sectores empresariales que sean patrocinadores potenciales del
tenis, con base en la afinidad que tengan con este deporte.

10. METODOLOGIA

El alcance:

Nuestro estudio tendra un alcance de tipo descriptivo o de tendencia ya que se
fundamentara en los registros existentes y definird proyeccion en el periodo de
vigencia del plan de desarrollo.

El diseno:

Es de caracter no experimental, ya que vamos a observar los fenémenos tal y
como se dan en su contexto natural, ademas se recolectaran datos en un solo
momento y en un tiempo Unico, para después analizarlos, y por ningun motivo es
posible la manipulacién de una variable independiente.

El enfoque:

Bimodal, en cuanto se utilizara instrumentos de recoleccién de informacion
cuantitativos y cualitativos y su andlisis reportara datos desde ambas perspectivas.

Poblacién:

e De la Liga: Equipo administrativo, 1068 Afiliados, Asistentes
administrativos, Equipo Técnico, Preparadores fisicos, entrenadores de
escuela, grupo primario administrativo, patrocinadores y talento humano de
la Liga.
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e Externos: Expertos en mercadeo deportivo (Licenciados en Educacion
Fisica).

Muestra:

» 96 afiliados. Con 90% de Nivel de confianza, y un error maximo de
estimacion del 8%.

100% del equipo administrativo.
50% asistentes administrativos.
50% equipo técnico.

90% entrenadores de escuela.

50% grupo primario administrativo.

YV V V VYV VY V

3 docentes de la Universidad de Antioquia.

Técnicas para la recoleccion de la informacién

¢ Encuestas.

e (Observacion.
e Entrevistas.

e Cuestionarios.

e Talleres.

11. RESULTADOS

RESULTADOS ESPERADOS

Por medio de la investigacién se busca aportar elementos que permitan formular
una estrategia de mercadeo acorde con las diferentes lineas de accion de la Liga
Antioquena de Tenis de Campo (LAT), obtener una base de datos de afiliados,
patrocinadores y proveedores; se busca brindar un insumo la Liga (aspira a la
certificacion en calidad) que sirva como soporte para la toma de decisiones,
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RESULTADOS

NIVEL DE SATISFACCION FRENTE A LA PRESTACION DEL SERVICIO

Escala de valoracion:

1 = Bajo; 2 = Medio bajo; 3 = Medio; 4 = Medio alto; 5 = Alto

llustracion 1. Nivel de satisfaccion general frente a la prestacion del servicio.

El 57% de la poblacion encuestada califico 4 su nivel de satisfaccion general
frente a la prestacién del servicio.

SATISFACCIONPOR SEDES
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m5 0% 31%

llustracion 2. Nivel de satisfaccion frente a la prestacion del servicio por sedes.

22



En la sede aeroparque el 50% de la poblacién encuestada calific6 su nivel de
satisfaccion general 3 y el otro 50% en 4.

En la sede estadio el 58% de la poblacién encuestada calificd su nivel de
satisfaccion generalen 4y el 31% en 5.

Atributos del servicio:

ATENCION- AMABILIDAD
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llustracion 3. Valoracion de la atencion y la amabilidad en la prestacion del servicio.

El 52% calific6 el 5y el 38% en 4 en atencidén y amabilidad

RESPETO
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llustracion 4. Valoracion del respeto.

El 72% calificd 5y el 27% 4, en respeto.



SOLUCION A INQUIETUDES
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llustracion 5. Valoracion de la solucion a inquietudes en la prestacion del servicio.

El 36% calific6 5, el 33% 4y el 25% 3, en solucidn a inquietudes.

INFORMACION OPORTUNA
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llustracién 6. Valoracion de la informacion oportuna en la prestacion del servicio.

El 45% calific6 5, el 29% 4y el 18% 3, en informacidn oportuna.

PRESENTACION DE ESCENARIOS
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llustracion 7. Valoracion de la presentacion de los escenarios.




El 46% califico 5y el 37% 4, en presentacion de los escenarios

RELACION PRECIO- CALIDAD
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llustracion 8. Valoracion de la relacion precio y calidad de los servicios.
En la sede aeroparque, el 42% califico 3y el 33% 4, en relacién precio- calidad.

En la sede estadio el 40% en 4 y el 39% 5, en relacion precio- calidad.

SERVICIO POSTVENTA
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llustracion 9. Valoracion del servicio postventa.
En la sede aeroparque el 50% calificé en 3 y el 25% 4, en servicio postventa.

En la sede estadio el 42% califico en 5y el 39% 4, en servicio postventa.



Atencién y trato:

ADMON
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llustracion 10. Valoracion de la atencion y el trato por parte del personal administrativo.

El 55% calific6 5y el 30% 4, la administracién.

PROFESORES
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llustracion 11. Valoracion de la atencion y el trato por parte de los profesores.

El 63% califico 5y el 29% 4, los profesores.

MANTENIMIENTO Y ASEO
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llustracion 12. Valoracion de la atencion y el trato por parte del personal de mantenimiento y
aseo.



El 53% calific6 5 y el 35% 4, mantenimiento y aseo.

ATENCIONYY TRATO EN CAFETERIA
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llustracién 13. Valoracion de la atencion y el trato por parte del personal de la cafeteria.
En la sede aeroparque el 42% calificé 3 y el 25% 5, en cafeteria.

En la sede estadio el 48% califico 5 y el 35% 4, en cafeteria.

Turnos:

TURNOS
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llustracion 14. Valoracion de satisfaccion en la consecucion de turnos.
El 66% esta satisfecho con la consecucion de turnos.

El 29% no esta satisfecho con la consecucion de turnos.



Aseo:
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ASEO POR SEDES
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llustracion 15. Valoracion del aseo por sedes.
En la sede aeroparque el 42% calificé 3 y el 33% 4.

En la sede estadio el 48% calific6 5y el 45% 4.

IDENTIFICACION DE NECESIDADES
e Mas canchas.
e Muro e iluminacidén en aeroparque.
e Contar con Wifi.
¢ Mantenimiento mas seguido a las canchas e instalaciones.
e Adecuar mejor el gimnasio.
e Conseguir turnos para los fines de semana telefénicamente.
e Mas oferta de horarios para los cursos.

e Mejorar el servicio de la cafeteria en ambas sedes, especialmente en
aeroparque.

e Turnos més extendidos.
e Uniformar a los alumnos y cadis.

e Disminuir la tarifa para los invitados.
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SECTORES PRODUCTIVOS POSIBLES PATROCINADORES:

Ropa de marca exclusiva del tenis
Almacenes de cadena y Multinacionales.
Salud.

Entretenimiento.

Moda.

Oferta suntuosa (autos, joyas, perfumes).
Hoteleria y Turismo.

Financiero.

Asegurador.

Gastronémico.

Informatica.

Optica.

Cosmeéticos para el cuidado de la piel.
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PROPUESTAS DE ESTRATEGIAS DE MERCADEO REALIZADAS POR EXPERTOS

Tabla 1. Propuestas de estrategias de mercadeo por expertos en administracién deportiva.

LINEAS

Juan Francisco Gutiérrez Betancur.

Rodrigo Arboleda Sierra.

FORMACION Y DESARROLLO
DEL RECURSO HUMANO

Sensibilizar el tema cultura organizacional para
entender cuales son las necesidades e intereses de
cada uno de los integrantes del equipo de trabajo.
Capacitar el recurso humano en temas relacionados,
con la lgica del sistema Nacional del deporte, para
permitir vislumbrar las diferentes alternativas de
interaccion de la LAT.

Definir un sistema propio de formacién y
cualificacién para el recurso humano de la LAT

LOGROS DEPORTIVOS

Disefar el sistema de formacién y escalafonamiento
de entrenadores.

Crear sistema de estimulos o incentivos por logros
deportivos, los cuales propiamente, no deben ser
econdémicos. (Pasantias, viajes, formacion).
Convenios institucionales que permitan al deportista
vincularse al sector deportivo o productivo.

Definir claramente cuales son los alcances de la
Liga, términos de participacion, nacional o
internacional (ya que esta es competencia de la
Federacién Colombiana de tenis)

MASIFICACION Y
DESCENTRALIZACION

Continuar alianzas con la fundacién, la cual apoya a
jovenes de escasos recursos relacionados con el
tenis.

Continuar articulacion con el INDER el programa
escuelas populares del deporte.

Articulacion con INDEPORTES para descentralizar el
tenis en las diferentes regiones de Antioquia.

Apoyar la investigacién, identificando necesidades y
preferencias hacia el tenis, la cual juega un papel
preponderante, para detectar mas posibilidades en la
oferta de servicios.

Identificar las regiones del departamento,
mediante un estudio que permita hallar:

Infraestructura

Potencial humano

Cultura del tenis de campo
Instituciones de apoyo
Fuentes de financiacién

VVVVYVYYV

UTILIDADES ECONOMICAS

Sensibilizar el medio periodistico, con el deporte y
modalidades.

Implementar sistema de control financiero. Estudio de
costos ABC, lo cual significa, costo basado en
actividades, esto lleva a optimizar recursos.

Incrementar la venta de servicios.
Reducir gastos.

POSICIONAMIENTO

Fortalecer el sistema de informacién WEB.
Vinculacién con empresas.

Cualificacion del recurso humano, responsables
de los servicios técnicos




PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MERCADEO REALIZADAS POR EL
GRUPO PRIMARIO

Formacion y desarrollo del recurso humano:

Tabla 2. Propuestas de estrategias por frecuencia del grupo primario linea Formacion y
desarrollo del recurso humano.

ESTRATEGIA Frecuencia
Sistema de capacitaciéon por aéreas

Crear cultura de servicio y atencion

Actividades de sensibilizacion al personal

Estimulos por logros

Creacion del proceso de gestion humana

Seleccién, ubicacion del personal por competencias
Diagnostico sobre necesidades del Recurso Humano
Alianzas

Talleres de competencia laboral

TOTAL

N2 === s

—r

Ml > 11

M Sistema de capacitacion por areas

m Crear cultura de servicio v atencion

Actividades de sensihilizacion al

personal

=ﬁil
B

Creacion dei proceso de gestion
5 — — humana

m Seleccion, ubicacion del personal
por competencias

1.5
Diagnostico sobre necesidades del
1 Recurso Humano
Alianzas
0.5

m talleres de competencia laboral

llustracion 16. Propuestas de estrategias por el grupo primario para la linea Formacion y
desarrollo del recurso humano.
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Logros deportivos

Tabla 3. Propuestas de estrategias por frecuencia del grupo primario linea Logros
deportivos.

ESTRATEGIA FRECUENCIA
Alianzas internacionales (pasantias y

capacitaciones) 4
Mas fogueos 3
Capacitacion a técnicos 2
Estimulos por logros a D. y E. 3
Concientizar a D. de su rol en la LAT 2
Creacién de nuevos semilleros 1
Incremento del volumen y calidad de Ento 1
Apoyo a los desplazamiento de torneos 1
TOTAL 17

LOGROS DEPORTIVOS

{pasantias y capacitaciones)

= Condieniizar a D, de suroi en
la LAT

m Creacion de nuevos
semilleros

W incremento del volumen vy
calidad de Cnto

W Apoyoalos desplazamiento
de wimeos
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llustracion 17. Propuestas de estrategias por el grupo primario para la linea Logros
deportivos.



Masificacion y descentralizacion

Tabla 4. Propuestas de estrategias por frecuencia del grupo primario linea Masificacion y
descentralizacion.

ESTRATEGIA FRECUENCIA
Semilleros y clubes en Municipios
Gestion con empresa privada
Capacitacion de EF en el deporte
Ampliar cobertura a mas municipios
TOTAL

Q= (N|IN W

MASIFICACIONYY
DESCENTRALIZACION

m Hemillernsy clubes en

K]
MURICIpInS
25
W Gestion con empresa
2 privada
15 B Capacitacion de EF en o
deporte
1 S
ampliarcobsertura a mas
0o municipios
1]

llustracion 18. Propuestas de estrategias por el grupo primario para la linea Masificacion y
descentralizacion.




Utilidades economicas

Tabla 5. Propuestas de estrategias por frecuencia del grupo primario linea Utilidades
economicas.

ESTRATEGIAS FRECUENCIA
Aumentar la oferta de servicios
Optimizacion de recursos
Buscar nuevos nichos

Crear un sistema de pago

Mayor difusion en medios
Mejorar la prestacion del servicio
TOTAL 1

W= (=D~ |W

UTILIDADES ECONOMICAS
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llustracion 19. Propuestas de estrategias por el grupo primario para la linea Utilidades
economicas.




Posicionamiento

Tabla 6. Propuestas de estrategias por frecuencia del grupo primario linea Posicionamiento.

ESTRATEGIA FRECUENCIA
Capacitar profesores de escuela
Internacionalizacién de la LAT

Certificacion de calidad

Realizar mas torneos internacionales
Promocidn estratégica (prensa, tv, revistas)
Concientizar al R H sobre el buen servicio
TOTAL

Q| = |= == N|W

POSICIONAMIENTO

M Capacitar profasores ce
ascuela

livternacitsializ wcion A 15
LT

H Cer Uilicacian de calidad
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llustracion 20. Propuestas de estrategias por el grupo primario para la linea
Posicionamiento.

PROPUESTAS DE ESTRATEGIAS DE MERCADEO REALIZADAS POR LOS
INVESTIGADORES

» Formacion y desarrollo del recurso humano:
= Conocer gustos y necesidades del talento humano.

= Convenios con instituciones de educacion superior que posibiliten la
capacitacion del personal de la LAT a cambio de prestacién de
servicios.

» Pasantias de los profesores a universidades o academias de tenis.
= Utilizar la WEB como herramienta de posibles patrocinios

> Logros deportivos:
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Pasantias a profesores y/o jugadores a universidades o academias
de tenis.

Seguimiento trimestral de control y evaluacién de los procesos de
entrenamientos de entrenadores y jugadores.

Conseguir patrocinio para jugadores: Realizar una investigacion de
mercado para evidenciar la rentabilidad que se tiene tanto para
deportistas en rendimiento, como para los patrocinadores en
utilidades econdmicas. Realizar videos con jugadores.

Mayor disponibilidad de tiempo y espacio para el entrenamiento de
los jugadores del equipo de competencia.

Utilizar la WEB como herramienta de posibles patrocinios

» Masificaciéon y descentralizacion:

Convenios con empresas privadas que cuenten con canchas de
tenis. Realizar un inventario de empresas privadas con su respectivo
escenario.

Medio de transporte propio, la cual facilite la descentralizacion de
este deporte en las diferentes regiones de Antioquia; ademas sirva
de promotora de imagen de posibles patrocinios.

Conformacién de clubes en los municipios de Antioquia.

Utilizar la WEB como herramienta de posibles patrocinios

> Utilidades economicas:

Convenios con proveedores a cambio de prestacion de servicios.

Generar patrocinios: realizar una investigacion de mercado para
evidenciar la rentabilidad que se tiene tanto para deportistas en
rendimiento, como para los patrocinadores en utilidades econémicas.

Reestructuracién del portafolio de servicios.
Creacion de marca propia.

Canjes entre la liga y los medios de comunicacién por medio de
prestacién de servicios.

Utilizar la WEB como herramienta de posibles patrocinios

» Posicionamiento:

Creacion de marca propia.

Estandarizar procesos de ensefianza del tenis.
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» Estandarizar procesos administrativos, técnicos, mantenimiento,
cafeteria y aseo.

»= Canjes entre la liga y los medios de comunicacion por medio de
prestacién de servicios.

» Adecuacién de la sede aeroparque.

= Utilizar la WEB como herramienta

12. CONCLUSIONES

NIVEL DE SATISFACCION DE LOS USUARIOS FRENTE A LA PRESTACION
DEL SERVICIO:

La gran mayoria de los usuarios estan satisfechos con los servicios ofertados por
la LAT.

La gran mayoria de los usuarios esta satisfecho con los atributos del servicio.

El principal motivo por el que se genera insatisfaccién de los usuarios en la
consecucion de turnos para la practica libre, es la dificultad para conseguirlos ya
que hay muy pocas canchas disponibles.

La mayor falencia de la LAT, es la sede aeroparque.

PROPUESTAS DE ESTRATEGIAS:

Linea formacion y desarrollo del recurso humano:

e Los tres grupos coinciden en que se requiere hacer un diagnéstico de las
necesidades e intereses de cada uno.

e El grupo primario: crear un sistema de capacitacion por areas.

e El grupo de expertos: sistemas de formacion y cualificacion para el recurso
humano de la LAT.

e Los investigadores: pasantias de los profesores a universidades o
academias de tenis.

Linea logros deportivos:
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Los 3 grupos coinciden en que se debe estimular para motivar al recurso
humano por logros obtenidos con pasantias, viajes y capacitaciones.

El grupo primario: mas fogueos y la creacidbn de semilleros; ademas,
concientizar a los deportistas sobre su papel en el desarrollo de la LAT.

El grupo de expertos: convenios institucionales que permitan al deportista
vincularse al sector deportivo o productivo.

Los investigadores: conseguir patrocinio para jugadores.

Linea masificacion y descentralizacion:

Expertos: investigacién (infraestructura, potencial humano, cultura del tenis
de campo, Instituciones de apoyo, fuentes de financiacion). Detectar
necesidades y preferencias. Articulacién con entes gubernamentales.

Grupo primario: capacitacion a educadores fisicos.

Investigadores: medio de transporte propio, que a su vez sirva como
promotor de imagen publicitaria.

Los investigadores y el grupo primario coinciden en la importancia de la
conformacién de clubes y semilleros en las regiones de Antioquia.

Linea utilidades econdmicas:

Los tres subgrupos coinciden en las estrategias de optimizar costos e
implementar un sistema de control financiero.

Grupo primario: mejorar el sistema de pago de servicios mediante una
cuenta bancaria y aumentar la oferta de servicios.

Investigadores: canjes entre La liga y los medios de comunicacién por
medio de prestacion de servicios.

Linea posicionamiento:

El grupo primario y los expertos coinciden en la estrategia de capacitar a los
profesores de la escuela ya que este es uno de sus servicios insignia.

Grupo primario: Certificacién de calidad, lo cual da mayor credibilidad al
publico en la prestacién de sus servicios.

Investigadores: Canjes con los medios de comunicacién por medio de
prestacion de servicios. Adecuacion de la sede aeroparque.

Sobre la importancia de esta investigacion:
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Se puede afirmar que, mediante un estudio de esta naturaleza, se obtiene
informacién confiable, basada en evidencias, que sirve como soporte para
una mas acertada toma de decisiones.

En el caso especifico de la Liga sirve ademas como evidencia en el proceso
de certificacién de calidad.

13. RECOMENDACIONES

Mayor atencién a la sede aeroparque, ya que presenta deficiencias para la
prestacion de un buen servicio.

Creacién de una base de datos.
Creacidn de un software para la consecucién de turnos.

Dar un mejor uso de la pagina web donde se puedan hacer reservas de
turnos e inscripciones para los diferentes servicios, lo cual posibilite brindar
un mejor servicio.

Realizar una evaluacion de este estudio por parte del grupo primario de la
LAT, analizando su viabilidad.

14. CRONOGRAMA

DISENO DE
INSTRUMENTOS,
RECOLECCION DE
INFORMACION Y
PILOTAJE

SOCIALIZACION
FINAL DEL
ESTUDIO




15. COMPROMISOS Y ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Divulgar los resultados de la investigacién por medio de la biblioteca virtual

VIREF.

Ponencia en eventos académicos al interior del instituto de educacion fisica.

Ponencia con el grupo primario administrativo de la Liga Antioquefna de Tenis.

Informe final escrito para el Centro de Investigaciéon de Instituto de Educacién

Fisica.

16. PRESUPUESTO SEGUN FORMATOS

FONDO PARA APOYAR LOS PROGRAMAS DE GRADO EN LOS PROGRAMAS DE PREGRADO

FUENTES
CICIDEP UDEA GRICAFDE
RUBROS
Recursos | Recursos Recursos Recursos Recursos | TOTAL
Frescos Frescos essgcie Frescos essgcie
Personal 900.000 1'492.800 2'392.800
Equipos 150.000| 150.000
Material Fungible 70.000 70.000
Servicios técnicos 30.000 30.000
Bibliografia 150.000| 150.000
TOTAL 1°000.000 0| 1°492.800 0 300.000 | 2°792.800
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