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Resumen

El presente Trabajo Fin de Grado (TFG) tiene por objetivo principal ofrecer un nexo

entre el deporte y la Facultad de Comercio.

Este trabajo se ha estructurado en tres partes principales. En primer lugar se han
sintetizado los antecedentes principales del marketing deportivo para dar una
contextualizacion de como el deporte histéricamente se ha acabado relacionando con el
mundo empresarial y, por ende, con el marketing, cuyo objetivo es el aumento de la

demanda.

Posteriormente se ha realizado un plan de marketing como guia para desarrollar
bajo que puntos el producto que definimos en este trabajo puede convertirse en algo mas

atractivo.

Finalmente se presenta un DAFO que ayuda a definir las conclusiones y
recomendaciones basadas en los hallazgos del TFG, destacando la importancia de las
diversas fortalezas que presenta el futbol en el contexto de la rutina universitaria. Ademas,
se detallan una serie de futuras lineas de trabajo sobre las que encomendarse en los
proximos afios para seguir impulsando el desarrollo del Trofeo Rector, del Trofeo del
Decano y de aquellas actividades que puedan crearse a mayores con el fin de aumentar la

participacién de los alumnos en el deporte universitario.

En conclusion, este TFG ofrece una vision integral sobre como el futbol se concibe
en la Facultad de Comerio en sus lineas mas generales. Se espera que los resultados y
recomendaciones presentados sean Utiles para comprender en qué situacion se encuentra
el deporte, quizd, realizar un futuro TFG que analice la situacién afios después del presente

trabajo.
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1 Introduccion

Para finalizar los estudios del Grado en Comercio por la Universidad de Valladolid
se ha elaborado este Trabajo Fin de Grado (TFG en adelante) que lleva por titulo “El Futbol

como producto en la Facultad de Comercio”.

El objetivo principal de este trabajo es relacionar el deporte con la parte académica
de la Facultad de Comercio, y para ello, se tratan unas cuestiones previas del mundo del
deporte, se busca vincularlas a la gestion empresarial, entenderlas en el contexto
universitario y de la propia Facultad, usando el fatbol como producto, para finalmente, usar
una herramienta conocida en la parte académica de los estudiantes de la Facultad de
Comercio como es un plan de marketing en el que el futbol sea una actividad atractiva para
los alumnos de la Facultad de Comercio de la Universidad de Valladolid. Este plan de
marketing buscara servir como pivote para promover y potenciar la realizacion de actividad
fisica y deporte entre los demas estudiantes de la Facultad, y de paso, llevar el nombre de
la Facultad de Comercio mas alla de la propia Facultad, teniendo como hito mas ambicioso
que nuestro centro represente a la Universidad de Valladolid en el Trofeo Rector de
Universidades de Castilla y Ledn (Junta de Castilla y Ledn, 2023) y se pueda alzar con la

victoria del mismo.

Este TFG parte de mi vinculacién personal con el Servicio de Deportes como
coordinador de futbol en la Facultad de Comercio. Ademas, es importante considerar que
el deporte universitario es una de las actividades extracurriculares mas populares en las
universidades de todo el mundo, pues aporta una gran cantidad de beneficios para los
estudiantes tanto fisicos como mentales. Entre los antecedentes principales con los que
contamos dentro de la Universidad de Valladolid, la practica deportiva ha tenido altibajos a
lo largo de los afios, pasando por diferentes etapas que han dejado huella en la historia de

la Facultad de Comercio, como se expondra a lo largo del presente trabajo.

En este primer apartado introductorio se especifican los objetivas, tanto el objetivo
general del trabajo como los objetivos especificos que parten de él y que conforman el eje

principal del mismo.

Se estructurara en diferentes apartados con el propésito de abordar integralmente
la tematica. En primer lugar, se establecen los objetivos generales y especificos que
guiaran el desarrollo del plan de marketing. Luego, se explora el marco tedrico,
enfocandose en conceptos relevantes de marketing deportivo, comportamiento del

consumidor en el &mbito universitario y estrategias de promocion.



El fatbol como producto en la Facultad de Comercio

daeld It Guillermo Pascual Arias

Para comprender el contexto en el que se encuentra el futbol en la Facultad de
Comercio, se realiza un analisis detallado de la historia y antecedentes de la préactica
deportiva en la institucion. También se lleva a cabo un estudio DAFO, el cual identifica las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas relacionadas con el Trofeo Rector y

Trofeo del Decano, permitiendo una vision completa de su situacién actual.

El corazon del trabajo consiste en la creacion de un plan de marketing especifico,
basado en los conocimientos adquiridos en la Facultad. Este plan busca potenciar la
promocion del fatbol en la comunidad estudiantil, implementando estrategias efectivas que
fomenten la participacion y generen un sentido de pertenencia entre los estudiantes.

A través de este TFG, se aspira a fortalecer el papel del fatbol como un componente
importante de la vida universitaria en la Facultad de Comercio. Se espera que el plan de
marketing propuesto, ademas de acercar a la Facultad de Comercio a la victoria del Trofeo
Rector de Universidades de Castilla y Ledn, pueda impulsar la préactica del futbol como
deporte en particular, y de la actividad fisica en general, entre los alumnos, promoviendo
un estilo de vida activo y saludable, y contribuyendo a la creacion de un ambiente deportivo
y social enriquecedor para toda la comunidad universitaria. Asimismo, este trabajo puede
sentar las bases para futuras investigaciones y proyectos relacionados con el fomento del

deporte en la Facultad.
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2 Objetivos del TFG

El deporte universitario es una de las actividades extracurriculares mas importantes
en la vida de los estudiantes, no sélo por los beneficios fisicos y emocionales que aporta,
sino también por la oportunidad que ofrece de formar parte de una comunidad educativa

activa y comprometida.

En este sentido, la Facultad de Comercio reconoce la importancia del deporte como
parte fundamental de la vida universitaria y nos hemos propuesto recoger en un plan de
marketing el fatbol como producto dentro de la Facultad usando una competicion que se
ha denominado Trofeo del Decano, como similitud con el Trofeo Rector o la Copa del Rey,
donde el exponente maximo de la organizacion entrega el trofeo por el que todos los
equipos compiten, y de este modo promover la practica del deporte de competicion.

A partir de lo sefialado, se destaca que el presente TFG tiene como objetivo principal
vincular el deporte con la parte académica de la Facultad de Comercio, y para ello, se tratan
unas cuestiones previas del mundo del deporte, se busca relacionarlas con la gestién
empresarial, entenderlas en el contexto universitario y de la propia Facultad, usando el
futbol como producto, para finalmente, usar una herramienta conocida en la parte
académica de los estudiantes de la Facultad de Comercio como es un plan de marketing
en el que el futbol sea una actividad atractiva para los alumnos de la Facultad de Comercio

de la Universidad de Valladolid.

A partir de este objetivo principal se definen una serie de objetivos especificos que

se desarrollaran a lo largo del presente TFG:

1. Introducir el deporte como marco general, hablando de su origen, la relevancia
de la industria del deporte, el concepto de marketing deportivo, el modelo de
negocio del deporte, el fatbol en la competicion deportiva universitaria, y el
deporte universitario de competicién en la Universidad de Valladolid.
Estructurar el plan de marketing del proyecto.

3. Analizar tanto el entorno, como la parte interna del producto, y disefar la
estrategia de marketing mix (producto, precio, distribucién y promocién) .

4. Analizar y determinar las conclusiones del plan de marketing elaborado a partir

de un andlisis DAFO, asi como el posible trabajo futuro.

1 Hemos elegido las 4P’s del Marketing-mix porque es lo habitual en la formacion y
aplicacion de marketing; aunque, no obstante, conocemos que existen desarrollos posteriores en
este ambito, como las 7P’s del marketing-mix (Booms, 1981).
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3 Algunas consideraciones previas sobre el deporte

El deporte, en su amplia y diversa manifestacion, ha sido una parte fundamental de
la historia y la cultura de la humanidad desde tiempos ancestrales. A lo largo de los siglos,
el deporte ha trascendido fronteras y ha alcanzado un papel central en la sociedad,
enrigueciendo la vida de millones de personas en todo el mundo. Ya sea en la antigliedad
clasica con los Juegos Olimpicos, en la época medieval con justas y competiciones, 0 en
la era moderna con eventos deportivos a gran escala, el deporte ha sido un vehiculo para

la competencia, el entretenimiento, el espiritu de equipo y el desarrollo personal.

Ademés de su relevancia cultural, el deporte ha desempefiado un papel crucial en
la promocion de la salud y el bienestar fisico y mental, fomentando valores como el respeto,
la disciplina y la superacién personal.

En la actualidad, el deporte se ha convertido en una industria globalizada y
altamente competitiva, con un impacto significativo en la economia, la politica y la sociedad,
donde el fendmeno deportivo sigue evolucionando y cautivando a personas de todas las
edades y origenes.

3.1 El origen del deporte y de la actividad fisica

El deporte es actividad fisica, ejercida como juego o competicion, cuya practica
supone entrenamiento y sujecién a normas (Real Academia Espafiola, 2023).

Si buscamos el origen del deporte debemos remontarnos hasta unos 33.000 afios
atras. Desde entonces, el deporte ha experimentado un constante desarrollo a lo largo de
la historia. En el Paleaolitico, la actividad fisica se realizaba como parte de la supervivencia,
principalmente a través de la caza. También se incluian danzas rituales que tenian un
reconocimiento social. La antigua Grecia desempefié un papel significativo en la historia
del deporte, ya que fue en este lugar donde se celebraron los primeros Juegos Olimpicos
en el afio 776 a.C. Estos juegos fueron concebidos como una forma de promover la paz en

tiempos convulsos a nivel politico, social y econémico.

Después de un periodo de interrupcién, los Juegos Olimpicos se retomaron en el
siglo XIX, en el afio 1896, y contindian siendo el evento deportivo mas importante y el suefio
de todo deportista profesional. Durante la Edad Media, el deporte estuvo limitado a las
clases altas, como la nobleza, que disfrutaba de juegos de pelota, torneos y justas en su
tiempo libre. No fue hasta el Renacimiento cuando el ejercicio fisico se recuperé como una

herramienta para la salud y el cuidado del cuerpo humano.

El deporte moderno, tal como se entiende en la actualidad, surgi6 en el siglo XVIII

en Inglaterra. Thomas Arnold, pedagogo e historiador, consideraba el deporte como una
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forma de cooperacion entre las personas y lo introdujo en la educacion del siglo XIX

(Unisport Management School, 2022).

A partir de este momento, el deporte se popularizé y comenzaron a aparecer
regulaciones, clubes deportivos y la globalizacién del deporte a través de los medios de
comunicacion. También se desarrollaron medidas de clasificacion y regulaciones para

evitar el dopaje.

La competicién deportiva puede entenderse como una comparacion entre el
rendimiento deportivo individual o en equipos compuestos por deportistas, las cuales se
rigen por una serie de reglas obligatorias, pautas de orientacion o reglamentos a cumplir
(Gunther Thiess, 2004). Estos mismos autores sefialan que las competiciones deportivas
se distribuyen en modalidades deportivas o en disciplinas dentro de estas modalidades,
donde se encontraria el futbol, elemento principal de este TFG.

Dentro de la competicion deportiva deben seguirse una serie de principios
esenciales o éticos (Durén, 2013):

e Respeto a las reglas del juego como base de la existencia del propio juego.

e Respeto a los rivales, entendiendo al contrincante deportivo desde una
perspectiva ética, inculcando el respeto por los adversarios, desarrollando

asi la honestidad, la honradez y la integridad.

e Respeto a uno mismo, como fruto de haber trabajado previamente los
aspectos que se acaban de destacar: la honestidad, la honradez y la

integridad.

e La intencionalidad incluyente y participativa, pues la competicién deportiva
ética no debe abandonar a nadie por sus menores habilidades o

capacidades.

e Salud, disfrute y competencia, pues la competicion deportiva favorece la

salud ayudando a crear habitos fisico-deportivos saludables de por vida.

e Autonomia moral, siendo la evolucién gque experimentan muchas personas

al participar en competiciones deportivas.

Ademas, las competiciones deportivas tienen una serie de funciones fundamentales
(Gunther Thiess, 2004):

e Promueven el rendimiento.
e Motivan al deportista o deportistas.

e Forman deportivamente.
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e Funcién educadora.

e Examinan y seleccionan.

e Promueven la salud.

e Desarrollan la ciencia.

e Promueven la tradicion.

e Hacen analisis del rendimiento.

e Promueven la orientacion, la representacion y la accion.

En el marco de las competiciones deportivas, como por ejemplo, el Trofeo del
Decano de futbol sala en la Facultad de Comercio de la Universidad de Valladolid, se deben
seguir principios éticos fundamentales, como el respeto, la honestidad y la inclusién. Estas
competiciones tienen funciones esenciales, como promover el rendimiento, motivar a los

deportistas, formarlos, educarlos y promover la salud.

El deporte continuard desempefiando un papel importante en la sociedad,
enrigueciendo la vida de las personas y promoviendo valores fundamentales para el
desarrollo personal y colectivo. Es un fenbmeno en constante evolucién, y su impacto

seguira siendo relevante en el futuro, tanto a nivel individual como global.
3.2 Industria del deporte

Teniendo en cuenta que en la Facultad de Comercio nos forman con una vision
empresarial debemos introducir dicho aspecto en este trabajo, que se manifiesta a través

de la industria del deporte.

Desde el punto de vista del espectaculo deportivo, se ha reconocido que los
enfrentamientos mas igualados entre los equipos o competidores generan una mayor
emocion y atraccion para los espectadores. Cuando existe una paridad en habilidades,
estrategias y condiciones entre los contendientes, los encuentros suelen ser mas

impredecibles y se intensifica la competencia.

Es entonces, cuando partimos de que lo mejor en el deporte es que se produzcan
enfrentamientos entre equipos y competidores igualados, pasamos a la generacion del
espectaculo. Si conseguimos un enfrentamiento deportivo con una paridad en la que
ambos rivales (individuales o colectivos) tengan de principio a fin las mismas o parecidas
posibilidades de ganar el duelo, tenemos la posibilidad de generar un espectaculo atractivo
para el publico que, poniéndonos en el mejor de los escenarios, si se mantiene durante el
tiempo la atraccion del publico ir4 creciendo y a su vez aumentando los espectadores de

éste.

10
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Si juntamos el conjunto de variables necesarias que acabamos de comentar (un
enfrentamiento igualado, que genera un espectaculo atractivo y tiene espectadores que lo
siguen), podemos empezar a hablar de un producto, un producto que no es, ni mas ni
menos, que el creado por la industria del deporte gue con este procedimiento consigue, en
mayor o menor medida, generar un impacto econdmico entre todos sus participes —

organizadores, deportistas, espectadores y aficionados -.

PwC muestra esto de manera mas evidente en un estudio que examina el impacto
de la industria del deporte en nuestro pais en diversos aspectos, que incluyen lo
econdmico, la salud, el desarrollo tecnoldgico y su papel en la dinamizacion de las ciudades
(PwC Espafia, 2020). Segun dicho estudio, la industria deportiva representa
aproximadamente el 3,3% del Producto Interior Bruto (PIB) de Espafia y generd una
actividad econémica de 39.117 millones de euros durante el afio 2018.

Principales indicadores del impacto indirecto e
inducido generado por la industria del deporte en
Espana (2018)

Ingresos (millones de €) Personal ocupado
16.432 M€ 157.460
de ingresos indirectos empleos indirectos
6.917 M€ 61.479
de ingresos inducidos empleos inducidos
39.116 M€ 61.479
de ingresos directos, empleos directos,
indirectos e inducidos indirectos e inducidos
1,5€ 26
Por cada € de ingresos Por cada millén de euros
de la industria del deporte, facturado por la industria
se generan 1,5 € adicionales del deporte, se generan 26
en el resto de la economia puestos de trabajo en Espana

Nota: Las cifras estimadas no tienen en cuenta el impacto tractor que genera el deporte en Espana ni el impacto inducido adicional
que se produciria con motivo del efecto tractor.

Imagen 1: el titulo de la imagen (fuente: Andlisis de PwC a partir de las tablas input-output del INE)

Por otra parte, en lo que se conoce como la paradoja de Louis-Schmelling (Neale,

1964), si dejamos de lado las razones legales en los Estados Unidos para evitar una

11
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posicién de monopolio -es claro que la posicién ideal de una empresa es la de monopolio-
ya sea para maximizar las ganancias o maximizar la comodidad de vida. Sin embargo, Si
se consideran las leyes antimonopolio, la posicion ideal es estar lo mas cerca posible del

monopolio sin incurrir en procesos legales.

Por ejemplo, en la situacion de un campedn mundial de peso pesado en el boxeo,
este campedn busca ganar mas dinero y maximizar sus ganancias. Para lograrlo, necesita
un contendiente fuerte, ya que cuanto mas fuerte sea el contendiente, mayores seran las
ganancias de enfrentarse a él. Ademas, la incertidumbre sobre la competencia es lo que
genera interés en el pablico, lo cual aumenta los ingresos de los boxeadores de menor

nivel,

El monopolio puro dentro de un deporte seria desastroso en este contexto, ya que
el campeodn no tendria a quién enfrentarse y, por lo tanto, no tendria ingresos. Esto se
aplica no sélo al boxeo, sino también a cualquier equipo deportivo profesional. Si un equipo
compra a todos los buenos jugadores y a todos los equipos de la liga, no habria partidos,
ingresos por taquilla ni siquiera para el equipo comprador.

Llegados a este punto, nos podemos plantear la pregunta de por qué los equipos
no compran otras ligas para evitar la competencia. La respuesta es que los ingresos de las
series mundiales y otros eventos de alto perfil son demasiado valiosos. Si un equipo se
convierte en un monopolio absoluto, perderia la posibilidad de enfrentarse a otros equipos

y perderia esos ingresos significativos.

Es cierto que segun el mundo empresarial los monopolios son rentables tanto en
los negocios como en los deportes. Sin embargo, como ya hemos mostrado la peculiaridad
en los deportes profesionales es que los ingresos dependen de la competencia entre los
deportistas o0 equipos, no de la competencia empresarial entre las organizaciones que los
gestionan. Cuanto mayor sea la colusién econémica y la competencia deportiva, mayores

seran las ganancias.

En el contexto en el que se desarrolla el presente TFG también queremos destacar
la funcién educativa o cultural que tiene una especial relevancia, al estar muy arraigada en
la identidad deportiva global. Esto se debe a que el ejemplo que acabamos de ilustrar de
la paradoja de Louis-Schmelling, cuyos protagonistas fueron los boxeadores Max
Schmeling y Joe Louis, tuvieron dos combates importantes marcados por la gran carga
simbdlica y politica del momento, ya que la victoria de Schmeling en 1936 fue vista como
una victoria de la supremacia aria y el régimen nazi, mientras que la victoria de Louis en
1938 se interpreté como una victoria sobre el racismo y un simbolo de orgullo para los

afroamericanos (Neale, 1964).

12



El fatbol como producto en la Facultad de Comercio

P Saivarsidad de valladold Guillermo Pascual Arias
Esta identidad deportiva global a su vez, esta muy unida al contexto civilizador y de

justicia que aporta la competicion deportiva. Pues, “en el deporte no se valora a las
personas por factores fortuitos o azarosos, sino que se reconoce el mérito en el momento

de la competiciéon” (Duran, 2013).

3.3 Marketing deportivo

El deporte y la competicion deportiva forma parte de la vida diaria de practicamente
la totalidad de las personas del planeta, “esta omnipresencia hace percibir el deporte como
algo inmediatamente accesible” y, por ello, “el consumo no es facil de delimitar” (Michel
Desbordes, 2001).

Por ello, para acercarnos a una delimitacion del consumo del deporte se utiliza la
disciplina del marketing deportivo como herramienta; entendiendo como marketing
deportivo “la anticipacién, gestién y satisfaccion de los deseos y necesidades de los

consumidores a través de la aplicacién de principios y practicas de marketing” (Merz, 2008).

En la misma linea, el marketing deportivo es “todas las actividades disefiadas para
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores del deporte, a través de procesos
de intercambio” (John Mullins, 2012).

En definitiva, el marketing deportivo puede considerarse como las estrategias y
actividades de marketing aplicadas al mundo del deporte, como campo especializado en
promover y comercializar productos y servicios relacionados con el deporte, asi como
aprovechar el deporte como plataforma para promocionar y respaldar otras marcas y

productos.

La importancia del marketing a través del deporte destaca como componente
integral de la industria deportiva (Merz, 2008). Se pueden sefialar cuatro ambitos del

marketing deportivo:
e Estrategias tematicas
e Estrategias de producto
e Estrategias basadas en la alineacién
e Estrategias basadas en el deporte

En la linea del punto anterior de la industria deportiva, el marketing deportivo
también desempefia un papel fundamental en la generacion de ingresos, y lo hace a través
de la organizaciéon de eventos deportivos. Un ejemplo destacado de ello es la inversion
masiva realizada por Qatar para la celebracion de la Copa Mundial de la FIFA 2022. Qatar

ha gastado més de 220.000 millones de ddlares en la creacion de este evento, lo que
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representa una cifra sin precedentes en comparacion con ediciones anteriores (Martinez,
2022).

Gran parte de la inversion del Mundial de Qatar se destiné a la construccion de
infraestructuras y estadios, pero con el fin de darle un mayor atractivo al evento deportivo
de la Copa Mundial de Futbol que solo podemos verlo cada 4 afos. Los gastos de Qatar

superan con creces los montos invertidos en ediciones anteriores de la Copa Mundial.

Por ejemplo, en Brasil 2014 se gastaron 15.000 millones de dolares, en Rusia 2018
fueron 11.000 millones, y en Corea y Japon 2002 se invirtieron 7.000 millones. Ademas,
esta inversion eclipsa las cifras gastadas por China en los Juegos Olimpicos de Pekin 2008
(42.000 millones de ddlares) y por Rusia en los Juegos Olimpicos de Sochi 2014 (55.000
millones de délares).

Dentro de esta inversion global, mas de 5.000 millones de ddlares se han destinado
a la construccion y renovacion de nuevos estadios, siendo el Estadio de Lusail el mas
costoso, con un presupuesto de 2.105 millones de délares. Este estadio sera el escenario
de la final del Mundial y tiene una capacidad para 80.000 espectadores. Después del
torneo, el estadio y otros recintos seran desmontados y donados a proyectos deportivos en

todo el mundo, demostrando un enfoque sostenible y de legado para el evento.

La magnitud de esta inversién en el Mundial de Qatar es impresionante, ya que
equivale aproximadamente a la sexta parte del PIB total de Espafa. Esto resalta la
importancia econémica y el impacto financiero que los eventos deportivos, respaldados por

el marketing deportivo, pueden tener tanto a nivel local como global.

La organizacién de eventos deportivos implica un impacto monetario significativo,
como lo demuestra el caso de Qatar y la Copa Mundial de la FIFA 2022. La infraestructura
y los estadios construidos en el marco de estos eventos se convierten en activos valiosos,
y el marketing deportivo desempefia un papel fundamental para maximizar los ingresos a
través de patrocinios, venta de entradas, derechos de transmision y otras fuentes. Estas
inversiones masivas no so6lo generan beneficios econdémicos inmediatos, sino que también
dejan un legado a largo plazo en el desarrollo deportivo y las infraestructuras en el pais

anfitrion y en la promocion de la industria del deporte a nivel mundial.

3.4 El papel del fatbol en la competicién deportiva universitaria
El fatbol juega un papel importante en la competicion deportiva universitaria en
muchos paises alrededor del mundo. El principal ejemplo es en los Estados Unidos, donde

el fatbol universitario es uno de los deportes mas populares y esta profundamente

arraigado en la cultura deportiva del pais.
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Como otros deportes universitarios, el futbol esta organizado en los Estados Unidos
por la NCAA (National Collegiate Athletic Association) y, actualmente, hay tres divisiones
de competencia en funcién del tamafio y recursos de las instituciones educativas: Division
I, Division Il y Division Ill. En cada una de estas divisiones, los equipos compiten en una
temporada regular y, posteriormente, en torneos de eliminacién directa para determinar al

campeon.

El fatbol universitario ofrece a los estudiantes-atletas la oportunidad de competir al
mas alto nivel mientras contindian sus estudios universitarios. Ademas, también ayuda a
generar ingresos para las instituciones educativas, en particular en las divisiones de alto
nivel donde hay un gran interés y seguimiento por parte de los aficionados y medios de

comunicacion.

El fatbol universitario también puede servir como una plataforma para que los
jugadores se den a conocer y puedan ser reclutados por equipos profesionales después
de graduarse. Muchos jugadores de futbol universitario han pasado a tener carreras
exitosas en la NFL (National Football League) de los Estados Unidos y en otros paises.

En resumen, el futbol universitario es un deporte importante en la competicién
deportiva universitaria en muchos paises. Ofrece a los estudiantes-atletas la oportunidad
de competir al mas alto nivel mientras contindian sus estudios y puede ser una plataforma

para futuras carreras en el deporte profesional.

En Espafia, no existe una competicion de fatbol universitario organizada a nivel
nacional como en los Estados Unidos. Sin embargo, en su momento se han llevado
distintas iniciativas para copiar el modelo americano, como la Liga Universitaria del curso
académico 2009-2010 de (Junta de Castilla y Le6n, 2009) aunque ésta no tuvo mucha
longevidad y acab6 quedando en un intento, creemos que por los costes econdmicos para

Su supervivencia.

Finalmente podemos decir que, aunque el fatbol universitario en Espafia no tiene el
mismo nivel de popularidad que en los Estados Unidos, sigue siendo una oportunidad para
que los estudiantes-atletas compitan a nivel local y representen a sus instituciones
educativas en el deporte que les apasiona, acumulando experiencias y haciendo amistades
gue se prolongaran a lo largo de sus vidas. Ademas, puede servir como una forma de

fomentar la cultura deportiva y promover la actividad fisica entre la comunidad universitaria.
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3.5 El deporte como modelo de negocio en la Universidad

Como hemos visto, el futbol o, mejor dicho, el deporte en general, en las
universidades no destaca por tener un modelo “profesionalizado” como pasa con el modelo

de las universidades americanas.

Lo que si es destacable es el modelo de la Universidad Catdlica San Antonio de
Murcia (Universidad Catolica de Murcia, s.f.) la cual se ha ganado el reconocimiento
internacional como "la Universidad del Deporte". Su compromiso inquebrantable con los
deportistas y los equipos ha dado forma a un modelo Unico, inspirado en las universidades
estadounidenses pero adaptado a la realidad del deporte y del sistema universitario

espafiol.

Por un lado, la UCAM trabaja en estrecha colaboracién con el Comité Olimpico
Espafol para brindar apoyo a cientos de deportistas a través de una triple via: patrocinio
deportivo, becas de estudio y tutorizacién personalizada. Gracias a este esfuerzo conjunto,
mas de sesenta deportistas de la UCAM participaron en los Juegos Olimpicos de Rio 2016,
obteniendo resultados destacados: 15 medallas y 9 diplomas olimpicos, asi como 9
medallas y 3 diplomas paralimpicos. Entre los deportistas mas destacados de la UCAM se
encuentran nombres como Mireia Belmonte (natacion), Carolina Marin (badminton), Ruth
Beitia y Miguel Angel Lopez (atletismo), Lidia Valentin (halterofilia), Javier Fernandez
(patinaje sobre hielo), Saul Craviotto (piragliismo), Mario Mola (triatlén) o Joel Gonzalez
(taekwondo).

Ademas, la UCAM es propietaria de tres equipos de alto nivel: UCAM Murcia CB,
que compite en la Liga Endesa de baloncesto; UCAM Murcia CF, que juega en la Segunda
Division B de fatbol; y UCAM Cartagena Tenis de Mesa, campeon de Liga y Copa tanto en
categoria masculina como femenina. Asimismo, la UCAM brinda su patrocinio a alrededor
de veinte equipos de la Regién de Murcia en diversas disciplinas deportivas, como futbol

sala, voleibol, atletismo, natacién, balonmano, tenis o judo, entre otros.

El modelo de la UCAM como Universidad del Deporte ha trascendido las fronteras
de Espafa, liderando un proyecto de la Unién Europea para mejorar y exportar su enfoque
de trabajo a otras universidades del Reino Unido, Italia, Grecia y Malta. Ademas, en el
ambito de la investigacion deportiva, la UCAM se ha convertido en un referente
internacional. Los investigadores de la universidad estan enfocados en &reas como la
prevencion de lesiones, la lucha contra el dopaje, el alto rendimiento deportivo y la nutricién

deportiva.

Otro modelo de negocio, més alla de hacer al deporte como, podriamos llamarlo

lema de la propia universidad, al igual que la Universidad de Valladolid hace gala de sus
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800 afios de historia, esta la formacién académica en el mundo del deporte usando el
nombre de instituciones académicas privadas altamente reputadas internacionalmente en

el mundo de los negocios, 0 mediante el uso de marcas de clubes de fatbol prestigiosos.

Existen ejemplos de clubes de fatbol que tienen universidades o que participan en
colaboracién con universidades publicas como es el caso de la Escuela Universitaria Real
Madrid - Universidad Europea (Real Madrid, s.f.) una institucion educativa pionera y Gnica
dedicada exclusivamente al mundo del deporte. Con una trayectoria de 16 afios, la escuela
ha consolidado su reputacion como un referente en la formacion de profesionales
altamente capacitados en diferentes areas de la industria deportiva. Una de las fortalezas
de la Escuela Universitaria Real Madrid - Universidad Europea es su enfoque
multidisciplinario, abarcando areas fundamentales como empresa y tecnologia, marketing
y comunicacion, derecho, entre otras. Esto permite a los estudiantes adquirir conocimientos
y habilidades especializadas que les permitirdn destacarse en un entorno tan competitivo
y dinamico como el deporte.

Entre las titulaciones mas populares de la Escuela se encuentran el Master en
Gestién Deportiva online y el Master en Gestion Deportiva en Madrid. Estos programas
ofrecen una educacién de calidad, impartida por profesionales experimentados y
académicos reconocidos en el campo del deporte. Los estudiantes tienen la oportunidad
de desarrollar una vision integral de la gestion deportiva, combinando conocimientos

tedricos con experiencias practicas y casos reales.

La calidad académica y el rigor de la Escuela Universitaria Real Madrid -
Universidad Europea se reflejan en la trayectoria exitosa de sus mas de 14.000 exalumnos.
Muchos de ellos han logrado destacar como profesionales en empresas de renombre,
demostrando el valor y la relevancia de la formacién recibida en la escuela. La red de
antiguos alumnos es una prueba tangible del impacto positivo que la instituciéon ha tenido

en las carreras de sus graduados.

Otro caso similar, es el del FC Barcelona que junto con el Johan Cruyff Institute y
en colaboracién con la Universitat Autbnoma de Barcelona (UAB), ofrece conjuntamente el
Méster Universitario en Gestion del Deporte, vinculado a la Facultad de Economia y
Empresa de la UAB. En la edicion 2019 del Times Higher Education World University
Rankings, la UAB es la segunda universidad espafiola, ocupando el puesto 145 en el
ranking mundial. En Europa, la UAB se encuentra entre las 100 mejores universidades
(puesto 63).

El Méster Universitario en Gestion del Deporte es un programa de 10 meses que

examina los aspectos mas importantes de la gestion aplicada al deporte. Las clases son
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impartidas por profesores expertos, estrechamente vinculados al sector deportivo.
Ademads, se combinan con conferencias magistrales de destacados profesionales del
ambito de la administracién y gestién deportiva, visitas al aire libre (salidas de campo) y
viajes de estudio que enriqueceran la experiencia de los estudiantes y ampliaran su red de

contactos en el mundo del deporte.

La colaboracién entre Johan Cruyff Institute y la UAB garantiza una educacion de
calidad respaldada por una universidad de renombre. Los estudiantes del Master
Universitario en Gestion del Deporte tienen la oportunidad de acceder a una amplia gama
de conocimientos tedricos y practicos en gestion deportiva, basados en la experiencia y la
investigacion académica de la UAB.

Uno de los aspectos destacados del programa es la combinacion de profesores
académicos con una amplia experiencia en el sector deportivo. Esto asegura una
perspectiva equilibrada entre la teoria y la practica, brindando a los estudiantes las
herramientas necesarias para enfrentar los desafios y aprovechar las oportunidades en la
industria del deporte.

Ademas de las clases regulares, el Master Universitario en Gestion del Deporte
ofrece la oportunidad de interactuar con expertos y lideres reconocidos en el &mbito de la
gestion deportiva. Las conferencias magistrales, las visitas al aire libre y los viajes de
estudio permiten a los estudiantes tener un contacto directo con profesionales exitosos y

adquirir conocimientos de primera mano sobre la gestion deportiva en diferentes contextos.

Por otra parte, escuelas de negocios, como |IE Business School y ESADE Business
School, también especializan sus prestigiosos MBA en el deporte por ser un sector que,

como hemos dicho, mueve cantidades ingentes de dinero.

Finalmente, comentar que el deporte en las universidades es un ambito en
constante evolucion, donde se pueden encontrar modelos exitosos que promueven tanto
el desarrollo de deportistas destacados y profesionales altamente capacitados en el mundo
del deporte, como la formacion de alumnos que se centran en dicha temética. Ademas,
destacamos que el compromiso, la innovacién y la colaboracién con entidades deportivas
y universidades de renombre son elementos clave para impulsar una cultura deportiva

sélida y enriquecedora en el contexto universitario.

3.6 El deporte universitario de competicion en la Universidad de Valladolid

La Universidad de Valladolid, desde su Servicio de Deportes, organiza, coordina y

facilita la realizaciéon de deporte de competicion entre sus estudiantes.
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Tanto el Consejo Superior de Deportes desde el area de Deporte Universitario,

como la Junta de Castilla y Ledn en la misma area, disponen de competiciones deportivas
universitarias donde suele incluir una amplia variedad de disciplinas deportivas, desde
deportes tradicionales como fatbol, baloncesto o atletismo, hasta deportes menos
convencionales como padel o ajedrez, entre otros. Cada universidad o institucion
participante forma equipos representativos que compiten en diferentes categorias y

modalidades deportivas.
También se organizan dentro del deporte universitario de competicion:

- Una competicion universitaria continental, conocida como Campeonato
Europeo Universitario, por parte de la Asociacion Europea de Deporte
Universitario -EUSA, European University Sports Association- (Consejo
Superior de Deportes, 2023a)

- Dos competiciones mundiales, como el Campeonato del Mundo Universitario en
los afos pares, y los Juegos Mundiales Universitarios en los afios impares,
también conocidas como “Universiadas”, por parte de la Federacion
Internacional de Deporte Universitario -Fédération Internationale du Sport

Universitaire, FISU- (Consejo Superior de Deportes, 2023b)

Estas competiciones brindan la oportunidad de desarrollar habilidades de liderazgo,
trabajo en equipo y comparierismo entre los participantes, asi como fortalecer el sentido de
pertenencia a la comunidad universitaria y vivir unas experiencias que pueden llegar a ser

Gnicas y muy gratificantes.

Asi, seria posible hablar de una jerarquia de competiciones universitarias desde el

ambito mas local (la propia Facultad), hasta el &mbito internacional.

Por otra parte, aunque en la actualidad no es asi, la fase autonémica del Trofeo
Rector podria ser parte de un proceso clasificatorio para acceder a la fase nacional
(Campeonato de Espafia Universitario), donde los equipos ganadores de cada comunidad

autbnoma compiten entre si para obtener el titulo de campedn nacional universitario.
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Campeonato del Mundo Universitario y
Juegos Mundiales Universtiarios (FISU)

Campeonato Europeo Universitario
(EUSA)

Campeontado de Espafia Universitario
(CsD)

Trofeo Rector de Universidades de
Castilla y Ledn (JCyL)

Trofeo Rector de Universidad de
Valladolid (UVa)

Trofeo del Decano de la Facultad de
Comercio

Imagen 2: Jerarquia de competiciones Universitarias (fuente: elaboracion propia)

3.6.1 Trofeo Rector

El Trofeo Rector en el que participa la Facultad de Comercio de Valladolid es una
competicion organizada por el Servicio de Deportes de la Universidad de Valladolid en cada
uno de sus cuatro Campus y englobada dentro de la competicion Trofeo Rector de
Universidades que organiza la Junta de Castilla y Le6n.

Cada curso académico se convocan competiciones en deportes individuales y de
equipo tanto en categoria masculina como femenina. Consta de tres fases:

1. Fase de Campus: En la que las diferentes facultades de la Universidad de Valladolid
se enfrentan entre si, para clasificarse a la fase de distrito. En dicha fase sélo se
enfrentaran las facultades pertenecientes al mismo campus, es decir, al contar con
Campus en diferentes ciudades cada ciudad decide a su ganador en cada
modalidad para enfrentarse posteriormente al resto de ciudades pertenecientes a

la Universidad de Valladolid en la Fase de Distrito.

2. Fase de Distrito: Esta fase la disputan los ganadores de cada modalidad deportiva
de la Fase de Campus para decidir cual de todos los ganadores representa a la
Universidad de Valladolid en la Fase Autonémica.

3. Fase Autonémica: Podemos entenderla conceptualmente como fase final u objetivo
final del Trofeo Rector, con el fin de reconocer a la mejor universidad entre todas
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las que se inscriben de Castilla y Ledn, tanto publicas como privadas. Se realiza un
evento deportivo durante un fin de semana comparable por su estilo a los juegos
olimpicos, hay una ciudad anfitriona (en este caso una de Castilla y Ledn) y las
diferentes universidades compiten en una amplia diversidad de competiciones
deportivas tanto individuales como colectivas (futbol, baloncesto, ajedrez, tenis...)
en la gque resulta campeona la universidad que mejores resultados tenga en el

cémputo global del fin de semana.
3.6.2 Campeonato de Espafa Universitario

El Consejo Superior de Deportes convoca anualmente los Campeonatos de Espafia
Universitarios, como competicion universitaria reina, en los que se dan cita mas de 75
universidades y 5.000 deportistas participando en diferentes disciplinas deportivas (campo
a través, triatlén, futbol sala, baloncesto, tenis, tenis mesa, badminton, padel, hipica,

balonmano, voley playa, natacion, atletismo.

Como hemos comentado antes, a este torneo deberian acceder los equipos
ganadores de cada comunidad autbnoma, pero, en el caso de la Universidad de Valladolid
el equipo que participa en este campeonato es el equipo representativo de esta universidad
en el deporte federado, no se da acceso a este torneo al que seria por derecho (al haber

ganado el Trofeo Rector) el equipo participante.

3.6.3 Trofeo del Decano de la Facultad de Comercio

El Trofeo del Decano se crea como un torneo del mismo estilo que la Copa del Rey
de fatbol, donde el Decano como figura mas representativa de la Facultad de Comercio, da
nombre a una competiciébn creada para que los equipos de cada respectivo curso y
titulacion se enfrenten en el objetivo de alzarse con el campeonato y proclamarse

campeones de toda la Facultad de Comercio?.

2 La Copa del Rey es una competicion que ha evolucionado y se ha convertido en una
competicion emblematica del futbol espafiol. Como podemos encontrar en el articulo de (Calzada,
2020), se inici6 en 1902 con el nombre de Copa de la Coronacién o Concurso Madrid de Foot-ball.
Fue organizada para celebrar el comienzo del reinado del rey Alfonso Xll y al afio siguiente se
establecié como un torneo anual llamado Copa de Su Majestad el Rey. La primera edicion se celebré
en 1903y el primer campeon fue el Athletic Club.

En el mismo afio, se organizé el Campeonato de Espafia en el que participaban equipos de
diferentes regiones. El torneo se llevé a cabo en el Hipédromo de la Castellana y cont6 con la
participacion de equipos como el Club Espafiol de Foot-Ball, el Madrid Foot-Ball Club y el Athletic
Club.

El Rey otorgaria un trofeo al equipo que lograra ganar el torneo durante tres afios
consecutivos o cinco afos alternos. El Real Madrid se convirtié en el primer equipo en recibir la
copa, al ser campeon desde 1905 hasta 1908.

Hasta 1909, el torneo se celebraba en Madrid, pero a partir de entonces se acordo que el
equipo ganador seria el encargado de organizar la competicion al afio siguiente. La creacion de la
Federacion Espafiola de Clubs de Foot-ball generd conflictos sobre quién seria el responsable de
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El formato actual del Trofeo del Decano se establecié recientemente, en el curso
2021-22. La historia de esta torneo comenz6 con la iniciativa del Técnico del Servicio de
Deportes de la Universidad de Valladolid José Antonio Caminero Granja, que estaba

asignado a las actividades deportivas Facultad de Comercio.

Es cierto que una competicion similar (Trofeo Decano) habia existido en etapas
anteriores, pero llevaba varios afios sin celebrarse y su espiritu era completamente distinto,
porque si bien parece que la competicion debe su nombre a la figura del Decano como
maximo exponente de la organizacion, y que en esta competicion luchaban los estudiantes
de la Facultad de Comercio por el trofeo, éstos se asociaban libremente para formar
equipos, de modo que no se generaba rivalidad entre titulaciones ni cursos, no
contribuyendo a incrementar la implicacion de los participantes ni la igualdad entre los
equipos, tan necesarios para que una competicion mantenga la expectacion durante la

misma y tenga éxito, como se ha visto con la paradoja de Louis-Schmelling.

El nombre actual esté inspirado en el de la Copa del Rey del fatbol espafiol, y tanto
es asi, que se acude a la esencia y se explicita que el Trofeo es “del Decano de la Facultad
de Comercio”, un genitivo en toda regla, donde queda patente que el Decano es quien
decide aportar su figura y ayudar a crear un trofeo que simbolizara el espiritu deportivo y
la excelencia académica de los estudiantes de la facultad, haciendo entrega de su trofeo
al mejor equipo disponible de cuantos grupos oficiales (generados por titulacion y curso)

conforman la organizacion.

El primer campeonato se celebr6 en el afio 2022, donde varios equipos
representantes de los diferentes cursos y de las diferentes carreras de la Facultad
compitieron en emocionantes encuentros deportivos. ElI Decano, como figura principal,
estuvo presente en la final, animando, apoyando a los estudiantes en su afan de alcanzar

la victoria y como figura que galardona al ganador final del torneo.

El equipo que logré alzarse con el titulo del Trofeo del Decano en su primera edicion

recibié un gran reconocimiento por parte de la facultad. Fue un momento de alegria y

organizar los torneos. Sin embargo, en 1913 se reconocié y constituyd la Real Federacion,
estableciendo las bases del torneo.

Con el tiempo, la Copa del Rey fue ganando popularidad y en 1929 se creé el Campeonato
Nacional de Liga. Se organizaron torneos regionales y los mejores equipos participaban en la Copa
del Rey.

Durante la Guerra Civil espafiola, los torneos nacionales se suspendieron, pero el futbol
continud en las zonas controladas por el bando Republicano. En 1939, con el fin de la guerra y la
instauracion de la dictadura, se reanudo la actividad futbolistica.
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celebracion, donde el Decano entreg6 personalmente el trofeo a los campeones y destaco

su esfuerzo, dedicacién y espiritu deportivo.

El éxito y la emocion generados por el Trofeo del Decano en su primera edicion
llevaron a su continuidad en el afio 2023. Los estudiantes, motivados por la oportunidad de
ser reconocidos y de llevarse el prestigioso trofeo y con el aliciente del buen hacer de la
primera edicion del torneo, conseguimos que se duplicara el namero inscripciones,

pasando de 4 a 8 equipos participantes con alumnos de toda la Facultad de Comercio.

El Trofeo del Decano se convirti6 en un simbolo de unidad, compafierismo y
competitividad sana entre los estudiantes de la Facultad. A medida que la competicion
avanzaba, se creaba un ambiente de camaraderia y emocién en cada partido, con el

objetivo de jugar en Fuente la Mora la final y alzarse con el titulo de campeones.

En la gran final del afio 2023, el equipo que demostré un desempefio excepcional y
un espiritu inquebrantable se coron6 como campedn del Trofeo del Decano. El Decano,
lleno de orgullo, entregé el trofeo a los victoriosos estudiantes, reconociendo su dedicacion,
habilidades y pasion por el deporte.

Con cada edicion del Trofeo del Decano, se ha fortalecido el legado deportivo de la
facultad y se reafirm6 el valor del trabajo en equipo, la competencia saludable y la
excelencia académica. El trofeo se convirtié en un simbolo de honor y prestigio, y su historia
continda escribiéndose afio tras afio, con nuevos capitulos de pasion, emocion y logros

deportivos en la Facultad de Comercio de Valladolid.

4 Metodologia
4.1 Método del trabajo

Como método del trabajo se ha optado por la elaboracién de un plan de marketing,
definido por Kotler y Keller (2016) como “un documento escrito que detalla las acciones
necesarias para alcanzar uno o mas objetivos de marketing especificos. El plan de
marketing sirve como una guia para que la organizacién pueda coordinar y controlar sus

actividades de marketing”.

Siguiendo las ideas de estos mismos autores, se ha optado por un plan de
marketing como método de trabajo porque permite establecer metas claras, identificar las

estrategias y tacticas adecuadas y comprobar el progreso hacia los objetivos deseados.

Para hacer el plan de marketing destacamos la estructura I6gica del plan de

marketing, el cual consiste en incluir los siguientes elementos (Keller, 2016):
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1. Resumen ejecutivo: incluye una descripcion concisa del plan de marketing

con los principales aspectos y objetivos de este, a modo de vision general.

2. Andlisis de la situacién: se compone de un analisis exhaustivo del entorno
interno y externo de la organizacion, examinando factores como el mercado
objetivo, la competencia, las tendencias del mercado, los recursos

disponibles y las fortalezas y debilidades.

3. Definicion del publico objetivo: se identifica y describe al publico objetivo al
gue se dirige el plan de marketing; esto implica segmentar el mercado y
seleccionar el grupo de consumidores o clientes potenciales que se espera
gue sean los mas receptivos a los esfuerzos del marketing de la

organizacion.

4. Objetivos de marketing: en este aspecto se establecen los objetivos
especificos que la organizacion desea lograr a través del plan de marketing.
Deben ser objetivos medibles, alcanzables, relevantes y limitados en el
tiempo.

5. Estrategias de marketing: se definen las estrategias generales que se
utilizaran para alcanzar los objetivos establecidos, incluyendo la
segmentacién y posicionamiento del mercado, la diferenciacion de

productos, el desarrollo de alianzas estratégicas entre otros enfoques.

6. Plan tactico: se detallan las acciones tacticas especificas que se llevaran a
cabo para implementar las estrategias de marketing. Esto puede incluir
decisiones relacionadas con el producto, el precio, la distribucion y las
actividades de promocion, como publicidad, relaciones publicas y marketing

digital.

7. Presupuestos: se asignan recursos financieros para respaldar la
implementacion del plan de marketing. Esta seccion detalla los pasos
previstos y como se distribuirdn los recursos en diferentes actividades de

marketing.

8. Medicion y control: se establecen indicadores clave de rendimiento para
evaluar el éxito y el progreso de dicho plan; también se definen los
mecanismos de seguimiento y control que se utilizaran para monitorear el

desempefio y realizar ajustes segun sea necesario.

No obstante, para desarrollar el plan de marketing del presente trabajo se van a

tener en cuenta los siguientes elementos:
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1. Andlisis del entorno: haciendo alusién a la competencia del futbol en la
Facultad de Comercio, tanto en el Trofeo Rector como en el Trofeo del
Decano. (la competencia del futbol en la Facultad de Comercio).

2. Andlisis interno: se realizara un analisis interno sobre el futbol en la Facultad
de Comercio, haciendo hincapié en aspectos como el contexto, la historia o
la relevancia del fatbol en la Facultad de Comercio y su situacién actual.

3. Presentacion del proyecto que se llevara a cabo durante los proximos afios
como un nuevo producto: “El Trofeo del Decano”: en este apartado se
definira su imagen de marca, la descripcion detallada de las caracteristicas
del evento deportivo y el desarrollo de la marca.

4. Andlisis del mercado, segmentacion de la audiencia y posicionamiento del
producto: definiendo el publico objetivo al que va dirigido la competicion de
futbol y los trofeos rector y decano, asi como el andlisis demogréfico,
psicografico y conductual de los estudiantes universitarios.

5. ldentificacién de los canales de comunicacion y promocion, tanto online
como offline.

6. Disefio de la estrategia de marketing mix: producto, precio, distribucion y
promocion.

7. Desarrollo de las acciones de marketing especificas, como la creacién de
contenido en redes sociales, la organizacion de eventos previos al torneo,
la publicacién de notas de prensa, la publicidad en medios universitarios,

entre otros.

4.2 Técnicas de obtencion de datos

Para desarrollar el plan de marketing se han seleccionado una serie de técnicas de
obtencion de datos mas apropiadas segun los objetivos del presente trabajo, el alcance del
plan de marketing y los recursos disponibles. Se han seleccionado y utilizado diversas

técnicas en conjunto para obtener una visibn mas completa y precisa del trabajo.

1. Revision bibliografica: entendida como “la recopilacion y el analisis critico
de la literatura existente relacionada con el tema de investigacion”
(lacobucci, 2019). En este caso se ha realizado una revision bibliografica
centrada en el ambito del marketing, examinando fuentes de informacion
mas relevantes y adecuadas a este trabajo, con el objetivo de comprender
el estado actual del conocimiento sobre el tema que nos ocupa.

2. Observacion: se ha utilizado la observacién directa del contexto del plan de
marketing, entendiendo la misma como “la recopilacién de datos mediante

la observacioén directa de los sujetos del estudio en el entorno natural o en
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situaciones simuladas controladas” (Naresh K. Malhotra, 2013). Esta
técnica nos ha permitido obtener datos objetivos y no sesgados, ya que se
basa en la observacién directa de los consumidores en lugar de depender
de su recuerdo o respuestas a preguntas.

3. Encuesta: por ultimo, se ha utilizado la encuesta como técnica valiosa dentro
del plan de marketing que implica la recopilacién de datos mediante la
administracion de un cuestionario estandarizado a un grupo seleccionado
de personas con el objetivo de obtener informacion especifica sobre
aspectos concretos (Hair, 2013). En este trabajo se han extraido datos
concretos de la “Encuesta de habitos deportivos en Espafia 2022 del
Ministerio de Cultura y Deporte, concretamente los referentes a las tablas
de resultados R4 (Personas que practicaron deporte en el tltimo afio segun
modalidad, tasas anuales respecto a la poblacion que practico en el afio) y
R5 (personas que practicaron deporte en el Ultimo afio segun modalidad,
tasas anuales respecto a la poblacion total).

4.3 Técnicas de analisis de datos

En el presente trabajo nos vamos a enfocar en explorar y analizar las distintas
técnicas de andlisis de datos utilizadas en la investigacion, abordando su aplicabilidad,
ventajas y limitaciones para abordar los objetivos planteados y responder a las preguntas
de investigacion planteadas. Ademas, se examinara cOmo estas técnicas pueden contribuir
de manera significativa a la toma de decisiones informadas y a la generacion de

conclusiones sdlidas y respaldadas por evidencia empirica.

A través de una revision exhaustiva de la literatura y ejemplos practicos, se busca
proporcionar una perspectiva completa y rigurosa sobre la importancia y el impacto de las

técnicas de analisis de datos en el proceso de investigacion del TFG.

4.3.1 Analisis DAFO

El andlisis de datos que se va a realizar en este trabajo consiste en un analisis
DAFO, entendido como una herramienta de diagnéstico estratégico para este plan de
marketing concreto, evaluando asi sus debilidades (D), amenazas (A), fortalezas (F) y

oportunidades (O).

El analisis DAFO es “una técnica que proporciona una vision general del entorno
interno y externo de una organizacion, permitiendo a los responsables de marketing
identificar areas de fortaleza y debilidad, asi como oportunidades y amenazas clave”
(Pettitt, 2013).
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Es un proceso sistemético para evaluar los factores internos y externos que pueden
influir en el rendimiento actual y futuro de una organizacion. Es una herramienta
ampliamente utilizada en el &mbito del marketing para comprender la posicion competitiva

de una empresa y tomar decisiones estratégicas informadas (Armstrong, 2017).

Mientras que también se puede considerar como "una herramienta de diagndstico
gque ayuda a identificar las fortalezas y debilidades internas de una empresa, asi como las
oportunidades y amenazas externas que enfrenta, con el fin de tomar decisiones

estratégicas mas informadas” (Leon, 2019).

En definitiva, el andlisis DAFO es una herramienta ampliamente utilizada en el
ambito del marketing para evaluar la situacion actual de una organizacion o contexto unico,
identificar las areas clave que requieren atencion estratégica y facilitar la toma de
decisiones informadas en la formulacién de estrategias y tacticas de marketing. Es por ello,
gue se ha optado por este andlisis, pues las propias categorias del andlisis DAFO
(Debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades) seran las categorias en las que se
estableceran los resultados obtenidos del presente plan de marketing.

4.3.2 Andlisis PESTEL

El analisis PESTEL ayuda a identificar y comprender los factores politicos,
econdmicos, socioculturales, tecnoldgicos, ambientales y legales que pueden afectar a una
empresa (Keller, 2016). Proporciona una vision integral del entorno externo y permite

anticipar los cambios y adaptarse a ellos de manera estratégica.

Un correcto andlisis PESTEL permite comprender el entorno en el que opera una
empresa, identificar riesgos y oportunidades, y tomar decisiones informadas sobre
estrategias de marketing (Joseph F. Hair, 2013). Ayuda a evaluar cémo los factores
politicos, econémicos, socioculturales, tecnolégicos, ambientales y legales pueden influir

en el éxito de una empresa en un mercado especifico.

También permite a las empresas comprender las condiciones externas que afectan
su entorno operativo y su capacidad para alcanzar sus objetivos. Evaluar los factores
politicos, econdmicos, socioculturales, tecnolégicos, ambientales y legales ayuda a
identificar tendencias, riesgos y oportunidades que deben ser considerados en la toma de

decisiones estratégicas (John Mullins, 2012).

Estas referencias proporcionan una base soélida para comprender la importancia y
la aplicacién del analisis PESTEL en el contexto del marketing y la gestion estratégica
puesto que puede ser una herramienta valiosa para evaluar el entorno externo y tomar

decisiones informadas en un mundo empresarial en constante cambio.
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4.3.3 Andlisis de fuerzas de Porter

Las fuerzas de Porter, son un marco analitico ampliamente utilizado en la estrategia
empresarial para comprender y evaluar la competitividad de una industria. Se destacan 5
fuerzas (Porter, 2008):

- Rivalidad entre competidores existentes: Esta fuerza examina el grado de
competencia y rivalidad entre las empresas existentes en una industria. Puede
ser influenciada por factores como el nimero de competidores, la diversidad de
productos, las estrategias de precios y la lealtad de los clientes.

- Amenaza de nuevos entrantes: Esta fuerza analiza la facilidad o dificultad con
la que nuevos competidores pueden ingresar a una industria existente. Factores
como barreras de entrada, economias de escala, requisitos de capital y acceso
a canales de distribucion pueden influir en la amenaza de nuevos entrantes.

- Poder de negociacién de los proveedores: Esta fuerza se refiere al poder que
tienen los proveedores para influir en los términos y condiciones de suministro
de la industria. La capacidad de los proveedores para elevar los precios, limitar
la calidad o imponer restricciones puede tener un impacto significativo en las
empresas.

- Poder de negociacion de los compradores: Esta fuerza se relaciona con el poder
gue tienen los clientes o compradores para influir en las empresas y en la
industria en general. Los factores que afectan el poder de negociacién de los
compradores incluyen la disponibilidad de opciones, la sensibilidad al precio, la
calidad percibida y la importancia del producto para los clientes.

- Amenaza de productos 0 servicios sustitutos: Esta fuerza se refiere a la
disponibilidad y la viabilidad de productos o servicios alternativos que puedan
satisfacer las mismas necesidades de los clientes. Los sustitutos pueden limitar

el potencial de crecimiento y rentabilidad de una industria.

4.3.4 Analisis del ciclo de vida del producto

El ciclo de vida de un producto es un concepto fundamental en el ambito del
marketing que describe las diferentes etapas por las que atraviesa un producto desde su
lanzamiento al mercado hasta su declive y eventual desaparicion (Keller, 2016). Estas
etapas se basan en la evolucion de las ventas y las utilidades del producto a lo largo del

tiempo. Kotler identifica cinco etapas principales en el ciclo de vida del producto:

- Introduccién: En esta etapa, el producto se lanza al mercado por primera vez.
Las ventas son bajas, y los costos de produccion y marketing suelen ser altos

debido a la inversidn necesaria para dar a conocer el producto y establecer su
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presencia en el mercado. Los beneficios también son bajos o incluso negativos
en esta etapa.

- Crecimiento: En la etapa de crecimiento, las ventas comienzan a aumentar de
forma significativa a medida que los consumidores se familiarizan con el
producto y lo adoptan. La marca se vuelve mas conocida, y la demanda se
incrementa, lo que resulta en mayores ingresos y una reduccion de los costos
unitarios debido a la economia de escala.

- Madurez: En esta etapa, las ventas se estabilizan y alcanzan su punto méaximo.
La competencia se vuelve mas intensa a medida que mas empresas ingresan
al mercado, lo que puede conducir a una presion sobre los precios y margenes
de beneficio. Las estrategias de marketing se centran en la diferenciacion del
producto y en la fidelizacién de los clientes existentes.

- Declive: El declive se caracteriza por una disminucion en las ventas y beneficios
del producto. Esto puede deberse a la obsolescencia del producto, cambios en
las preferencias de los consumidores o la aparicion de productos sustitutos mas
avanzados. Las empresas pueden optar por descontinuar el producto o seguir
atendiendo a un nicho de mercado reducido.

- Retirada: En esta Gltima etapa, el producto es retirado del mercado debido a su
falta de demanda y viabilidad comercial. Las empresas pueden optar por
eliminar el producto de manera gradual o repentina, dependiendo de la

estrategia de salida que elijan.

Es importante que las empresas comprendan el ciclo de vida de sus productos para
tomar decisiones estratégicas informadas, como la inversion en marketing y desarrollo de
nuevos productos, la fijacion de precios y la gestién de inventarios. Ademas, el ciclo de
vida de un producto puede variar segun el tipo de producto, la industria y las condiciones

del mercado, por lo que es necesario realizar analisis especificos para cada caso.

5 Plan de Marketing

Este plan de marketing tiene como objetivo principal fomentar la participacion de los
estudiantes en el deporte de competicion, incrementar el interés del publico en los eventos
deportivos, fortalecer la imagen de la Facultad, mejorar el rendimiento deportivo de los
equipos de la Facultad, y a largo plazo, incrementar la recaudaciéon durante los eventos

deportivos.

Para lograr estos objetivos, se disefiaran estrategias de producto, promocion, precio

y distribucion, que involucren a los estudiantes, profesores, personal administrativo y
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publico en general, con el fin de crear un ambiente de entusiasmo y compromiso en torno

al deporte universitario.

De esta forma, la Facultad de Comercio busca consolidarse como una institucion
comprometida con el bienestar fisico y emocional de sus estudiantes, a través de la
promocion de un estilo de vida activo y saludable. Con el plan de marketing del deporte de
competicién a través del Trofeo Rector y Trofeo del Decano, la Facultad de Comercio busca
fortalecer su identidad como una institucion que promueve la excelencia académica y

deportiva en igual medida, y que se preocupa por el desarrollo integral de sus estudiantes.

5.1 Analisis del entorno

El presente andlisis se enfocara en comprender las diversas fuerzas y factores que
influyen en el éxito y desarrollo del futbol como actividad deportiva en el entorno
universitario. Para ello, se examinaran las tendencias y dinamicas del macroentorno,
incluyendo aspectos politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales
gue afectan directamente al fatbol en general, y especificamente al Trofeo del Decano, que
de algin modo es el producto nuevo al que podemos dar forma.

En primer lugar, se explorara el macroentorno, donde se identificaran las fuerzas
politicas y legales que influyen en la organizacion y desarrollo del Trofeo del Decano, asi
como las tendencias econémicas y sociales que podrian afectar la participaciéon y el interés
de los estudiantes en el torneo. Ademas, se analizard la influencia de los avances
tecnolégicos y las preocupaciones ecoldgicas en la gestion y promocion del fatbol

universitario.

Por otro lado, se profundizara en el microentorno, centrandonos en los factores que
afectan directamente al Trofeo del Decano en la Facultad de Comercio. Se examinard la
colaboracién con el Decanato y el Servicio de Deportes de la universidad, asi como la
relacién con proveedores y colaboradores que contribuyen al éxito del torneo. También se
considerara el comportamiento y preferencias de los estudiantes como publico objetivo, la
competencia dentro del entorno universitario y las estrategias de marketing que se han

implementado para atraer y retener la participacion en el torneo.

En dltima instancia, este analisis del entorno del fitbol como producto en la Facultad
de Comercio de la Universidad de Valladolid, proporcionara una vision integral de los
desafios y oportunidades que enfrenta el Trofeo del Decano y permitira identificar areas de
mejora para consolidar este torneo como un evento deportivo destacado en el entorno

universitario.
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5.1.1 Anadlisis del macroentorno

El analisis PESTEL del Trofeo del Decano de futbol sala se basa en la evaluacion
de diferentes factores que pueden influir en su desarrollo y éxito. A continuacién, se
analizaran los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales

en relaciéon con el trofeo.

En cuanto a los factores politicos, la colaboracion con el Decanato y la relacién con
el Servicio de Deportes son elementos clave. La colaboracion con el Decanato puede
garantizar el apoyo institucional y promover la participacion de los estudiantes. Ademas,
mantener una buena relacion con el Servicio de Deportes permitird asegurar el uso de las

instalaciones y recursos necesarios para la realizacion del torneo.

Los factores econémicos también desempefian un papel importante. La preferencia
de gasto de los jévenes puede influir en la participacion en el torneo, ya que se deben tener
en cuenta los costos de inscripcion y otros gastos asociados. Ademas, los costos de las

instalaciones y el arbitraje deben ser considerados en la planificacion financiera del torneo.

En términos de factores sociales, es fundamental comprender los habitos deportivos
de los participantes potenciales. Esto incluye conocer las preferencias de tiempo libre de
los jovenes y la compatibilidad de horarios para garantizar una alta participacion. Ademas,
es importante tener en cuenta las preferencias y expectativas de los jugadores en cuanto

a la organizacion del torneo y las reglas del juego.

En el aspecto tecnolégico, las redes sociales pueden ser una herramienta poderosa
para promocionar el torneo, alcanzar a un publico mas amplio y fomentar la participacion.
El uso de formularios en linea para las inscripciones y la comunicacion con los equipos
puede agilizar los procesos administrativos. Ademas, el uso de herramientas ofimaticas

puede facilitar la organizacién y gestion del torneo.

Los factores ecolégicos también deben ser considerados. El uso de materiales
reutilizados en la organizacion del torneo puede contribuir a la sostenibilidad ambiental.
Asimismo, aprovechar las instalaciones deportivas existentes en lugar de construir nuevas
puede minimizar el impacto ambiental y los costos asociados. Ademas, se pueden
implementar medidas para reducir el consumo de electricidad durante el desarrollo del

torneo.

Por ultimo, los factores legales son fundamentales. Es importante conocer y cumplir
la normativa especifica del Trofeo del Decano, que puede establecer reglas y requisitos

para la participacion y la organizacion del torneo. Asimismo, se debe tener en cuenta la
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normativa de juego limpio y las reglas especificas del futbol sala para garantizar un
ambiente deportivo justo y seguro.
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Imagen 3. Analisis PESTEL (fuente: elaboracion propia)
5.1.2 Analisis del microentorno

Para analizar el microentorno en el que se encuentra el fitbol y el Trofeo del Decano
usaremos Las 5 fuerzas de Porter, que ofrecen un marco conceptual para analizar la
competitividad de una industria y ayudar a las empresas a desarrollar estrategias efectivas.
Al comprender estas fuerzas y cOmo interactian en una industria especifica, las

organizaciones pueden identificar oportunidades y desafios clave para mantener y mejorar
Su posicién competitiva.
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Imagen 4: Fuerzas de Porter (fuente: www.5fuerzasdeporter.com)

5.1.2.1 Microentorno en el fatbol
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Imagen 5: Analisis de las fuerzas de Porter en el futbol (fuente: elaboracion propia)

El poder de negociacion de los clientes en el caso del futbol puede ser analizado
desde diferentes perspectivas. Los clientes en este contexto pueden referirse a los
aficionados, seguidores, espectadores y consumidores de productos y servicios
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relacionados con el fatbol. Aun que, el poder de negociacién de los clientes puede ser

diferente en diferentes niveles de la industria del futbol, como el nivel profesional, amateur

o juvenil. A continuacién, proporcionaré una descripcion general de los factores que pueden

influir en el poder de negociacion de los clientes en el fatbol:

Base de seguidores: El tamafio y la lealtad de la base de seguidores de un
equipo de futbol pueden influir en su poder de negociacion. Los equipos con una
gran cantidad de seguidores leales y comprometidos pueden tener una posicion
mas sélida para negociar acuerdos de patrocinio, contratos de television y
merchandising, entre otros.

Demanda y oferta de entradas: La demanda de entradas para los partidos de
futbol puede afectar el poder de negociacion de los clientes. Si la demanda es
alta y la oferta de entradas es limitada, los clientes pueden tener menos poder
para negociar precios o condiciones. Sin embargo, si la demanda es baja o hay
una mayor disponibilidad de entradas, los clientes pueden tener mas influencia
en la determinacién de precios y beneficios adicionales.

Alternativas y competencia: La existencia de alternativas y la competencia entre
equipos de futbol puede influir en el poder de negociacion de los clientes. Si hay
varios equipos en una region o ciudad, los seguidores pueden tener mas
opciones 'y, por lo tanto, mayor poder para elegir entre diferentes ofertas y exigir
mejores condiciones.

Influencia en las decisiones del club: Los seguidores y aficionados del fatbol
pueden tener influencia en las decisiones de los clubes a través de su
participacién en la toma de decisiones, como la eleccion del entrenador o la
gestion del club. Si los seguidores tienen una participacion significativa en las
decisiones del club, pueden tener mas poder para influir en las politicas y

estrategias del equipo.

Es importante tener en cuenta que estos factores pueden variar segun el contexto

y la situacion especifica de cada club de fatbol.

La rivalidad entre empresas en el caso del futbol se refiere a la competencia

existente entre los diferentes equipos y organizaciones que operan en la industria del futbol.

A continuacion, proporcionaré una descripcion general de los factores que pueden influir

en la rivalidad entre empresas en este contexto:

Competicion deportiva: La competicion entre los equipos de fatbol es un factor
clave que impulsa la rivalidad. Los equipos compiten en torneos y ligas para

ganar titulos y reconocimiento. La rivalidad se intensifica cuando hay equipos
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de alto rendimiento y resultados equilibrados, lo que genera una mayor emocion
y atraccion para los seguidores.

- Disputa por recursos: Los equipos compiten por recursos limitados, como
jugadores talentosos, entrenadores calificados, patrocinadores, inversores y
oportunidades de negocio. La rivalidad puede ser intensa cuando varios equipos
persiguen los mismos recursos, lo que puede dar lugar a ofertas competitivas,
aumentos salariales y estrategias agresivas para atraer y retener talento.

- Fandéticos y seguidores: La rivalidad entre los equipos a menudo se refleja en la
rivalidad entre los fanaticos y seguidores. La lealtad y la pasién de los
seguidores hacia sus equipos pueden generar rivalidad y rivalidad en términos
de apoyo, competencia por seguidores y disputas entre aficionados.

- Competencia comercial: Los equipos de futbol compiten por patrocinadores,
acuerdos de merchandising, derechos de television y otros ingresos
comerciales. La rivalidad se manifiesta en la competencia por atraer inversores
y asegurar acuerdos financieros ventajosos que impulsen los recursos
econdémicos de los equipos.

- Innovacion y estrategias competitivas: La rivalidad entre empresas en el futbol
también se refleja en la innovacion y las estrategias competitivas adoptadas por
los equipos. Los equipos buscan constantemente nuevas formas de mejorar su
rendimiento deportivo, desarrollar infraestructuras modernas, implementar
estrategias de marketing efectivas y utilizar la tecnologia para ganar ventaja

competitiva.

La amenaza de nuevos entrantes en el caso del fatbol se refiere a la posibilidad de
que nuevos equipos u organizaciones ingresen a la industria futbolistica y compitan con los
actores establecidos. A continuacién, proporcionaré una descripcion general de los factores

que pueden influir en la amenaza de nuevos entrantes en este contexto:

- Barreras de entrada: El fatbol profesional generalmente impone barreras de
entrada significativas para los nuevos equipos. Estas barreras pueden incluir
requisitos financieros, como altos costos de inversion en infraestructura y
jugadores de calidad, asi como regulaciones y requisitos de licencia que deben
cumplir los nuevos equipos antes de ingresar a las competiciones profesionales.

- Lealtad y tradicion: Los equipos establecidos a menudo tienen una base soélida
de seguidores y una rica historia en la comunidad futbolistica. La lealtad y la
tradicién pueden dificultar que los nuevos equipos atraigan seguidores y ganen

reconocimiento en el mercado. Los equipos establecidos también pueden tener
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ventajas en términos de relaciones con patrocinadores, acuerdos de transmision
y otros aspectos comerciales.

- Competencia deportiva: Los nuevos equipos enfrentan el desafio de competir
con equipos ya establecidos que tienen experiencia, infraestructura y talento
consolidado. La competencia deportiva puede ser intensa y los equipos
establecidos pueden tener una ventaja en términos de recursos y habilidades
desarrolladas a lo largo del tiempo.

- Recursos financieros: El fatbol profesional requiere una inversion significativa
en términos de financiamiento para la adquisicion de jugadores, operaciones del
equipo, infraestructura y gastos operativos. Los nuevos equipos pueden
enfrentar dificultades para obtener los recursos financieros necesarios para
competir de manera efectiva en el nivel profesional.

- Regulaciones y normativas: Los nuevos equipos deben cumplir con las
regulaciones y normativas establecidas por las ligas y organismos deportivos
correspondientes. Estos requisitos pueden incluir criterios de elegibilidad,
estandares de infraestructura y cumplimiento de normas de juego limpio. El
cumplimiento de estas regulaciones puede representar un desafio adicional

para los nuevos entrantes.

Es importante tener en cuenta que, si bien la amenaza de nuevos entrantes puede
ser baja en algunas ligas y competiciones mas consolidadas, en otras regiones o
categorias puede haber mas oportunidades para la entrada de nuevos equipos. Ademas,
el grado de amenaza de nuevos entrantes puede variar segun factores econémicos,

politicos y culturales especificos de cada mercado futbolistico.

En el caso del futbol, el poder de negociacién de los proveedores se refiere a la
capacidad de los proveedores de equipos, patrocinadores y otros actores relevantes para
influir en las condiciones comerciales y en la dinAmica de la industria futbolistica. A
continuacién, se presentan algunos aspectos a considerar en relacion con el poder de

negociacion de los proveedores en este contexto:

- Proveedores de equipos y uniformes: Los proveedores de equipos y uniformes
deportivos pueden tener un cierto grado de poder de negociacion,
especialmente si son marcas reconocidas y tienen una amplia presencia en la
industria. Estas empresas pueden imponer condiciones de precios, plazos de
entrega y exclusividad en los contratos con los equipos y las ligas.

- Patrocinadores y socios comerciales: Las empresas que patrocinan equipos,
ligas y competiciones tienen la capacidad de influir en los acuerdos de patrocinio

y establecer condiciones comerciales favorables. Estas empresas pueden
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negociar aspectos como los montos de patrocinio, la duracion de los contratos,
los derechos de imagen y marketing, y otros términos relacionados.

- Derechos de transmision y medios de comunicacién: Los proveedores de
derechos de transmision y los medios de comunicacién tienen un impacto
significativo en la generacion de ingresos del futbol. Estas empresas pueden
tener el poder de negociar contratos lucrativos con las ligas y los clubes,
estableciendo condiciones relacionadas con los montos de los derechos de
transmision, la cobertura mediatica y la distribucion de contenido.

- Proveedores de servicios y tecnologia: Los proveedores de servicios y
tecnologia, como empresas de gestion de eventos, proveedores de servicios de
streaming, empresas de tecnologia deportiva, entre otros, pueden tener cierto
poder de negociacion en términos de precios, calidad y disponibilidad de
servicios. Estos proveedores pueden influir en la forma en que los equipos y las
ligas llevan a cabo sus operaciones y mejoran su experiencia deportiva.

- Jugadores y agentes: Los jugadores de futbol y sus agentes también pueden
ser considerados proveedores en cierta medida. Su capacidad para negociar
contratos, salarios y otros aspectos relacionados puede influir en los costos y la

estructura financiera de los equipos y las ligas.

Es importante tener en cuenta que el poder de negociacion de los proveedores
puede variar segun la naturaleza de la relaciéon y la importancia estratégica de los
proveedores en el contexto especifico. Ademas, las dinAmicas de poder pueden cambiar a
lo largo del tiempo y en funcion de factores econdémicos, competitivos y regulatorios en el

mundo del fatbol.

En el caso del fatbol, la amenaza de productos sustitutos se refiere a la posibilidad
de que los consumidores elijan otras formas de entretenimiento o actividades deportivas
en lugar de seguir o participar en el futbol. A continuacion, se presentan algunos aspectos

a considerar en relacién con esta amenaza:

- Oftros deportes: El fatbol compite con otros deportes populares, como el
baloncesto, el tenis, el rugby o el golf, entre otros. Los aficionados y los
jugadores pueden optar por seguir 0 participar en estos deportes en lugar de
centrarse exclusivamente en el fatbol.

- Entretenimiento digital: En la era digital, existe una amplia gama de opciones de
entretenimiento disponibles para los consumidores, como videojuegos,
plataformas de streaming, redes sociales y otras formas de contenido digital.

Estas opciones pueden captar la atencion y el tiempo de los aficionados al

37



El fatbol como producto en la Facultad de Comercio

daeld It Guillermo Pascual Arias

fatbol, lo que representa una amenaza de sustitucion en términos de dedicacion
de tiempo y recursos.

- Otros eventos deportivos: Ademas del futbol, hay una gran variedad de eventos
deportivos en todo el mundo, como los Juegos Olimpicos, los campeonatos de
otros deportes, competiciones internacionales y ligas locales. Estos eventos
pueden atraer la atencion de los aficionados y competir con el futbol en términos
de espectaculo y emocion.

- Actividades de ocio alternativas: Ademas del deporte, los consumidores tienen
acceso a una amplia gama de actividades de ocio, como ir al cine, asistir a
conciertos, realizar actividades al aire libre, viajar, entre otras. Estas opciones
pueden competir con el futbol en términos de tiempo libre y preferencias de

entretenimiento.

Es importante destacar que la amenaza de productos sustitutos puede variar segun
las preferencias y comportamientos de los consumidores, asi como la disponibilidad de
opciones diferentes en cada mercado. Ademas, la capacidad del fatbol para mantener y
atraer a los aficionados depende de factores como la calidad del juego, la experiencia en

el estadio, la emocién de los eventos y la conexién emocional con los equipos y jugadores.

5.1.2.2 Microentorno en el Trofeo del Decano

Al analizar las cinco fuerzas de Porter en el caso del Trofeo del Decano de futbol
sala de la Facultad de Comercio de la Universidad de Valladolid, podemos considerar los

siguientes aspectos:

- Rivalidad entre competidores: En este caso, la rivalidad entre los equipos
participantes en el Trofeo del Decano puede ser un factor importante. La
competencia entre los equipos por ganar el trofeo puede generar intensidad y
emocioén en los partidos, lo que puede ser beneficioso para el evento. Sin
embargo, también puede generar tensiones y rivalidades entre los equipos.

- Poder de negociacion de los clientes (estudiantes y aficionados): El Trofeo del
Decano depende del apoyo y la participacion de los estudiantes y aficionados
de la Facultad. Su nivel de interés y compromiso con el evento puede influir en
la asistencia a los partidos y en la demanda de entradas. Si los clientes tienen
un alto poder de negociacion, pueden exigir precios mas bajos o mejores
servicios. Por otro lado, si su poder de negociacion es bajo, la organizacion
puede tener mas control sobre las condiciones.

- Poder de negociacion de los proveedores (equipos participantes vy

patrocinadores): En el caso del Trofeo del Decano, los equipos participantes

38



El fatbol como producto en la Facultad de Comercio

daeld It Guillermo Pascual Arias

pueden tener cierto poder de negociacion en términos de condiciones de
participacién, como reglas, horarios y premios. Ademas, los patrocinadores
también pueden tener influencia en el evento, ya sea a través de su apoyo
financiero o su capacidad para promover y publicitar el trofeo.

- Amenaza de nuevos participantes: Si bien el Trofeo del Decano esta dirigido a
los equipos de la Facultad, existe la posibilidad de que aparezcan nuevos
equipos o competiciones que puedan captar la atencion y participacion de los
estudiantes y aficionados. Esto podria representar una amenaza para el Trofeo
del Decano si los nuevos participantes logran generar un mayor interés o ofrecer
una propuesta de valor mas atractiva.

- Amenaza de productos sustitutos: En el caso del Trofeo del Decano, la amenaza
de productos sustitutos puede provenir de otros eventos deportivos o
actividades de ocio que compitan por la atencién y el tiempo de los estudiantes
y aficionados. Por ejemplo, si hay otros torneos o competiciones deportivas en
la misma época o si hay actividades alternativas que puedan resultar mas
atractivas, esto podria afectar la asistencia y participacion en el Trofeo del

Decano.

Es importante tener en cuenta que el analisis de las cinco fuerzas de Porter puede
variar segun las circunstancias especificas de cada caso y las caracteristicas del mercado.
Ademas, las estrategias y acciones que se tomen en respuesta a estas fuerzas pueden
influir en el resultado y el éxito del Trofeo del Decano de fatbol sala de la Facultad de

Comercio de la Universidad de Valladolid.

5.2 Andlisis interno: El fatbol en la Facultad de Comercio.

Son algunos los factores internos que han llevado a que el ftbol mantenga su
atractivo y relevancia en el entorno académico a lo largo del tiempo. También, se tiene que
identificar las areas de oportunidad para potenciar su impacto positivo en la comunidad
universitaria, fomentando una cultura deportiva que contribuya al bienestar fisico y

emocional de los estudiantes.

A través de un analisis detallado del panorama interno del fatbol en la Facultad de
Comercio, se busca proporcionar informacién valiosa para la elaboracion de estrategias y
acciones que permitan mejorar y consolidar esta actividad deportiva como parte
fundamental de la experiencia universitaria. Con base en los resultados obtenidos, se
podran implementar medidas especificas para potenciar el futbol y generar un mayor
interés y participacion entre los estudiantes, fortaleciendo asi el sentido de pertenencia y

el espiritu deportivo dentro de la comunidad académica.
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5.2.1 Contextualizacion del deporte en la Facultad
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Imagen 6: "Cronograma" del deporte en la Facultad de Comercio (fuente: elaboracién propia)

El deporte universitario es una de las actividades extracurriculares mas populares
en las universidades de todo el mundo, y no es para menos, ya que aporta una gran
cantidad de beneficios tanto fisicos como mentales para los estudiantes. En la Universidad
de Valladolid, la practica deportiva ha tenido altibajos a lo largo de los afios, pasando por

diferentes etapas que han dejado huella en la historia de la Facultad de Comercio.

La primera etapa, ubicada entre los afios 1980 y 2000, fue una de las mas
fructiferas, con José Ignacio Pérez Garzén como presidente de la comision de deportes®
de la Facultad y Teresa De Isla como técnica del Servicio de deportes. Durante estos afos,
se consiguié mucha participacién en los diferentes deportes que se practicaban, con hitos
como la celebracion de fiestas del deporte, la obtencién de patrocinios y subvenciones para
sacar adelante un equipo de futbol federado y la enorme colaboracién de los alumnos en
las ya mencionadas fiestas y en los diferentes deportes que participaban en los torneos

universitarios, entre los mas destacados futbol, baloncesto y voleibol.

La segunda etapa, ubicada entre los afios 2000 y 2010, se caracteriz6 por la salida

de José Ignacio Pérez Garzon como director de la comisién de deportes y los ultimos afios

3 Existié una formalmente una Comision de Deportes en cada centro universitario, pero que
desaparecio del organigrama de los centros hace una década aproximadamente. En la actualidad,
las que podrian ser sus funciones las llevan a cabo los técnicos de deportes asignados a los centros,
los Decanos y Directores de centros, y los alumnos que colaboran en al ambito deportivo, bien a
titulo individual, o desde las asociaciones y delegaciones de alumnos de los centros.
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de Teresa De Isla como técnico del Servicio de Deportes en la Facultad. Durante este
periodo, poco a poco se dejé de impulsar de manera constante el deporte universitario al
carecer de una persona que motivara la participacion como hacia Pérez Garzén, y llegamos
a un punto en el que practicamente sélo quedaba algun grupo de amigos que hacia equipo

para participar en el Trofeo Rector.

En la actualidad, nos encontramos en la tercera y Ultima etapa, que se desarrolla
desde 2011 hasta la fecha. Durante estos afios, el deporte universitario se ha sostenido
por algun grupo de amigos que hace equipo para participar en las competiciones
universitarias y donde se empieza a desarrollar masa critica interesada en la participacion
deportiva de la Facultad. Aunque, esta Ultima etapa ha sido diferente en los Ultimos afios
con José Antonio Caminero Granja como técnico de deportes, con el decano de la Facultad
de Comercio José Antonio Salvador Insta que incentiva la practica deportiva, y ademas
apoya a los equipos representantes en el Trofeo Rector. Ademas, se lleva a cabo una
profesionalizacion de los equipos que representan a la Facultad de Comercio, realizando
pruebas a principio de curso, y formando equipos muy competitivos en varias de las
disciplinas que lucen la imagen de la Facultad en su propia camiseta personalizada, y todo
esto teniendo en cuenta que no estamos en un centro con mas de 2.000 estudiantes como
la Escuela de Ingenierias Industriales o la Facultad de Medicina. Ademas, se organiza un
acto en algun momento del curso donde se les reconoce a los estudiantes su trabajo en el
ambito deportivo, que sirve como difusion del mismo y ejemplo de superacién para los

demas estudiantes.

Se puede decir que se ha ido recuperando un poco la participacién que hubo en la
primera etapa, con hitos como las dos participaciones en los ultimos dos afios del equipo
de baloncesto en el Trofeo Rector de Castilla y Ledn y con los equipos de futbol y fatbol
sala compitiendo a buen nivel como en sus afios iniciales llegando a alcanzar las finales

de la fase local del Trofeo Rector.

La préactica deportiva en el &mbito universitario contribuye al estado fisico y mental
de los estudiantes, y puede ser una herramienta muy util para combatir el estrés y la
ansiedad. Ademas, también puede fomentar el trabajo en equipo, la disciplina y la
perseverancia, habilidades que son muy valoradas en el mercado laboral. Por todo ello, es
fundamental seguir fomentando la practica deportiva en el ambito universitario, para que
los estudiantes puedan disfrutar de todos los beneficios que esta actividad les puede
aportar. Se pueden destacar algunas razones por las cuales la Facultad de Comercio ha

tenido etapas de poca participacion deportiva:
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- Una de las razones, podria ser por falta de recursos y apoyo para el deporte
universitario. Si los fondos y los recursos son limitados, mantener una
participacidén que sea activa y bien motivada en el deporte puede convertirse en
una tarea dificil.

- Otra posible razon es la falta de liderazgo y motivacién por parte de los
responsables del deporte universitario. Como se menciond anteriormente, la
salida de José Ignacio Pérez Garzén como presidente de la comisién de
deportes y los ultimos afios de Teresa de Isla como técnico del Servicio de
Deportes en la Facultad tuvo un impacto negativo en la participacion y
motivacion de los estudiantes.

- Ademas, la falta de interés general en los deportes también podria ser una
razén. Si los estudiantes no estan interesados en los deportes universitarios, es

dificil mantener dicha participacioén de forma activa.

Por ultimo, la falta de tiempo debido a las demandas académicas también podria
ser un factor. Los estudiantes universitarios suelen tener una carga académica pesada, lo
que puede limitar su tiempo para participar en actividades extracurriculares como los

deportes universitarios.

5.2.2 Un producto nuevo: El Trofeo del Decano

El Trofeo del Decano es un torneo de fatbol sala que ha sido relanzado con una
imagen renovada y ha experimentado una notable acogida entre los estudiantes de la
Facultad de Comercio de la Universidad de Valladolid en los Gltimos dos afios.

El proceso de relanzamiento del Trofeo del Decano implicé una revisibn completa
de su propuesta de valor y la identificacién de areas de mejora con respecto a su edicion
anterior. Se realizaron analisis de mercado para comprender las preferencias y
necesidades de los estudiantes interesados en participar en el torneo. Estos datos
permitieron ajustar la estructura y las reglas del evento para hacerlo mas atractivo y

relevante para el publico objetivo.

La difusion del Trofeo del Decano se llevé a cabo de manera estratégica y efectiva.
Se utilizaron diferentes canales de comunicacion, como redes sociales, carteles en el
campus universitario, correos electrénicos y eventos de promocion para dar a conocer el
torneo y generar expectativa entre los estudiantes. Ademas, se aprovecho el boca a boca
y la participacion de equipos en ediciones anteriores para aumentar la visibilidad y el

interés.

El uso de una imagen renovada y una identidad de marca atractiva también ha sido

clave para el éxito del relanzamiento. Se disefié un logotipo distintivo y se cre6 una imagen
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visual coherente que transmitiera los valores y la emocion del torneo. Esta nueva identidad
de marca se utilizé en todos los materiales de promocién y comunicacion, lo que permitio

que el Trofeo del Decano se destacara entre otros eventos deportivos universitarios.

La buena acogida entre los estudiantes se debe, en gran parte, a la adecuacién del
torneo a sus preferencias y necesidades. La estructura del Trofeo del Decano se ajusté
para facilitar la participacion de equipos de diferentes niveles de habilidad, lo que permitié
gue mas estudiantes se sintieran atraidos a participar. Ademas, la creacion de un ambiente
de competencia amistosa y la promociéon del juego limpio contribuyeron a que los

estudiantes disfrutaran de la experiencia y quisieran repetir en futuras ediciones.

5.2.2.1 Definicion de laimagen de marca del Trofeo del Decano.

El primer punto a destacar de la imagen de marca del Trofeo del Decano, es el de
la identidad de este. Todo el deporte de la Facultad de Comercio, participa bajo la
representacion de los valores de la propia Facultad, entre los cuales podemos destacar
algunos como la tradicion, la competitividad, la pasion por el deporte y el espiritu de
compaferismo. Por ello, el elemento mas destacado de la identidad visual debe ser el logo

de la Facultad de Comercio.

FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

Imagen 7: Logo de la Facultad de Comercio. (http://www.facultaddecomercio.uva.es/)

Dicha inclusién de elementos iconicos de la universidad y del deporte en la imagen,
como el escudo de la institucion, refuerza su identidad y conexién con la comunidad
estudiantil.

La promocion activa y estratégica del torneo, a través de:

- Medios digitales y fisicos: por medio de reuniones informativas o grupos de

difusion en redes sociales para dar a conocer la existencia del torneo, han
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contribuido a su difusion y alcance entre los estudiantes, generando
expectativas y una gran participacién en cada edicion. La difusion de imagenes
y videos de las ediciones del Trofeo del Decano de futbol sala que ya se han
disputado, ha fortalecido la imagen del Trofeo del Decano como una

competicion emocionante y llena de entusiasmo.

Ademads, la imagen de marca del Trofeo del Decano se asocia con la calidad
organizativa y el compromiso con la excelencia deportiva. La implementacion de una
estructura de torneo bien planificada, la transparencia en las reglas y la equidad en la
competicién han consolidado su reputacién como un evento deportivo bien gestionado y
atractivo para todos los participantes.

5.2.2.2 Descripcion detallada de las caracteristicas del evento deportivo, su
formato, numero de equipos, duracién, lugar, reglas y dinamica de

juego.

Si nos basamos en la Gltima edicién (la mas exitosa), el evento deportivo del Trofeo
del Decano de futbol sala retine a 8 equipos representando a diferentes facultades de la
Universidad de Valladolid.

El torneo se desarrolla en un formato de fase de grupos, semifinales, partido por el
tercer y cuarto puesto, y final. Los equipos se distribuyen en dos grupos para la fase inicial,
donde juegan partidos entre ellos. Cada partido tiene una duracion de 2 partes de 20

minutos cada una, lo que da un total de 40 minutos de juego efectivo.
Los encuentros se llevan a cabo en tres sedes:

- El Pabell6n Polideportivo Ruiz Hernandez y el Polideportivo Rio Esgueva, para
los partidos de fase de grupos.

- Las finales se disputan en el emblematico polideportivo de Fuente La Mora, un
campo donde se han jugado partidos hasta de Copa del Rey de fatbol sala, lo
gue significa un aliciente para los participantes el poder jugar una final en este

campo.

El Trofeo del Decano sigue las reglas oficiales del futbol sala, garantizando la
equidad y uniformidad en la competiciébn, misma normativa que la utilizada en el Trofeo
Rector, lo que permite a los participantes desenvolverse en un ambiente competitivo

conocido y con el que ya estan familiarizados.

La dinamica de juego implica una fase de grupos donde los equipos compiten para
avanzar a las semifinales, dependiendo de su desempefio en los partidos previos. Los dos

mejores equipos de cada grupo acceden a las semifinales, donde se enfrentaran a un
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partido de eliminacién directa hasta determinar a los finalistas. Los equipos gue no llegan
a las finales también tienen la oportunidad de disputar el tercer y cuarto puesto, lo que

aumenta la emocion y la competitividad durante todo el evento.

El Trofeo del Decano de futbol sala es un evento deportivo universitario que ofrece
a los estudiantes la oportunidad de competir en un ambiente amigable y competitivo. Con
un formato emocionante, reglas oficiales y diferentes etapas, el torneo se ha convertido en

una tradicion significativa en la Facultad de Comercio de la Universidad de Valladolid.

5.2.2.3 Desarrollo de la marca, nombre del evento.

El nombre "Trofeo del Decano” es cuidadosamente elegido para hacer referencia al
término "Decano", que en el &mbito académico se refiere al profesor de mayor jerarquia en
una Facultad que dirige y organiza la misma. Al utilizar este término, se destaca la
importancia del evento dentro de la Facultad de Comercio, mostrando que es una

competicién de prestigio y relevancia para la comunidad universitaria.

La marca del Trofeo del Decano se ha desarrollado con el objetivo de reflejar los
valores del deporte, la competitividad, el compafierismo y la excelencia académica. El
logotipo del evento puede incluir elementos relacionados con el futbol sala, como una
pelota, jugadores o porterias, combinados con simbolos representativos de la Facultad de
Comercio o la Universidad de Valladolid. Los colores utilizados en la marca pueden estar
inspirados en los colores representativos de la Facultad o la Universidad, creando asi una

identidad visual coherente y memorable.

Ademas, el Trofeo del Decano puede contar con un eslogan que transmita el
espiritu del evento y sus objetivos. Por ejemplo, un eslogan como "Trofeo del Decano como
nexo entre el talento deportivo y el académico" podria destacar el enfoque integral del
torneo, donde los estudiantes muestran sus habilidades tanto en el deporte como en sus

estudios.

La marca también puede extenderse a la creacién de material promocional, como
carteles, folletos y publicaciones en redes sociales, para generar expectativa y entusiasmo
entre los estudiantes y promover la participacion en el torneo. Es importante que la imagen
del evento sea coherente en todos los aspectos visuales y comunicativos, lo que permitira

establecer una identidad sélida y reconocible a lo largo del tiempo.

En resumen, el desarrollo de la marca y el nombre del Trofeo del Decano de fltbol
sala es un proceso estratégico para crear una identidad Unica y atractiva que represente
los valores y la esencia de esta competicién universitaria. Una marca bien desarrollada

puede fortalecer la imagen del evento, aumentar su reconocimiento y atraer la participacion
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de estudiantes y equipos, convirtiendo asi el Trofeo del Decano en un evento destacado y

esperado en la Facultad de Comercio de la Universidad de Valladolid.

5.2.3 Ciclo de vida del producto

En el caso del Trofeo del Decano de futbol sala de la Facultad de Comercio de la
Universidad de Valladolid puede explicarse a través del ciclo de vida del producto y factores

asociados a su lanzamiento y éxito posterior.

En la primera ocasion, cuando en 2019 se lanz6 un primer Trofeo del Decano de
futbol sala tratando de conseguir la participacion de los alumnos de la Facultad de
Comercio, podria haberse encontrado en la etapa de introduccion del ciclo de vida del
producto. En esta etapa inicial, donde es comun que las ventas sean bajas y los costos de
marketing sean altos, la participacion se redujo a un grupo de amigos que disputaron el

torneo por diversion.

Hablamos de que el producto era desconocido y necesitaba establecer su presencia
en el mercado. En esta ocasion, puede que el trofeo recibiera suficiente promocién o que

no se haya identificado claramente su propuesta de valor para el publico objetivo.

Sin embargo, después de dos afios, es probable que los organizadores hayan
aprendido de la experiencia anterior y hayan decidido relanzar el trofeo con mejoras y una
estrategia de marketing mas solida. Puede que se haya realizado una investigacién de
mercado para comprender mejor las necesidades y preferencias de los participantes y el

publico objetivo, lo que les permitié adaptar el producto para satisfacer esas demandas.

Ademas, en esos dos afios, la reputaciéon y la visibilidad del Trofeo del Decano
pueden haber aumentado, atrayendo a mas equipos y jugadores interesados en participar
en el evento. El boca a boca y las referencias positivas también pueden haber contribuido

a un mayor interés y participacion.

Es posible que el Trofeo del Decano haya alcanzado la etapa de crecimiento del
ciclo de vida del producto en su segundo intento, donde las ventas y la aceptacion del
publico comienzan a aumentar significativamente. El trofeo puede haber logrado una
diferenciacion adecuada y haberse convertido en un evento més atractivo y relevante para

el publico objetivo, lo que condujo a un mejor recibimiento y éxito.

5.2.4 Ellegado del Trofeo del Decano.

El legado del Trofeo del Decano en la Facultad de Comercio de la Universidad de
Valladolid es significativo y abarca diferentes dimensiones que dejaran una huella

perdurable en la comunidad estudiantil y en la institucion en su conjunto.
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Tradicion y arraigo: A lo largo de los afios, el Trofeo del Decano se ha convertido
en una tradicion arraigada en la Facultad. Su continuidad y éxito han
consolidado este evento deportivo como una cita anual esperada y celebrada
por todos los estudiantes, quienes ven en él una oportunidad para demostrar su
talento deportivo, fomentar el compafierismo y vivir emocionantes jornadas de
futbol sala.

Espiritu de competicion y superacion: El torneo ha fomentado un espiritu de
competicion sana y de superacion entre los participantes. Los equipos se
esfuerzan por demostrar sus habilidades y talentos deportivos, mientras que los
estudiantes encuentran una motivacion adicional para mejorar sus capacidades
atléticas y forjar relaciones sociales més sélidas.

Integracion y pertenencia: El Trofeo del Decano ha contribuido a estrechar los
lazos entre los estudiantes de diferentes cursos y carreras. Al participar en
equipos representativos de sus facultades, los estudiantes encuentran una via
para integrarse en la vida universitaria, lo que fomenta un sentido de pertenencia
a la comunidad estudiantil y a la propia Facultad.

Promocion del deporte universitario: La competicién ha sido un vehiculo para
promover la practica del deporte entre los estudiantes universitarios. Al ofrecer
una experiencia deportiva accesible y emocionante, el Trofeo del Decano ha
contribuido a sensibilizar sobre los beneficios del deporte en la salud fisica y
mental, y ha motivado a mas estudiantes a participar en actividades deportivas
dentro y fuera del campus.

Valores y ética deportiva: El Trofeo del Decano ha promovido la importancia de
los valores deportivos, como el juego limpio, la honestidad y el respeto hacia los
adversarios. A través de este evento, se han transmitido mensajes de ética y
comportamiento deportivo ejemplar, lo que refuerza el espiritu de fair play y

responsabilidad entre los participantes.

El legado del Trofeo del Decano en la Facultad de Comercio es un valioso

patrimonio deportivo y social. Su tradicion, espiritu competitivo, integrador y promotor del

deporte universitario, asi como su enfoque en los valores y la ética deportiva, han

contribuido a enriquecer la vida estudiantil y fortalecer el sentido de comunidad en la

Facultad.

5.3 Andlisis del mercado

El mercado del Trofeo del Decano se enmarca en el ambito deportivo universitario,

especificamente en el que estamos desarrollando el nuevo producto, en la Facultad de

Comercio de la Universidad de Valladolid. El torneo va dirigido principalmente a estudiantes
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universitarios interesados en el futbol sala, podemos enmarcar un rango de edad entre los
18 y los 24 afos, que seria mas o menos la media de edad que podemos encontrar entre

dichos estudiantes.

Este es un publico que busca participar en un evento competitivo y emocionante
dentro de su comunidad académica, en el que destacar y conseguir el éxito y repercusion

deportiva de ser el mejor equipo de la Facultad de Comercio.

5.3.1 Segmentacion de la audiencia

Para una adecuada estrategia de marketing, se puede segmentar la audiencia en

base a distintos criterios:

- Demograficos: Se puede segmentar por edad (estudiantes o profesores
universitarios), género (hombres y mujeres), grado de estudio o curso al que
pertenecen (sentimiento de pertenencia con el grado que estudian y el curso en
el que estan), y lugar de residencia (participantes que viven continuamente en
Valladolid o acuden a la Universidad desde fuera de la ciudad).

- Geogréficos: Enfoque en estudiantes de la Facultad de Comercio de la
Universidad de Valladolid y aquellos que puedan estar interesados en las
actividades y eventos que organiza la Facultad. Por ejemplo, primeramente los
mas interesados van a ser los estudiantes que quieran participar y sus circulos
cercanos, pero mas adelante pueden empezar a involucrarse mas estudiantes
(no tan cercanos), profesores que se vean identificados con la competicion.

- Psicogréficos: Intereses en el deporte, competitividad y el espiritu universitario.

- Conductuales: Participantes activos en actividades deportivas, amantes del

futbol sala y equipos previos que han participado en el Trofeo del Decano.

5.3.2 Publico objetivo.

El publico objetivo del Trofeo del Decano son estudiantes universitarios de la
Facultad de Comercio de la Universidad de Valladolid, entre las edades de 18 a 30 afios,
tanto hombres como mujeres, con un interés en el futbol sala y la competicion. Buscan una
experiencia deportiva enriquecedora, que les permita vivir el espiritu universitario y

establecer vinculos con sus comparieros a través del deporte.

Al dirigir la estrategia de marketing hacia este publico objetivo, se pueden utilizar
mensajes que resalten los valores del torneo, como la competitividad, el trabajo en equipo
y el compafierismo, asi como la oportunidad de vivir una experiencia unica en el &mbito
universitario. También es relevante enfocarse en la conveniencia y accesibilidad del torneo,
proporcionando una plataforma de inscripcion en linea y horarios de partidos que se

adapten a las rutinas estudiantiles.
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Es importante tener en cuenta que el publico objetivo puede evolucionar en futuras
ediciones del Trofeo del Decano, por lo que es fundamental realizar un seguimiento
constante y adaptar la estrategia de marketing segun las necesidades y preferencias de

los estudiantes.

5.4 Disefio de la estrategia de marketing mix: producto, precio, distribucion

y promocion.

Con una estrategia de marketing mix enfocada en las 4Ps, el Trofeo del Decano de
futbol sala de la Facultad de Comercio de la Universidad de Valladolid buscard aumentar
la participacion, generar un ambiente emocionante y competitivo, y establecer una sélida
imagen de marca entre los estudiantes. El enfoque en el producto, precio, distribucién y
promocién permitira maximizar el impacto del torneo y asegurar su éxito continuo en los

préximos afios.

5.4.1 Producto

El Trofeo del Decano sera posicionado como un torneo deportivo emocionante que
fomenta la participacion activa de los estudiantes de la Facultad de Comercio donde cada

titulacién y curso competirdn por ser tener el mejor equipo de la competicion.

Se resaltara su nueva imagen de marca, destacando los valores de competitividad,

juego limpio, integracién y tradicién universitaria.

Se ofreceran diferentes categorias de premiacién, tanto para equipos como para

jugadores individuales, para atraer a una amplia audiencia.

Servira como base para hacer la seleccion de los mejores jugadores que
conformaran los equipos de la Facultad de Comercio que participaran en el Trofeo Rector

del curso siguiente.

Habra un responsable de la competicion en cada deporte con conocimiento del
mismo (a poder ser un DAN) y reconocimiento en dicho deporte por el resto de alumnos, e

implicacion suficiente a lo largo de la competicion.

5.4.2 Precio

El precio de inscripcion al torneo se intentara que sea el minimo posible para que
no haga de elemento disuasorio, y se establecerd de manera competitiva y asequible para
los estudiantes, teniendo en cuenta que para garantizar que no se dude de los resultados
en las ultimas fases de la competicion se necesitard disponer de arbitros completamente

independientes, que a la vez aseguren el juego limpio.
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Se pueden ofrecer tarifas preferenciales para los equipos que hayan participado en

ediciones anteriores, con el fin de fomentar la lealtad y el retorno de equipos veteranos.

Ademads, se pueden ofrecer descuentos tempranos para aquellos equipos que se

inscriban antes de una fecha limite especifica.

5.4.3 Plaza (Distribucion)

La distribucion del Trofeo del Decano estara presente en toda la Facultad de
Comercio, utilizando carteles, folletos y otros materiales promocionales estratégicamente

ubicados en areas comunes y en el centro deportivo de la universidad.

También se utilizaran las redes sociales, correos electronicos y la pagina web de la
Facultad para llegar a un publico mas amplio y generar un mayor alcance. En este aspecto,
en el curso 2021-22, se busco a la persona mas meditica de la Facultad en redes sociales
para usar sus propias redes sociales y difundir la informacién del torneo y de otros eventos

de la propia Facultad.

5.4.4 Promocion

Para generar un mayor interés en el torneo, se organizaran actividades
promocionales previas al evento, como partidos de exhibicion, sesiones informativas y

competiciones amistosas.

Se realizardn publicaciones regulares en redes sociales para mantener a los
estudiantes informados sobre las fechas importantes, los equipos participantes y las
novedades del torneo. También se puede contar con la colaboracion de influencers o

personalidades deportivas para aumentar la visibilidad y el atractivo del evento.

El Decano o alguien de su equipo estara presente en las fases mas relevantes de

las competiciones en las que participe la Facultad.

Se ofrecen premios al resultado deportivo en las competiciones, que hasta la fecha

han sido una sudadera de la Facultad, una cena...

La participacion en competiciones, tanto desde el punto de vista del deportista
(jugador o arbitro) o del organizador, tiene un reconocimiento en créditos ECTS que permite

reconocer una asignatura optativa del plan de estudios.

Se cuidara la imagen de profesionalidad del Torneo en todos los aspectos, con la
existencia de &rbitros en cada partido, con la existencia de actas cuidadosamente
disefiadas, con una instalacién de juego cercanay con disponibilidad de horario compatible

con los horarios de clase.
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Se celebraran las fases finales en un entorno distinto, con capacidad de convertirlo
en una fiesta del deporte de la Facultad de Comercio, y donde el Decano o alguien de su
equipo estara presente, entregara el Trofeo y reconocera publicamente el trabajo y el buen
hacer de todos los implicados, comparandolo con la vida académica y profesional, y

motivandoles para ediciones siguientes.

6 Analisis DAFO del Trofeo del Decano de la Facultad de
Comercio

Este andlisis DAFO proporciona una vision general de los aspectos internos y
externos que afectan al futbol como producto en la Facultad de Comercio. Al reconocer y
aprovechar sus fortalezas, abordar sus debilidades, aprovechar las oportunidades y
enfrentar las amenazas, la Facultad puede desarrollar estrategias efectivas de marketing y
promocién para posicionar al fatbol como una actividad atractiva y relevante para los
estudiantes, fomentando asi un ambiente deportivo y social enriquecedor en toda la

comunidad universitaria.
Fortalezas:

- Popularidad y atraccién: El fatbol es un deporte ampliamente conocido y
apreciado, lo que hace que sea la Unica disciplina deportiva que ha podido
introducirse en el Trofeo del Decano, dado que lo convierte en una actividad
atractiva para muchos estudiantes de la Facultad de Comercio. Ni siquiera el
baloncesto, que actualmente es el deporte que mejores resultados esta
obteniendo en el Trofeo Rector puede tener a alumnos suficientes para generar
una competicion.

- Infraestructura y recursos: La Facultad dispone de la posibilidad de usar
instalaciones deportivas adecuadas y suficientes recursos para la practica del
futbol, lo que facilita su desarrollo y organizacion.

- Vinculacion institucional: ElI Decano de la Facultad y su equipo esta altamente
implicado, y la colaboracién con el Servicio de Deportes y la participacion en
eventos como el Trofeo del Decano, refuerzan el posicionamiento del futbol en
la Facultad y su integracion en la vida universitaria.

- Reconocimiento de créditos: Se ofrecen créditos ECTS por la participaciéon en

el Trofeo Rector, bien sea a como organizador, colaborador, jugador o arbitro.
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Debilidades:

- Escasa promocion: Aunque el fatbol es una actividad relevante, su promocion
dentro de la Facultad podria mejorar para captar la atenciébn de un mayor
namero de estudiantes.

- Baja participacion: La falta de concienciacion sobre los beneficios del deporte y
las ocupadas agendas académicas pueden influir en la participacion y la
asistencia a los eventos de futbol, y qué decir de otros deportes, o de la
participacion de las alumnas.

- Competencia con otras actividades: La oferta de actividades extracurriculares y
deportivas en la Facultad puede dispersar el interés de los estudiantes y reducir
la asistencia a los eventos de futbol.

- Reconocimiento de créditos: No todos los planes de estudios de la Facultad de
Comercio (por ejemplo, los dobles grados) pueden reconocer créditos a cambio
de una asignatura optativa.

Oportunidades:

- Incremento de la concienciacion sobre la salud: El interés creciente en el
bienestar y la salud fisica podria impulsar la participaciébn en actividades
deportivas, incluido el fatbol.

- Colaboraciones y patrocinios: Establecer alianzas con marcas o empresas
interesadas en el deporte puede generar recursos adicionales para promover y
mejorar las actividades de futbol.

- Difusiéon en redes sociales: El uso efectivo de las redes sociales y plataformas
digitales puede aumentar la visibilidad del fatbol en la Facultad y atraer a un
publico mas amplio.

- Creacion de una competicion intra-facultades de Comercio de toda Espafia,
como existio la Inter E.U.I.T.I. (Escuelas Universitarias de Ingenierias Técnicas

Industriales).
Amenazas:

- Competencia con otras competiciones: Otras organizaciones universitarias,
como asociaciones de alumnos, pueden ofrecer programas de futbol mas
desarrollados, lo que podria afectar la participacién de los estudiantes en la
Facultad de Comercio.

- Cambios en la demanda: Los intereses de los estudiantes pueden cambiar con
el tiempo, lo que podria afectar la popularidad del fatbol y otras actividades

deportivas.
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- Limitaciones presupuestarias: La disponibilidad de recursos financieros puede
afectar la capacidad de la Facultad para invertir en mejoras en las instalaciones

0 en la organizacién de eventos de futbol mas atractivos.

7 Conclusiones

El fatbol como producto en la Facultad de Comercio de la Universidad de Valladolid
ha demostrado ser una iniciativa exitosa y con un gran potencial para fortalecer la vida
estudiantil, promover el deporte universitario y enriquecer la imagen de marca de la
institucion. A través de un andlisis DAFO detallado, se ha identificado que el futbol cuenta
con diversas fortalezas, como su popularidad entre los estudiantes, su capacidad para
fomentar la integracién y el compafierismo, y su impacto positivo en la salud fisica y mental

de los participantes.

Sin embargo, también se han identificado areas de mejora, como la necesidad de
una mayor promocion y difusion del torneo, la implementacién de estrategias para
incrementar la participacion femenina y la optimizacion de la gestion de recursos y

patrocinios para asegurar la sostenibilidad y crecimiento del evento.

Es esencial destacar que el Trofeo del Decano ha dejado un legado significativo en
la Facultad, consolidandose como una tradicion arraigada y un reflejo de los valores
deportivos y éticos que la institucion promueve. Ademas, ha contribuido a la promocion del
deporte universitario, incentivando a los estudiantes a involucrarse en actividades

deportivas y a cultivar habitos de vida saludables.

El plan de marketing desarrollado para el ftbol en la Facultad de Comercio ha sido
una herramienta valiosa para abordar los desafios identificados y capitalizar las
oportunidades presentes en el entorno universitario. La estrategia de marketing mix ha
permitido definir de manera efectiva los elementos clave para posicionar el futbol como un

producto atractivo y relevante para el publico objetivo.

En conclusion, el futbol en la Facultad de Comercio ha demostrado ser una
propuesta con un potencial prometedor para continuar fortaleciendo la vida estudiantil y la
imagen de la institucion. Mediante una gestion estratégica y enfocada en el valor que el
deporte aporta a la comunidad universitaria, es posible seguir mejorando e impulsando esta
iniciativa deportiva en el futuro. Con un enfoque en la inclusién, promocién y valores
deportivos, el fatbol seguird siendo un producto atractivo y enriquecedor para los

estudiantes y la Facultad en su conjunto.
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8 Trabajo futuro

Como acciones mas ambiciosas y generales en el &mbito del deporte:

- Vincular el deporte a la vida académica, dentro de asignaturas que desarrollan
competencias transversales como el trabajo en equipo, el liderazgo... o en las
actividades del proyecto Mentor, asi como en TFGs como es el caso que nos
ocupa.

- Generar oportunidades laborales dentro del &mbito del deporte a través de la
colaboracién con empresas de este sector.

- Ampliar el Trofeo del Decano, tal cual se ha disefiado en este caso (por
titulaciones y cursos) a otros deportes, y que haya tanto competicion masculina
como femenina.

- Organizar de la Fiesta del Deporte, que actualmente seria la final del Trofeo del
Decano de futbol, como un evento de final de curso de la Facultad, y por qué
no, como parte del programa del Acto de Graduacion, para incidir en la relacion
de la parte académica y la deportiva.

- Organizar el Torneo Inter-Facultades de Comercio de toda Espafa, como una
forma de dar relevancia a la Facultad en el ambito del deporte nacional que
depende Unica y exclusivamente de la Facultad de Comercio de la Universidad
de Valladolid.

- No solo participar en las competiciones deportivas, sino ganarlas, para llevar el
nombre de la Facultad de Comercio de la Universidad de Valladolid lo mas lejos
posible.

- Desarrollar la imagen de marca del Deporte en la Facultad, alineada con los
valores de la propia Facultad, del Servicio de Deportes, y de la Universidad de
Valladolid, a través de concursos de carteles, lemas, logotipos, mascotas...
donde el resto de estudiantes que no practican deporte, pero si pueden tener
otras habilidades, participen, y de la que el Trofeo del Decano pueda
aprovecharse.

- Disponer de un altavoz en redes sociales entre los alumnos, como ya se hizo a
través de un concurso para localizar a la persona mas mediatica de la Facultad

de Comercio como ya se hizo un par de cursos atras.
Por otra parte, como cuestiones mas particulares del Trofeo del Decano de futbol:

- Incrementar el numero de participantes: El primer objetivo de un plan de
marketing podria ser aumentar el nimero de participantes en el deporte de

competicion en la Facultad de Comercio. Para ello, se podrian desarrollar
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estrategias de promocion que permitan atraer a mas estudiantes a practicar el
deporte, como por ejemplo, publicar anuncios en las redes sociales de la
universidad, colocar carteles en lugares estratégicos de la facultad, etc.

- Fortalecer la imagen de la Facultad: El Trofeo Rector y el Trofeo del Decano
pueden ser una excelente oportunidad para fortalecer la imagen de la Facultad
de Comercio. Para lograrlo, se podria desarrollar una campafa de marketing
gue destaque la importancia de estos premios y la calidad del deporte que se
practica en la universidad. De esta manera, se podria mejorar la percepcion que
tienen los estudiantes y el publico en general de la Facultad.

Finalmente, teniendo también en cuenta algunas particularidades del Trofeo del
Decano de futbol, se podria:

- Mejorar el rendimiento deportivo: Finalmente, un objetivo clave para el plan de
marketing podria ser mejorar el rendimiento deportivo de los equipos de la
Facultad. Alguien podria pensar que para ello se podria invertir en la
contratacion de entrenadores y preparadores fisicos de alto nivel, asi como en
la adquisicion de equipos y materiales de calidad, y que esta manera, se podria
asegurar que los equipos estén en las mejores condiciones para competir en
los torneos y mejorar sus resultados, pero realmente en la actualidad, como se
suele decir coloquialmente, s6lo podemos repartir besos y abrazos, pero habra
gue repartir mas besos y abrazos.

- Aumentar el interés del publico: Otra meta importante podria ser aumentar el
interés del publico en los eventos deportivos que se celebren en la Facultad. Se
podria organizar una serie de actividades para involucrar a los espectadores y
crear un ambiente festivo durante los eventos. Por ejemplo, se podrian ofrecer
descuentos en la venta de entradas a la Fiesta del Deporte de la Facultad (la
final del Trofeo del Decano), organizar concursos o sorteos, entre otras cosas.

- Incrementar la recaudacién: La venta de entradas a la Fiesta del Deporte y de
productos relacionados con el deporte (como camisetas, gorras, etc.) podria ser
una fuente importante de ingresos para la Facultad. Por ello, otro objetivo podria
ser incrementar la recaudacion durante los eventos deportivos. Para lograrlo, se
podrian desarrollar estrategias de merchandising y de venta de entradas que

incentiven a los estudiantes a participar en los eventos.
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