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Resumen
En la siguiente investigacion se encontrard un plan de mercadeo el cual habla sobre como atraer
mas publico a los estadios por parte de los clubes de futbol de la ciudad de Bogota. Para realizar
dicho plan se llevo a cabo una encuesta a 218 simpatizantes del futbol en Bogota con el fin de
indagar las principales razones de asistencia o no al estadio. Asi mismo, esta encuesta se
complementa con entrevistas a profundidad a altos ejecutivos y presidentes de clubes bogotanos.
Después de este estudio de mercado se desarrollo una estrategia de mercadeo tanto para los
equipos consolidados como para equipos en crecimiento de la ciudad. Para la estrategia de los
equipos consolidados se enfoco en altas inversiones para mejorar la seguridad y en los equipos en

desarrollo una estrategia para hacer sentir el equipo como en casa, mas local y familiar.



Introduccion
Planteamiento del problema

Segun la Federacion Internacional de Futbol Asociado (FIFA.com, 2018) 3,572
millones de personas vieron la final de la copa del mundo de Rusia 2018, mas de la mitad de
la poblacion mundial para ese momento. Este dato toma mucha mayor relevancia cuando se
compara con los estimados 1,600 millones de personas que vieron la final de la copa mundial
de cricket en 2019 (International Cricket Council, 2020), el cual fue el segundo evento mono-
deportivo mas visto en la historia (sacando otros eventos de futbol y eventos con multiples
deportes). Para entrar un poco mas en el contexto local, el promedio de asistencia en la
primera division a los estadios en Bogota fue de 9,629 espectadores por partido, haciéndolo el
deporte mas visto en la ciudad. (Transfermarkt, 2019a)

Puede que el futbol sea el deporte mas visto en Bogota, pero su promedio de
asistencia no se compara al de ligas como la inglesa con una media de 38,118 espectadores
por partido en la temporada 2018/ 2019 (Transfermarkt, 2019b) y la alemana con un
promedio de 42,200 espectadores por partido y un 98% de ocupacion de los estadios en
promedio (Bundesliga, 2019).

Estos datos evidencian el inmenso potencial de crecimiento que tiene la asistencia a
los estadios en Bogota, por lo que en este trabajo se sugerira alternativas sobre como se puede
aumentar dicha asistencia en Bogota para asi generar mas ingresos a los clubes.

El potencial es bueno y es malo porque si uno tiene mucha de esa capacidad significa
que en el presente tiene mucho por crecer y eso se evidencia en el comportamiento financiero
de los 36 equipos profesionales colombianos de futbol mostr6 que la liga colombiana de
fatbol tuvo pérdidas de 18.700 Millones (SuperSociedades, 2019) y la mayoria de los clubes

tuvieron pérdidas importantes. Con menos recursos disponibles, los clubes tienen menos



ingresos para gastar en plantilla, debido a esto, la calidad del espectaculo baja. Por el nivel
econdémico de los clubes en Colombia los mejores jugadores de la liga de Colombia terminan
emigrando a México, Brasil y Argentina donde los salarios son mas altos (TransferMarkt,
2019c). Por ende, se puede afirmar que los clubes bogotanos son capaces de incrementar sus
ingresos, tendrian una mayor capacidad para retener y atraer a los jugadores, mejorar el
espectaculo, tener mejores rendimientos en competencias internacionales, de manera muy
similar a un circulo virtuoso.
Fuentes de ingresos
De acuerdo con Santamaria (2019), los clubes de futbol profesional colombianos y
por ende bogotanos tienen primordialmente 4 fuentes de ingresos que son los siguientes :
1. Derechos Deportivos: Definido por el Régimen del Jugador de Futbol en
Colombia como “la facultad exclusiva que tienen los clubes para registrar,
inscribir o autorizar la actuacion de un jugador cuya transferencia le
corresponde” (Portafolio, 2019). En otras palabras, es el dinero que se
traspasan los clubes para que un jugador cambie de club.
2. Los derechos de TV recibidos.
3. Tiquetes para ir al estadio

4. Patrocinios

Asi mismo, este autor dice que en promedio los derechos deportivos generan el 26%
de los ingresos, los derechos de TV 20%, los tiquetes 16% y los patrocinios 16%. Esto nos
daria alrededor de un 80% de los ingresos de los clubes, dado esto si un club es capaz de

incrementar alguno de estos ingresos haria un cambio significativo para sus finanzas. La



grafica a continuacion es una visualizacion de estos ingresos (Grafica 1).

Ingresos de un club de futbol
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Lo légico seria centrarse en los derechos deportivos porque son los que representan
un mayor porcentaje de ingresos para el club, sin embargo, estos ingresos dependen mucho
de algunos intermediarios/factores externos, y por mas que un club quiera tomar una
decision, esta puede estar fuera de sus manos, como fue el caso de Andrés Felipe Roman, el
lateral derecho de Millonarios Futbol Club (Club del FPC), y segin TransferMarkt (2021) es
el lateral derecho con mas valor (850.000 dolares) de todo el FPC. En febrero del 2021 se
firma el acuerdo de traspaso entre Millonarios y Boca Juniors (Club del Futbol Profesional de
Argentina) por un valor de 2 millones de dolares (Arévalo, 2021). Ahora solo faltaba que
Roman pasaré los exdmenes médicos en Buenos Aires, algo que se daba como un hecho dado
que el jugador estaba activo en la liga con Millonarios y no habia presentado molestias de

ninguna indole. Sin embargo, el médico de Boca Juniors Guillermo Bortman. realiza la



evaluacion fisica del jugador y encuentra una anomalia en el corazén de Roman, y -

consideremos que de forma apresurada- emite el siguiente concepto:

Es una enfermedad genética que se transmite de generacion en generacion. No
es muy frecuente, aproximadamente uno en 500, pero es muy facil de detectar y
cuando se detecta en un atleta de alto rendimiento obviamente lo que hay que hacer es
parar de hacer el deporte porque es progresiva y es la principal causa de muerte subita

en alta competencia, no solamente en futbol (Sanchez-Cristo, 2019).

Lo que describe Bortman es una condicion que haria retirar al jugador del Fuatbol dado
que el esfuerzo fisico lo podria matar, por lo tanto, Boca Juniors usa una clausula y cancela la
oferta de traspaso. Pero tanto a Roméan como a Millonarios les parece algo extrafio este
diagnéstico, entonces deciden hacer estudios més detallados y profundos en Bogota, que
concluyen que el diagndstico inicial no fue acertado y que el jugador no corre riesgo
retomando su actividad profesional. La conclusion es que Roman si tiene una condicion en el
corazon llamada “Corazon de Atleta”, pero es una condicion manejable y con la cual Roman
aun puede seguir jugando (El Espectador, 2021), tanto asi que el jugador hoy en dia sigue
siendo el lateral de Millonarios, es el segundo capitan y fue llamado a un morfociclo de la
seleccion Colombia (Canal RCN, 2021). Este es un claro ejemplo de coémo un factor externo
como el mal diagnostico de un médico, hizo caer un negocio que los dos clubes esperaban,
con un resultado negativo para mucha gente, entre los cuales se encuentran el representante
del jugador, su familia y circulo cercano; casos como este nos muestra la volatilidad y la

cantidad de factores que influyen en los negocios de este deporte, especialmente en Bogota.

Otro caso de imponderables no previsibles es el de Michael Rangel, quien alcanzo a
entrenar con Santa Fe el equipo que lo habia negociado durante 3 dias y alcanz6 a ser

presentado como la nueva incorporacion. Pero aparece una nueva oferta mas atractiva



economicamente para Rangel, y apegado a lo legal, el rescinde el contrato y se va para su

nuevo club (Espectador, 2021).

Este tipo de casos, dejan ver que se depende de muchos factores externos, que complican la
creacion de una estrategia efectiva, que propendan por el incremento de los ingresos por

concepto de derechos deportivos.

En cuanto a los derechos por TV, hoy en dia hay un acuerdo entre WIN (Canal de television
por donde se transmite el FPC) y el FPC para la reparticion de derechos de television, ,
entonces en esos ingresos, los clubes no han tenido ninguna injerencia y el contrato ha sido
firmado por la di mayor a un largo plazo: 2025 (Win.com, 2019)

Con el analisis de los anteriores factores, solo nos resta la variable mas importante para

evaluar; la venta de los tickets o asistencia a los partidos del club

Asistencia

Para entender un poco mas el problema es importante comparar la asistencia del
futbol Bogotano con ligas similares en Sudamérica. La asistencia promedio de Millonarios, el
equipo con mayor asistencia de Bogota fue de 17,4 mil personas por partido. En comparacion
los diez equipos con mayor asistencia promedio en Argentina tuvieron 29 mil asistentes,
Brasil 28,5 mil y Chile tuvo 8,7 en promedio (Statista, 2019). Ademas de esto el FPC es la
unica liga que participa tanto en la libertadores y la sudamericana (Torneos internacionales en
la region de latino américa) que no tiene a ningin equipo en el top 10 de asistentes en
ninguna de las dos competencias (Statista, 2019). Ademas, en el 2019 la tasa de ocupacion de
los estadios en el futbol bogotano fue de so6lo el 37,7% por lo cual podemos descartar la
creencia que la razon por los numeros bajos es porque los estadios no tienen suficiente

capacidad. Por lo tanto, si un club es capaz de crear una campaia de mercadeo efectiva, mas
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personas deberian ir al estadio, como paso6 en el 2013 con Millonarios donde el club
implemento6 una nueva idea de mercadeo (Futbolred, 2013). Con un gran rendimiento en el
2012 que termin6 con millonarios siendo campeo6n en el segundo semestre, se crea una
estrategia de mercadeo que se centraba principalmente en dos cosas (antena2, 2013). La
primera fue tratar de crear un sentimiento que los fans y mas en especifico los abonados
fueron y son claves para el éxito del equipo, es decir que tuvieron un impacto en que
millonarios quedara campedn. El segunda era que los abonados tenian las sillas guardadas al
mismo precio en caso de que millonarios avanzara en el torneo hasta la final, esto era un gran
incentivo porque el afio pasado que se habia llegado a la final los tiquetes se agotaron muy
rapido y la diferencia en precios fue altisima donde el precio promedio para abonados era de

39,615 COP comparado con 221,923 COP para los no abonados una diferencia de 460%. A

continuacion, se puede ver una tabla para ver el detalle (Tabla 1),

LOCALIDADES No Abonado
Occidental Central Baja 90,000 480,000 530,000
Occidental Preferencial No

Central 70,000 Aplica NoAplica
Occidental Preferencial

Norte y Sur 69,000 370,000 405,000
Occidental General Baja

Norte Y sur 53,000 280,000 310,000
Occidental Lateral Norte

y Sur 42,000 220,000 240,000
Oriental Central Alta 53,000 280,000 305,000
Oriental Pref. Alta Norte

y Sur 42,000 220,000 240,000
Oriental Norte y Sur

Alta 32,000 170,000 185,000
Oriental Central Baja 37,000 195,000 210,000

Oriental General Baja
Norte y sur 32,000 170,000 185,000

Oriental Popular norte y
sur baja 27,000 140,000 155,000
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Lateral Norte Alta 19,000 55,000 60,000
Lateral Sur Alta 19,000 55,000 60,000
Lateral Norte Baja NoAplica NoAplica 55,000
Lateral Sur Baja NoAplica NoAplica 55,000

(Gol.CaracolTV, 2013).

El resultado fue claro en el 2012 transfermarkt reporté que millonarios tuvo una asistencia
promedio de 15.943, para el 2013 Futbol red reporto los siguientes resultados: “Millonarios lidera
la tabla de asistencias del actual torneo con 21.745 espectadores por partido. Segundo Nacional
(18.995), tercero Junior (17.229), cuarto Deportivo Cali (16.717), quinto Santa Fe (15.799), sexto
Once Caldas (14.367), séptimo Medellin (13.435) y octavo Cucuta (12.692)”. Para ver el cambio

de todos los equipos se puede evidenciar la tabla a continuacién (Tabla 2).

Asistencia Promedio por Partido

Equipo 2012 2013

Millonarios 15,393 21,745
Nacional 23,945 18,995
Junior 7,416 17,229
Cali 17,148 16,717
Santafe 11,081 15,799
Once Caldas 7,761 14,367
Medellin 12,336 13,454
Cucuta 9,357 12,692
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Por esas razones se puede evidenciar que hay una gran oportunidad en Bogoté para
atraer a mas hinchas al estadio, pero, para realizar esta investigacion es fundamental definir e
investigar sobre diferentes conceptos como lo son el del Matchday, el marketing deportivo y
sus diferentes estrategias, los casos de €xito, los diferentes ingresos para los clubes y

finalmente los diferentes tipos de asistentes a los estadios.
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Pregunta de investigacion

(Cuaéles son los aspectos de marketing que influyen en la decision de asistir al estadio para

los seguidores del futbol en Bogota?

Objetivo General
Entender los aspectos que determinan la decision de asistencia al estadio de fatbol a presenciar
un partido de liga colombiana de futbol para los hinchas Bogotanos y desarrollar una estrategia de

mercadeo para aumentar dicha asistencia.

Hipotesis

° Los precios de las entradas son un factor mas influyente en cuanto a la asistencia general
al estadio.

° La existencia de las zonas VIP tienen una relacion positiva con la asistencia a los
partidos. Este factor se relaciona con el precio y promocion de la estrategia de mercadeo, pero de
una manera diferente al ser de un precio mas alto que el de los asientos generales.

° Las actividades en el MatchDay son un factor importante para los hinchas a la hora de
asistir a un partido. Este factor haria alusion al producto en la estrategia de mercadeo.

° El contrincante es un factor que influye positivamente para las personas a la hora de
decidir asistir al estadio.

° El punto de venta no tiene mayor incidencia sobre la decision de asistir a un partido de

futbol, por ende, no seria un aspecto a tener en cuenta en el plan de mercadeo.
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Objetivos especificos

1. Medir la importancia (de muy poco importante a muy importante) que tiene el precio de
las sillas para los hinchas.

2. Valorar el efecto que podrian tienen las zonas VIP en la asistencia de los hinchas, en
especifico a gerentes que podrian usar la zona para reunirse con clientes.

3. Calcular el impacto que tendrian las actividades de matchday sobre la posibilidad de
asistir a un partido para los hinchas.

4. Entender si el punto de venta influye en las personas a la hora de asistir a un partido.

5. Analizar cuales aspectos son los mas importante para el hincha a hora de decidir si
compra tickets.

6. Idear un plan de mercadeo basado en los aspectos anteriores.
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Marco Tedrico

Para Gay de Liébana (2019), Doctor en economia y autor del libro La gran burbuja
del futbol, el matchday son los ingresos aportados por los socios ademas de la explotacion de
los estadios en sentido amplio (p.15). Por otro lado, para Pons (2019), consultor en el area de
deportes de Deloitte, el Matchday es el conjunto de ingresos que giran alrededor del dia del
partido de un evento deportivo (p.17). Basandose en estas dos definiciones se puede afirmar
que el match ay es el conjunto de ingresos que se generan el dia de partido, ademas de la
cuota social que se cobra en los clubes los cuales los socios son duefios del club. Al haber
solo un club en Colombia que cuenta con este modelo se tomara al matchday como la suma
de los ingresos que generan en el estadio ademas de todos los ingresos adicionales que se

generan el dia del partido.

En segundo lugar, para definir el concepto de marketing deportivo Faraldi (2004)
tomo la definicion de Kotler y le afiadido un componente propio diciendo que “se define como
la ciencia y el arte de adquirir, mantener y desarrollar una clientela que garantice una
ganancia para las entidades que tienen que ver con el deporte” (Faraldi, 2019, citado en
Kotler). Definiendo el marketing deportivo de manera distinta, Shilbury y Quick (2019) dicen
en su libro Strategic Sports Marketing que el concepto puede entenderse como “el proceso
social y administrativo en el cual grupos e individuos obtienen lo que quieren o necesitan
mediante un proceso creacion e intercambio de productos y servicios, en este caso,
deportivos” (p.14). Si se toman las dos definiciones, es el proceso de crear un producto para
adquirir y mantener una clientela que garantice ganancia a las entidades deportivas, en
nuestro caso un producto enfocado en el matchday y la asistencia a los estadios.

En cuanto a las diferentes estrategias del marketing deportivo, como se acaba de

mencionar, en esta investigacion se hard énfasis inicamente en las estrategias de marketing
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que tienen que ver con el matchday, debido a la naturaleza del trabajo. De nuevo, Gay de
Liébana (2019) explica que hay diferentes maneras de tener una buena estrategia de
marketing deportivo en el matchday y que finalmente involucra mas asistencia a los estadios.
Para este autor, el éxito del matchday depende de la creatividad del gerente de mercadeo de la
institucidon y hay infinitas posibilidades para explotarlo, pero de las ya exploradas estan las
siguientes:

1. Zonas vip o premium, permite que una zona pequefia del estadio se rentabiliza
mucho mas que el resto.

2. Ampliar la gama de precios ofreciendo un ambiente distinto para desarrollar
negocios.

Ajadi (2020) pon el ejemplo del PSG (principal equipo de la liga francesa) cuesta
2900 euros y actualmente sus zonas vip constituyen el 40% de los ingresos por matchday
((p.2)) esto se debe a que la zona vip del PSG se volvid una zona muy fructifera para que la
alta sociedad parisina se encuentre para hacer negocios. Otra estrategia de mercadeo efectiva
mencionada por Gay de Liebana (2016) es una de precios asequibles para las personas del
comun. Esto permite que el estadio sea un punto de encuentro de los diferentes estratos de la
sociedad, amplia la gama de precios y permite que cualquier persona pueda ir a ver a su
equipo; retomando el ejemplo de Ajadi (2020), si se compra el abono en el PSG se pueden
adquirir boletos desde los 14 euros por partido.

Gay de Liebana (2016) también toca el tema de los estadios y su aforo diciendo que
los estadios grandes y obsoletos afectan directamente al matchday por lo que una opcion son
estadios mas pequefios pero mas modernos donde se pueda rentabilizar mas al asistente como
por ejemplo los estadios ingleses, donde se puede ofrecer una experiencia mas alla que solo el
partido y que la gente vaya no solo por el encuentro si no por diferentes cosas, ademas que

vaya a consumir, un ejemplo de esto es el PSG que para la temporada 2013-2014 recibia 63,1
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millones de euros de ingresos por concepto de matchday, unos 44,1 millones més que el inter
de Milan, pero el segundo con un estadio con el doble de aforo que el primero ( (p.12). Otra
manera de rentabilizar el Matchday es la atraccion de turistas, ya que se puede vender la
experiencia como parte de conocer la ciudad y de paso se pueden vender articulos deportivos
rentabilizando al maximo estos nuevos espectadores (p.14).

Finalmente, Gay de Li¢bana (2016) habla de la importancia de los horarios, alquiler
de los estadios para eventos, museos y tener los escenarios abiertos todo el afilo como formas
de atraer mas personas (p,16). Ya que los estadios son propiedad distrital en 35 de los 36
equipos en Colombia es muy dificil poder adoptar dichas estrategias en Colombia, o por lo

menos no en el corto plazo

En contraste, Santoro (2018) se refiere a las nuevas estrategias de matchday que esta
publicando la liga italiana para rentabilizarse. Este autor menciona en su tesis que hay cuatro
factores que debe implementar el futbol italiano para que la gente vuelva a los estadios y asi
aumentar los ingresos de Matchday:

1. Mejorar la experiencia aumentando los servicios en el estadio,

2. Bajando los precios de la boleteria,

3.Innovar en la estructura de los estadios

4.Generar un sentimiento de hogar.

Afirma que al mejorar la experiencia al igual que generar un sentimiento de hogar, los
hinchas no se vuelven tan susceptibles a los resultados deportivos del equipo y van al estadio
mas por un sentimiento y una experiencia que por un resultado deportivo, teniendo una base
de ingresos fija para el club que ademas cada vez consume mas en el estadio debido a los

nuevos servicios. En cuanto a bajar los precios de la boleteria, Santoro sostiene que genera
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mayor afluencia de fanaticos pero que finalmente se capitaliza en mayores ingresos por
concepto de matchday ya que la persona empieza a consumir mas los servicios que ofrece el
estadio. Finalmente menciona que la mayor inversion en infraestructura genera mayor
comodidad y servicios que se traducen en el aumento de consumo del ticket promedio dentro

del estadio (p.20).

Por ultimo, el ingreso ocasional se da por la venta de jugadores, el autor lo define
como la venta de los derechos deportivos del jugador a cambio de una suma econémica, un
porcentaje de una futura venta o los derechos deportivos de otro jugador. Esta ultima puede
afectar negativamente a la asistencia al estadio si se vende una figura de la plantilla a la cual
los aficionados le tienen carifio. Como contraparte, Faraldi (2002) habla de tres tipos de
ingresos principales en los clubes: patrocinadores, hinchas y medios de comunicacion. Para
este autor la venta de jugadores no es un ingreso ya que no hace parte de la operacion del
club. Segun Faraldi “Los hinchas son considerados desde siempre el mercado principal por
una simple razon: el Gnico producto de los equipos, son seguidores fieles del equipo, van a
verlo al estadio constantemente y compran mercancia del club del cual se sienten
identificados” (p.6) mientras que los patrocinadores son “las entidades que buscan exposicion
a través de visibilidad y reconocimiento. Quieren aparecer en el evento gracias a la presencia
del logo en la camiseta, en las vallas, en la pagina web, en las redes sociales.” (p.7). Por
ultimo, los medios de comunicacion son “Los medios que difunden el producto, generalmente

pagan grandes sumas de dinero y se negocian en bloque con otros equipos”. (p.8)

Teniendo en cuenta el aspecto correspondiente a asistentes al estadio, Faraldi (2002)
considera que hay 5 tipos de posibles asistentes al estadio: hinchas, deportistas, practicantes,

aficionados y no interesados en el deporte. Al ya haber definido a los hinchas ahora se pasara
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a definir a los deportistas el autor sostiene que, estos “son personas que practican deporte
varias veces a la semana y en un contexto competitivo, van a ver a su competencia o por
entretenimiento, representan un pedazo muy chico de la audiencia” (p.8) los practicantes son
practicamente lo mismo, pero no practican el deporte en un contexto competitivo. Por otro
lado, los aficionados “Son personas que aman el deporte, no son hinchas fieles, no practican
deporte. Les puede gustar la idea de asistir a eventos deportivos” (p.9). Finalmente, los no
aficionados son estas personas que consumen los souvenirs de los equipos de fltbol, sin tener

una conexion con el mismo, sea para un regalo o una coleccion
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2: Metodologia

Para dar respuesta a los objetivos anteriormente planteados se decidio crear la siguiente

metodologia.

2.1 Encuestas:

Este mecanismo se utilizo para responder a los objetivos especificos de 1,3, 4 y 5.

Se realiz6 una investigacion con enfoque cuantitativo ya que el 71% de los mayores de 18 afios en
Colombia se consideran seguidores de un equipo de futbol en Colombia (CNC,2016), si se toma la
poblacion bogotana a dia de hoy (19 de agosto de 2021) 10,700,000 aprox (DANE,2021) y se le
restan los menores de edad (32,1%) y se aplica el porcentaje de aficionados al fatbol, obtenemos
una poblacion de 7,265,300 personas. Para obtener un nivel de confianza del 85% y un margen de
error del 5% se necesitan 208 personas para cumplir con dichos datos, en nuestro caso se
entrevistd a 218 personas aficionadas a un club colombiano, por lo cual el margen de error baja al
4,89%. Para calcular estos datos se us6 la calculadora automatica del programa “Survey Monkey”

la cual usa la siguiente formula.

N+*Zixp=*q
e2*(N-1)+Zi*p*q
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Disefio:

1. Sefiala su rango de edad

R. A 18-28 B 28-38 C 38-48 D 48-58 E mas de 58

2. A qué estrato socioecondmico pertenece usted?

A:1-2B3-4C5-6

3. ¢, Se considera aficionado de algiin club de fatbol en Colombia?
SI/NO
4. ¢, Qué tan importante es el precio de la entrada a la hora de decidir si ir al estadio o no?

A. Muy importante B: Importante C: Promedio D: Poco Importante E: Muy poco importante

5. (, Cuanto estaria dispuesto a pagar por una entrada en una ubicacion media para ver a su

equipo?

Espacio en blanco

5. (Ademas del partido como tal, qué otras cosas le parecen importantes a la hora de decidir

si ir o no al estadio?

A. Seccion de comidas B. Ambiente C. Actividades de entretenimiento D. Precio E.

Comodidad de las instalaciones F. Infraestructura del escenario G. Seguridad H. Otra

6. (Cual de estas cosas le gustaria ver en el estadio? Puede elegir més de una opcion
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A. Mejora en el sistema de sonido/ambiente B. Fan zone C. Variedad de comidas D.
Mayor organizacion logistica. E. Mejora en el ambiente F Actividades extra al partido G.

Otra ;Cual? H. Disponibilidad de parqueaderos.

7. ¢Qué tan seguro cree que es ir al estadio en Bogota hoy en dia?
A. Muy seguro B. Seguro C. Promedio D. Poco seguro E. Muy Poco seguro

8. (Qué medidas cree que se deben usar para aumentar la seguridad en el estadio?

(espacio abierto)

2.2 Entrevistas a profundidad con diferentes presidentes y expresidentes de equipos.

Este instrumento nos permitid validar las respuestas de todos los objetivos desde un punto de vista
de viabilidad, dado que los presidentes y ex presidentes de los clubes tienen acceso a informacion
de sus clubes respectivos que muy poca gente tiene acceso y la experiencia que han tenido
manejando el club. Ademas, las personas que tienen el poder para ejecutar la estrategia serian
gente como ellos por lo tanto saber la opinion de ellos es crucial. Al ser una entrevista a
profundidad no se necesita necesariamente cantidad por lo que se entrevistaron a 5 presidentes o

expresidentes recientes de clubes del futbol Bogotano.

Al ser una entrevista a profundidad se hara un esqueleto de entrevista, pero por naturaleza, la

entrevista puede cambiar y adaptarse segun cada entrevistado.

1. (, Cree que el valor de la boleta influye en gran medida con la asistencia a los estadios en

Bogota?

2. (, Qué opina sobre las zonas VIP, cree que en Bogota funcionan?
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3. {, Qué estrategia de matchday efectiva cree que se implemento o se podria implementar

en Bogotéa de manera exitosa?

4. (, De acuerdo a su concepto, cudl es la principal razon por la que la gente no va tanto a los

estadios en Bogota?

5. (, Cuadl cree que han sido las estrategias de mercadeo mas exitosas en el mundo,

latinoamérica y colombia para llevar mas gente a los estadios?

2.3 Entrevista a profundidad con altos ejecutivos.

Esta metodologia se utilizara para solucionar el objetivo especifico #2.

Al mirar los modelos de negocio de los equipos en Estados Unidos, en especifico el de los
cardenales de St. Louis (béisbol profesional), se puede evidenciar el uso que ellos tienen de la
zona VIP. Para ellos esta zona se llama Luxury Suites y como dicen en la pagina, esta disefiada
para que las grandes empresas del area inviten a los clientes importantes a pasar un buen rato

viendo el espectaculo del deporte y también hablar de negocios. (stlcardinals.com 2021).

Este modelo no es tunico para este equipo ni para el deporte, donde la mayoria de los equipos
europeos de futbol también cuentan con esto (Expansion.com, 2014). Entonces lo que se busca es
un perfil de un alto ejecutivo que haya tenido acceso a estas zonas vip en otras partes del mundo
(EEUU, Europa, etc.), y que cuenten su experiencia con las zonas vip, por qué tenian acceso a las
zonas vip, y el efecto que tuvo las zonas vip en el negocio. También se le preguntara si estas zonas
VIP podrian ser usadas en Colombia, y qué recomendaciones tendrian para que estas zonas fueran
exitosas. Finalmente, el ultimo factor a tener en cuenta es que los altos ejecutivos no tienen tanto
tiempo libre entonces las preguntas tienen que ser al grano y estratégicas. Al ser una entrevista a

profundidad no se necesita necesariamente cantidad por lo que se entrevistaron a 5 presidentes de
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compafiias con sede en el drea metropolitana de Bogota que tengan poder adquisitivo para apartar

un box VIP.
1. (Usted porque tuvo acceso a la zona vip (Box/Suite) ;Por el trabajo o por otras razones?
2. Si fue por el trabajo que uso tuvo la suite, ¢Para llevar clientes de alto perfil? ;Para

celebrar el buen rendimiento de alguien en la empresa?

3. La zona VIP cumplio6 con el objetivo planeado, si no porque?

4. (Usted piensa que esta zona VIP es factible para Bogota? ;Cudl es la restriccion?
[ Tamafio de empresas locales? Pobre espectaculo comparado al fatbol europeo? Seguridad?

Servicios de la Zona VIP?

5. (Qué cambios cree que tendria que pasar para que las zonas VIP sean un éxito en el FPC
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3: Resultados Obtenidos
Antes de empezar a resolver objetivo por objetivo, se debe mencionar que se encuestaron a un
total de 298 personas en la metodologia cuantitativa, pero solo 218 se consideraban aficionadas a
un club de futbol en Colombia, por lo que este serd nuestro universo base de la seccion
cuantitativa. Asi mismo, es importante mencionar que estos 218 individuos tuvieron una
distribucion por estratos mostrada en la. 50% pertenecen a estratos 5-6, 38,5% a estratos 3-4 y

11,5% a estratos 1 y 2, se puede evidenciar la distribucion en la siguiente grafica (Grafica 2).

Recuento de A qué estrato socioecondmico pertenece usted?

15
11,5%
5-6
50,0%
34
38,5%

De igual manera, la distribucion por edad es la siguiente, el 35,3% pertenece al segmento de los 18
a los 28 anos, el 21,1% a los pertenecientes al rango de edad de los 28 a los 38 afos, el 11,9% al
intervalo de los 38 a 48, el 20,2% a las personas de 48 a 58 afos y finalmente, el 11,5% a los

mayores de esta edad. Para poder visualizar la distribucidon a continuacidon se encuentra un grafica

(Grafica 3),
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Recuento de Sefale su rango de edad.

48-58
20,2%
18-28
35,3%
Mayor de 58 ani...
11,5%
38-48
11,9%
e 28-38
21.1%

Terminadas las especificaciones técnicas de la encuesta se empezaran a responder los objetivos.
3.1 Importancia (de muy poco importante a muy importante) que tiene el precio de las sillas
para los hinchas.

El desarrollo de este objetivo se abordd desde las perspectivas cuantitativa y cualitativa. Para dar
respuesta a este objetivo desde el punto de vista cuantitativo, se hicieron tres preguntas con
respecto al precio de la boleteria:

1. ;Qué tan importante es el precio de la entrada a la hora de decidir si ir al estadio o no?

2. (En pesos colombianos, /cudnto estaria dispuesto a pagar por una entrada en una ubicacion
media para ver a su equipo?

3. (Ademas del partido como tal, ;qué otras cosas le parecen importantes a la hora de decidir si ir

o no al estadio? Puede escoger mas de una opcion.

Para la primera pregunta se observé que 75.8% de los encuestados encuentran el precio como un

factor importante o muy importante a la hora de ir a ver un partido de futbol, tal y como se
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muestra en la grafica a continuacion (Grafica 4),

¢, Qué tan importante es el precio de la entrada a la hora de decidir si ir al
estadio o no?

Poco importante
6,4%

Muy poco importante
2,8%

Promedio
14,2%

Muy importante
29,4%

Importante
47,2%

En cuanto a la segunda pregunta, se identifico el valor dispuesto a pagar por un asiento de
ubicacion media, de acuerdo con su condicion socioecondmica: en el caso de los estratos 5-6, el
valor promedio fue $80.500 COP; en los estratos 3-4 de $50.100 COP y en los estratos 1-2 de

$40.400 COP. Esta estadistica puede verse en detalle en la siguiente grafica (Grafica 5),
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¢ En pesos colombianos cuanto estaria dispuesto a pagar por
una entrada en una ubicacién media para ver a su equipo?

100000

75000

50000

25000

3-4
. Si

se contrasta lo que estan dispuestos a pagar los encuestados con los precios dados por los clubes
bogotanos (Tablas 3 al 5 y anexo 1), se pueden observar diferentes precios y estrategias por cada
equipo con respecto al pricing. A continuacion, un breve resumen por cada equipo contemplado

en esta investigacion.

Santa Fe: Si se toma como referencia que la ocupacion de las tribunas norte y sur corresponde
histéricamente a personas de estrato 1 y 2, ya que son a las que asisten las barras o hay descuentos
por tribuna familiar, la tribuna de oriental es ocupada en su mayoria por personas de estrato 3-4,
porque corresponde a una tribuna de precio y ubicacién media, y la tribuna occidental, en gran
medida por el valor de la boleta, es la tribuna donde van las personas pertenecientes a los estratos
5-6 (CITA secretaria distrital de planeacion. . Analizando esta informacion, se encuentra que: en
el segmento de menor poder adquisitivo, Santa Fe tiene una boleta de valor promedio $12,000
COP o un 30% mas barata, en el segmento medio, el valor de la boleta promedio es $18,100 COP
o un 36% mas economica y en el segmento premium, la boleta es solo $3,000 COP mas barata que

el promedio arrojado por la encuesta, o un 3,75% mas barata. Si esto se compara con la asistencia



29

promedio de Santa Fe en los partidos disputados como local en la liga 2021, que segtn el
espectador es de 10,000 asistentes, se traduce en un 27,32% de la ocupacion total o entre el 36,42
y el 54,64%, dependiendo del aforo reglamentado por la alcaldia de Bogota debido a protocolos
COVID en tiempo de pandemia, y de esta manera se puede ver que no hay una correlacion directa
entre los datos arrojados por nuestro instrumento de recoleccion de informacion y la realidad.
Millonarios: Si se toman las mismas referencias de segmentacion por estratos que se hizo con
Santa fe, se puede ver que en el caso de millonarios en el segmento mas basico las boletas se
encuentran por un valor de $22,400 COP o un 66% mas baratas que la informacion recogida, en el
segmento medio las boletas se encuentran en un valor de $13,000 COP o un 21% mas caras y en
el segmento premium, son $27,200 COP o un 26% mas caras.

Si esto se compara con la asistencia promedio de Millonarios en los partidos de local de la liga
2021, que segun el mismo club fue de 17.151 asistentes, que se traduce en un 46,80% de
ocupacion o entre el 62,48 y el 93,72% por aforos en pandemia, se puede inferir que, si se bajan
los precios de las entradas, se puede generar un aumento en la asistencia.

Equidad: Al estar equidad y fortaleza en un estadio distinto (Metropolitano de Techo), la
segmentacion de estratos se hace de manera diferente: oriental para el segmento medio y
occidental para el segmento premium. En este andlisis, sumando los recargos al valor de la boleta,
podemos ver que, en el segmento medio, el costo del tiquete es 16,500 COP o un 28% mas barata
y en el segmento premium, es 25,000 COP o 31% mas barata. Al no tener datos de asistencia
recientes, se remontd al periodo pre-pandemia (2019), en el cual el equipo la equidad, segin
transfermarkt, tuvo un promedio de asistentes de 2,056 por partido o un 25,7% del aforo total, por

lo que al igual que Santa Fe, la correlacion y la importancia de precios no es evidente.

Fortaleza: Tomando la misma segmentacion que equidad al compartir el estadio metropolitano de

techo, se puede ver que en el segmento medio el precio es 33,000 COP o un 66% mas bajo, y el
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premium es 48,000 COP o 60% mas barato. En el caso de este equipo no se encontraron datos de
asistencia, pero por lo observado en noticieros y en canales de deportes, no llevan mucha gente al
estadio, por lo que aqui también se observa una correlacion inversa a lo encontrado en la encuesta
cuantitativa.

Para terminar el segmento cuantitativo de la tercera pregunta en este punto, se encontr6 que a
pesar de poder seleccionar cualquier opcion y poder poner mas de una alternativa, el 37,6 % de los
encuestados cree que el precio es un factor determinante al momento de decidir o no ir al estadio.
Después de analizar la informacion obtenida en la encuesta, encontramos que no concuerda con
las asistencias reales publicadas de todos los clubes de la capital, excepto Millonarios, por esta
razon se optd por pasar a una técnica cualitativa, en la que se realizaron entrevistas a directivos y
exdirectivos de los diversos clubes sobre el tema del pricing. Carlos Mario Zuluaga (presidente de
Equidad), Enrique Camacho (presidente de Millonarios) y Carlos Barato (presidente de fortaleza),
estuvieron de acuerdo en que ir a ver futbol es un bien ineléstico, y que depende de la pasion y el
interés generados y sobre todo, del momento futbolistico del equipo, entre otras razones. De
hecho, Camacho insistid en el hecho de que se han realizado diversos estudios de elasticidad en la
demanda de entradas en Millonarios que apoyan su postura, lastimosamente no fue posible
acceder a ellos.

Mostrandose como contraparte, Eduardo Silva Meluk, ex gerente general de millonarios y ex
presidente del Deportivo Independiente Medellin, insiste que es un bien eldstico y que bajar los
precios funciona para atraer mas gente al estadio, tal como lo hizo en la campaiia 2014 con el
Medellin, en la cual propuso que si toda la aficion se abonaba, el precio por asistir a todos los
partidos seria equivalente al precio de una sola boleta, estrategia que le funcion6 junto a otras
medidas financieras y de mercado y tuvieron feliz término, ya que los excelentes resultados

deportivos permitieron sacar campedn a su equipo.
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Como se puede observar previamente, hay informaciones que se contraponen y las realidades de
los clubes tampoco dan un panorama muy claro del tema, por lo que no se pudo llegar a una

conclusiodn clara sobre esta hipotesis.

3.2 El efecto positivo que puede tener la implementacion de las zonas VIP en la asistencia de
los hinchas, en especifico de gerentes y ejecutivos que podrian usarlas para reunirse con
clientes.

Se realizaron cuatro entrevistas, el mismo nimero de ejecutivos, sobre la asistencia a un partido de
fatbol en Bogota con un enfoque en la zona VIP, cada uno hablé desde su punto de vista y sus
experiencias con el futbol. Para poder hacer un analisis completo de estas entrevistas, se codificd
la informacion usando el programa dedoose (version gratuita) para poder encontrar las similitudes
y diferencias entre ellas. Después del analisis, se encontraron los siguientes puntos clave:

1. Las Zonas VIP deben comercializarse con empresas que puedan/quieran llevar a sus
clientes a vivir una experiencia diferente: los cuatro ejecutivos expresaron su posicion de
diferentes maneras, pero coincidian en que la Gnica forma de tener una Zona VIP que
verdaderamente genere un cambio en los ingresos de un club, es enfocandose en la creacion de un
ambiente surrealista y una experiencia de alto nivel que permita al club de futbol la venta de
paquetes de tiquetes para empresas y que €stas a su vez, traigan a sus clientes.

2. La Zona VIP debe ser una experiencia completa: teniendo en cuenta el punto anterior y
la asistencia de los ejecutivos a espectaculos deportivos internacionales en este tipo de zonas,
resaltamos las caracteristicas que se deberian implementar para hacerlo atractivo, inclusive suites
o boxes privados con diferentes tipos de servicios de lujo o comodidades. Por ejemplo, Ernesto
Fajardo (2021) menciona que ¢l llevaba a los clientes de su empresa al box de los cardenales de
St. Louis y nos cuenta que habia comida y bebidas ilimitadas (perros calientes, pollo apanado,

carne, etc). En otros casos, tenian servicio de valet parking o acceso a la cancha antes del partido.
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La conclusion es que el paquete que se arma para las empresas debe ser muy completo y
suficientemente atractivo, lleno de detalles, para que las empresas estén seguras de que sus
clientes habituales o potenciales nuevos clientes, van a tener una experiencia completa en la Zona
VIP.

3. A falta de espectaculo el ambiente es muy importante: a todos los empresarios se les
pregunto que, si les parecia bueno el espectaculo del futbol en Colombia, més en especifico, lo
suficientemente bueno como para entretener a los posibles clientes por 90 minutos y la respuesta
de todos fue no; sin embargo, tres de los cuatro empresarios han ido al estadio y nombraron un
aspecto que les parecia clave, que se convierte en un factor agregado de los espectaculos
deportivos, la pasion y la adrenalina que se genera en torno al apoyo del equipo, de esos 11
jugadores que salen al campo dispuestos a todo por una victoria y sobre todo, por agradar a la
hinchada. Decian que en un partido como el clasico (Millonarios vs Santafe) o en cualquier
partido donde los dos equipos fueran buenos, el ambiente en el estadio es algo que transforma el
partido en algo mucho mas emocional. Con este ambiente, a los tres les pareceria una buena idea
llevar a los clientes al partido, para que vivieran una experiencia Unica desde lo pasional, pero con
la comodidad que estas salas también incluyen. De igual manera, los entrevistados contaron que
en Europa o Estados Unidos es muy dificil encontrar ambientes tan emotivos y cargados de
adrenalina, por lo que atraer a clientes extranjeros se convierte en una propuesta.

4. No lo ven viable en Bogoté dado las restricciones de modificacion de la zona VIP:

2 de los ejecutivos han estado en el palco del Campin (estadio en Bogota), y nos dijeron que no
parecia un area VIP de verdad, y que como el distrito es duefio del estadio, es una limitante de lo
que se puede hacer en términos de remodelacion. A los otros dos, se les mostraron imagenes del

palco y tuvieron una reaccion muy similar.
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Para los clubes mas pequefios como lo son la equidad y fortaleza entre otros, es casi nula esta
opcidn, debido a que al ser el ambiente un factor diferencial a mostrar, estos clubes no cuentan
con dicho diferenciador, ademas que al ser un plan 360 que va desde la recogida hasta la dejada,

estos planes tendran un costo muy elevado para los clubes.

Los clubes con mas hinchada como Millonarios y Santa Fe si podrian crear una Zona VIP que les
genere ingresos importantes. Seria ideal crear un paquete especial con énfasis en los partidos
importantes como los clasicos, partidos contra otros equipos grandes de Colombia y los torneos
internacionales. Finalmente, no se puede hacer un redisefio de los palcos del campin, pero si se
podria hacer una reorganizacion de como esta distribuido el palco, y crear un plan de “clientes”

para la empresa que incluya un cierto numero de beneficios.

3.3 Impacto de las actividades de Matchday sobre la posibilidad de asistir a un partido

para los hinchas.
Para responder a este objetivo especifico se planted hacerlo desde 2 perspectivas: una cuantitativa
y otra cualitativa, de igual manera que el objetivo #1. En la seccidn cuantitativa se hicieron 2
preguntas:

1. ;Ademas del partido como tal, qué otras cosas le parecen importantes a la hora de decidir

si ir o no al estadio? Puede escoger mas de una opcion

2. (Cuadl de estas cosas le gustaria ver en el estadio? Puede escoger mas de una opcion
En las respuestas a estas preguntas se encontr6 qué el 53,7% de los encuestados quiere una mejora
en el ambiente en el estadio, el 42,3% quiere una mejora en la seccion de comidas y un 35,9% le
gustaria tener un fanzone. Teniendo en cuenta los porcentajes previos, se sabe que, haciendo una
mejora significativa en el matchday, se podria atraer mas hinchas al estadio el dia de partido y

ademads aumentar el consumo por hincha, aumentando asi los ingresos de los clubes, pero esto no
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es tan sencillo como decirlo y hacerlo. En las encuestas a presidentes, en el componente
cuantitativo de este objetivo se encontrd que hacer actividades de Matchday no es muy facil en
Bogota, debido al nivel de burocracia que existe a nivel distrital y al tratarse de un espacio publico
en el que intervienen distintos entes gubernamentales es bastante dificil, por ejemplo Enrique
Camacho (2021) presidente de Millonarios comentaba que hay un espacio bastante grande justo
afuera del campin y Millonarios tuvo la idea de hacer un “Fan Zone” que es una area donde habria
musica en vivo y comida entre otras cosas, con la finalidad de que los espectadores tuvieran un
lugar comodo y entretenido antes de que empezara el partido; sin embargo, el distrito no les dio
permiso para usar esta area por diversas razones. Otro ejemplo que tienen los clubes en Bogota es
que el Campin fue adecuado con una pantalla grande nueva, pero los clubes de futbol no tienen
permiso para usarla por falta de la aprobacion de un manual de uso, entonces solo se queda en
negro durante todo el partido. Aunque no todo es negativo, ya que hay actividades de matchday no
tan complejas en infraestructura que se llevaron a cabo y funcionaron como las siguientes:
Fortaleza cred futbol en ruana donde se invita a los asistentes a bajar a la cancha en el medio
tiempo a jugar una version mini de fatbol, pero con la diferencia que se tiene que poner botas de
caucho grande y una ruana. El presidente de fortaleza dijo que esto es un evento que hacen de
vez en cuando, que es muy divertido y que si ha traido a mas asistentes al estadio. Los de la

equidad han hecho rifas, los de millonarios hacen show de luces.

Por eso, para que el Matchday tenga el impacto esperado como creemos que es posible basado en
las encuestas y entrevistas, debe hacerse de una manera muy innovadora y brindando alternativas
a las sugerencias de la administracion distrital, y sobre todo, tratar de que estas actividades se den
dentro del estadio ya alquilado y no en sus inmediaciones, como pueden ser nuevos puntos de

venta de comidas, mejoras en el sonido, fanzone en los pasillos del estadio entre otras, pero en
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definitiva, la mejora en las actividades de Matchday y las experiencias el dia de partido mejorarian

de manera positiva la asistencia al estadio

3.4 Influencia de la ubicacion y facilidades de pago del punto de venta de boletas como un
factor que influye en las personas a la hora de asistir a un partido.

Para este objetivo de entender la influencia del punto de venta sobre la decision de compra, se
encontr6 que es un aspecto muy dificil de cambiar, debido a que los proveedores de boleteria
tienen ya montada una logistica que los clubes no podrian igualar, en cuanto a puntos de venta 'y
control de entradas por lo que la solucién mas sencilla para el club es mantener intermediarios
aliados como Tu Boleta y similares, por lo que se decidié quedarse con la parte cualitativa de la
respuesta, ya que si no es una estrategia implementable para los clubes, no tiene ningin sentido
preguntar por la facilidad en la parte cuantitativa. Ademas, Camacho (2021) aclara que, con la
pandemia y las restricciones de bioseguridad, la venta de tickets virtuales con un codigo QR
enviado al teléfono de las personas se volvié mucho mas comun, fortaleciendo todavia mas a Tu
Boleta como intermediario de venta. Esto se puede poner como ejemplo con los aproximadamente
10.000 abonados que tiene Millonarios y a los cuales se les envid su ticket online (ver Anexo 2),
desde la reapertura del estadio y el cual fue todo un éxito. También se menciono lo importante que
es tener puntos de venta por toda la ciudad, especialmente para los clubes grandes. Enrique
Camacho contaba que cuando Millonarios ha estado en los playoffs (segunda fase del torneo del
FPC) hay muy poco tiempo para poder repartir los tiquetes (2 a 5 dias), entonces que tener un
aliado como Tu Boleta que tiene mas de 20 sucursales por todo Bogota y ademas, estd empezando
a manejar los tiquetes electronicos, que facilitan a los hinchas la compra de sus entradas de
manera virtual, lo que se convierte en una ventaja muy grande, dado que mas personas se pueden
acercar a conseguir su entrada, ya que tu boleta es una de las pocas entidades capaces de producir

33.600 E-tickets en cuestion de horas.
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Ademas, hasta la fecha ha habido partidos con hasta 23,182 espectadores (vs junior), donde todas
las entradas fueron vendidas de manera virtual y no hubo ninguna fluctuacion en la asistencia.
Por eso se puede afirmar que el punto de venta NO tiene influencia en la asistencia al estadio y

mas en la post pandemia, donde los e-tickets son faciles de adquirir.

3.5 aspectos mas importantes para el hincha a la hora de decidir si compra tickets.
Al igual que algunos objetivos previos, este se resolvidé de manera cualitativa y cuantitativa; por el
lado cuantitativo se hicieron las siguientes preguntas, ademas de las preguntas de precio
previamente resueltas:
1. (Ademas del partido como tal, qué otras cosas le parecen importantes a la hora de decidir
si ir o no al estadio? Puede escoger mas de una opcion
2. (Cual de estas cosas le gustaria ver en el estadio? Puede escoger mas de una opcion
3. (Qué tan seguro cree que es ir al estadio en Bogota hoy en dia?
4. (Qué medidas cree que se deben usar para aumentar la seguridad en el estadio? En caso
de creer que la seguridad esta bien, por favor dejar el espacio en blanco
Como se observo en respuestas a las anteriores preguntas, hay muchos factores por mejorar en
los servicios del estadio, pero nos enfocaremos en los siguientes: la disponibilidad de
parqueaderos (57%), organizacion logistica (58%) y variedad de comidas (48,3%); recordemos
que en las 2 primeras preguntas se puede escoger mas de una opcion.
Aqui se encontr6 algo que no se tenia previsto antes, diferente a el Matchday y el precio de las
entradas. En la encuesta se encontrd que el 43,6% de los que la respondieron, cree que es poco o
muy poco seguro asistir al estadio y solo el 1% cree que es muy seguro, la distribucion de las

respuestas se puede evidenciar en la siguiente grafica
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Recuento de ¢ Qué tan seguro cree que es ir al
estadio en Bogota hoy en dia?

Muy seguro
0,9%
Muy poco seguro
12,4%
Promedio
43,6%
Poco seguro
31,2% :
Seguro
11,9%

De igual manera el 83,2% de los encuestados cree que la seguridad es un factor decisivo a la hora
de ir al estadio. Ademas de esto, se encontr6 que el 70,1% de los encuestados respondieron a la
pregunta “; Qué medidas cree que se deben usar para aumentar la seguridad en el estadio? En caso
de creer que la seguridad esté bien, por favor dejar el espacio en blanco”, lo que nos deja ver que
ese porcentaje de personas no cree que la seguridad en el estadio esté bien, en su mayoria las
respuestas hablaron sobre control policial a las afueras del estadio, no solo dentro del mismo,
controles biométricos y uso de camaras de seguridad tanto en el barrio como en el estadio, ademas
de temas de eficiencia y eficacia a la hora de identificar peligros en el estadio y responder por
parte de las autoridades.

En cuanto a la parte cualitativa de la investigacion, ademads de los factores como la logistica, la
seguridad, parqueaderos y oferta alimenticia, los presidentes nombraron mucho la importancia del
rival. Por ejemplo, Carlos Zuluaga (2021) menciona que Equidad llena el estadio por completo 3
veces al afio: VS América, Nacional y Millonarios, y estos eventos se constituyen en casi la
totalidad de la taquilla para el afio. Por su parte, Camacho resalté que el rival y el horario son

factores determinantes para la asistencia, ya que en muchos partidos programados muy tarde, la
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dificultad para conseguir transporte publico, especialmente al terminar el evento, se convierte en
un impedimento.

Respondiendo definitivamente al objetivo de los factores decisivos, se considera que son: el
precio, la logistica en general y el horario, y en segunda medida las comodidades extra dentro del

evento.

3.6 Plan de mercadeo para un equipo de fiitbol en la ciudad de Bogota.

Para el disefo de la estrategia se tuvo en cuenta lo dicho por los distintos presidentes de clubes,
quienes refieren algunas dificultades derivadas de no ser propietarios de los estadios, las politicas
del distrito las cuales impiden la realizacion de cambios fisicos y obras de infraestructura que
frenan el desarrollo de ideas innovadoras para el estadio y sus alrededores. A pesar de esto, se
disefiaron dos estrategias; una para los equipos con una hinchada consolidada como son Santa Fe
y Millonarios; otra estrategia para equipos en crecimiento como Fortaleza, La Equidad, Bogota FC
y Tigres, teniendo en cuenta las grandes diferencias: organizacionales, nicho de mercado,

evolucion de mercado y clientela, que se encontraron en ambos segmentos de los equipos.

3.6.1 Estrategia equipos en crecimiento.

Para estos equipos se encontrd que Bogota es un mercado muy saturado, ya que tradicionalmente,
los aficionados y sus familias a tienen tienen un equipo favorito, sea de la ciudad u otros equipos
grandes de diferentes regiones del pais como América de Cali y/o Atlético Nacional, que tienen
una hinchada en todas las regiones del pais debido a importantes momentos historicos y de
magnificos resultados a nivel continental. Segun la Conmebol, Atlético Nacional y América de
Cali, tienen 11 y 6,4 millones de hinchas, respectivamente. Si se usan las mismas métricas que se

usaron en la encuesta cuantitativa, junto con millonarios, estos 3 equipos abarcan el 71,23% de los



39

hinchas del pais. Por esta razon, se decidi6 apostar por una estrategia a largo plazo y con tintes
muy locales, de barrio o municipio o en su defecto, aferrdndose a otros lazos con sentido de
pertenencia como nacionalidad o empresa. Primero, se cree cambiar la sede de juego a municipios
aledafios como Cajica, Zipaquird, Madrid o Soacha, que cuentan con la infraestructura necesaria,
al cambiar de sede se generara arraigo y un ambiente cercano a la poblacién local, permitiendo
desarrollar estrategias de publicidad vinculando al equipo con el municipio, para que la gente
desarrolle un sentido de pertenencia y se sienta identificada. Otra ventaja muy clara de estos
municipios es que al tener un ingreso extra, el desarrollo de actividades de Matchday es mucho
mas sencillo, ya que para mantener ese nuevo ingreso es muy posible que estas alcaldias cedan un

poco y se vinculen a la campafia, como se ha observado en plazas como Tunja.

Del mismo modo, se debe continuar el trabajo que se hace con las academias de futbol, ya que
tener nifios desde edad temprana entrenando desarrolla un vinculo especial con el equipo y se
empieza a cultivar hinchada a largo plazo en el deporte que mas moviliza gente en nuestro pais.
De igual manera, se exploraran alternativas para atraer a la comunidad migrante venezolana con
entradas gratis, solo con el documento de identidad, esto motivado con frases llamativas o slogan
como: “el equipo que te hace sentir en casa”. Se llego6 a esta conclusion después de revisar
estadisticas del gobierno distrital, que estima que en Bogota existen alrededor de 340,000
migrantes venezolanos, una poblacion potencialmente aficionada al fatbol, pero sin equipo
definido y con muchas posibilidades de rentabilizacion a futuro, unido a la implementacion de
venta de comida tipica venezolana en los puestos de comida del estadio para estimular atin mas
esta nueva relacion. Es importante analizar que gran parte de esta poblacion migrante, no tiene
mucho poder adquisitivo, pero se puede buscar una estrategia para que entren al estadio de forma
gratuita, y de esta manera puedan consumir los alimentos tipicos venezolanos que también les

genera ingreso a los clubes. Para la captacion de nuevas comunidades o inversion en futura
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hinchada, se sugiere explorar nuevos convenios o alianzas como: cajas de compensacion,
empresas con gran numero de empleados (Ecopetrol, Argos o grupo €xito), o inclusive
comunidades religiosas, para que inviten a sus empleados o colaboradores al estadio, fortalezcan
su compromiso y sentido de pertenencia a sus instituciones. Con el ofrecimiento de este tipo de
programas de recreacion para la familia; la forma de rentabilizar estas comunidades seria con una
estrategia de precios negociada directamente con las entidades a un precio muy bajo que, al final
seria gratis para el beneficiario y se venderia como un beneficio corporativo de integracion de la
comunidad junto al interés de los clubes seria el consumo de productos en las instalaciones y sus

alrededores.

En cuanto al producto, saber que las alcaldias de los municipios aledaios son considerablemente
menos estrictas que la alcaldia de Bogota, se desarrollaran actividades de Matchday relacionadas
directamente con la cultura local de cada lugar, tal como hizo fortaleza cuando jugaba en Cota con
el programa “fatbol en ruana”, con el que se crea una relacion mas cercana con el habitante local
en cada partido y haciendo que la experiencia del dia no sea exclusivamente el partido. Para
desarrollar este tipo de vinculo, se recomienda hacer actividades similares al fitbol en ruana de
fortaleza, mercados campesinos, festivales culturales o similares. Ademas, se podran regalar
entradas a fundaciones, empresas o colegios locales, con el objetivo de ir generando un arraigo

local, que se puede rentabilizar a largo o mediano plazo.

En cuanto al punto de venta, a diferencia con los equipos que tienen una hinchada consolidada,
creemos que, para ahorrar costos, el equipo podria hacer la venta directa de entradas en su sede,
estadio y puntos propios, ademas de las tiendas de barrio del municipio para la hinchada local que
se busca generar. Para la comunidad venezolana, el inico requisito para ingresar al estadio seria

presentar el documento de identidad, permiso de permanencia o el pasaporte. Finalmente, para las



41

empresas o iglesias se puede tercerizar la creacion de codigos QR que llegaran directamente al

mail o WhatsApp de las personas que asistiran al estadio.

Para finalizar, la estrategia publicitaria para clubes pequefios seria enfocarse en que el equipo es
un equipo local, de la region, que recibe también a los migrantes y que busca mucho el trabajo con
los colegios, jovenes deportistas y la comunidad local (empresas, colegios), por esta razén
reafirmamos el uso del slogan “El equipo que te hace sentir en casa”. Es importante el uso de este
slogan, ya que resalta el valor del equipo como una comunidad, como familia y mas si se piensa
en hacer alianzas con iglesias y empresas.

Para hacer este cambio tan drastico de enfoque, se sugiere hacer un Re-Branding de la marca
desde la imagen asi sea muy sutil, para diferenciarse de la marca vieja y generar nuevos simbolos
de arraigo. En cuanto a la comunicacion de esta nueva estrategia se sugiere que sea Off-line, de
vallas publicitarias en el nuevo municipio anunciando la llegada, al igual que la reparticion de
volantes en colegios, iglesias y empresas. Todo esto apoyado en comerciales de radio en emisoras
locales. Por ultimo, se sugiere usar influencers venezolanos en redes como Mauricio Rosero,
porque cuenta su vida fuera del pais para llegar a la comunidad venezolana, al igual que se cree
que esta iniciativa generara prensa gratis debido a su innovadora y buena intencion.
Presupuesto:

A continuacion, se detalla el presupuesto.

Vallas publicitarias: basados en una inversion offline hecha por una empresa que pidio no ser
nombrada, 9 vallas publicitarias en Bogota costaron 45 mil délares durante 2 meses.

En base a las cifras anteriormente mencionadas se puede estimar que las zonas a usar tendran un
valor menor, ademas, reduciendo la cantidad a seis vallas, se estima una inversion total de 25 mil

doélares o lo que vendrian siendo 96,933,000 COP a cambio de hoy 5 de noviembre.
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Pauta: Al emplear los mismos datos de dicha empresa, la pauta radial por dos de las principales
emisoras durante un mes costo 15 mil dolares; dado que las emisoras a usar serian regionales estas
tendrian valores publicitarios mas econdmicos. El resultado a largo plazo se estima en una
inversion de 5 mil délares o su equivalente en moneda colombiana 19,386,600 pesos a cambio de
hoy 5 de noviembre.

Influenciadores: Con un presupuesto de cinco millones de pesos se espera pagarles a cuatro
influenciadores con alcance de hasta dos millones de personas entre los cuatro. Estos son: José
Rafael Bricefio @Neisser, Manuel Alejandro Calero y Mauricio Rocero.

Rebranding: Este valor se estima en 60 millones de pesos colombianos en toda la estrategia 360 de
la marca.

Alianzas empresas: El costo de estas alianzas no es un costo considerable ya que los clubes
cuentan con departamentos comerciales, por lo que no tendria un costo especifico para este rubro.
Tercerizacion boleteria: Segin Enrique Camacho, el costo de transaccion cobrado por un
intermediario como tu boleta es del 3%; debido a que son las empresas e iglesias quienes pagaran
por la boleteria, asi sea a un precio menor, este factor no implicaria un alto costo para los equipos.
Matchday: Al ser un rubro en el que buscamos el enfoque en la cultura local con actividades como
mercados, futbol ruano, y otras alternativas, el costo no debe ser significativo: incluso, se podria
cobrar a la gente que abra estos puestos, pero esto no se hara. Igual se hara una reserva de

60,000,000 COP para la logistica de estas actividades en un afio

Impacto esperado: Con un costo total aproximado de 240 Millones de pesos en el primer afo y
teniendo en cuenta que esta es una estrategia a largo plazo, se espera que en 10 afos siguiendo
todas estas estrategias los clubes tengan un promedio de asistencia de entre 4.000 y 6.000

espectadores por partido.
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3.6.2 Estrategia equipos con hinchada consolidada.

Estos equipos tienen una gran ventaja y es que ya tienen un importante niimero de seguidores, lo
que asegura que el estadio siempre tenga un nivel aceptable de asistentes. En el 2019, Millonarios
promedid 18.000 espectadores por partido y Santa Fe, 10.000 (TransferMarkt). Para poder
incrementar la asistencia promedio de estos equipos, se implementard una estrategia de mercadeo
contundente, de mediano plazo con tres focos: el primero, consiste en la potencializacion de la
zona VIP, donde se ofreceran planes que incluyan recogida, transporte al estadio, alimentacion
tipo buffet, entrada preferencial, tour guiado por el estadio y museo, bebidas no alcohdlicas
ilimitadas, transporte de vuelta y obsequios de los equipos (ropa alusiva al club). Ademas de esto,
se propondra hacer planes personalizados como los quiera la empresa dependiendo de las
necesidades individuales de cada una y también el uso de una seccion de la tribuna occidental
tercer piso (mientras se termina la remodelacion), para adaptarse con separadores artificiales que
no toquen la estructura y de esta manera poder darle la sensacion de privacidad a los nuevos
“palcos”. Al hacer planes personalizados, la empresa que compre el paquete se sentird mucho mas
cémoda porque sabré que la experiencia va a ser como ellos quieren y por eso les pareceria una
opcion mas viable que solo comprar un palco sin nada adicional. Ademas, con la nueva
remodelacion que planea hacer el distrito al campin para el 2028, se cree que esta idea se podria
materializar mas facilmente, debido a que el estadio va a ser inteligente, se manejara desde una
app y habra 2 pisos enteros de palcos que podran hacer la experiencia algo muchisimo mas formal

y cercano a lo que se hace en Europa (Antena 2).

La segunda estrategia seria la implementacion de actividades de Matchday novedosas, como
conocer al plantel de reserva, trivias en vivo, lanzamiento de camisetas, alquiler de locales
privados al lado del estadio para poder hacer una previa que incluya bebidas alcohdlicas, kiss cam

y uso de los pasillos del estadio con diversas actividades infantiles. También se pretende
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interactuar con el publico, hacer bajar hinchas al campo para patear penales contra ex leyendas del

club por algiin premio y que el asistente también se sienta parte central del espectaculo.

Finalmente, el tercer foco seria crear un ambiente seguro para que las personas que vayan a ver
el futbol se sientan comodos y tranquilos incluyendo en menor medida sugerencias para un mejor
desempefio logistico en el estadio y sus alrededores, y para lograrlo se propondra que Santa fe y
Millonarios hablen con la alcaldia y se repartan los costos de instalacion de un sistema de cdmaras
con identificacion biométrica para el estadio y puntos claves de los barrios aledafios. Este factor
permitira identificar a los violentos y usando el derecho de admision, vetar su ingreso al estadio de

por vida y asi ir generando un ambiente de paz, armonia y familia en el estadio.

En cuanto al tema de transporte se propone hacer una alianza con alguna aplicaciéon de
movilidad como Cabify (la cual ya patrocina la liga), que a cambio de publicidad y entradas para
sus clientes, de codigos de descuento en viajes desde y hasta el estadio, solucionando el tema de la
dificultad de transporte en los partidos muy tarde o los parqueaderos muy llenos dentro del
estadio; la idea seria una campafia con los hinchas para que se vayan bastantes en un mismo
transporte de este medio al estadio, y asi crear una relacion simbiotica.

En cuanto a los precios de las entradas, se sugiere mantener los precios actuales ya que no se
lleg6 a una conclusion definitiva, a excepcion de Millonarios que como se puede ver en los
numeros, muestra un margen de mejora entre la rebaja de precios y la ocupacion del estadio.

Finalmente, ante el tema logistico se propone hacer un pre-registro a principio de cada semestre
o partido donde se pidan datos claves para agilizar la entrada, a través de la app de cada club.
Presupuesto:

Camaras: Este es el costo mas representativo de todo el plan, para calcularlo se habl6 con Jorge

Arango, representante en Colombia de una compafiia israeli que tiene los derechos de esta
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tecnologia (Verytel S.A), quien dijo que, para implementar esta tecnologia en Bogota, el costo
asciende a aproximadamente 6,000,000,000 COP, que dividido en 3 partes -Millonarios, Santa Fe
y el distrito-, corresponde a un valor de 2,000,000,000 COP cada uno. Ademas de ser un sistema
de identificacion facial con un software de inteligencia artificial, cuenta con una capacidad de
reconocimiento de 25 caras por segundo, y con capacidad de enfoque a zonas donde se puedan
presentar disturbios. De igual manera, el sistema cuenta con camaras con esta tecnologia dentro
del plan que vende la empresa consultada, con un radio de 300 metros a la redonda del escenario.
Finalmente, el fee cuenta con un punto de inscripcion para quedar dentro del sistema, el cual
también estd conectado con celulares en el primer filtro de seguridad, lo que permitira generar una

base de datos de aficionados suficiente para hacer efectivo este filtro en los primeros partidos.

Zonas Vip: Estas zonas no representan un costo como tal, ya que se recuperara con el valor de las
entradas vendidas para palco, ademas al ser planes personalizados es muy dificil calcular los
costos a priori.

Matchday: Para estas actividades se tendra presupuestado un costo de 60 millones de pesos por
partido, a este nimero se llego calculando el costo del festival completo que tuvo millonarios en
2018 usando un 66% de ese presupuesto ya que no habria que alquilar el Movistar Arena y
dividiendo ese costo por el nimero de partidos que tiene un club bogotano al semestre. Sumado a
esto esta el arriendo de un local comercial en galerias de 410 metros cuadrados con un costo de
3,500,000 COP mensuales.

Ride healing: Para la alianza con la aplicacion de ride healing (Aplicaciones de transporte como
Cabify, Uber, Didi etc.) no es necesaria hacer una inversion ya que seria una alianza bilateral
donde ambas organizaciones se ven beneficiadas, por lo que el tinico gasto seria la elaboracion de

piezas publicitarias que daria el club a cambio.
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Logistica: Para mejorar la logistica con el pre-registro de entrada se necesita un desarrollador de
software que incluya este aspecto en la aplicacion y lo integre con los registros distritales y de la
policia; para esto se tiene un presupuesto de 3.429.556 COP, el cual corresponde al salario medio
ofrecido por este cargo en CompuTrabajo. También se vera una mejora en la logistica a largo
plazo, ya que con el sistema de reconocimiento facial se afirma que se podran retirar uno por uno
los filtros de seguridad instalados para entrar al estadio y que solo exista uno para todos los

partidos.

Impacto esperado: Con un presupuesto de inyeccion unica de alrededor de 2,000,000,000 COP y
una inversion mensual de 67,000,000 COP, con la implementacion de estas estrategias se planea
incrementar la asistencia a los estadios un 46,3%, el cual corresponde a las personas que
consideran inseguro ir al estadio; en el mismo orden de ideas, se planea subir el valor de ticket
promedio por hincha, y se espera la visita de personas visitantes esporadicas, las cuales no son
hinchas de los equipos bogotanos y solo asisten por vivir la experiencia. Siguiendo esta logica, se
espera subir la asistencia promedio de Independiente Santa Fe de 10,000 espectadores a 14,630 y
la de Millonarios FC de 18,000 a 26,334 hinchas. Todo esto, sin tener en cuenta el nuevo plan de
remodelacion del estadio el campin, el cual fue anunciado en las etapas finales de desarrollo de
esta tesis y que planea hacer el escenario mas moderno y comodo, lo cual atraeria mas hinchas y,
ademas, la posibilidad de incrementar la asistencia de 36,600 a 48,000 espectadores, un aumento
del 24% de la capacidad (Antena 2), lo que muy probablemente reduzca los costos de la boleteria

y pueda atraer incluso més hinchas a ver futbol Bogotano.
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Conclusiones
Para concluir se pudieron observar diversas cosas sobre las hipdtesis planteadas a priori en este
trabajo. Sobre el precio se pudo ver que hay informaciones cruzadas y no concluyentes que no
permiten dar una respuesta clara sobre su influencia directa en ir o no al estadio. Continuando con
la siguiente hipotesis, se pudo observar que en efecto las zonas VIP tienen una gran acogida como
idea, pero se duda de su realizacion, con un retrabajo en la propuesta al arrendatario del escenario
deportivo serian una realidad. También, de manera positiva se encontrd que la implementacion de
estrategias novedosas de Matchday impactarian positivamente a la asistencia a ver partidos del
futbol Bogotano, sobre todo si se enfocan en la infraestructura, zonas de comidas y fanzones.
Continuando con el punto de venta, se encontr6 que este es indiferente para el hincha ya que
actualmente cuentan con la compra de los E-tickets, los cuales se volvieron la inica forma de
comprar entradas desde la post pandemia y han respondido de manera satisfactoria: de igual
manera, cambiar el punto de venta es casi imposible para los clubes. Terminado la parte de
entender las preferencias del hincha, se encontr6 que los principales factores a la hora de comprar

tickets para ver futbol en Bogota son la seguridad, la logistica, el transporte y las comidas.

Finalmente, en cuanto a la estrategia se decidi6 dividirla entre clubes en desarrollo y clubes con
una hinchada consolidada. Para los clubes en desarrollo se planted un plan a largo plazo, basado
en los arraigos a comunidades desde lo local y las alianzas estratégicas con grupos de interés con
alto poder adquisitivo, al igual que estrategias de rebranding. Para los clubes grandes se propuso
una estrategia centrada en las mejoras en la comodidad y seguridad con altas inversiones en

seguridad y con alianzas estratégicas para la comodidad del hincha.



48

Tabla de Tablas

. Tabla de los precios de la final de Millonarios en el 2012 comparado abonados vs no

abonados

. Tabla de asistencia promedio en el FPC 2012 vs 2013

. Tabla de precios de taquilla de independiente santa fe para su partido vs Junior de

Barranquilla el 7/11/2021

. Tabla de precios de Millonarios F.C para su partido vs América de Cali el 9 de octubre

del 2021.
. Tabla de precios y recargos de La Equidad para su partido vs Cucuta Deportivo en marzo

del afio 2022.



49

Tabla 1: Los precios de la final de Millonarios en el 2012 comparado abonados vs no

abonados

ALIDADES No Abonado
Occidental Central Baja 90,000 480,000 530,000
Occidental Preferencial No
Central 70,000 Aplica NoAplica
Occidental Preferencial
Norte y Sur 69,000 370,000 405,000
Occidental General Baja
Norte Y sur 53,000 280,000 310,000
Occidental Lateral Norte
y Sur 42,000 220,000 240,000
Oriental Central Alta 53,000 280,000 305,000
Oriental Pref. Alta Norte
y Sur 42,000 220,000 240,000
Oriental Norte y Sur
Alta 32,000 170,000 185,000
Oriental Central Baja 37,000 195,000 210,000
Oriental General Baja
Norte y sur 32,000 170,000 185,000
Oriental Popular norte y
sur baja 27,000 140,000 155,000
Lateral Norte Alta 19,000 55,000 60,000
Lateral Sur Alta 19,000 55,000 60,000
Lateral Norte Baja NoAplica NoAplica 55,000

Lateral Sur Baja NoAplica NoAplica 55,000
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Tabla 2: Diferencia en asistencia promedio 2012 vs 2013 de los clubes del futbol profesional

colombiano

Asistencia Promedio por Partido

Millonarios 15,393 21,745
Nacional 23,945 18,995
Junior 7,416 17,229
Cali 17,148 16,717
Santafe 11,081 15,799
Once Caldas 7,761 14,367
Medellin 12,336 13,454
Clcuta 9,357 12,692
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Tabla 3 . Tabla de precios de taquilla de independiente santa fe para su partido vs Junior de

Barranquilla el 7/11/2021

Localidad Precio

Occidental Platea Alta $88.000
Occidental Platea Baja $88.000
Occidental General $53.000
Oriental Platea $35.000
Oriental Preferencial $35.000
Oriental General $28.000

Abonado Sur - Oriental General Sur £28.000
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Tabla 4. Precios de Millonarios F.C para su partido vs America de Cali el 9 de octubre del

2021.

Precio por zona de tiquetes de Millonarios (vs America de Cali)

Occidental Central Baja 135.000
Occidental Preferencial Alta 105.000
Occidental General Baja 82.000
Oriental Central Alta 82.000
Oriental Preferencial Alta 64.000
Oriental Central Baja 62.000
Oriental General 45.000
*Tribuna Familiar 36.000

*Tiquete para un adulto y un nifio
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Tabla 5. Precios y recargos de La Equidad para su partido vs Cucuta Deportivo en marzo

del aiio 2020.

Precio por zona de tiquetes de Equidad (vs Cucuta Deportivo)

Localidad Precio (IVA Incluido)

Occidental Sur 55.500 600

Oriental Norte 33.600 1.000
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Tabla de Anexo
Anexo 1: Precio de la boleteria para el partido Fortaleza vs Millonarios en marzo del afio 2019.
Anexo 2: Ejemplo de los E-tickets con los que Millonarios estd reemplazando los tickets fisicos,

solo se necesita el codigo QR para ingresar
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Anexo 1: Precio de la boleteria para el partido Fortaleza vs Millonarios en marzo del afio

TAEZEE,F

2019.

MIERCOLES 13 DE MAHZO

ESTADIO MUNICIPAL COTA

EN CoTA

DISPONIBLE EN EXLUSIVA
A PARTIR DEL MARTES 5 DE MARZ0

GENERAL: 15.000
PREFERENCIAL: 30.000

PUNTOS DE VENTA
TAQUILLA DEL ESTADIO DE COTA

ARAGUANEY
(Frente al supermecado Sanjuan)

HELADERIA TIMMY

GENERAL: 17.000

PREFERENCIAL: 32.000 y :

SEDE FORTALEZA: KM 4 ViA SUBA-COTA
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Anexo 2: Ejemplo de los E-tickets con los que Millonarios esta reemplazando los tickets

fisicos, solo se necesita el codigo QR para ingresar.

Tubsleta R TICKE

SAB 30 OCTUBRE 2021 8:10 PM

Millonarios Vs. La Equidad

ESTADIO EL CAMPIN
NO hay tribuna visitante

EL CAMP‘.N SE VISTE DE AZUL & BLANCO

SAB O 30
BECTUS

P

(Dpepsi. cAfm Wplayco o\, Gusvss (ACULAT Allianz @

ORI GRAL NTE BAJA
ngreso: 7:00 pm 11

Redencién Abonado § 0 FILA SILLA PUERTA
Servicio § e AB 207 Puerta 17

IMPORTANTE: DEBE PRESENTAR LA CC AL MOMENTO DE INGRESO AL ESTADIO

LUIS ROBERTO ANDRADE - 7

T s B 0

Compre Diescargue Presente Ingrese

ANURT IR RO
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Grafica 1: Una representacion grafica de como se ven distribuidos los ingresos de un equipo

de futbol segun Santamaria, 2019

Ingresos de un club de futbol

Otros
22,0% Derechos Deportivos
26,0%
Patrocinios
16,0%
Television
20,0%
Taquilla

16,0%
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Grafica 2. Distribucion por estratos de los 218 encuestados que afirmaron que si son

seguidores de un equipo de futbol en Colombia.

Recuento de ¢ A qué estrato socioecondémico pertenece usted?

1-2
11,5%

5-6
50,0%

3-4
38,5%
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Grafica 3: Distribucion por rango de edad de los encuestados que afirmaron en la encuesta

que si son seguidores de un equipo de futbol en Colombia.

Recuento de Sefale su rango de edad.

48-58
20,2%
18-28
35,3%
Mayor de 58 ari...
11,5%
38-48
11,9%
i 28-38

21,1%



61

Grafica 4: Distribucién por importancia de precio (de muy importante a muy poco
importante) de los 218 encuestados que confirmaron que son seguidores de un club de futbol

en Colombia

¢, Qué tan importante es el precio de la entrada a la hora de decidir si ir al
estadio o no?

Poco importante
6.4%

Muy poco importante
2,8%

Promedio
14.2%

Muy importante
29,4%

Importante
47.2%
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Grafica 5 comparacion del promedio que estan dispuestos a pagar los encuestados por una

boleta de ubicacion media contra su estrato socioeconémico.

¢ En pesos colombianos cuanto estaria dispuesto a pagar por
una entrada en una ubicacién media para ver a su equipo?

100000

75000

50000

25000
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Grafica 6: Distribucion de muy poco seguro a muy seguro sobre la percepcion de seguridad

de asistencia al estadio en Bogota sobre los 218 encuestados.

Recuento de jQué tan seguro cree que es ir al
estadio en Bogota hoy en dia?

Muy seguro
0,9%

Muy poco seguro
12,4%

Promedio
43,6%
Poco seguro
31.2%
Sequro

11,9%
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Grafica 7: Distribucion de las respuestas de los 218 encuestados acerca de cudles mejoras les

gustaria ver en el Estadio a la hora de ver un partido de fitbol.

¢ Cual de estas cosas le gustaria ver en el estadio? Puede escoger mas de una
opcion

Otros
2,9%
Actividades extra al partido
6,7%

Mayor disponibilidad de parq...
18,6%

Fan zone
13,4%

Mayor organizacion logistica
19,0%

Mayor variedad de comidas
14,2%

Mejora en el sistema de sonido

Mejora en el ambiente
1,7%

12,5%
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Grafica 8: Resultados de una pregunta de la encuesta llevada a cabo donde se pregunta cual

es el aspecto mas importante a la hora de decidir si ir al estadio.

¢Ademas del partido como tal, qué otras cosas le parecen importantes a la hora
de decidir si ir 0 no al estadio? Puede escoger mas de una opcion

Otros
3,7%
Actividades extra de entretenimiento
5,7%

Seguridad
25,0%

Ambiente
15,0%

Precio
10,7%

Infraestructura del escenario
13,1%

Seccion de comidas
11,6%

Comodidad de las instalaciones
14,8%
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