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Resumen Ejecutivo

En el presente documento se desarrolla el planteamiento de una nueva categoria de
patrocinio deportivo para los Juegos Lima 2019 enfocado en las micro, pequenas y medianas
empresas.

Del anélisis interno y externo de la industria se han identificado oportunidades, amenazas,
fortalezas y debilidades, plasmadas en acciones y estrategias para elevar el interés de las
diferentes industrias y, finalmente, convertir las desventajas en ventajas competitivas y
comparativas que conduzcan la transformacion de la industria del deporte a una de las mas
rentables, brindando espectaculos deportivos de calidad.

El Patrocinio deportivo es una estrategia publicitaria en forma de convenio que no esta
desarrollada en Pert1; sin embargo, podria servir como una estrategia que brinde beneficios a las
Mipymes para mostrar su marca a nivel internacional.

Para Lima y el Pert, el desarrollo de los Juegos Lima 2019 representan una oportunidad
unica para inspirar una transformacion social positiva en el pais, a través de valores olimpicos y
otros valores propios del deporte, asi como para legar no solo sedes deportivas con altos estandares
internacionales, que favorecerdn la practica deportiva en el pais y un estilo de vida saludable y
activo, sino también una infraestructura urbana mejorada, moderna e inclusiva.

Con tal proposito, el presente trabajo esta dividido en siete capitulos, empezando por la
situacion general del patrocinio deportivo en el Perti y el mundo, planteamiento de la mision,
mision, valores y codigo de ética, identificando las fortalezas y debilidades de la industria, lo que
contribuye a plantear los objetivos de largo y corto plazo que permitiran lograr la vision trazada.

Por ultimo, a nivel financiero, el planteamiento de una nueva categoria de patrocinio

deportivo es viable, puesto que generara S/ 500,000.00.



Abstract

This document develops the approach of a new category of sports sponsorship for the
Lima Games 2019 focused on micro, small and medium-sized companies.

The internal and external analysis of the industry has identified opportunities, threats,
strengths and weaknesses reflected in actions and strategies to raise the interest of different
industries and finally turn the disadvantages into competitive and comparative advantages, which
lead to transform the sports industry in one of the most profitable industries, providing quality
sports events.

Sports sponsorship is a strategy in the form of an agreement that is developed in Peru,
however, it could serve as a strategy that provides benefits to small and medium companies to
show their brand internationally.

For Lima and Peru, the development of the Lima Games 2019 represents an opportunity
to inspire a positive social transformation in the country through Olympic values and other values
of the sport, as well as to bequeath not only sports venues with high international standards,
which will favor sporting activities in the country and a healthy and active lifestyle, but also to
improve a modern and inclusive urban infrastructure.

For this purpose, the present work is divided into seven chapters, starting with the general
situation of sports sponsorship in Peru and around the world, approaching the vision, mission and
values, identifying the strengths and weaknesses of the industry which helped to raise the short-
and long-term objectives that will allow achieving the vision outlined.

Finally, the financial approach to a new category of sports sponsorship is viable, since it

will generate S/ 500,000.00.
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Plan Estratégico de Marketing: Una Vision General

La presente tesis se desarrollara en base a un plan estratégico de marketing (PEM)
compuesto por un conjunto de actividades consecutivas, con la finalidad de que una organizacion
pueda proyectarse al futuro, alcance una vision establecida e implemente un plan de marketing, el
cual fue adaptado del Modelo Secuencial del Proceso Estratégico de D’Alessio (2013) y de los
apuntes del curso de Direccion de Marketing dictado en el 2017 por el doctor Percy Marquina,
parte de la Maestria Direccion de Marketing VII de Centrum Catolica.

Este consta de tres etapas: (a) formulacion, que es la etapa de planteamiento del proceso y
en la que se detallara las estrategias que llevaran a la organizacion de la situacion actual a la
deseada; (b) implementacion, en la cual se establecera los Objetivos de Largo Plazo (OLP) de
marketing, se tomaran las decisiones estratégicas del plan de marketing, se desarrollara el proceso
del marketing operativo, el cual incluye los Objetivos de Corto Plazo (OCP), y se ejecutara el
presupuesto y mecanismos de control, para monitorear las etapas secuenciales del proceso
estratégico; y (c¢) conclusiones, que brinda el resultado del analisis de la organizacion y
recomendaciones a cumplir para la situacion futura esperada.

Cabe resaltar que el proceso estratégico se caracteriza por ser interactivo, pues participan
muchas personas en ¢€l, e iterativo, en tanto genera una retroalimentacion.

El modelo empieza con el anélisis de la situacion actual, seguido por el establecimiento de
la vision, la mision, los valores, y el codigo de ética; estos cuatro componentes guian y norman el
accionar de la organizacion. Asi también se analiza la industria global a través del entorno de las
fuerzas PESTE (Politicas, Econdmicas, Sociales, Tecnologicas, y Ecoldgicas). Del anélisis
PESTE deriva la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE), la cual permite conocer el
impacto del entorno por medio de las oportunidades que podrian beneficiar a la organizacion y

las amenazas que deben evitarse, y como la organizacion esta actuando sobre estos factores.



Posteriormente, se desarrolla la evaluacion interna, la cual se encuentra orientada a la
definicion de estrategias que permitan capitalizar las fortalezas y neutralizar las debilidades, de
modo que se construyan ventajas competitivas a partir de la identificacion de las competencias
distintivas. Para ello se lleva a cabo el anélisis interno AMOFHIT (Administracion y gerencia,
marketing y ventas, operaciones productivas y de servicios e infraestructura, finanzas y
contabilidad, recursos humanos y cultura, informatica y comunicaciones y tecnologia), del cual
surge la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI). Esta matriz permite evaluar las
principales fortalezas y debilidades de las areas funcionales de una organizacion, asi como
también identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas. Un analisis exhaustivo externo e
interno es crucial para continuar el proceso con mayores probabilidades de éxito.

Se generan las estrategias a través del emparejamiento y combinacion de las fortalezas,
debilidades, oportunidades, y amenazas junto a los resultados previamente analizados. Para ello
se utilizan las siguientes herramientas: (a) Matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, y
Amenazas (MFODA); (b) Matriz Interna-Externa (MIE); (¢) Objetivos a Largo Plazo de
Marketing (OLPM); (d) Decisiones Estratégicas de Marketing (DEM); (e) Objetivos de Corto
Plazo de Marketing (OCPM); y (f) Estrategias Operacionales de Marketing.

Adicionalmente, se desarrolla el mix de marketing donde se desarrollan los objetivos,
estrategias y planes de accion de las variables: (a) producto; (b) precios; (c) marketing relacional;
(d) promociodn; (e) distribucion; y (f) procesos.

Para concluir, se plantea las conclusiones y recomendaciones necesarias para la situacion

futura deseada para organizacion.



Capitulo I: Situacion general del Patrocinio Deportivo en el Peru y el Mundo

En el presente capitulo se plasmara la definicion del patrocinio deportivo y sus principales
elementos, posteriormente se desarrollard su evolucion a nivel global y aterrizara en la situacion
actual del Patrocinio deportivo en el Peru, con principal foco en el contexto del desarrollo de los
Juegos Panamericanos y Parapanamericanos Lima 2019, al que se denominara Juegos Lima 2019.
Estos serdan los insumos para analizar la viabilidad de contar con una nueva categoria de
patrocinadores no antes vista en ediciones anteriores de este evento deportivo.

1.1 Definicion de Patrocinio Deportivo y sus Principales Elementos

Amado y Bongiovanni (2005) afirmaron que el patrocinio es una relacion de intercambio
en el que el patrocinado recibe asistencia financiera por parte de la empresa y, como contrapartida,
el patrocinador obtiene difusion de forma masiva de su nombre o su producto.

Para Juan Nogales Gonzalez (2006), el patrocinio es un instrumento de comunicacion
comercial en el cual hay dos socios que tratan de beneficiarse mutuamente; por un lado, esta la
entidad patrocinada y por el otro se encuentran las empresas patrocinadoras que utilizan los valores
comunicativos de dicha entidad, evento, o persona patrocinada para dar difusién a su imagen y
satisfacer sus intereses, intentando que con dicha asociacion la imagen del patrocinado, asi como
sus valores, se transmita al patrocinador.

El intercambio de dinero por el derecho de asociar la marca con la actividad que realiza el
patrocinado, asi como las actividades de marketing destinadas a asociar la marca con la propiedad
patrocinada, son las actividades centrales de una relacion de patrocinio (Cornwell & Maignan,
1998, p. 11).

Con estas definiciones se puede concluir que el patrocinio involucra, en todos los casos, a

dos partes: patrocinador y patrocinado, quienes tienen objetivos diferentes, pero se encuentran para



beneficiarse entre si, a partir del intercambio de activos que ambas partes tienen por dar, ya sea una
retribucién econdmica en el caso del patrocinador o valor de marca en el caso del patrocinado.

En cuanto, al patrocinio en el deporte, el concepto no difiere significativamente del
general. Morgan, Adair, Taylor y Hermens lo definen como una “asociacion diadica entre dos
entidades: la propiedad deportiva y el patrocinador” (2014, p. 9). Asimismo, Smith sostiene que
“es un acuerdo de negocios en el cual una organizacion provee asistencia financiera o en especie a
una propiedad deportiva en intercambio por el derecho de asociarse a si misma con la propiedad
deportiva” (2008, p. 194).

Carlos Canto, profesor de ESADE Business School y CEO de SPSG Consulting and
Investments, concluy6 en su informe Barometro de Patrocinio Deportivo 2017, que la colaboracion
de un contenido Unico y diferenciado, sumado a la hospitalidad durante los eventos, asi como la
presencia en redes sociales, ganan terreno entre los mayores atractivos del deporte para las marcas
a la hora de decidir patrocinarlo, mientras que la visibilidad de marca se considera ya solo un factor
“higiénico” y que se asume como parte del patrocinio deportivo.

1.2 Evolucion del Sector de Patrocinio Deportivo en el Mundo

De acuerdo con la principal consultora global en estrategia de patrocinios IEG, la cual emite
un reporte anual con sus previsiones, la inversion mundial en patrocinio a lo largo de los afios ha
crecido sostenidamente. En la Figura 1 se aprecia la evolucion de la inversion mundial en
patrocinios, desde 2 mil millones de dodlares en el afio 1984, hasta alcanzar 68,5 mil millones de
dolares en el 2018. De acuerdo con el ultimo reporte anual, representado en la Figura 2, la
distribucion mundial de la inversion en patrocinios tiene una clara preferencia por las actividades
deportivas, representadas por el 70% del total, seguido por eventos de entretenimiento con un 10%

y causas benéficas con un 9%.
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Figura 1. Gastos de Patrocinio Global desde 2007 hasta 2018
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Figura 2. Distribucion del Gasto de Patrocinio Global desde 2007 hasta 2018
(En miles de millones de dolares estadounidenses. IEG Sponsorship Report 2019. Recuperado
de http://www.sponsorship.com/Report/2018/02/05/The-Most-Active-Sponsors-Of-Causes.aspx

Sin duda, en los ultimos 35 afios el patrocinio deportivo ha crecido de manera importante,
y de acuerdo con Chen & Chen (2012), la razén es que los eventos deportivos son especialmente
interesantes para las compafias patrocinadoras puesto que atraen a una audiencia superior a
cualquier otra forma de entretenimiento, generando un alto nivel de involucramiento en los
espectadores.

Sin embargo, los primeros esfuerzos a lo largo de la historia por invertir en el deporte con

un fin comercial mediante el uso de patrocinio datan de hace mas de 2,000 afios, en la época de los
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griegos. La palabra patrocinio significa “bajo la proteccion de alguien” y, en ese sentido, la variante
de patrocinio deportivo tuvo sus origenes en el mundo clasico alrededor del siglo VIII, cuando los
antiguos mercaderes griegos ofrecian una colaboracién econémica a los atletas con la intencion de
crear vinculos amicales y aumentar sus relaciones comerciales; por otro lado, en la cultura romana,
los emperadores romanos también daban auxilios econémicos a los juegos de los gladiadores
(Latorre, 2014).

Aunque en estos primeros esfuerzos no existia una presencia de marca, si se buscaba
adquirir beneficios econémicos o sociales a cambio, pero no fue hasta el siglo XIX que el primer
patrocinio fue registrado formalmente en Estados Unidos en el afo 1852. Una empresa de
ferrocarriles invirtié dinero para apoyar una regata de remo, donde competian estudiantes de la
Universidad de Yale contra estudiantes de la Universidad de Harvard, con el objetivo de
promocionar los servicios del ferrocarril entre los espectadores de la regata (Mendenhall, 1993).

Al cabo de unos afos, Coca-Cola y Kodak aportaron economicamente con los primeros
juegos olimpicos de Atenas de 1896, a cambio de aparecer en los anuncios del material impreso
entregado al publico. Posteriormente, en el siglo XX, las grandes empresas empezaron a ver la
Foérmula 1 como una plataforma para la colaboracién técnica y de actividades de marketing. La
relacion entre Ferrari y Shell, por ejemplo, se remonta a 1920 y fue gracias a Shell que Ferrari
particip6 en el primer evento de la Formula 1 en 1950; sin embargo, no fue sino hasta la década de
1960 cuando los logotipos de los patrocinadores comenzaron a figurar de forma visible en los autos.

Desde entonces, el patrocinio deportivo ha ido creciendo, logrando un mayor impacto a
inicios del siglo XXI donde empresas como Coca Cola, Adidas y Fly Emirates se han dispuesto a
pagar un promedio de 40 millones de ddlares por ser auspiciantes principales de una determinada

marca, evento o equipo (Redaccion, 2013).



Asi mismo, los deportistas hoy en dia tienen una gran influencia y aceptacion dentro de la
sociedad, despiertan el interés de los medios de comunicacion y, gracias a las redes sociales,
siempre estan en el centro de atencién mediatica, generando una atraccion en las compaifiias por
contar con los ellos como imagen de marca.

Segun Vaccarini (Citado en Rivera & Molero, 2013), los inicios profesionales del desarrollo
del deportista como un producto publicitario se produjeron en Estados Unidos, donde los clubes
obtenian ingresos por la venta de entradas, afiliacion y explotacion de la imagen de los jugadores
por medio de tarjetas, figuritas de coleccidn, entre otros productos de “Merchandising”. Esto
cambio a finales de la década de los 70, cuando el CEO de Nike consider6 que el producto podia
ser mas aceptado si se lo ligaba a un atleta en particular.

Asi fue como después, en los afios 80, Nike se asocié con Michael Jordan y logrd asi
despegar su cifra de ingresos sacando diversas versiones de las zapatillas Air Jordan con la imagen
de este jugador, las cuales, segin afirmaron Rivero y Molero, se convirtieron en las zapatillas mas
vendidas de todos los tiempos dando, a la vez, un simbolo de estatus.

En el ano 2015, Euromericas Sport Marketing, agencia lider especializada
en mercadotecnia deportiva, elabor6é un informe global con un muestreo realizado en 35 paises
llamado “Adversiting & Sport Players 2015, donde extrae como principales conclusiones que
los anuncios y spot publicitarios donde intervienen deportistas son hasta 82% mas recordados por
los espectadores que aquellos que no los incluyen (Narra, 2016).

De acuerdo con Gerardo Molina, Profesor Emérito y especialista internacional en
Marketing Deportivo, aquella publicidad que tiene una imagen ligada a alglin atleta logra motivar
al consumidor que percibe una asociacion o vinculo con la estrella. E1 69% de los encuestados dijo

tener mas confianza y credibilidad cuando ve este tipo de anuncios (Euroamericas, 2015).



Actualmente, uno de los principales indicadores que se utiliza para inclinarse por cierto
deportista es, ademas de su desempefio fisico, la aceptacion que estos reciben; y es que gracias al
crecimiento de las redes sociales se puede conocer lo que los aficionados piensan o quieren ver de
alguin jugador, equipo o marca, lo que abre varias oportunidades a la publicidad para desarrollar su
trabajo.

En la Tabla 1 se muestra un ranking de los deportistas mas conocidos y cuanto reciben al
afio por ser parte de anuncios publicitarios; ademads, se incluye el indicador de redes sociales, lo
que permite concluir la razon por la que cada vez mas marcas optan por publicitar sus productos
en ellos.

Al igual que la musica, la cultura o la accion social, el deporte es un escenario que permite
a las marcas establecer contactos amigables, no invasivos y que aportan valor para el publico.
Nelson Mandela afirmé una vez que “el deporte tiene el poder de transformar el mundo y derribar
las barreras sociales o culturales”. Sin duda el deporte es un espacio de fuerte implicacion
emocional que atrae la atencion de gran parte de la ciudadania.

Casi resulta una obviedad remarcar la relevancia del deporte en la sociedad peruana, tras la
participacion de Peri en el Mundial 2018, luego de una larga espera de 36 afos. Este logro
representd una fiesta nacional, donde los programas que encabezaron los rankings de mayor
audiencia fueron los espacios deportivos, el liderazgo de la prensa estuvo ostentado por los
periddicos deportivos y los futbolistas de la seleccion peruana son hoy las personalidades “top”
mas conocidas y valoradas.

Aligual que en Pert, el futbol continta siendo el deporte estrella a nivel mundial, generando
en otras regiones miles de millones de dolares en patrocinios, principalmente con la presencia de
marca en las camisetas. Este formato publicitario naci6é en Alemania en el afio de la marca de licor

Jagermeister, motivo por el cual la marca pago6 el equivalente a $32,000.



Tabla 1 Principales Deportistas y sus Ganancias por Anuncios Publicitarios

Ganancias Anuales por Principales

Adleta Actividad Patrocinio ($) Marcas

Twitter Instagram

Mercedes-Benz,
Gillette,

Nike,

Rolex

Nike,

Rolex,

Muscle Pharm,
Upper Deck

KPMG,
Rolex,
Phil Mickelson Golf 44,000,000 ExxonMobile, No tiene No tiene
Callaway,
Barclay

McDonalds,

CocaCola,
Lebron James Basquet 44,000,000 Kia, 23.3M 26.1M
Samsumg,
Nike
Nike,
Sprint,
2K Sports,
Kind Snacks

Roger Federer Tenis 58,000,000 3.2M 2.5M

Tiger Woods Golf 50,000,000 4.5M 66.5K

Kevin Durant Basquet 35,000,000 11.6M 71K

Tommy Hilfiger,
Nike,

Kia,

Telefonica

CR7,
Herbalife,
Cristiano Ronaldo Fatbol 27,000,000 Nike, 37.5M 25M
Samsung,
Konami

Rafael Nadal Tenis 28,000,000 8.3M 2.2M

Adidas,
EA Sports,
Lionel Messi Fatbol 22,000,000 Pepsico, No tiene 58.9M
Gillette,
Head&Shoulders

Gatorade,
Nissan,
Pepsico,
Puma

Usain Bolt Atleta 21,000,000 3. M 5.8M

Nota. Tomada de Navarro (2017)

Hoy en dia se pagan $25 millones por un afio de este tipo de patrocinio. (LaTorre, 2017)



A continuacion, en la Figura 3 y 4 se muestran las marcas patrocinadoras mas activas del
futbol europeo y latinoamericano al cierre del afio 2015, liderado por Coca Cola con un 33%. Hoy
en dia, el banco Santander es la empresa que encabeza la lista en Europa, mientras que entre las
categorias principales de patrocinio se encuentran los articulos deportivos y vestimenta.

Evidentemente se ha dado un importante crecimiento del patrocinio deportivo en todas sus
modalidades, principalmente por el desarrollo de los medios de comunicacion masiva y el
crecimiento de la popularidad de los deportes en todo el mundo. Sin embargo, segun un estudio
realizado el 2018 por Statista, portal online de estadisticas, estudios de mercado e inteligencia
empresarial, la inversion en patrocinio deportivo en Latinoamérica no ha seguido el mismo
camino que la tendencia global. En la Figura 5 se muestra que la regioén de Centro y Sur América
invirtieron en conjunto 4,6 mil millones de dolares, mientras que el lider Norte América invirtio
24,2 mil millones de dolares. Es decir, la inversion en patrocinios en Latinoamérica representa

solo un 7% de la inversion mundial que alcanz6 $65,8 mil millones de dolares en el 2018.

Figura 3. Patrocinadores mas Activos del Futbol Europeo y sus Principales Categorias de Patrocinio.
Recuperado de http://www.sponsorship.com/iegsr/2015/12/21/2015-Recap--The-Most-Active-Sponsors-Of-

Global-Spo.aspx
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Figura 4. Patrocinadores mas Activos del Futbol en Latinoamérica y sus Principales Categorias de Patrocinio.
Recuperado de http://www.sponsorship.com/iegsr/2015/12/21/2015-Recap--The-Most-Active-Sponsors-Of-
Global-Spo.aspx

Figura 5. Gasto de Patrocinio Global por Region desde 2009 hasta 2018 (en miles de millones de dolares
estadounidenses).
Recuperado de https://www.statista.com/statistics/196898/global-sponsorship-spending-by-region-since-2009/
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1.3 Oportunidades y Beneficios del Patrocinio Deportivo

El anélisis de las oportunidades que puede tener una organizacion patrocinada va muy de
la mano con los beneficios que obtendra el patrocinador al apostar por esta herramienta
estratégica. Esto sucede, principalmente, porque su relacion provoca una sinergia importante.

Las oportunidades que brinda el patrocinio pueden ser diversas, pero, fundamentalmente,
radican en la obtencion de beneficios econémicos, lo que permite desarrollar iniciativas con el
objetivo de aumentar el desempeio de la organizacion, el rendimiento fisico de los deportistas,
lograr una expansion de los eventos deportivos e incrementar la fidelizacion de los fanaticos. Un
claro ejemplo es el futbol. En el 2002, el mundial de Corea — Japon fue visto por mas de 40
millones de espectadores en todo el mundo, generando una actividad econdmica anual que se
aproximo a los $380.000 millones con un crecimiento estimado del 18% para el 2003. Esto
permite no solamente obtener ingresos econdmicos para los equipos, también logra afianzar la
fidelizacion de sus seguidores.

Otro caso de relevancia mundial es el del Real Madrid, equipo de fitbol que en el 2002
puso en marcha un programa internacional de patrocinio creando “el Carnet Madridista”, el cual
consiste en otorgar beneficios a sus mas de 70 millones de seguidores, uniéndolos con todas las
cadenas que patrocinan al equipo (Molina & Aguiar, 2003). Por lo tanto, el patrocinio otorga
grandes oportunidades al mercado objetivo y, segun lo visto anteriormente, estas no solo se
traducen en acuerdos monetarios, ademas logran afianzar una relacion tinica con los fanaticos
que, en primer lugar, son los que dinamizan la industria.

Por otro lado, asi como las organizaciones deportivas obtienen nuevas oportunidades que
permiten mejorar su desarrollo, también las empresas o patrocinadores obtienen beneficios. El
patrocinio ofrece a las marcas ya posicionadas una ventaja competitiva que se traduce en la

posibilidad de generar una nueva corriente de ingresos para la venta de sus productos y/o
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servicios. Lo mismo para las nuevas marcas, mismas que gracias al patrocinio obtienen
credibilidad para competir tanto en mercados locales y lograr establecerse en mercados globales
(Molina & Aguiar, 2003).
1.4 Principales Formatos Utilizados en el Patrocinio Deportivo

A lo largo de la evolucion del patrocinio, las organizaciones que solicitan patrocinadores
han ido creando diversos paquetes con ofrecen diferentes ventajas que se ajustan a los distintos
tamafios de las empresas, entre los que se encuentran:

(a) Patrocinadores Financieros: Pagan una cantidad fija de dinero a cambio de los beneficios
descritos en un acuerdo de patrocinio. Los beneficios pueden incluir una oportunidad para
promover la empresa a la afiliacion o audiencia de la organizacion patrocinada, un
anuncio o una mencion en los programas oficiales, boletines o comunicados de prensa, o
sefializacion y logotipos en los materiales promocionales.

(b) Patrocinadores en-Especie: Donan bienes o servicios en lugar de dinero en efectivo como
su oferta de patrocinio.

(c) Patrocinadores de Medios: Financian o aseguran la cobertura de los medios de
comunicacion para una organizacion, programa o evento. La ventaja de este tipo de
patrocinio es que un patrocinador puede promover al mismo tiempo su propia empresa
mediante el etiquetado de los anuncios con el logotipo de la empresa y una frase como
“traida para ti” o “patrocinado por” el nombre de la empresa.

(d) Patrocinadores de Ubicacion: Ofrecen el uso de sus instalaciones como una forma de
patrocinio.

(e) Patrocinadores Laborales: Donan el tiempo y el talento de sus colaboradores. En este

caso, la compafiia permite a sus empleados trabajar en nombre de una organizacion de
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caridad u organizacion de la comunidad durante las horas normales de trabajo mientras

mantienen su salario normal.

(f) Patrocinador de la Firma: En el caso de que numerosas empresas soliciten patrocinar el
mismo programa o evento, una suele pagar una prima para convertirse en lider o
patrocinadora de la firma.

1.5 Situacion Actual de la Industria Deportiva en Peru

En el Pert es el “Instituto Peruano del Deporte (IPD) el ente rector del sistema deportivo
nacional (SISDEN), tiene la responsabilidad de liderar y gestionar estratégicamente acciones que
conlleven a incrementar el desempeno del deporte peruano en eventos competitivos y de
promover una cultura deportiva a nivel nacional articuldndose con todos los actores que
conforman el SISDEN” (IPD, 2016, p.2). Sin embargo, el futbol, primera disciplina deportiva
practicada en el pais, tiene una organizacion y direccion distinta al resto de deportes, ademas de
estar regido por las normas internacionales dictadas por la Federacion Internacional de Futbol
Asociado (FIFA). La FIFA est4 enfocada en desarrollar el futbol, emocionar al mundo y edificar
un futuro mejor mediante el poder de la practica futbolistica.

En adicidn al futbol, el voley es la segunda disciplina deportiva practicada en el patis,
mientras que el atletismo también destaca como una importante disciplina y ha adquirido
importancia ante los ojos de las empresas privadas, pero no fue hasta con la clasificatorias al
Mundial Rusia 2018 que se marcé un hito en la industria del deporte en el pais.

A medida que este evento imponia presencia, el entusiasmo se apodero6 de la poblacion y
tanto la publicidad como el marketing se sumaron a esta fiebre. Entidades bancarias tomaron a
figuras deportivas como rostros de sus marcas y participaron, formalmente, como patrocinadores

oficiales de la seleccidn de fatbol
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Tras la participacion de Pert en el mundial y el emotivo acompainamiento de la hinchada
peruana, el pais entero estuvo en los ojos del mundo y la industria deportiva ha tomado una nueva
direccidon que aparenta ser favorable. E1 2019 es un afio importante para Peru en relacion al
deporte; durante enero se llevd acabo el Rally Dakar, desarrollado integramente en territorio
local, seguidamente en febrero, Pert acogio por cuarta vez el campeonato sudamericano de futbol
sub-17, en las ciudades de Arequipa, Tacna y Moquegua. Y, finalmente, en julio, Pert seré la
casa anfitriona donde se desarrollaré el evento mas relevante en la historia de eventos deportivos
nacionales: los XVIII Juegos Panamericanos, considerada la cuarta cita deportiva mundial mas
importante.

El experto Eduardo Flores (2016) declar6 para la revista peruana especializada en
marketing Mercado Negro que las empresas en todo el mundo, y también en el Pera, buscan
brindar experiencia al consumidor y el patrocinio es una herramienta para llegar a ello. Aun
cuando en la forma tradicional de patrocinio se hace uso de la imagen del deportista o de la
institucion deportiva, las empresas ahora entienden que lo que les va a diferenciar es la vivencia
que las marcas les puedan ofrecer a sus clientes (Flores, 2016).

Ese es el desafio que los eventos deportivos, deportistas, clubes y organizaciones en
general tienen al momento de hablar de patrocinios deportivos en el Per. Segun un estudio de
agencia de marketing deportivo Toque Fino, cada vez mas marcas de consumo masivo apuestan
por auspiciar a deportistas de disciplinas diferentes al futbol (Gestion, 2015).

De acuerdo con Julio Medina (2019), socio fundador de INYOGO Sport Management,
reconocida agencia peruana de marketing deportivo, en la entrevista realizada para el presente
estudio, “El marketing deportivo en el Pert tiene como principal objetivo promover las marcas a
través del deporte, teniendo en cuenta que los eventos deportivos atraen cada vez a mas personas”

(Medina, comunicacion personal, 06 de febrero 2019). Por otro lado, considera que “lo mas



14

complicado en este rubro es lograr convencer a las organizaciones a que apuesten por el deporte
nacional. En el Pert, un deportista tiene que ser campedn para que las marcas recién empiecen a
tener interés. Deberia ser al revés. Hay una obsesion de las empresas de conseguir resultados a
corto plazo. Lo ideal es construir a estos héroes con campanas a largo o mediano plazo” (Medina,
comunicacion personal, 06 de febrero de 2019).

En cuanto a patrocinios deportivos en el Pert, no hay mas de 20 marcas involucradas al
negocio deportivo segun Luis Carrillo Pinto (2015, Diario Gestion). De acuerdo con el
especialista, son pocas las empresas que estan aprovechando la conexion emocional entre la
marca y los consumidores. Cada vez que un deportista sale celebrando una victoria,
esa publicidad se multiplica por cuatro en la valorizacion de medios y hay una transferencia e
identificacion de valores de la empresa hacia su audiencia.

Los principales auspicios deportivos se encuentran en el espectro futbolistico. Pinto
afirmo en octubre del 2017 que si se invierte $1 millon por ser patrocinador de la seleccion
peruana de futbol, por ejemplo, el impacto mediatico se puede llegar a recuperar hasta 10 veces
mas, es decir $10 millones en publicidad gratuita.

Entre las industrias que mas invierten en patrocinio local se encuentran energizantes,
operadores telefonicos, empresas de bebidas y banca. Carrillo recalca que sobre todo en banca la
oportunidad de humanizar a las marcas con el espiritu deportivo. “En el mundo, los bancos miran
al deporte como una manera esencial para comunicarse con los consumidores. Los bancos en el
Peru tienen temor de entrar al deporte” (Citado en Salas, 2015, p.1).

Segun Flores (Diario Gestion, 2015), en el Pert el futbol, el véley y el surf son los
deportes con mayor atencion por las marcas. Flores afirmé que los gerentes de marketing hoy en

dia quieren evidencia del retorno de su inversion sobre la audiencia.
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“En comparacion con otros paises, en el Pertl las marcas que estdn mas relacionadas con
el deporte siguen siendo las tradicionales: productos de consumo masivo y articulos
deportivos. Cuando una marca nunca ha involucrado a un deportista es mas dificil la
decision de sumarlo a su estrategia comercial” (Flores, 2015, Diario Gestion).

Por ejemplo, la seleccion nacional de futbol posee un alto indice de exposicion para los
sponsors, generando el negocio perfecto para consolidar sus marcas y generar ventas. Coca Cola
y Cristal son los patrocinadores historicos de la bicolor, la marca internacional de gaseosas logrd
mantener una conexiéon emocional con los hinchas a través de campainas memorables como
‘Sudemos la camiseta’, Por su parte, Cristal es conocida como el hincha nimero uno de la
seleccion, es la marca extradeportiva que mayor relacion ha conseguido entre los fanaticos y su
producto.

Otra marca importante en la Federacion Peruana de Futbol es Hyundai, socio oficial que
anteriormente entregaba siete automoviles a la federacion. En la actual gestion, la firma
automotriz entrega 13 unidades y casi medio millon de dolares; mientras que Umbro se encarga
de vestir a la seleccion, que, durante su ultima participacion en la Copa América, incrementd sus
ventas y fue una de las camisetas mas buscadas en internet (La Republica, 2015).

De acuerdo con estos datos, se puede concluir que a los patrocinadores locales no les afecta
en gran escala los resultados deportivos de la bicolor, dado que la seleccion interviene directamente
en los sentimientos de los hinchas que partido a partido alientan al equipo de todos.

En ese sentido, cualquier jugador puede ser tomado como rostro de una marca, siempre y
cuando responda a los valores de esta. A continuacion, en la Figura 6, se muestra a los deportistas
peruanos que actian como embajadores y las marcas que hoy apuestan por ellos.

Es sumamente importante entender que si las marcas van a invertir en un deportista es

porque ven una oportunidad de beneficio para ellas. Segiin Eduardo Grisolle, gerente general
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Figura 6. Infografia “Nuestros Embajadores Peruanos”.

Tomado de Toque Fino (2018). Recuperado de:
https://gestion.pe/economia/empresas/marcas-invertir-s-1-millon-anuales-
patrocinar-deportistas-peruanos-89904

de Y&R en el articulo para El Comercio “Rusia 2018: Estas marcas apuestan por la
seleccion peruana”: “Los jugadores y hasta los politicos son marcas. Solo depende de ellos
gestionarse de la manera adecuada. No nacieron para anunciarse a si mismos por lo que deberian
asesorarse por profesionales” (Grisolle, 2018).

Y en el contexto de un 2019 en donde Pert serd el espacio protagénico deportivo del
mundo, es necesario que todos los entes involucrados tengan claros los beneficios y

oportunidades que puede representar para el pais como para las marcas.

1.6 Situacion General de los Juegos Lima 2019

Los Juegos Lima 2019 es un evento deportivo multidisciplinario de atletas del continente
americano, cuya ejecucion se encuentra a cargo de la Organizacion Deportiva Panamericana, o
también llamada Panam Sports. Esta organizacion conformada por 41 naciones busca impulsar el

desarrollo del deporte y apoya el trabajo para inspirar a la proxima generacion de atletas del
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continente, colaborando estrechamente con todos los miembros de la comunidad deportiva,
incluidos los Comités Olimpicos Nacionales, las Federaciones Deportivas Internacionales (FI),
las Confederaciones Deportivas Panamericanas, los atletas y los Comités Organizadores de todos
los Juegos Regionales, asegurando el éxito y la celebracion del evento principal emblema de
Panam Sports: Los Juegos Panamericanos.

En el afio 2007 se establecié que la ciudad sede también se encarga de organizar
consecutivamente los Juegos Parapanamericanos, que engloba la participacion de atletas
paralimpicos de América. El viernes 11 de octubre del 2013, Lima fue elegida sede de estos
eventos deportivos que congregaran a atletas de 41 paises que competiran en diversas disciplinas
que estan estimadas para desarrollarse en 22 escenarios de competicion y 30 escenarios de
entrenamiento, lo que representa un gran reto y esfuerzo para una nacion.

Los Juegos Lima 2019 se celebraran del 26 de julio al 11 de agosto del afio 2019 en la
ciudad de Lima y Callao, en distintas sedes como la VIDENA, Complejo Deportivo Villa Maria
del Triunfo, Villa Deportiva Regional del Callao, Polideportivo de Villa El Salvador, Punta
Rocas, entre otros. Seguidamente, se realizaran los Juegos Parapanamericanos del 23 de agosto al
1 de setiembre con cerca de 2.000 participantes en 17 deportes.

En los Juegos Lima 2019 participaran mas de 6.700 deportistas de 41 paises, en 62
disciplinas y 39 deportes, y cuyas pruebas seran clasificatorias para los Juegos Olimpicos de
Tokio 2020. Para este evento se espera que asistan alrededor de 3 mil turistas. A un ano de los
Juegos Olimpicos y Paralimpicos Tokio 2020, esta competencia es, ademads, la Gltima
oportunidad que tienen los atletas de América para participar en un evento multideportivo y
multinacional a nivel internacional, y si aiin no lo han hecho, clasificar a los juegos olimpicos ya
que, por primera vez, se asignara cuotas clasificatorias en 23 deportes y disciplinas, lo que

elevard el nivel de las competencias.
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Respecto al avance de obras de los Juegos Lima 2019, Carlos Neuhaus, presidente del
Comité de Organizacion de Lima 2019, menciond, en una entrevista para Radio Programas del
Pert, que se esta coordinando para ver los tiempos cuando estén listas las obras, pero en el caso
que algunas obras no estén listas, funcionara la vialidad para los deportistas y agentes acreditadas
de tal forma que todos los lleguen a tiempo a su sede competencia (Radio Programas del Peru,
2019).

Neuhaus también detalla que la infraestructura realizada para los Juegos servira de legado
para la ciudad de Lima. La Villa de Atletas de Villa El Salvador serd uno de los legados mas
importantes de los Panamericanos. El complejo habitacional conformado por 1096 departamentos
en 7 edificios de 19 y 20 pisos se pondra en venta en forma masiva. La colocacion de viviendas
sera para fondos de Fuerza Armadas, policias, profesores, médicos en una venta masiva por
bloques importantes.

Con relacion a los recintos deportivos de los Juegos, el presidente del Comité de
Organizacion afirmé que al término de las competencias estos seran entregados al Instituto
Peruano del Deporte (IPD) como ocurre a nivel mundial.

Segun Imedia Comunicaciones, empresa experta en monitoreo mediatico, la repercusion
de noticias sobre los Juegos Lima 2019 en estos ultimos 30 dias es positivo, dado que existe la
voluntad de los entes decisorios de cumplir con €xito un proyecto deportivo en el que esta de por
medio la imagen del Pert a nivel internacional. En los Gltimos 30 dias se generaron 1012
impactos en medios (sin contar redes sociales e Internet), que generaron cerca de
S/14°000,000.00 en “free press”, hecho que debe ser capitalizado en la comercializacion de
patrocinios (Carrillo, 2016).

Los Juegos Lima 2019 seran un hito histdérico deportivo que se presenta para nuestra ciudad

capital como una gran oportunidad para relanzar el deporte en el Peru a través de la mejora de la
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infraestructura deportiva y los valores que existen en el deporte como parte integral del proceso
de formacion de nuestros jovenes para educar a mejores ciudadanos. La marca Lima 2019
propone una nacidén que se emocione y se apasione por el deporte y los Juegos Lima 2019 es una
gran oportunidad para posicionar a la ciudad de Lima como la gran capital gastronémica, cultural
y comercial de nuestro pais.

1.7 El Patrocinio Deportivo en los Juegos Lima 2019

El objetivo comiin de Panam Sports y Pert es maximizar el éxito de los Juegos; en ese
sentido, una de las obligaciones adquiridas por Pert, como parte de los compromisos asumidos
con Panam Sports, es desempefiar un rol crucial en el cumplimiento del objetivo comun mediante
la gestion y ejecucion del patrocinio con la finalidad de generar ingresos importantes y, al mismo
tiempo, permitir, mediante la difusion del evento entre los consumidores de las marcas
patrocinadoras, que se pueda llegar a mas personas para difundir no solo le mensaje de los
Juegos, sino también sus valores.

Para Lima y el Peru, los Juegos Lima 2019 representan una oportunidad unica para
inspirar una transformacion social positiva en el pais a través de valores olimpicos y otros valores
propios del deporte, principalmente en las nuevas generaciones, asi como para legar no solo sedes
deportivas con altos estandares internacionales, que favoreceran la préactica deportiva en el pais y
un estilo de vida saludable y activo, sino también una infraestructura urbana mejorada, moderna e
inclusiva. Ademas, el éxito de los Juegos contribuira a asegurar el futuro del evento y a crear las
condiciones para negociar la realizacion de futuras ediciones en otras ciudades del Pert.

De acuerdo con la experiencia de los programas de patrocinio de los Juegos
Panamericanos y Parapanamericanos en sus ediciones anteriores, se plantea que el Programa de

Patrocinios para los Juegos Lima 2019 proporcione como valor a las marcas lo siguiente:
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(a) La posibilidad de mostrar su identificacion con los tres valores olimpicos
fundamentales: excelencia, amistad y respeto, o con otros valores propios del deporte
como espiritu de sacrificio, vida sana, trabajo en equipo y solidaridad.

(b) La posibilidad de mostrar su identificaciéon con una ciudad con historia y tradicion,
pujante y vital, con mas de 10 millones de habitantes.

(c) El efecto multiplicador que puede darles la trasmision de las competencias en distintas
plataformas como television abierta, television cerrada, digital, radio y cine.

(d) La oportunidad de ser parte de los juegos multidisciplinarios mas prestigioso de
América, en cuya ultima edicion se vendieron mas de un millon de entradas y que,
ademas, son una de las principales competiciones del calendario deportivo mundial

(e) La posibilidad de acercarse a nuevos mercados y reforzar los mensajes que desean
trasmitir teniendo en cuenta que en los Juegos se batira el récord de participantes, asi
como de deportes y disciplinas considerados historicamente en ellos, superando incluso
el programa olimpico.

(f) La posibilidad de cumplir un rol en el éxito de los Juegos, ya que los patrocinadores
respaldan su difusion a través de sus propias estrategias publicitarias, y de apoyar la
transformacion social positiva que se busca a través de los valores olimpicos y
deportivos.

(g) Una plataforma para exhibirse en toda América e incluso en el mundo.

De acuerdo con Christian Van Oordt, Gerente Comercial de Lima 2019, el proyecto Lima

2019, estima que un millon de personas asistira a las competencias deportivas de los Juegos, los
que, de acuerdo con anteriores experiencias, son apreciados por mas de 500 millones de

espectadores en todo el mundo y esperan percibir cerca de $ 15 millones de ddlares por
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patrocinios y canjes con empresas (“Lima 2019 recibira cerca de US$ 15 millones en
patrocinios”, Setiembre, 2018).

Segtin Van Oordt, seran tres categorias de patrocinios: (a) oro, que estara valorizado en $2
millones de dolares y tendran mayores beneficios de exposicion de marca dentro de los recintos
deportivo; (b) plata, valorizados desde $1 millon de ddlares; y (c) bronce, valorizados desde
$100, 000 hasta $1 millon de dodlares.

Los patrocinadores de oro tendran mas beneficios como paneles al ras del suelo, uso de la
marca en sus paginas, estar dentro del nuestro ecosistema digital, entre otros y, de acuerdo con
José de la Hera, director comercial de los Juegos Lima 2019, se espera tener 8 empresas, mientras
que en Plata se espera reclutar 10 empresas y, por lo menos, 12 marcas en bronce, cuya categoria
concentraran empresas que no requieren tanta exposicion, pero estan interesadas en relacionarse
con los juegos y proveer sus servicios. (De la Hera, comunicacion, personal, 27 de enero del
2019).

A continuacion, en la Tabla 2, se presentan los beneficios y derechos correspondientes
cada categoria de patrocinio actual para los Juegos Lima 2019, la cual tiene como marco el
modelo trabajado en los Juegos de Toronto 2015.

Siguiendo estos lineamientos, son muchas las marcas que han participado como
patrocinadores durante la ejecucion de las ediciones previas de los Juegos Lima 2019 entre las
que destacan:

(a) El Canadian Imperial Bank of Commerce: institucion financiera lider en América del

Norte con casi 11 millones de clientes en la banca personal y comercial, fue el socio
principal de los Juegos Toronto 2015.

(b) Chevrolet: fue socio Premier y el vehiculo oficial de los Juegos Toronto 2015.



Tabla 2

Derechos y Beneficios de Patrocinios para Lima 2019

JUEGOS PANAMERICANOS Y PARAPANAMERICANOS LIMA 2019
Matriz de Beneficios para Patrocinadores

w
< o
[e]
BENEFICIOS g 5 §
(] a =
o
1 DERECHOS INSTITUCIONALES
1.1  Exclusividad en la Categoria. X X
2 DERECHOS DE PROPIEDAD INTELECTUAL
21 Derecho a presentacion del Patrocinio en Rueda de prensa como evento oficial de los juegos X
) Panamericanos LIMA 2019.
22 Derecho al uso del Logo y denominacion de los Juegos Lima 2019, asociado y/o como parte de sus X X
" elementos de Comunicacién y Marketing, segun nivel de patrocinio.
2.3 Denominacion Oficial de: "Patrocinador-Sponsor Oficial de los Juegos Panamericanos Lima 2019". X X X
24 Derecho al uso individual o del paquete de pictogramas oficiales LIMA 2019 en comunicacién, mensajes y X X
* elementos de marketing de acuerdo al Manual de marca.
2.5 Derecho a uso de laimagen de la mascota Milco, de forma asociada a los valores de Lima 2019. X X X
26 Derecho a presencia de Marca en comunicaciones oficiales impresas y/o digitales de Lima 2019, segin X X X
} nivel de patrocinio.
27 Derecho a participacion del Look de los Juegos en sedes de competencia y no competencia, segun nivel de X
) patrocinio.
3 DERECHOS DE VISIBILIDAD - PRESTIGIO DE MARCA Y RECONOCIMIENTOS DE PATROCINADOR
31 Derecho a presencia de marca (paneles) a ras de campo en los venues, alineado al "Look of the Games", X
) segun nivel de patrocinio.
32 Derecho a exhibir marca en Backing oficial de las conferencias de prensa Lima 2019, segtin nivel de X X
) patrocinio.
3.3 Derecho a tener presencia del logotipo en el backing en las zonas mixtas de las sedes. X
3.4 Visibilidad en la Villa de Atletas de los Juegos Panamericanos Lima 2019, segun el nivel de patrocinio. X X
35 Derecho a participar y promocionar su marca en eventos y activaciones producidas y ejecutadas por Lima X X X
) 2019, segun nivel de patrocinio.
3.6 Presencia de Logo en web Lima 2019 y viceversa, segun nivel de patrocinio. X X
3.7 Presencia en pantallas promocionales Digitales en instalaciones deportivas, segun nivel de patrocinio. X X
3.8 Derecho a presencia de marca en los vehiculos oficiales que trasladan las delegaciones deportivas. X
3.9 Presencia en Pantallas gigantes en estadios (pantalla grande - spot comercial durante la competencia). X
31 Presencia de Logo en totems o entradas de bienvenida a las sedes de competencia y no competencia, X X X
) segun nivel de patrocinio.
3.11 Visibilidad en los centros de entrenamiento y calentamiento. X
312 Derecho a entregar merchandising de su Marca, asociados a los valores del Deporte y los juegos LIMA X
: 2019, de forma no comercial.
3.13 Derecho de posicionamiento de producto en las mesas de conferencias de prensa. X
4 DERECHOS PROMOCIONALES & ACTIVACIONES PREMIUM
a1 Derecho a la oportunidad de organizacion de concursos y derecho de usar boletos con fines X
. promocionales.
4.2  Promocion cruzada con otros patrocinadores oficiales. X X X
43 Uso de material de archivo (imagen, video y fotos de Lima 2019), con los correspondientes créditos de X X
) propiedad y previa aprobacion.
4.4 Derecho a utilizar el logo en todos los materiales promocionales. X
45 Derecho a visitas guiadas a los venues en horarios de no competencia, segun disponibilidad y previa X X X
. autorizacion.
4.6 Visibilidad en el Kit de prensa. X X
4.7 Derecho a participar dentro del "Newsletter" oficial Lima 2019, segun nivel de patrocinio. X X X
48 Derecho a organizar activaciones con el publico y demas stakeholders en las dreas comunes de las sedes X
: de competencia y no competencia, segun nivel de patrocinio y programacion.
5  TICKETING y HOSPITALITY
5.1 Derecho a accesos VIP para Ceremonias de Inauguracidn y Clausura, segun nivel de patrocinio. X X X
52 Derecho a accesos VIP a los diferentes eventos deportivos, con acceso a recepcion y hospitalidad, segun X X X
. nivel de patrocinio.
53 Derecho a entradas de cortesia para diferentes tribunas en los recintos deportivos, segtin nivel de X X X
) patrocinio, programacion y disponibilidad.
5.4  Prioridad en la compra de boletos y organizacién de paquetes de hospitalidad, segin disponibilidad. X X X
5.5 Invitaciones a eventos exclusivos y lanzamientos de COPAL 2019. X X X
5.6 Pase a Villa de Atletas, segun nivel de patrocinio. X X
5.7 Acceso al sistema de transporte de juegos, segln nivel de patrocinio. X X
5.8 Acreditaciones, segun nivel de patrocinio. X X

Nota. Tomado de José de la Hera, Director Comercial de los Juegos Lima 201
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Nota. Tomado de José de la Hera, Director Comercial de los Juegos Lima 2019

Atos: fue socio mundial de tecnologia de los Juegos Olimpicos y Paralimpicos,
encargado de la integracion de sistemas de los Juegos y proveedor oficial de resultados,
puntuacion y tiempo para los Juegos Toronto 2015.

Cisco: fue socio principal y proveedor oficial de tecnologia de la informacion y la
comunicacion de los Juegos Toronto 2015, encargandose de proveer Internet y las
tecnologias de colaboracion y video para habilitar la comunicaciéon entre
patrocinadores, socios, proveedores y voluntarios facil y rdpidamente.

Live Nation: fue socio oficial de musica en vivo de los Juegos Toronto 2015
President’s Choice: la marca nimero uno de productos de consumo empaquetados de
Canadé, fue uno de los socios principales de los Juegos Toronto 2015, teniendo la
responsabilidad de alimentar a los atletas de los Juegos de Toronto 2015.

Ontario Lotery and Gaming Corporation: fue socio premier de los Juegos Toronto
2015, participando como presentador del Relevo de la Antorcha de los Juegos Toronto
2015.

Cirque du Soleil: fue el socio creativo oficial para la ceremonia de inauguracion de los
Juegos Toronto 2015.

Existen otras marcas que han participado como patrocinadores en los Juegos
Panamericanos como Scotiabank, Bonafont, Gatorade, Pepsi, Omnilife, Telmex,
MaxiGas, Nissan, Atletica, Ticketmaster, Comex, ManPower, CocaCola, Cineplex,
Siemens, Barrick, Garret, Morningstar Hospitality Services, The Canadian Press,

ATCO Structures & Logistics, y LifeLabs Medical Laboratory Services,
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Para el caso de Lima 2019, De la Hera, tiene ya cerrados algunos contratos de patrocinio

entre los cuales se encuentran (Lopez, 2018, Mercado Negro):

(a) Categoria Oro

1.

Atos: serd el responsable de proveer soluciones tecnologicas fluidas, seguras y
eficientes para mejorar la experiencia de cada participante en el evento, desde el
manejo de personal, ciberseguridad y reclutamiento de voluntarios hasta la
entrega rapida de resultados y el sistema de informacion para comentaristas.
Mediapro: serd el Host Broadcaster de los Juegos Lima 2019 y tendrad la
responsabilidad de transmitir todas las competencias deportivas, asi como las
ceremonias de inauguracion y clausura del evento deportivo que pondra al Pera
en los ojos del mundo.

Gloria: firm6 un patrocinio por $2 millones de dolares para el soporte a la
organizacion de los Juegos Lima 2019 en la nutriciéon de los deportistas. La
contribucioén de Gloria consta de un porcentaje en productos que sera destinado
para la alimentacion de todos los deportistas del continente durante su paso por
Lima; lo convierte en Patrocinador de Oro y “Leche Oficial de los Juegos Lima

2019” (El Comercio, 2019).

(b) Categoria Plata: TechnoGym, que se encargard de proveer mediante canje la

implementacion de gimnasios para los deportistas en la Villa Panamericana y en una

villa alterna.

El presidente de Panam Sports, el chileno Neven Ilic, recordo en entrevista a Diario Gestion

a las compafiias interesadas en exhibir su marca en los Panamericanos que la cita deportiva tendra

una audiencia de 500 millones de espectadores, gracias a 900 horas de transmision televisiva

(“Los Juegos Lima 2019 esperan $15 millones de dolares en patrocinios”, 2018)
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1.8 Conclusiones

Darse a conocer en un nuevo mercado no es una tarea facil, y muchas veces supone un
largo recorrido para las compaifiias. Sin embargo, en los ultimos afios el patrocinio deportivo se
ha erigido como una oportunidad para entrar con fuerza y darse a conocer en todas las capas de la
sociedad. En el Pert podriamos afirmar que todavia son pocas las marcas que se inclinan a
patrocinar el deporte profesional por diversas percepciones entre las que se encuentran: (a) falta
de una profesionalizacion debida en el deporte; (b) los deportistas no se toman en serio el rol de
profesionales que deberian tener; o (c) invertir en el deporte no es rentable y que es mejor apostar
por otras industrias.

Actualmente estd comprobado que una de las maneras mas eficientes de cambiar el estilo
de vida de las personas es a través del deporte y, para lograrlo, las empresas deben seguir
apoyando al deporte y, por otro lado, tanto las federaciones deportivas como los mismos atletas
tienen que entender que la empresa privada puede ser su mejor aliado para alcanzar sus objetivos
a través del patrocinio principalmente por las siguientes beneficios: (a) el deporte podria ayudar a
las marcas a reforzar su posicionamiento; (b) genera un valor de marca o “Brand equity”, trabajar
con figuras del deporte puede permitir a la marca generar experiencias unicas a los consumidores;
y (c) la buena reputacion en apoyar al deporte puede generar grandes beneficios a las empresas a
través de un trabajo coordinado con el area de relaciones publicas con el fin que este apoyo se
convierta en noticia y tenga rebote en los medios.

Sin embargo, de acuerdo con la experiencia en marketing deportivo desarrollada en Europa,
Carlos Murillo, director del Master en Direccion y Gestion del Deporte en la UPF Barcelona
School of Management acoto:

“No solo las grandes empresas pueden utilizar el patrocinio deportivo para darse a conocer o

incrementar sus ventas, sino que también lo pueden aprovechar los pequefios negocios locales. Lo
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mas importante es que se plantee como una estrategia a medio o largo plazo, porque una accion
puntual que no se inscriba en una estrategia continuada de poco servira” (Murillo, La Vanguardia,
2016).

De acuerdo con lo mencionado, el patrocinio deportivo podria servir como una estrategia
que brinde beneficios a las micro, pequenas y medianas empresas, o también llamadas Mipymes;
tal como se estd empezando a ejecutar en el viejo continente; por otro lado, para sentar las bases
es clave determinar los objetivos que estas empresas persiguen y alinearlas con los potenciales

beneficios que percibirian de los patrocinios deportivos.
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Capitulo II: Definicién de la Visién, Misién, Valores y Codigo de Etica
En el presente capitulo se detallan la mision, vision y valores de la estrategia de Patrocinios
inclusivos para los Juegos Lima 2019, con principal foco en una nueva categoria de empresas
patrocinadores: las Mipymes, considerando que es muy importante entender que las marcas de
productos y servicios van a invertir en un patrocinio deportivo solo si ven una oportunidad de

beneficio para ellos.

2.1 Vision y Mision de los Patrocinios Inclusivos en los Juegos Lima 2019
Vision.

Activar la industria deportiva en el pais, permitiendo la participacion inclusiva de todas
las marcas, asi como dejar un legado fisico y cultural para la ciudad de Lima, gracias a la
contribucion de patrocinadores que promuevan los valores de los Juegos Lima 2019.

Mision.

Generar S/ 500,000.00 en ingresos por patrocinios inclusivos para los Juegos Lima 2019 y

que esta accion permita activar el crecimiento de las Mipymes, mediante una plataforma

poderosa de marketing.

2.2 Valores de los Patrocinios Inclusivos en los Juegos Lima 2019

Segun los organizadores, Los Juegos Lima 2019 se basan en los valores del olimpismo,
los cuales son la excelencia, amistad y respeto que constituyen el fundamento del movimiento
olimpico mundial y combina el deporte, la cultura y la educacion para el perfeccionamiento de
los seres humanos y de la humanidad.

Los valores propuestos del presente trabajo se basan en los valores deportivos, los cuales
movilizan emociones y sentimientos, pero, sobre todo, pueden influir en las actitudes y

comportamientos de las personas, a través de lo que transmite: (a) esfuerzo; (b) superacion; (c)
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perseverancia; (d) igualdad; (e) respeto; (f) deportividad; (g) solidaridad; (h) compaierismo; (i)
éxito personal y (j) colectivo. Sin embargo, los valores que van a guiar las acciones del plan de
patrocinios inclusivos irdn de la mano con los valores que identifican a las Mipymes del Pert.

e Inspiracion: para estimular la mente y el espiritu de las personas, presentandoles suefios
y posibilidades que las motivaran a alcanzar los objetivos deportivos de los atletas y las
empresas patrocinadoras que buscan posicionarse en el mercado global a partir del
patrocinio de los Juegos Lima 2019.

e Determinacion: para tener fortaleza mental para perseguir los objetivos propuestos y no
abandonarlos hasta el final del camino; en otras palabras, alcanzar el podio panamericano
en el deporte y disciplina de su preferencia, en base al duro entrenamiento y preparacion
por el lado del atleta y seguros de la calidad de los productos de las marcas patrocinadoras
ofrecidos a nivel global a partir del patrocinio de los Juegos Lima 2019.

e Coraje: para tener valentia para afrontar la vida y sus retos, luchar por lo que se quiere
para conseguir el éxito y contribuir con el mundo de manera positiva, a pesar de los
obstaculos diarios en el entrenamiento y preparacion de los atletas y las dificultades
economicas del mercado global para los productos y marcas de las empresas
patrocinadoras de los Juegos Lima 2019.

e Excelencia: para alcanzar la plena satisfaccion del cliente, en base al diario entrenamiento
y preparacion fisica y mental con anticipacion para los atletas y el planeamiento
estratégico de los productos, servicios y marcas a partir del patrocinio deportivo de los

Juegos Lima 2019.
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2.3 Codigo de Etica de los Patrocinios Inclusivos en los Juegos Lima 2019

Los XVIII Juegos Panamericanos y VI Juegos Parapanamericanos o Juegos Lima 2019 se
regiran bajo los considerandos del cddigo de ética del deportista elaborado por el Comité
Olimpico Internacional (COI). Este codigo estd basado en los principios de respeto al proéjimo y a
los derechos humanos, salvaguardando la dignidad de las personas, evitando cualquier modalidad
de discriminacion y asegurando su integridad fisica e intelectual; del mismo modo, el c6digo hace
énfasis en las consideraciones éticas en cuanto al comportamiento de los involucrados, la
integridad de las competiciones, la buena gobernanza y recursos, candidaturas y confidencialidad.

Las normas y principios que regiran las acciones de las empresas patrocinadoras son los
siguientes: (a) El patrocinio debe ser otorgado por un valor apropiado frente a la participacion y
el impacto que se tenga del mismo, no debera beneficiar a ninglin individuo, persona natural,
juridica o funcionario publico de manera directa o indirecta; (b) Los representantes de las
empresas patrocinadoras que se encuentren en el evento deberan cumplir obligatoriamente el
Codigo de Etica del Comité Olimpico mientras dure su presencia en los Juegos Lima 2019.

2.4 Conclusiones.

La mision y la vision constituyen el camino al que el plan estratégico de patrocinios
inclusivos debe enfocarse. Por ello, es importante que se encuentren bien formuladas y
estructuradas; asi también, es de suma importancia la identificacion de valores que ayuden a tener
una orientacion clara para el logro de los objetivos. De esta manera, los patrocinios inclusivos de
los Juegos Lima 2019 buscan dejar un legado que trascienda, presentandole a las Mipymes una
nueva forma de internacionalizarse, ayudandolas a capturar las oportunidades del mundo digital a
través del deporte y permitiéndolas crecer y apoyar con el desarrollo econémico y social de

América Latina.
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Capitulo I1I: Diagnostico Situacional

En este capitulo se examinan los factores externos que impactan el desarrollo de los
Juegos Lima 2019, mediante el analisis del contexto pais en el que se va a desenvolver. Existen
numerosos factores externos que podrian afectar el Programa de Patrocinios Inclusivos, de ahi
que el andlisis del tamafio del mercado de las microempresas, asi como el crecimiento y mercado
potencial, son claves para la identificacion de la mejor estrategia a seguir. Asi mismo, se
analizaran los factores internos del Comité Organizador de los Juegos Lima 2019, con la
intencion de analizar las capacidades internas que pueden sostener o debilitar un plan de
patrocinios orientados al micro, pequefia y mediana empresa.
3.1 Analisis del Entorno

La organizacién de eventos deportivos internacionales, por su gran influencia y
trascendencia, representa grandes oportunidades de reconocimiento, desarrollo social, educativo,
cultural y econdmico para el pais anfitrion. La eleccion de Perti como sede de un certamen
deportivo de gran envergadura continental tiene repercusion mediatica mundial, constituye una
oportunidad que aumenta el prestigio internacional, desarrolla la marca pais y se logra la
inclusion significativa del deporte en la vida de la poblacion a través de su participacion.

Estos eventos internacionales merecen y ameritan la inclusion participativa de una gran
parte de la poblacién econdmica activa a través de la pequenia y mediana empresa mediante un

programa que se denominara “Los Amigos de los Juegos Lima 2019”.

3.1.1 Fuerzas Politicas, Gubernamentales y Legales
D’Alessio (2013), afirm6 que las fuerzas politicas, gubernamentales y legales son las que
determinan las reglas formales e informales bajo los cuales opera la organizacion. Asimismo, el

analisis de las fuerzas politicas y legales debe contemplar el ambito local, regional y global. En los
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ultimos meses, el Perti ha experimentado una serie de acontecimientos en su politica que han
repercutido negativamente en el desarrollo de los Juegos Lima 2019.

Una de las fuerzas politicas tradicionales es la Alianza Popular Revolucionaria
Americana, también conocida como APRA, que a través de un proyecto de ley N° 2133, Ley que
regula el gasto de publicidad del Estado Peruano, elaborado por el congresista Mauricio Mulder
Bedoya, y aprobado el 15 de junio de 2018, establece en su Articulo 3 la prohibicion de toda
publicidad en medios privados, bajo responsabilidad. No se considera como tal el trabajo
periodistico tales como reportajes, entrevistas, conferencias de prensa y similares, las que se
pueden desarrollar libremente sin que suponga pago alguno al medio de comunicacién. La ley a
este precepto serd considerada delito de malversacion.

Esta regulacion ha sido un factor determinante para que exista un porcentaje muy alto de
desconocimiento alrededor de los Juegos Lima 2019 por gran parte de la poblacidén nacional,
regional y local, asi como el interés de las marcas debido a que la difusion de la publicidad es una
metodologia y una herramienta tradicional y directa del marketing que tiene por objetivo otorgar
un mensaje a través de canales pagos de difusion para incrementar el consumo, posicionar una
marca en el mercado y trabajar tanto con la imagen como con la reputacion. En ese sentido, ha
sido crucial la regulacion que esta ley establece, debido a que la ausencia de publicidad ha traido
como consecuencia que la marca Lima 2019 no sea suficientemente atractiva para las potenciales

marcas patrocinadoras.

3.1.2 Fuerzas Econoémicas y Financieras
Son diversas las variables econdmicas y circunstancias que van a influir en las decisiones
de inversionistas y en el poder adquisitivo de los clientes, en este caso, para las marcas

interesadas en comprar un patrocinio y ser parte de los Juegos Lima 2019.
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Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (2018), el Perti reveld indicadores
de crecimiento de 2.8% en el tercer trimestre del afio 2018. La Figura 7 muestra el crecimiento de
la economia peruana en un 2.3% interanual debido a la evolucion favorable del consumo y la
inversion privada. Esta cifra representa una desaceleracion frente a las expansiones del primer y

segundo trimestre, que fueron 3.2% y 5.5% respectivamente.

Figura 7. Producto Bruto Interno y Demanda Interna 2008-1 — 2018 -III.

Tomando de Instituto Nacional de Estadistica e informatica (2018) Recuperado de
https://semanaeconomica.com/article/economia/macroeconomia/31994 1 -inei-el-pbi-del-peru-
crecio-2-8-en-el-tercer-trimestre/

Asi mismo, INEI sefial6 que, en el afio 2018, la actividad de Construccion dinamizo el
empleo aumentando en 5,1%, segun se muestra en la Figura 8, seguido por el sector Servicios
que crecio en 0,7% y el sector Comercio que crecid ligeramente en 0,2%; mientras que
Manufactura disminuy6 en 0,2%. El sector Servicios concentra el 57,1 % de los ocupados,
Comercio el 20,7%, Manufactura el 13,8% y Construccion el 7,4%.

La figura 9 muestra que en el afio 2018 la poblacion ocupada aumentd en las empresas de
1 a 10 trabajadores en 2,3%; mientras que hubo una disminucion de 0,8% en empresas de 51 a mas
trabajadores y de 3,4% en empresas de 11 a 50 trabajadores. Asi también, el 61,2% de los
trabajadores laboran en empresas de 1 a 10 trabajadores, el 9,5% en establecimientos de 11 a 50
trabajadores, y el 29,2% en empresas de 51 a mas trabajadores. Estos datos presentados evidencian

el crecimiento de las pequefias y medianas empresas en el Perq, por lo que utilizar nuevos formatos


http://semanaeconomica.com/tags/economia-peruana
https://semanaeconomica.com/article/economia/macroeconomia/319941-inei-el-pbi-del-peru-
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de marketing como el patrocinio deportivo les permitiria crecer, dar a conocer su marca y

diferenciarse de la competencia y generar mayores impactos en su operacion.

Anual: Trimestre mavil:
Enero-Diciembre Octubre-Noviembre-Diciembre
Ramas de Variacic Variacia
actividad ariacion L ariacion L .e
2017 2018 Absoluta Va'(',}",“)m“ 2017 2018 Absoluta V“?;'l’m“
(Miles) " (Miles) ’

Total 4846,0 48851 39,1 0,8 4903,2 49825 79,3 1,6
Manufactura 676,5 6753 -1,2 -02 703,8 7074 36 05
Construccion 3463 3639 176 5,1 3351 380,9 458 137
Comercio 10076 10094 1,8 0,2 10075 10420 345 34
Servicios 27683 27878 19,5 0,7 28104 28013 -91 -0,3

Nota: Los totales incluyen otras actividades

Figura 8. Poblacion Ocupada Segun Ramas de Actividad.

Tomado de Instituto Nacional de Estadistica e informatica — Encuesta Permanente

de Empleo (2018) Recuperado de
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/0 1 -informe-tecnico-n01 _mercado-
laboral-oct-nov-dic2018.pdf

Figura 9. Poblacion Ocupada Segin Tamafio de Empresa.

Tomado de Instituto Nacional de Estadistica e informatica — Encuesta Permanente

de Empleo (2018) Recuperado de https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/01-
informe- tecnico-n01_mercado-laboral-oct-nov-dic2018.pdf

Por otro lado, la tasa de inflacion y el aumento anual porcentual del nivel general de
precios significard un aumento durante el desarrollo de los Juegos Lima 2019, estimandose que
para satisfacer las necesidades de los clientes nacionales e internacionales que se constituyen
como consumidores, se demandara una cuantiosa produccion de bienes y servicios en los
mercados. Al respecto, la méxima autoridad del ministerio de comercio exterior y turismo estimo
la llegada de 75 mil turistas durante los 15 dias que duré la competencia, lo que generard ingresos

por S/ 5,200 millones de soles. Este impulso podria estar influenciado por el desarrollo de la


https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/01-informe-tecnico-n01_mercado-laboral-oct-nov-dic2018.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/01-informe-tecnico-n01_mercado-laboral-oct-nov-dic2018.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/01-informe-%20%20%20tecnico-n01_mercado-laboral-oct-nov-dic2018.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/01-informe-%20%20%20tecnico-n01_mercado-laboral-oct-nov-dic2018.pdf
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Copa Mundial de Futbol Sub-17 que se realizara en octubre (Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo, 2019)

Mientras tanto, el Rally Dakar, realizado durante los primeros dias del afo, habria
generado un impacto econdmico local de $60 millones de dolares, permitiendo obtener como
beneficio una exposicion de la marca Peru al mundo valorizada en US$ 200 millones, segin
estimados del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Gestion, 2019)

3.1.3 Fuerzas Sociales, Culturales y Demograficas

Estas fuerzas toman en consideracion el conjunto de valores, creencias, actitudes y formas
de vida; asimismo, el analisis de estas fuerzas permite identificar el perfil del cliente, estimar la
demanda potencial, entre otros (D"Alessio, 2013).

Con respecto a las fuerzas sociales y culturales, expertos consideran que jugar fatbol,
baloncesto, tenis, béisbol o cualquier otra actividad fisica, se convierte en un agente
formativo. “El deporte es una herramienta para la formacién, desarrollo y mejoramiento de
las capacidades fisicas de una persona y para el manejo adecuado de si mismo en su entorno,
permitiendo la interaccion de los aspectos sociales, emocionales y fisicos del bienestar humano”
(Sandoval, El Tiempo, 2015).

En este contexto, se considera que el desarrollo de los Juegos Lima 2019 es una gran
oportunidad para el pais y particularmente para la capital Lima para generar una corriente de
fomento del deporte y su apasionamiento con la perspectiva de formar mejores ciudadanos con
valores. En ese mismo sentido, los Juegos Lima 2019 también representan una oportunidad para
las marcas de generar un vinculo emocional con el deporte y sus valores, lo que resulta mucho
mas eficaz de cara a los consumidores que la publicidad tradicional, ayudando a dar a conocer su

marca y diferenciarse de la competencia.
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3.2 Analisis del Consumidor

El propdsito de este analisis es poder entender cuales son las necesidades, los
comportamientos y las principales consideraciones de las Mipymes con respecto a su potencial
participacion como patrocinador de los Juegos Lima 2019. Para tal objetivo, se desarrollé una
guia de entrevista a profundidad, detallada en el Apéndice 1, y se concretaron 6 visitas con
Mipymes multi industria, con la finalidad de validar el interés de participar como patrocinadores
en los Juegos Lima 2019 y como podrian manifestarse los posibles beneficios. Dichas entrevistas

se muestran en los Apéndices 2 en adelante.

3.2.1 Anailisis de las Necesidades

Las Mipymes tienen un papel importante en la economia nacional porque brindan empleo
al 75% de la Poblacion Econdémicamente Activa, principalmente a jovenes. Los objetivos de las
Mipymes es plantear estrategias de: (a) produccion; (b) comercio; (¢) administracion; y (d)
inversion tecnologica; ademas, se preocupan por encontrar el soporte a una estabilidad financiera
a corto y mediano plazo (Agencia Andina, 2018).

Las Mipymes peruanas se encuentran bajo una coyuntura muy favorable para lograr
insertarse en nuevos mercados nacionales como internacionales debido a que el Peru se encuentra
en los ojos del mundo; por ello, contar con un plan de marketing que guie sus objetivos es
fundamental. El marketing deportivo, a través del patrocinio, es una gran ventana para las
Mipymes, considerando que Pert esta participando como sede de varios eventos deportivos
nacionales como internacionales.

Cuando una gran compaiiia se adentra en el terreno del patrocinio deportivo, lo suele
hacer buscando alcanzar un objetivo principal: hacer crecer el conocimiento de su marca. Para

cualquier gran empresa, la construccion de una s6lida imagen de marca y su implantacion en la
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mente de los consumidores es el pilar basico sobre el que se sustentan todas sus posteriores
acciones de marketing. El patrocinio deportivo ha demostrado ser una de las mas eficaces
herramientas disponibles para desarrollar los planes de branding de estas companias.

Obviamente, al tratarse en muchos casos de acciones de alcance internacional, este tipo de
patrocinios necesitan apoyarse en propiedades deportivas de primera fila y los presupuestos
necesarios para acceder a este exclusivo circuito son proporcionales al tamafo de las empresas
que los manejan y resultan, ciertamente, desorbitados.

Ninguna Mipyme tiene a su alcance estas inversiones, pero tampoco las necesita porque
sus objetivos deben ser otros. Cuando una pyme se adentra en el patrocinio deportivo tratando de
replicar el modelo utilizado por estas grandes compaiiias, los resultados son casi siempre
decepcionantes. La rentabilidad solo puede aparecer cuando los objetivos estan correctamente
establecidos y el plan de actuacién se traza en funcion de estos (CEPYMENEWS, 2018).

Los planes de marketing de las Mipymes no deberian estar encaminados al branding, mas
bien, debieran ser mas directos y estar orientados a generar trafico a sus puntos de venta. La
incorporacion del patrocinio deportivo a sus planes supone contar con un arma mas, muy potente,
para organizar y estructurar a su alrededor toda la comunicacion de la empresa con sus clientes y
contribuir a alcanzar con mas rapidez sus objetivos de siempre, pero en ningin caso debe
cambiarlos (CEPYMENEWS, 2018).

3.2.2 Analisis del Comportamiento

Hoy en dia, Mipymes tienen un perfil que comprende la competitividad y el éxito, con
direccion profesionalizada y de formacion superior, exportadora y con estrategias de crecimiento;
e innovadora en productos y servicios, y en procesos y en gestion.

Muchas de Mipymes no cuentan con una partida destinada a Marketing o Publicidad,

tampoco suelen participar como patrocinador o sponsor de grandes eventos deportivos ya sean
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locales, regionales o nacionales, bien sea por falta de conocimiento en el proceso o porque
piensan que es imposible su participacion en eventos de alta envergadura.

De acuerdo con un estudio realizado con seis Mipymes Peruanas, existe un interés por
participar como patrocinadores de eventos deportivos y encuentran en ellos un valor acorde a sus
objetivos de negocio. Marco Pérez, gerente general de aguas Bora, indic6 que, desde el 2018, su
empresa ha participado patrocinando a un equipo de fatbol sub 17 de primera division, la cual
trasmite sus partidos a través de plataformas digitales como Facebook y su pagina web. El aporte
que Aguas Bora brinda al equipo deportivo es principalmente botellas de agua para sus
entrenamientos y partidos, y, a cambio, su logo es parte de la camiseta del equipo, reciben
publicidad en las narraciones del partido y en las publicaciones de contenido en las redes del
equipo. De acuerdo con Karen Villanueva, gerente de Marketing de Aguas Bora, en el medio afio
que llevan patrocinando al equipo han logrado tener mas seguidores en redes sociales y cerrar
mas contratos de ventas via estas plataformas (Karen Villanueva, comunicacion personal, 07 de
febrero del 2019).

Por otro lado, Rafael Rey, Gerente general de MyR Combustibles SRL, empresa estacion
de servicio en Huaral, indic6 que su empresa siempre ha buscado auspiciar eventos deportivos en
su zona; sin embargo, esto es considerado un gasto y no una inversion. Su participacion se ha
producido, principalmente, en dos disciplinas deportivas: (a) Fisiculturismo, para la competencia
regional de Huaral, Chancay, Huacho y Barranca; y (b) Ciclismo. En ambos casos su aporte fue
con la compra de trofeos, asi como de dinero en efectivo (Rafael Rey, comunicacién personal, 05
de febrero del 2019).

3.2.3 Analisis de las Principales Influencias sobre la Compra de Patrocinios
De acuerdo con lo expuesto, existe un gran interés de las Mipymes en participar como

patrocinadores de eventos o figuras deportivas; sin embargo, existen varios factores que podrian
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influenciar su participacion. A continuacion, en la Tabla 3 se resumen las razones que puede
tener una empresa para efectuar un patrocino, expuestas en el estudio realizado con seis Mipymes
peruanas.

Tabla 3 Principales Razones para Optar por un Patrocinio

Razones

Refuerzo de posicionamiento y mejora de la imagen.
Notoriedad de la empresa.

Mensaje de responsabilidad social.

Valorizacion de imagen frente a empleados.

Efecto multiplicador en difusion de la marca de la empresa.
Compensacion de una imagen positiva.

Introducir un nuevo producto y/o atraer potenciales usuarios.
Gusto personal de directivos.

Desgravaciones fiscales.

Acceso a medios de comunicacién mas barato.
Adaptado de Kotler & Scheff (2004), Varbanova (2013), Clotas (2003) y Gomez (2011).

Como se observa en la tabla, la mayoria de estas razones aluden principalmente a dos
temas: patrocinios motivados por temas relacionados a la imagen de la compafiia o motivados por
politicas internas de la organizacion para apoyar iniciativas culturales.

3.2.4 Analisis de las Causas de Satisfaccion e Insatisfaccion

La satisfaccion de los consumidores se debe configurar como una meta prioritaria de los
organizadores de los Juegos Lima 2019, ya que resulta un factor determinante y muy significativo
de los comportamientos de post consumo; asimismo, se debe evitar la insatisfaccion de nuestros
patrocinadores.

Causas de Satisfaccion

e Alta exposicion mediatica de la marca en la realizacion de campafias publicitarias antes y
durante el evento.

e Incrementar el trafico en sus canales de venta.
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e Presencia en las diversas actividades con la idea de mostrarse como patrocinador activo.

e Tener la opcion de contar con un area para activaciones y venta de productos a manera de
recuperar un porcentaje de la inversion en ventas inmediatas durante el evento.

e Expectativa de que el evento impacte con el retorno de inversion estimado dentro de su plan
de marketing.
Causas de Insatisfaccion

e Escasa preocupacion e involucramiento de los organizadores para llevar a cabo los eventos
deportivos.

e Inadecuadas condiciones para el desarrollo del evento, mala planificacion y ejecucion de
estrategias por parte de la organizacion.

e Incumplimiento de los términos del contrato, asi como la falta de objetivos claros para la
realizacion de las diversas actividades relacionadas al evento.

e Pocas facilidades en la realizacion de activaciones para contactar directamente con clientes
potenciales e interactuar con ellos dentro de las actividades realizadas.

e Poco control de los organizadores sobre el evento y permitir la aparicion de otras marcas
competidoras con estrategias de marketing parasito, atentando contra los intereses de los

patrocinadores.
3.3 Analisis de la Industria
3.3.1 Tamaiio de Mercado y Mercado Potencial
Para determinar el mercado potencial se considera como premisa que un 5% del gasto de

marketing, que corresponde aproximadamente a un 10% del total de ventas, podria ser destinado

a actividades de patrocinio.
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3.3.2 Evolucion del Sector

Okpara y Wynn (2007) afirmaron que los pequefios negocios son considerados como la
fuerza impulsora del crecimiento econdmico, la generaciéon de empleo y la reduccion de la
pobreza en los paises en desarrollo. En términos econdmicos, cuando un empresario de la micro,
pequefia o mediana empresa crece, genera mas empleo, porque demanda mayor mano de obra.
Ademas, sus ventas se incrementan y logra con esto mayores beneficios, lo cual contribuye, en
mayor medida, a la formacion del producto bruto interno.

En ese sentido, las Mipymes en el Peru tienen importantes repercusiones econémicas y
sociales para el proceso de desarrollo nacional. En efecto, constituyen mas del 98% de todas las
empresas existentes en el pais, crea empleo alrededor del 75% de la Poblacion
Econémicamente Activa (PEA) y genera riqueza en mas de 45% del Producto Bruto Interno
(PBI). Por estas razones, las Mipymes se constituyen en la mejor alternativa para hacer frente al
desempleo nacional, especialmente en el sector juvenil (Camara de Comercio de Lima, 2018).

Segin Nemesio Espinoza (2019), profesor principal de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, las pequenas y
microempresas en el Peru, no obstante, sus innegables contribuciones al desarrollo nacional aun
afrontan problemas e inclusive son menospreciadas:

“Pese a que las micro y pequefias empresas constituyen el sector empresarial

inmensamente mayoritario en el Peru con capacidades demostradas para generar empleo,

uno de los principales problemas del pais, y para contribuir a la generacion de la riqueza

nacional, es que no existe una estrategia nacional sostenida que permita promover y

desarrollarlas en el Pert” (Espinoza, N. Noticiero Contable, 2010).

Adicionalmente a lo descrito, la existencia de un sistema legal, contable y tributario,

muchas veces confuso, engorroso, burocratico e inestable, genera, entre otras desventajas, la
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informalidad. Segiin Jorge Ochoa, presidente del Gremio de la Pequefia Empresa de la Camara de
Comercio de Lima, el 62 % de las micro, pequenias y medianas empresas en el pais, es informal
(Agencia Andina, 2018).

Por otro lado, Espinoza (2019) coment6 que las Mipymes en el Pert se encuentra con tres
grandes problemas al afrontar la dificil tarea de generar riquezas y empleos: (a) el dificil acceso a
mercados nacionales e internacionales que permitan expandir sus ventas y conquistar a mas y
mejores clientes; (b) los microempresarios no tienen dinero en la mano para invertir cada vez mas
y poder acceder a los mercados nacionales e internacionales, esto se debe a la carencia de
politicas gubernamentales promotoras de financiamiento y la falta de cultura crediticia; y (c) la
ausencia de tecnologia. En el contexto de globalizacion y competitividad es imposible el
desarrollo de las empresas de cualquier tipo y, con mayor razon, de las Mipymes si es que la
ciencia, tecnologia e innovacidn no estan activamente presentes en la vida cotidiana de la
empresa.

De acuerdo con Avolio, Mesones y Rocca (2010), en un estudio de investigacion
realizado con once Mipymes, los factores internos que limitan su crecimiento se encuentran
clasificados en cinco rubros, los cuales se aprecian en la Tabla 4: (a) Factores Administrativos;
(b) Factores Operativos; (c) Factores Estratégicos; (d) Factores Externo; y (e) Factores
personales.

Uno de los factores mas resaltantes es el Operativo, siendo las estrategias de marketing la
limitante que mayor frecuencia present6 en esa categoria segun el estudio realizado. Esto sucede
debido a que muchos cometen el error de creer que solo las grandes empresas pueden utilizar el
marketing en su operacion. Sin embargo, el establecimiento de un plan de marketing dentro de las
Mipymes puede ayudar a la consecucion de objetivos generales en relacion con el mercado como,

por ejemplo: (a) captacion de nuevos clientes; (b) creacion de marca; o (c) aumento de las ventas.



Tabla 4 Factores que Limitan el Crecimiento de las Mipymes en el Peru

Area Factores Frecuencia
Administrativos Gestion de recursos humanos 38
Administrativos Temas contables y financieros 20
Administrativos Gestion administrativa 19
Administrativos Capacitacion 16
Operativos Estrategias de Marketing 22
Operativos Establecimiento de precios 22
Operativos Produccion 21
Operativos Control de Inventarios 11
Operativos Proveedores 2
Estratégicos Acceso a capital 31
Estratégicos Investigacion de mercados 30
Estratégicos Planeamiento a largo plazo 20
Externos Corrupciéon/Informalidad 26
Externos Tecnologia 22
Externos Competencia 7
Externos Estado 7
Personales Motivacion de terceros 11
Personales Educacion 7
Personales Experiencia 7

Nota. Tomado de Factores que Limitan el Crecimiento de las Micro y Pequefias

Empresas en el Peru (MYPES), Centrum Catdlica
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De acuerdo con el Chip Conley, director estratégico de hoteleria y liderazgo de Airbnb, la

Pyme debe utilizar el marketing digital para crecer e internacionalizarse aprovechando la imagen

del Pert que ahora es mundialmente conocida. Asi pues, Conley afirm6 que:

“Pert tiene ahora una marca mundialmente conocida, no creo que Colombia pueda decir lo

mismo, ni Argentina ni Chile. Creo que el hecho de que Perti haya podido posicionar su marca es

algo bueno” (Conley, C. Agencia Andina, 2018).

Sin embargo, segin Google Peru solo el 15% de las Mipymes utilizan herramientas

digitales en y poco mas del 60% no entienden el valor de estas herramientas. Este punto es clave

para las Mipymes, principalmente, porque el nuevo consumidor hace uso de plataformas digitales

para investigar sobre productos y servicios (Doménico, 2015).
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Por ello, es vital que las Mipymes tengan un enfoque de marketing disruptivo, dado que
los momentos mas criticos que afectan la decision de compra suceden cuando el consumidor esta
en internet. Es imperativo estar presentes en este nuevo momento de toma de decisiones y
brindarles a los compradores la informacion que, naturalmente, requieren de todas las formas
posibles.

3.3.3 Tendencia del Sector

Para una Mipyme darse a conocer en un nuevo mercado no es una tarea facil, y muchas
veces supone un largo recorrido para las compaiiias. Sin embargo, recientemente el marketing
deportivo, mediante el patrocinio, ha surgido como una tendencia que brinda a las empresas de
todo tamano la oportunidad de entrar con fuerza y darse a conocer en todas las capas de la
sociedad.

Patrocinar un equipo local, participar en una carrera y apadrinar a un atleta son acciones
que permiten a las Mipymes potenciar su responsabilidad social, el marketing, las ventas y la
fidelizacion de clientes; no obstante, para Antonio Lacasa, director de Programas del centro de
especializacion en marketing y deporte de ESIC: “Muchas Mipymes ven estos eventos como una
partida de gasto y no como una inversion” (Expansion, 2016).

Ademas, agrega que “el deporte es una herramienta comercial y social que aporta
numerosos beneficios, desde aumentar el rendimiento de la plantilla, hasta mejorar la visibilidad
de la firma y la marca en el mercado”.

Segun Julio Medina, socio fundador de Inyogo Pert, agencia peruana de marketing
deportivo: “No hace falta tener una amplia estructura ni un gran volumen de negocio para

beneficiarse del marketing deportivo. Sin embargo, antes de participar en cualquier evento, las
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Mipymes deben saber qué objetivo persiguen” (Medina, comunicacion personal, 06 de febrero
del 2019).

De acuerdo con Medina (2019), la clave se encuentra en identificar las necesidades de
cada empresa y, en ese sentido, las Mipymes deben tener muy claros sus objetivos y sus valores
para poder disefar una estrategia y calcular el presupuesto necesario. Un punto Imperioso, y que
la mayoria de las empresas no toman en consideracion, es la activacion del patrocinio. Antes de
lanzarse, es importante saber como se va a activar la inversion realizada; es decir, no basta con
pagar por una valla publicitaria, sino que hay que dar un paso mas. Conviene moverse en las
redes sociales, lanzar promociones y fomentar la vida sana entre los trabajadores y los potenciales
clientes, entre otras acciones; de lo contrario, desembolsar una cantidad de dinero en cualquier
evento no tendria sentido y los resultados no serian los esperados.

En Estados Unidos, por cada euro de patrocinio, los empresarios destinan tres mas a otras
actividades que impulsen esa operacion (Lacasa, 2018); sin embargo, para Medina (2019), en
Peru, la proporcion es de uno a uno; es decir que por cada sol invertido en patrocinio se debe
destinar un sol para actividades de activacion. Este ha sido el gran error de la industria del
patrocinio deportivo en Pert y el principal reto que encuentra Medina radica en convencer a estas
empresas que, en su momento, apostaron y no obtuvieron beneficios a que vuelvan a invertir.
3.3.4 Crecimiento Potencial

Hoy dia, existen en el mercado interesantes oportunidades de patrocinio rentable al
alcance de cualquiera. La continua expansion de la practica deportiva, las tecnologias de
comunicacion disponibles para todos, y las nuevas formas de consumo de informacion y
contenidos han conformado un nuevo modelo en el que el patrocinio deportivo ofrece

posibilidades de explotacion hasta ahora inéditas, lo que lo hace rentable y asequible para
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cualquier presupuesto, siempre y cuando, se gestione con profesionalidad y bajo criterios
estrictamente empresariales.

El patrocinio deportivo debe plantearse como un sistema completo, una herramienta que
puede cohesionar todas las partes de la estrategia empresarial y aportar un efecto palanca capaz
de multiplicar la efectividad de todas ellas. No se trata solamente de exhibir un logo, algo muy
poco eficaz en el caso de las Mipymes, sino de agregar valor a las distintas areas de accion de la

empresa.

3.3.5 Precios del Sector

De acuerdo con el estudio de la agencia de marketing deportivo Toque Fino, cada vez mas
marcas de consumo masivo apuestan por auspiciar a deportistas de disciplinas diferentes al
fatbol. Al afio, de dos y cinco marcas nuevas ingresan al patrocinio de deportistas peruanos
porque ven en ellos una oportunidad de tener mayor posicionamiento en la mente de los
consumidores, pero eso les puede costar una inversion que va desde los S/ 9,000 hasta S/ 1
millon. De acuerdo con Flores (2019): “Hay campafias de seis meses en los que los contratos de
patrocinio pueden significar $ 10,000 dependiendo si es un deportista mediatico, mientras que los
que recién comienzan podrian estar entre $ 3,000 y $ 10,000 dependiendo de la trayectoria y los
logros que tienen. Mientras que un top puede llegar tranquilamente S/1°000,000.00” (Flores, E.
Diario Gestion, 2015).

Medina (2019), concuerda con Flores y en adicion estima que existe una gran oportunidad
para las Mipymes dentro de los patrocinios deportivos. A raiz de los acontecimientos deportivos
para el Pert en el 2018, muchas Mipymes se empiezan a sumar a la ola deportiva, aunque aun de
manera timida. Se estima que los montos de un patrocinio deportivo en una Mipyme pueden estar

entre S/ 20,000.00 y S/ 30,000.00.
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3.3.6 Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE)

La Matriz de Evaluacion de los Factores Externos permitird resumir y evaluar los
resultados del andlisis PESTE para cuantificar las oportunidades y amenazas obtenidos de todo el
analisis del entorno (D"Alessio, 2014b). En la Matriz de Evaluacion de los Factores Externos, el
desarrollo de los juegos Lima 2019 cuenta con nueve factores determinantes, cinco oportunidades
y siete amenazas.

La Tabla 5 muestra la matriz EFE de los Juegos Lima 2019 con un valor ponderado de
2.10, este resultado esta por debajo de la media (2.5), lo que indica que Juegos Lima 2019 tienen
una postura débil frente a las oportunidades y amenazas del entorno. En detalle se observa que las
amenazas presentan un valor mayor al de las oportunidades, lo cual implica que los organizadores
del evento requieren generar estrategias defensivas y oportunas para contrarrestar estas y futuras
situaciones que puedan poner en peligro el éxito de los juegos.

3.4 Analisis Interno

El analisis interno tiene como fin encontrar las fortalezas y neutralizar las
debilidades de la organizacion (D" Alessio, 2014c¢). Segun lo expuesto, y con el objetivo
de encontrar la propuesta de valor de la estrategia de patrocinios inclusivos de los Juegos Lima
2019, se van a utilizar las dos herramientas que se emplean en la evaluacion interna: (a) el
analisis AMOFHIT; y (b) la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFT).
3.4.1 Analisis Interno AMOFHIT

El analisis AMOFITH permitira tener un diagnostico estratégico interno del Comité para
los Juegos Lima 2019 o también llamado COPAL, en donde se podran develar sus principales

fortalezas y debilidades que permitan estructurar el plan de patrocinios inclusivos.
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Factor Critico de Exito

Peso Calificacion Puntuacion
) Ponderada
Oportunidades
Incremento del interés de la academia, empresas y agencias de
o1 marketing en desarrollar la industria del deporte de manera 0.08 5 0.16
profesional y sostenible, sobre todo después de la clasificacion de ' '
Pert al mundial.
El Pert1 es considerado como uno de los focos originarios de cultura
en el mundo (PENTUR 2008-2018) y la Marca Pert ocupa el quinto
02 lugar del ranking Country Brand Report América Latina (2015— 0.07 2 0.14
2016). Lo cual permitira apalancar el crecimiento de las Mipymes
que sean patrocinadores de los Juegos Lima 2019.
Apuesta temprana de las grandes empresas locales en auspicios a
deportistas, eventos y actividades relacionadas al deporte que puede
03 . : ; 0.11 2 0.22
servir como referente para las estrategias de marketing de las
Mipymes
Apoyo de organismos del Estado en el desarrollo de las Mipymes
04 con la creacion de programas para que puedan acceder a nuevos 0.11 2 0.22
mercados y diversificar sus ingresos.
Tendencia mundial. La inversion en patrocinio deportivo en el
05 mundo crece afio a afio un 3%, representando inclusive el 70% del 0.07 2 0.14
presupuesto de marketing en empresas de Europa y Estados Unidos.
SUBTOTAL OPORTUNIDADES 0.88
Amenazas Factor Critico de Exito Peso Calificacion Puntuacion
Ponderada
Al Ley N° 2133 (Ley que regula el gasto de publicidad del Estado 0.09 5 0.18
Peruano) elaborado por el congresista Mauricio Mulder Bedoya. ' '
Informalidad en las Mipymes peruanas que no permite tener datos
A2 precisos ni reales del mercado. 62% de las Mipymes, es informal 0.09 1 0.09
segun la Camara de Comercio de Lima.
Falta de estrategia nacional sostenida del desarrollo de las Mipymes
A3 que impacta en el desconocimiento de acciones de marketing, 0.13 1 0.13
finanzas, tributacion entre otros procesos basicos de una empresa.
Probabilidad de que se active el Fenomeno del Nifio en la primera
A4 mitad del 2019 lo cual perjudicaria la infraestructura de Lima y los 0.04 1 0.04
visitantes proyectados para el evento.
Alto nivel de corrupcion de la clase dirigente que ha sido causa de la
AS o . -y 0.07 3 0.21
pérdida de dinero y confianza de la poblacion.
A6 Iqestablllfiad politica por cambios en los tres poderes del Estado a 012 1 0.12
nivel de lideres y reformas.
Industria de marketing deportivo inmaduro que dificulta la
A6 contratacion de patrocinios y negociaciones comerciales, con mayor 0.15 3 0.45
énfasis en las Mipymes.
SUBTOTAL AMENAZAS 1.22
TOTAL 1 2.10

Nota. Las calificaciones indican el grado de eficacia con que las estrategias de la empresa responden a cada factor,
donde 3 = La respuesta superior, 2 = La respuesta es media, y 1 = La respuesta es mala.
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Los Juegos Lima 2019 es el evento deportivo mas importante del continente americano
que se realizard por primera vez en el Per(; sin embargo, se han presentado limitaciones en el
plan de comunicacidon y marketing, puesto que al aprobarse la Ley N° 2633, donde sefala que
“Queda prohibida toda publicidad en medios privados, bajo responsabilidad. No se considera
como tal el trabajo periodistico tales como reportaje, entrevistas, conferencias de prensa y
similares, las que se pueden desarrollar libremente sin que suponga pago alguno al medio de
comunicacion. La ley a este precepto sera considera delito de malversacion.”, restringid que este
evento tan importante tenga una comunicacién mucho mas activa en los distintos medios de
comunicacion, generando escasa expectativa de los posibles asistentes o potenciales
patrocinadores de los Juegos Lima 2019.

Asimismo, el tamafio de la economia del Pera dificulto el establecimiento de un precio de
patrocinios similar a los de ediciones anteriores de Juegos Panamericanos, puesto que para Lima
2019, el monto de inversion de una categoria Oro representa a una categoria Bronce de los juegos
de Toronto 2015 (José De La Hera, comunicacion personal, 27 de enero del 2019).

Analisis Operaciones. D" Alessio (2013) refirid que el area de operaciones es la
encargada de ejecutar los procesos para la produccion tanto de bienes como de servicios.

Hoy en dia son las entidades publicas las que suelen financiar: (a) eventos deportivos; (b)
instalaciones deportivas; (c) centros deportivos; y (d) actividades deportivas con un presupuesto
asignado sin fines de lucro definido por las Federaciones y por medio de estas a los clubes
deportivos; sin embargo, en el Perli son pocas las empresas privadas que participan como
patrocinadores de eventos deportivos debido a que no existe una cultura patrocinadora como en
Estados Unidos y Canada.

Ser patrocinador de los Juegos Lima 2019 brinda la oportunidad de ser visto como

coprotagonista del tercer evento deportivo mas grande del planeta, actores del desarrollo del pais,
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asi como la posibilidad de acercarse a nuevos mercados nacionales e internacionales gracias a la
difusion de las marcas en los diferentes medios, contacto con visitantes extranjeros, y asistentes
peruanos a las actividades de los Juegos Lima 2019.

En el Perti: “Las empresas tienen que dejar de ver el patrocinio como un gasto y verlo
como una inversion. ;La razon? Los patrocinios deportivos establecen vinculos emocionales
especiales con las marcas involucradas. Ademas, transmiten valores mucho mas fuertes de cara a
los clientes que el que se consigue con la publicidad tradicional” (Salazar, F. 12 de enero de
2016, ESAN).

Segun Van Oordt en su opinion por Gestion (2018), para el evento Lima 2019 los
patrocinios estaran clasificados en tres categorias: (a) oro; (b) plata; y (c¢) bronce, donde cada
categoria estara valorizada de la siguiente manera: Oro $ 2 millones; plata en $ 1 millon; y bronce
en medio millén de ddlares, dichas categorias estaran sujetas a las negociaciones con las
empresas por lo que se trata de un precio referencial.

Sin embargo, existe un gran potencial en las Mipymes que se encuentran en proceso de
expansion y buscan posicionamiento en el mercado nacional y extranjero, para lo que se debe
preparar una propuesta de valor acorde a sus necesidades y capacidad de inversion.

Analisis Finanzas. D" Alessio (2015) sefiald que el area de finanzas es responsable de
obtener los recursos econémicos necesarios en el momento oportuno, asi como los otros recursos
en cantidad, calidad y en costos requeridos, para que la organizacion pueda operar de manera
sostenida.

En el Plan anual del deporte, 2011-2030, la inversion del Estado en la actividad deportiva y
recreativa casi siempre ha sido reducida. En los tltimos afios, sin embargo, por las gestiones
realizadas por la actual administracion del IPD ante el Gobierno, ha visto incrementado su

presupuesto, como se muestra en la Figura 10, lo que ha permitido, a su vez, aumentar la
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canalizacion de recursos para apoyar, basicamente, el desarrollo del deporte competitivo en la
mayoria de sus disciplinas; igualmente, se han derivado recursos para la construccion de
infraestructura deportiva y equipamiento a nivel de provincias y Lima.

Sin embargo, cabe hacer mencion que el presupuesto que se asigna al deporte se encuentra
muy por debajo de los que aplican los paises vecinos como: (a) Venezuela; (b) Colombia; (¢)
Ecuador; (d) Chile, entre otros, por lo que es un anhelo general que el Estado priorice la actividad
deportiva y la asignacion de mayores recursos al Sistema Deportivo Nacional (Incluye los

gobiernos regionales y locales) por intermedio del IPD.

NIVELES 2007 2008 2009 2010
Presupuesto del SPN 1/ 75,296.60 91,216.00 97,169.60 106,413.30
Presupuesto para Deportes 471.1 943.9 1,081.40 1,086.90
IPD 95.5 101.9 126.1 217.3
Gobiernos Locales 2/ 336.2 790.9 874.2 758
Gobiernos Regionales 2/ 394 51.1 81.1 111.6
Ratio PPD/PSPN 3/ 0.63 1.03 1.11 1.02

1/ SPN = Sector Publico Nacional

2/ Educacion Fisica y Deporte

3/ PPD = Presupuesto para deportes, PSPN = Presupuesto SPN
FUENTE: MEF - Direccion de Presupuesto Publico y Transp. Econ.
IPD — Compendios Estadisticos

Figura 10. Presupuesto Institucional Modificado (Millones de soles)

MEF - Direccion de Presupuesto Publico y Transparencia Econdémica, IPD Compendios Estadisticos.
Tomado del Plan Nacional del Deporte 2011-2030, Sistema Deportivo Nacional, 2011, Lima — Peru.

Se considera que el interés de invertir en deporte proviene de la importancia como fuente

generadora de ingresos que impulsan el crecimiento y desarrollo del pais.



51

El presupuesto de los Juegos Lima 2019 est4 destinado a la construccion de escenarios
deportivos que responden a estdndares internacionales y seran legado para las futuras
generaciones, el presupuesto anual de Lima 2019 del afio 2018 fue de S/ 1,761.7 millones,
habiéndose desembolsado un monto total de S/ 1,713.8 millones al cierre del ejercicio anterior,
alcanzando el 98.5 % de ejecucion presupuestal de proyectos de obras de infraestructura, segin lo
informado por el Proyecto Especial Para la Preparacion y Desarrollo de los XVIII Juegos
Panamericanos del 2019 (Agencia Andina, 2019).

Analisis Recursos Humanos. El recurso humano constituye el activo mas valioso de la
organizacion, moviliza a los activos tangibles e intangibles, haciendo funcionar el ciclo operativo,
y estableciendo las relaciones que permitan a la organizacion lograr sus objetivos (D"Alessio,
2013).

Se denomina Agentes Deportivos a todas aquellas personas que por la naturaleza de sus
actividades personales y/o profesionales participan de una manera activa y directa en el deporte
como: (a) dirigentes; (b) técnicos; (c) entrenadores; (d) auxiliares; (e) jueces; (f) arbitros; (g)
profesionales del deporte; y (h) la recreacion y de la educacion fisica, asi como a todas aquellas
personas que en calidad de colaboradores participan en una actividad deportiva (Compendio
Estadistico IPD, 2015).

Los Juegos Lima 2019 congregaran alrededor de 6,000 deportistas, 19,000 voluntarios y
mas de un milloén de entradas a los Juegos, lo que abre un mercado atractivo para la venta de
productos de patrocinadores durante los dias del evento; ademas de la posibilidad de asociar los
valores mundiales del deporte con los valores de las marcas patrocinadoras y generar, de esta

manera, un vinculo sostenible con sus consumidores.


https://peru21.pe/economia/ejecuto-98-5-presupuesto-obras-juegos-panamericanos-2018-450925#https://peru21.pe/economia/panamericanos-lima-2019-esperan-us-15-millones-patrocinios-nndc-425502
https://peru21.pe/economia/ejecuto-98-5-presupuesto-obras-juegos-panamericanos-2018-450925#https://peru21.pe/lima/contraloria-advierte-retrasos-ejecucion-dos-proyectos-juegos-panamericanos-lima-2019-nndc-446833
https://peru21.pe/economia/ejecuto-98-5-presupuesto-obras-juegos-panamericanos-2018-450925#https://peru21.pe/lima/contraloria-advierte-retrasos-ejecucion-dos-proyectos-juegos-panamericanos-lima-2019-nndc-446833
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Analisis Informéatica y Comunicacion. Segiin D" Alessio (2013), un sistema de
informacion gerencial efectivo es capaz de retroalimentar la estrategia empresarial al mejorar las
comunicaciones internas.

Ugaz (2015) senalé que desde el momento en que se otorgaron los Juegos en el afio 2013
debio empezar a ejecutarse una estrategia de comunicacion por medio de la cual los ptblicos de
interés, tanto locales como internacionales, descubrieran, entre otras cosas, por qué Lima es una
buena opcidn para la organizacion del evento y cudl sera el legado concreto que se dejara a nivel
material, cultural, deportivo. En resumen, convertir a Lima 2019 en una moda con un
“storytelling” propio. Asimismo, el comité organizador de los Juegos Lima 2019 tiene
demasiados retos sobre la mesa, pues la débil estrategia de promocién y comunicacion de la
marca Lima 2019 impacté directamente en las oportunidades de negociacion de patrocinios
(Gestion, 2015).

Analisis Tecnologia. El area de investigacion y desarrollo orienta sus esfuerzos a la
innovacion tecnologica e invencion cientifica dentro del contexto de la era del conocimiento
(D’Alessio, 2013).

En Pert cada vez es més frecuente el uso de tecnologia y las redes sociales y como estas
pueden facilitar el patrocinio deportivo.

En una entrevista, Luis Carlos Lopez Martinez (febrero, 2018) sefiald que las marcas
desean tener presencia, ‘aparecer’ en la escena para ser mas conocidas por el publico.
Posteriormente, pretenden asociarse a una imagen de prestigio que les contagie su calidad y
credibilidad. El patrocinio deportivo consiste en ganar intangibles mediante la asociacion con
clubes o personalidades del deporte que son apoyadas por las personas.

En la época actual, un buen patrocinio deportivo se consigue, solamente, si estamos

presentes en las redes sociales, ya que estas se han convertido en un imén para el patrocinio
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deportivo y, de acuerdo, con Medina (2019), determinadas estrellas del deporte suponen una
inversion muy elevada, pero el retorno para la marca sera igual de grande.

El nuevo paradigma digital ante el que nos encontramos ha cambiado la manera de hacer
marketing. Si antes el patrocinador solamente se mostraba de manera oftline, ahora debe estar
metido de lleno en el universo online y desarrollar planes de comunicacién que le otorguen una
gran importancia a las redes sociales.

Con el fin de asimilar las buenas practicas de paises desarrollados en el deporte, se debe
realizar el esfuerzo de aprovechar las herramientas tecnologicas que, con métodos cientificos
avanzados, determinan y analizan permanentemente las condiciones fisicas y mentales, buscando
la competitividad del deportista (Plan Nacional del Deporte 2011-2030).

3.4.2 Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI)

La Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI) permitira cuantificar y evaluar
las fortalezas y debilidades de los Juegos Lima 2019. En el andlisis realizado se encuentran 11
factores determinantes, divididos en cinco fortalezas y seis debilidades.

En la Tabla 6 se expone que Lima 2019 tiene un valor ponderado de 2.24, valor que esta
ligeramente debajo del promedio (2.5). En el detalle, la puntuacion de las fortalezas es superior al
de las debilidades, por lo que es importante aprovechar todos los aspectos positivos y beneficios
que traen los Juegos Lima 2019 para mitigar los aspectos negativos o debilidades.

3.5 Conclusiones

El diagnostico situacional de los patrocinios en los juegos Lima 2019 permite sustentar el
potencial de participacion de las Mipymes del pais, el mismo debe gestionarse en colaboracion
con organismos estatales, profesionales especializados, deportistas y otros actores relevantes de la
industria. En cuanto al anélisis externo, se concluye en el PESTE que las entidades de gobierno

necesitan participar activamente y asesorar a las Mipymes en su incursion al patrocinio deportivo,
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asimismo se concluye como este evento se muestra como una ventana sin precedentes para darse
a conocer a otros mercados y asociar sus valores con los de los Juegos.

En cuanto a las influencias de compra de empresas, se encuentra lo relacionado al
posicionamiento de su empresa, principalmente, y el aporte cultural que puede generar a través
del patrocinio en este mega evento. Por otro lado, en la matriz MEFE se observa que las
amenazas son mas fuertes que las oportunidades, lo que implica que los organizadores del evento
requieren generar estrategias defensivas y oportunas para contrarrestar las mismas y futuras
situaciones que puedan poner en peligro el éxito de los juegos.

Mientras que en la matriz de evaluacion de factores internos o MEFI se encuentran 11
factores determinantes, divididos en cinco fortalezas y seis debilidades que muestra que las
fortalezas de patrocinar en los Juegos Lima 2019 son superiores a las debilidades, por lo que es
importante aprovechar todos los aspectos positivos y beneficios para mitigar los aspectos

negativos.
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Factor Critico de Exito

Fortalezas

Peso

Calificacion

Puntuacion Ponderada

F1

F2

F3

F4

F5

Evento con un amplio alcance en la poblacién a través de
sus + 900 horas de transmision en vivo, canales digitales,
impactos en prensa, entre otros medios.

Posibilidad de asociar los valores mundiales del deporte
con los valores de las marcas patrocinadoras. Y generar asi
un vinculo sostenible con sus consumidores.

Lima 2019 prevé +6000 deportistas, +19000 voluntarios y
+1 000 000 entradas a los juegos lo cual abre un mercado
atractivo para la venta de productos de patrocinadores
durante los dias del evento.

Ser patrocinador de los Juegos Lima 2019 brinda la
oportunidad de ser vistos como co-protagonistas del tercer
evento deportivo mas grande del planeta.

Posibilidad de acercarse a nuevos mercados locales e
internacionales, gracias a la difusion de las marcas en los
diferentes medios, contacto con visitantes extranjeros y
asistentes peruanos a las actividades de Lima 2019.

0.12

0.07

0.03

0.06

0.16

0.48

0.28

0.09

0.24

0.48

SUB TOTAL FORTALEZAS

1.57

Debilidades

Factor Critico de Exito

Peso

Calificacion

Puntuacion Ponderada

D1

D2

D3

D4

D5

D6

Lentitud, falta de informacion y procesos engorrosos en los
procesos de contratacion de patrocinios.

El tamafio de la economia del Pert dificulta colocar un
precio de patrocinios similar a los de ediciones anteriores
de Juegos Panamericanos. Por ejemplo, para Lima 2019 el
monto de inversion de una categoria Oro representa a una
categoria Bronce de los juegos de Toronto.

Al ser la primera vez en la historia de los Juegos en la que
se propone incluir a las Mipymes como patrocinadores, no
hay una referencia de modelo a replicar localmente.

Cambios constantes en los ministros y directivos del
comité organizador de los Juegos Lima 2019, lo cual
provocé demoras en las definiciones y ejecuciones de la
operacion. Asimismo, incertidumbre en la audiencia, tanto
en los espectadores como en las potenciales marcas
patrocinadoras.

Débil estrategia de promocion y comunicacion de la marca
Lima 2019 que impacta directamente en las oportunidades
de negociacion de patrocinios.

La fuerza de ventas local para conseguir patrocinadores es
pequefia en tamafo (8 personas), lo que dificulta el alcance
de mas empresas y la rapida respuesta de propuestas.

0.16

0.08

0.12

0.05

0.12

0.03

0.16

0.16

0.12

0.05

0.12

0.06

SUB TOTAL DEBILIDADES

0.67

TOTAL

2.24

Nota. Las calificaciones indican el grado de eficacia con que las estrategias de la empresa responden a cada
factor, donde 1= debilidad mayor, 2 = debilidad menor, 3 = fuerza menor, y 4 = fuerza mayor.
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Capitulo IV: Proceso Estratégico de Marketing
El presente capitulo desarrolla el proceso estratégico en cinco fases: (a) analisis
estratégico, donde se desarrolla las matrices MFODA y MIE; (b) objetivos de largo plazo de
marketing; (c) decisiones estratégicas; (d) objetivos de corto plazo de marketing; y (e) estrategias
operacionales; todas ellas crearan las bases para el Plan Estratégico de Patrocinios Inclusivos de
los Juegos Lima 2019, en el que se desarrollan las fortalezas y neutralizan las debilidades

internas, mientras que se mitigan las amenazas y se aprovechan las oportunidades del entorno.

4.1 Analisis Estratégico de Marketing

Teniendo como insumos la MEFE, MEFI, expuestos en el capitulo anterior, se procedera
a ingresar a la etapa de analisis estratégico en donde se tendran como instrumentos claves la
Matriz FODA y Matriz Interna y Externa (MIE). Ambas matrices ayudaran a generar estrategias

alternativas viables para el desarrollo del presente plan.

4.1.1 Matriz FODA (MFODA)

La matriz FODA ha sido desarrollada sobre la base de las Matrices MEFI y MEFE con el
fin de sintetizar la evaluacion general del Patrocinio Deportivo en Pert en el contexto de los
Juegos Lima 2019, considerando como segmento objetivo a las Mipymes. En la Tabla 7 se
visualiza la Matriz FODA, donde se exponen las estrategias generadas para: Fortalezas y
Oportunidades (FO), Debilidades y Oportunidades (DO), Fortalezas y Amenazas (FA), y
Debilidades y Amenazas (DA). Las estrategias planteadas en cada cuadrante seran los
lineamientos por considerar para desarrollar un nuevo plan estratégico de patrocinios inclusivos

de los Juegos Lima 2019.



Tabla 7 Matriz FODA.
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1 Evento con un amplio alcance en la poblacion a través de sus + 900 horas de transmision en
vivo, canales digitales, impactos en prensa, entre otros medios.

F2 Posibilidad de asociar los valores mundiales del deporte con los valores de las marcas
patrocinadoras. Y generar asi un vinculo sostenible con sus consumidores.

F3 Lima 2019 prevé +6000 deportistas, +19000 voluntarios y +1 000 000 entradas a los juegos lo
cual abre un mercado atractivo para la venta de productos de patrocinadores durante los dias del
evento.

F4 Ser patrocinador de los Juegos Lima 2019 brinda la oportunidad de ser vistos como
coprotagonistas del tercer evento deportivo mas grande del planeta y actores en el desarrollo del
Pais

F5 Posibilidad de acercarse a nuevos mercados locales e internacionales, gracias a la difusion de
las marcas en los diferentes medios, contacto con visitantes extranjeros y ~ asistentes peruanos a
las actividades de Lima 2019.

DI Lentitud, falta de informacion y procesos engorrosos en el proceso de contratacion de
patrocinios.

D2 El tamanio de la economia del Peru dificulta colocar un precio de patrocinios similar a los
de ediciones anteriores de Juegos Panamericanos. Por ejemplo, para Lima 2019 el monto de
inversion de una categoria Oro representa a una categoria Bronce de los juegos de Toronto.
D3 Al ser la primera vez en la historia de los Juegos en la que se propone incluir a las
Mipymes empresas como patrocinadores, no hay una referencia de modelo a replicar
localmente.

D4 Cambios constantes en los ministros y directivos del comité organizador de los Juegos
Lima 2019, lo cual provocé demoras en las definiciones y ejecuciones de la operacion.
Asimismo, incertidumbre en la audiencia, tanto en los espectadores como en las potenciales
marcas patrocinadoras.

D5 Débil estrategia de promocion y comunicacion de la marca Lima 2019 que impacta
directamente en las oportunidades de negociacion de patrocinios.

D6 La fuerza de ventas local para conseguir patrocinadores es pequefa en tamano (6
personas), lo que dificulta el alcance de mas empresas y la rapida respuesta de propuestas.

OPORTUNIDADES

FO

DO

Ol Incremento del interés de la academia, empresas y agencias de marketing en desarrollar la
industria del deporte de manera profesional y sostenible, sobre todo después de la clasificacion de
Perti al mundial.

02 El Peru es considerado como uno de los focos originarios de cultura en el mundo (PENTUR
2008-2018) y la Marca Perti ocupa el quinto lugar del ranking Country Brand Report América
Latina (2015-2016). Lo cual permitird apalancar el crecimiento de las Mipymes como
patrocinadores de los Juegos Lima 2019.

O3 Apuesta temprana de las grandes empresas locales en auspicios a deportistas, eventos y
actividades relacionadas al deporte que puede servir como referente para las estrategias de
marketing de las Mipymes.

04 Apoyo de organismos del estado en el desarrollo de las Mipymes con la creacion de programas
para que puedan acceder a nuevos mercados y diversificar sus ingresos.

05 Tendencia mundial. La inversion en patrocinio deportivo en el mundo crece afio a afo un 3%,
representando inclusive el 70% del presupuesto de marketing en empresas de Europa y Estados
Unidos.

F5 04 O3 Creacion de una propuesta de derechos y beneficios de patrocinio deportivo para las
Mipymes.

F1 F2 Ol Generar alianzas con las agencias de marketing para asesorar a las Mipyme en los
beneficios de su inversion en patrocinio deportivo de Lima 2019.

F3 04 Desarrollar un plan de actividades comerciales para las Mipymes durante los dias de los
Juegos Lima 2019.

F4 O5 O3 Desarrollar en conjunto con Produce, una alianza que permita obtener una base de
datos calificada con cuentas potenciales para desarrollar una estrategia de marketing relacional.

D2 OS5 Disefiar y co-crear con los organismos Mipymes un contrato y proceso de
patrocinios a la medida de las Mipymes.

D1 D3 04 Generar alianzas comerciales con las agencias de marketing para atraer mas y
mejores negocios para Lima 2019 en forma de patrocinios.

D6 D5 O1 O3 Desarrollar un plan de ventas consultivo que permitan desarrollar el mensaje
de valor de la propuesta de patrocinios inclusivos con el Apoyo de Produce.

D3 D5 O2 Disefiar una estrategia de precios en base a lo que las Mipymes estén dispuestas
a invertir.

AMENAZAS

FA

DA

Al Ley 2133 (Ley que regula el gasto de publicidad del Estado Peruano) elaborado por el
congresista Mauricio Mulder Bedoya.

A2 Informalidad de las Mipymes peruanas que no permite tener datos precisos ni reales del
mercado. 62% de la pyme es informal segin la Camara de Comercio de Lima.

A3 Falta de estrategia nacional sostenida del desarrollo de las Mipymes que impacta en el
desconocimiento de acciones de marketing, finanzas, tributacion entre otros procesos basicos de
una empresa.

A4 Probabilidad de que se active el fenomeno del nifio en la primera mitad del 2019 lo cual
perjudicaria la infraestructura de Lima y los visitantes proyectados para el evento.

A5 Alto nivel de corrupcion de la clase dirigente que ha sido causa de la pérdida de dinero y
confianza de la poblacion.

A6 Inestabilidad politica por cambios en los 3 poderes del Estado a nivel de lideres y reformas.

A7 Industria de marketing deportivo inmaduro que dificulta la contratacion de patrocinios y
negociaciones comerciales, con mayor énfasis en las Mipymes.

F1 Al Disefiar un plan de visitas con la fuerza de ventas directa que permita lograr una cobertura
del 100% de las cuentas potenciales para llevar la propuesta de valor uno a uno.

F2 F5 A2 A3 A7 Disefiar un plan de comunicacion con las Mipymes patrocinadoras en el que se
manifieste como éstas contribuyen con el crecimiento del pais y la economia.

A4 A5 A6 F4 Co-crear con Produce la elaboracion de un plan estratégico de marketing en la
industria deportiva para las Mipymes.

D3 A7 Investigar cuales serian los beneficios y condiciones que las Mipymes esperarian
para ser patrocinadores de los Juegos Lima 2019.

Implementar una estrategia de marketing relacional, que permitan apoyarse en herramientas
de CRM analitica para concretar una acertada segmentacion.

D6 A3 A7 Disefiar un proceso de venta consultivo que acompafie a las Mipymes durante su
participacion como patrocinadores, desde la firma del contrato hasta la puesta en marcha del
servicio.

Fomentar una mesa de trabajo con Produce y la Camara de Comercio que promueva la
inclusion de las Mipymes en la industria del marketing deportivo.
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4.1.2 Matriz MIE

La matriz interna externa es una matriz de portafolio que grafica el resultado de las
matrices EFE y EFL, y permite determinar el tipo de estrategia los patrocinios inclusivos de los
Juegos Lima 2019 van a seguir.

Segun D’ Alessio (2014d), la MIE es la interseccion de dos dimensiones claves: los
puntajes de los valores totales de la MEFI sobre el eje “x”, y los puntajes de valores totales de la
MEFE en el eje “y”.

En el caso del presente trabajo, las estrategias a desarrollar se encuentran en el cuadrante
V como puede verse en la tabla 8, motivo por el que se recomienda estrategias intensivas de
penetracion en el mercado y desarrollo de productos. Se observa que segun el analisis MEFT el
puntaje es 2,24 y del analisis MEFE el puntaje es 2.10, los cuales logran ubicar a los patrocinios
inclusivos de los Juegos Lima 2019 en la interseccion de los valores del cuadrante V, el cual
sugiere que deben desarrollarse selectivamente para mejorar con la aplicacion de estrategias para
retener y mantener.

Tabla 8 Matriz MIE

TOTAL PONDERADO EFI
Fuerte Promedio Débil
4 3 2 1
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4.2 Objetivos de Largo Plazo de Marketing (OLPM)

4.2.1 Objetivo General
Capitalizar oportunidades de desarrollo para la industria peruana del deporte como parte del
Plan de Legado, logrando que 25 Mipymes inviertan en marketing deportivo a Julio 2020.
4.2.2 Objetivos Especificos
1. Fomentar la creacion de una mesa de trabajo con Produce y la Camara de Comercio de
Lima para formalizar el pilar de patrocinios inclusivos dentro del Plan de Legado, que
gestiona el Comité de Legado de los Juegos Lima 2019.
2. Lograr que el 10% de los prospectos trabajados en el Programa de Patrocinios Inclusivos
de Lima 2019 inviertan en patrocinios deportivos para Julio de 2020.
3. Disefiar el plan estratégico de patrocinios inclusivos con las Mipymes que sirva como un
modelo base que pueda ser repetible en los futuros paises anfitrion de las siguientes

ediciones de los Juegos Panamericanos y Parapanamericanos.

4.3 Decisiones Estratégicas de Marketing

Las decisiones estratégicas estaran enfocadas en darle continuidad al plan de patrocinios
inclusivos que serd lanzado en los Juegos Lima 2019, fomentando la participacion de nuevas
Mipymes con actividades estratégicas de marketing asociadas al deporte y buscando, de esta
manera, mejorar los objetivos de negocio de estas, asi como impulsar la industria deportiva en el
pais. Para ello se identificardn claramente los objetivos a largo plazo y se propondran las
estrategias y directrices que guiaran el presente plan.
4.3.1 Ventaja Competitiva

Impulsar la competitividad de las Mipymes, a través de la implementacion de mecanismos

que promuevan su desarrollo, resulta fundamental para nuestro pais, en la medida que estas son
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una gran fuente de empleo. Por ello, la ventaja competitiva del plan de patrocinios inclusivos de
los Juegos Lima 2019 sera la Diferenciacion a través del patrocino deportivo como una herramienta
comercial y social que aporta numerosos beneficios, desde el aumento del rendimiento hasta la
mejora de la visibilidad de la marca en el mercado local y extranjero.

El plan estratégico de patrocinios inclusivos de los Juegos Lima 2019 dirigira todos sus
esfuerzos por trasmitir su importancia para el desarrollo de las Mipymes y fomentar su
continuacion, seguimiento y control, como un legado econémico para el pais.

4.3.2 Estrategias Genéricas

Las estrategias genéricas por desarrollarse seran las siguientes:

Estrategia de Desarrollo de Producto. Identificado el mercado potencial, se procedera a
crear una oferta a la medida que brinde beneficios atractivos para las Mipymes, alineado a sus
objetivos de negocio entre los que se encuentran: (a) generar visibilidad de marca; (b) lograr
conexidén emocional con su audiencia; y (c) tener un mayor alcance en el mercado local e
internacional, teniendo como base las experiencias positivas y con retorno que han logrado
marcas del mercado internacional.

Estrategia de Desarrollo de Mercado. Se buscara que el plan estratégico de patrocinios
inclusivos tenga una estrategia de desarrollo de mercados. Para ello, primero, se buscara generar
alianzas con los principales organismos promotores del desarrollo de las Mipymes como Produce
y la Camara de Comercio de Lima, que permitan llevar el mensaje del valor del marketing
deportivo a través de diversos sus canales: (a) redes sociales; (b) ferias; y (c) revistas

especializadas.
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Segundo, se trabajaré fuertemente una campafia en medios para lograr tener un mayor
alcance en las Mipymes, reforzando la relevancia de un plan de patrocinios para el crecimiento de
estas, asi como del crecimiento de la economia en el pais.

Finalmente, al término de los juegos, se buscara reclutar a las marcas denominadas
“Amigos de los Juegos” para que formen parte de un programa de marcas embajadoras que
promuevan la continuidad del plan estratégico de patrocinios inclusivos de la industria deportiva
en el Peru.

4.3.3 Propuesta Estratégica de Valor

Los patrocinios deportivos sirven a las empresas como una herramienta para reforzar
la imagen de marca gracias a la vinculacion con el deporte, uno de los valores mas positivos de la
sociedad actual y los negocios: deporte y empresa van de la mano. En ese sentido, la propuesta
estratégica de valor del plan estratégico de patrocinios inclusivos de los Juegos Lima 2019 esta
centrada en dos conceptos: (a) innovacion; y (b) inclusion.

Innovacion. Los eventos deportivos suponen, hoy en dia, un escenario disruptivo y no
tradicional para aumentar el posicionamiento y la notoriedad de las marcas entre el publico que
asiste a este tipo de actos. Vincular negocio y deporte ayuda a las empresas a dar a conocer su
marca en mercados locales e internacionales, logrando su crecimiento mientras que se diferencian
de la competencia.

Inclusién. Las Mipymes son las mayores empleadoras del mundo y, con ellos,
responsables de una generacion de empleo e ingresos importantes en todo el mundo; en otras
palabras, son un factor clave en la reduccion de la pobreza y el fomento del desarrollo del pais.
En ese sentido, se busca generar la oportunidad de participacion de las Mipymes en el segundo

evento deportivo mas grande, que tendra como sede a Lima y que permita desarrollar el sentido



62

de pertenencia de estas en el desarrollo del pais; por otro lado, tener el acceso a una nueva
herramienta, no antes explorada, que les permita acelerar sus objetivos de negocio: el patrocinio
deportivo.

Con la intencion de sentar las bases de estos conceptos se han definido tres pilares que
guiaran su esencia y reforzaran los beneficios que pueden obtener las Mipymes al invertir en
acciones de patrocinio deportivo, los cuales se muestran en la Figura 11: (a) crecimiento; (b)
conexidon emocional; y (c) alcance.

El propdsito del plan estratégico de patrocinios inclusivos busca tener un precedente en el
Pert, teniendo como motor principal el impulso del desarrollo del pais, aportando en el
crecimiento de las Mipymes, brindandoles herramientas disruptivas de marketing.

Crecimiento. El patrocinio deportivo es una herramienta que permite dar a la conocer las
marcas mas alld de su mercado local y, con ellos, permitir el crecimiento de estas y su eventual
internacionalizacion.

Conexion Emocional. Las empresas tienen pocas oportunidades de construir confianza y
establecer relacion con los clientes existentes y potenciales. Este tipo de acciones ayudan a
asociar los valores y caracteristicas positivas de estos eventos con la marca que los patrocina
siempre y cuando los valores del evento y del anfitridon se alinean con los valores y mensajes que
la marca patrocinadora quiera representar.

Alcance. El patrocinio deportivo es uno de los medios mas eficaces de publicidad
tradicional pues que los seguidores de un equipo o disciplina determinada reconocen facilmente a
los patrocinadores de este sin ningin esfuerzo. Ciertos eventos son percibidos por miles, incluso
millones de personas. Un evento deportivo puede no tener una asistencia masiva, sin embargo, el
publico y la accion de los medios de comunicacion puede amplificar el impacto de la marca como

patrocinador.
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PROPUESTA ESTRATEGICA DE VALOR

INCLUSION + INNOVACION

Crecimiento
Conexion
Emocional

Los Amigos de los Juegos
Lima 2019

Figura 11. Propuesta Estratégica de Valor de los Juegos de los Amigos Lima 2019.

4.3.4 MEOLPM
La Tabla 9 permite identificar la coherencia entre las decisiones estratégicas y los

objetivos de largo plazo.

Tabla 9 Matriz Estratégica OLPM (MEOLPM)

Activar la industria deportiva en el pais, permitiendo la participacion inclusiva de todas las marcas,
Vision asi como dejar un legado fisico y cultural para la ciudad de Lima gracias a la contribucion de
Patrocinadores que promuevan los valores de los Juegos Lima 2019.

Generar S/ 500,000.00 en ingresos por Patrocinios Inclusivos para los Juegos Lima 2019 y que esta
Mision accion permita activar el crecimiento de las Mipymes, mediante una Plataforma poderosa de
Marketing.

Capitalizar oportunidades de desarrollo para la industria peruana del deporte como parte del Plan de

Objetivo General Legado, logrando que 25 Mipymes inviertan en Marketing Deportivo a Julio 2020.

OLPM1 OLPM2 OLPM3

1. Fomentar la creacion de una

0,
mesa de trabajo con Produce y 2. Lograr que el 10% de los

la Camara de Comercio de Lima prospectos trabajados en el 3. Disenar el Plan Estratégico
Objetivos de Largo Plazo para formalizar el Pilar de Programa de Patrocinios de Patrocinios Inclusivos base
Patrocinios Inclusivos dentro del Inclusivos de Lima 2019 para las siguientes ediciones de
Plan de Leeado. que sestiona ol inviertan en Patrocinios los Juegos Panamericanos y
Comité de I%egalig deglos Juegos Deportivos para Julio de Parapanamericanos.
Lima 2019. 020.
Ventaja Competitiva Diferenciacion X X

DeCiS'iOI'leS Estrategia Competitiva Desarrollo de X x
Estra(tieglcas 2 P! Mercado y Portafolio

e
Marketing

Propuesta Estratégica

Innovacion X X X
de Valor
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Para el segundo trimestre del 2019 se lograran patrocinios por S/ 500,000.00 distribuidos en

38 Mipymes.

1. Aumentar la notoriedad de la marca Lima 2019 en un 20% en el mercado Mipyme a través

de la implementacion del plan de promocidon y comunicacion.

2. Lograr que ocho de cada diez Mipymes queden satisfechas con su participacion en el
Juegos Lima 2019.

3. Generar un interés en el Programa de Patrocinios inclusivos en al menos el 70% de las

cuentas contactadas.
4.5 Estrategias Operacionales de Marketing

4.5.1 Estrategia de Segmentacion

Para la formulacion de la estrategia de segmentacion del presente plan de patrocinios

inclusivos se tomaran en cuenta cuatro variables que definen el perfil de la empresa. El publico al

que se dirigira la comunicacion estd representando por Mipymes a nivel nacional, de diversas
industrias de consumo masivo. En el Pert, la diferencia entre la micro, pequeia y mediana
empresa es marcada por lo establecido en la Ley de Impulso al Desarrollo Productivo y al
Crecimiento Empresarial, publicada el 2 de julio del afio 2013.

Anteriormente, la distincion entre micro, pequefia y mediana empresa se establecia
considerando el niimero de trabajadores y el nivel de ventas anuales (medido en Unidades
Impositivas Tributarias-UIT), sin embargo, con la puesta en vigencia de esta nueva ley, la
diferenciacion se hace unicamente por el nivel de ventas anuales. Teniendo en cuenta esto, la

normativa legal dicta que:


http://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/aprueban-texto-unico-ordenado-de-la-ley-de-impulso-al-desarr-decreto-supremo-n-013-2013-produce-1033071-5/
http://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/aprueban-texto-unico-ordenado-de-la-ley-de-impulso-al-desarr-decreto-supremo-n-013-2013-produce-1033071-5/
https://mypes.pe/noticias/que-son-las-mipymes-y-como-se-encuentran-en-peru
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e Se denomina Microempresa a aquella cuyas ventas anuales no exceden de 150 UIT o S/

630,000.00.

e Se denomina Pequeiia Empresa a aquella cuyas ventas anuales sobrepasan las 150 UIT o

S/ 630,000.00 nuevos soles, pero no exceden de 1,700 UIT o S/ 7,140,000.00.

e Se denomina Mediana Empresa a aquella cuyas ventas anuales sobrepasan las 1,700 UIT

0 S/ 7,140,000.00, pero no exceden de 2,300 UIT o S/ 7,140,000.00.

En ese sentido, el publico objetivo de dicho plan considera a las pequefias y medianas
empresas y adicionalmente a las microempresas con un nivel de facturacién mayor a S/
500,000.00 al afio. Y que, ademas, valoren el crecimiento sostenido y con impacto social. Las
caracteristicas del mercado objetivo en funcion a variables demogréficas y de negocio se detallan
en la Tabla 10.

Por tanto, la identificacién de los mercados prioritarios para el presente plan estratégico
de marketing se desarrollara teniendo en cuenta los siguientes criterios de segmentacion: (a)
facturacion; (b) industria; (¢) ubicacion; y (d) vision de negocio.

Microsegmentacion. Para la microsegmentacion se tomara en cuenta como variable
principal el nivel de facturacion de la Mipymes y, con ello, resultan tres tipos de clientes: los que
facturan entre S/ 500,000.00 y S/ 1°500,000.00, los que facturan entre S/ 1°500,000.00 y S/
3°000,000.00 y los que perciben ingresos de S/ 3°000,000.00 en adelante. Cabe precisar que las
otras variables tienen igual nivel de importancia y son pre-requisito para ser un potencial

patrocinador inclusivo del nuevo Programa Amigos de los Juegos.
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Tabla 10 Perfil del Segmento Amigos de los Juegos

Variables Grupo Primario

Facturacion S/ 500,000.00 — S/ 1°500,000.00
S/ 1°500,000.00 — S/ 3°000,000.00
S/3°000,000.00 — S/ 9°000,000.00

Empresas de consumo masivo de diversos
sectores econdmicos.

Industria

Ubicacion Lima.
Provincias.

Mipymes que quieran ser reconocidas a nivel
nacional que les interese estar vinculadas a los
Vision de negocio valores universales de deporte, con objetivo de
contribuir al crecimiento de su industria y pais, y
que, a largo plazo, deseen internacionalizarse.

4.5.2 Estrategia de Posicionamiento

El posicionamiento del programa de patrocinios inclusivos Amigos de los Juegos tendra
como elementos centrales a la inclusion y la innovacion, al ser un programa pionero en la
industria deportiva local. Para la construccion de este posicionamiento, se analizaran los
siguientes atributos y beneficios especificados en la tabla 11.

Considerando los atributos y beneficios que se desean percibir con el programa Amigos
de los Juegos, se puede resumir que el principal atributo es la relevancia del mismo evento,
acompafiada del factor diferenciador de la inclusion, lo que va a otorgar a los patrocinadores un
alcance sin precedentes en sus acciones y notoriedad a gran escala.

Considerando la evaluacion anterior, es importante revisar estratégicamente cudl es la
imagen de marca proyectada, la identidad de la marca y el posicionamiento al que se apuntard el

programa Amigos de los Juegos.



Tabla 11 Atributos y Beneficios del Programa Amigos de los Juegos.

Atributos Beneficios
Novedad Notoriedad.
Relevancia Alcance Local y Global.
Inclusion Vinculacion con los valores universales del deporte.
. Sentimiento de pertenencia por ser parte del tercer evento

Empoderamiento . (L

deportivo mas importante del mundo.

Sentimiento de orgullo por contribuir con la madurez de la
Crecimiento industria deportiva local y el desarrollo econdmico del

pais.

Tabla 12 Imagen, Identidad y Posicionamiento
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Imagen de Marca

Identidad de Marca Posicionamiento

Nueva Categoria de Patrocinios
para los Juegos Lima 2019.

Programa de Patrocinios que
brinda, por primera vez, a las
Mipymes la oportunidad

Patrocinios Deportivos Inclusivos en S .
participar en un evento deportivo

los Juegos Lima 2019.

inicio de su colaboracion en la
industria del deporte local.

de alcance mundial y que marca el

Como se observa en la Tabla 12, este posicionamiento buscara promover que mas

Mipymes se sumen a participar activamente de la industria deportiva, a la vez que busquen

alcanzar sus objetivos personales de crecimiento y ventas.

Brand Key. Se busca aprovechar los principales distintivos identificados para trasladarlo a esta

estrategia de posicionamiento detallada en la Figura 12, desarrollada en base al modelo Brand
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Key propuesto por European Institute for Brand Management (2016). Se toma como factor
diferencial o discriminador que Lima 2019 es un evento deportivo multidisciplinario Gnico y
trascendental en el pais. Asimismo, se ha considerado insights recogidos de las distintas
entrevistas que se realizaron donde se sefiala lo siguiente: (a) “Valoro el coraje y perseverancia de
los deportistas con habilidades especiales”., (b) “La identidad de mi marca y yo nos identificamos
con los jugadores de los Juegos Parapanamericanos, por las ganas que tienen de salir adelante y
cumplir sus metas., y (¢) “Me gustaria seguir participando como patrocinador de diferentes
eventos para poder posicionar mi marca y considero que los Juegos Lima 2019 es una gran
oportunidad para mostrarnos a nivel internacional”. Estos factores se cruzan con la propuesta de
tener una nueva categoria de patrocinio “Amigos de los Juegos”, puesto que en anteriores eventos
deportivos solo se enfocan como patrocinadores a grandes empresas. Estos elementos sustentan la
propuesta planteada “Promover el desarrollo del pais a través de las Mipymes, dejando un gran
legado para el pais”.
453 MEOCPM

La Tabla 13 permite identificar la coherencia entre los objetivos de corto plazo y las
estrategias operacionales de marketing: estrategia de desarrollo de producto, estrategia de

desarrollo de mercado, y estrategia de posicionamiento.



1.- ENTORNO COMPETITIVO

5.- VALORES, PERSONALIDAD

Valores Personalidad
s Excelencia » Coraje
¢ Inclusién ¢  Amistad
+ Respeto ¢ Esfuerzo
» lgualdad * Determinacién

4.- BENEFICIOS
Reconocimiento
Posicionamiento de la
marca asociada a los
Juegos.

Incremento de valor de
las marcas
patrocinadoras.
Respaldo de entidades
deportivas reconocidas.

La Copa América,
Copa Conmebol
Libertadores 2019,

Inspiracién

8.- ESENCIA
Promover el desarrello
del pais a través de las

Mipymes dejando un
gran legado para el pais.

3.- INSIGHT
Valoro el coraje v perseverancia de los deportistas
con habilidades especiales.
La identidad de mi marca y yo nos identificamos
con los jugadores de los Juegos Parapanamericanos,
por las ganas que tienen de salir adelante v cumplir
3US metas.
Me gustaria seguir participando como patrocinador
de diferentes eventos para poder posicionar mi
marca vy considero que los Juegos Lima 2019 es una
gran oportenidad  para  mostrarnos a  advel
internacional.

Figura 12. Brand Key de los Juegos Lima 2019

6.- RAZON PARA CREER

Evento deportivo con respaldo
de entidades deportivas con
prestigio Internacional.

7.- DISCRIMIDOR /USP
Evento deportivo
multidisciplinario tinico y
trascendental en el pais.

2.- PUBLICO OBJETIVO
Mipymes ubicadas en el
departamento de Lima, que
deseen incrementar el valor
de su mareca a través de los
Juegos Lima 2019,
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Tabla 13 Matriz estratégica OCPM (MEOCPM)
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OCPM 1

OCPM 2

Aumentar la notoriedad
de la marca Lima 2019

OCPM 3

OCPM 4

Objetivos de Corto Plazo Para el segundo en un 20% en ol Lograr que ocho de Generar un interés en
trimestre del 2019 se do Mi cada diez Mipymes el Programa de
lograran patrocinios mercado dlp {me a queden satisfechas con  Patrocinios inclusivos

por $/500,000.00 en 38 . ravesde’a su participacion en el en al menos el 70% de
. implementacion del .
Mipymes. - Juegos Lima 2019. las cuentas contactas.
Plan de promocion y
comunicacion.
Estrategia de
Desarrollo de Nuevo Portafolio. X X X
Producto.
Generar alianzas con los principales
organismos promotores del desarrollo de X X X
las Mipymes.
Estrategias Estrategia de Reforzar la relevancia de los patrocinios
Operacionales  Desarrollo de deportivos en el crecimiento de las X X X X
de Marketing.  Mercado. Mipymes.
Reclutar a las marcas “Amigos de los
Juegos” para que formen parte de un
programa que promueva la continuidad del X X X
plan estratégico de patrocinios inclusivos
de la industria deportiva en el Pert.
Estrategia de Patrocinios Inclusivos. X X X X

Posicionamiento.
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Capitulo V: Mezcla de Marketing
Con la estrategia definida, a continuacion, se desarrollard la Mezcla de Marketing del Plan
Estratégico de Patrocinios Inclusivos de los Juegos Lima 2019. Para lo que se ha considerado el
desarrollo de: producto, precio, plaza, promocion, personas y procesos.
5.1 Producto
Como se ha observado en el presente trabajo, el patrocinio deportivo no ha sido explorado
por las micro, pequeias y medianas empresas en el pais como una herramienta de marketing
poderosa. La estrategia de producto buscar desarrollar una nueva propuesta de patrocinio
deportivo que sea atractivo para las Mipymes en término de beneficios y oportunidades de
crecimiento, por lo que la inclusion sera el pilar de esta estrategia.
5.1.1 Objetivos y Estrategias de la Variable Producto
Objetivos.
e Generar S/ 500,000.00 en ventas de patrocinios en las Mipymes peruanas
e Lograr que al menos el 80% de los patrocinadores se sienta satisfecho con los beneficios
ofrecidos en el producto adquirido.
e Para abril de 2019, generar un tipo de patrocinio que permita por primera vez en la
historia de los Juegos Panamericanos, incluir a 38 empresas pequeas.

Estrategias de la Variable Producto. Para lograr los objetivos de la variable producto, se
buscara firmar contratos de patrocinios inclusivos con al menos 38 empresas. Para lograrlo, se
trabajard en base a dos estrategias: (a) disefio de producto: se plantea desarrollar un nuevo
nombre para la categoria de patrocinios inclusivos, la cual estara bajo el paraguas de la marca
Lima 2019 y un nuevo logo, que estaré alineado al posicionamiento de inclusion de las micro,

pequeftias y medianas empresas dentro del contexto del evento deportivo sin precedentes
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desarrollado en territorio local; y (b) variedad de productos: se desarrollard un paquete de
derechos y beneficios atractivo que abarquen diversas categorias a la medida de los objetivos de
negocio que persiguen las Mipymes en el Peru.

5.1.2 Plan de Accion (PDA) de la Variable Producto

Desarrollo de Identidad de Marca. La propuesta de generar patrocinios inclusivos en un
mega evento deportivo es una idea innovadora que no cuenta con antecedentes en otra parte del
mundo, por lo que es importante determinar una identidad clara que se vincule con los objetivos
y las necesidades de las pequeias y medianas empresas, con la finalidad de generar un legado en
la industria local.

Para armar la identidad de marca es importante identificar los elementos diferenciadores
de los nuevos patrocinios Lima 2019, el cual llevara el nombre de Amigos de los Juegos. La
nueva marca tendra tres elementos que la definen: (a) inclusion: es una oportunidad para integrar
a la mayoria de empresas peruanas en un evento en el que tradicionalmente solo participan las
grandes y medianas empresas, que representan solo el 0,7% de las empresas en el pais (Produce,
2018); (b) crecimiento: la generacion de esta nueva categoria de patrocinios contribuira con el
crecimiento econdmico de las empresas participantes, mismas que representan el 45% del PBI
nacional (Camara de Comercio de Lima, 2018); (c) conexion: participar como patrocinadores de
los Juegos Lima 2019 permite una vinculacion Unica de las marcas con los valores universales del
deporte, la transformacion cultural y el desarrollo de Lima e inclusive del pais; (d) visibilidad: se
calcula que la trasmision llegara al 92% de la poblacion en el Pertt mediante la senal de TV Peru,
adicionalmente habra mas de 900 horas de transmision en vivo a nivel mundial, ademas de los
mas de 75 mil turistas y 400 millones de espectadores en todo el mundo que permitirdn una

visibilidad sin precedentes para las empresas participantes. (Agencia EFE, 2019)
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Con estas premisas se puede establecer la estructura de la identidad de marca expuesta en

la tabla 14, donde se identifica claramente la identidad central y extendida.

Tabla 14 Estructura de la Identidad de Marca de los Patrocinios Amigos de los Juegos

Identidad Central Identidad Extendida Proposicion de Valor
Rango de  Producto: Personalidad de marca: Beneficios Funcionales
Patrocinio Inclusivo. inclusivo,  empoderado, Notoriedad
Perfil de usuario: innovador y empatico Alcance
empresas peruanas micro, Base de la relacion con la Visibilidad de Marca

pequeiias y medianas
Autenticidad: Tipo de
patrocinio alternativo que
permite la inclusion de
nuevos jugadores del
mercado.

Legado: Estos Patrocinios
sirven de punto de partida
para promover la Industria

marca: relacionarse con el
programa Amigos de los
Juegos es ser parte de un

proyecto de
transformacion de
mercado.

Beneficios Emocionales

Vinculaciéon con los valores
universales del deporte.
Sentimiento de pertenencia por
ser parte del tercer evento
deportivo mas importante del
mundo

Sentimiento de orgullo por
contribuir con la madurez de la

Deportiva Local. industria deportiva local y el

desarrollo econdémico del pais.

De acuerdo con este andlisis, la identidad de marca para los patrocinios denominados
Amigos de los Juegos esta basada en establecer la identidad central enmarcada en una oferta
inclusiva, auténtica y que genera un legado en la industria deportiva del pais. Asimismo, la
identidad extendida estard representada por una marca empoderada, innovadora, empatica e
inclusiva, lo que debera reflejarse en la identidad visual y mensajes asociados a este nuevo
programa de patrocinios.

Disefio de Nombre, Logotipo. El desarrollo de una nueva marca para el programa de
patrocinios inclusivos de los Juegos Lima 2019 tiene como objetivo atraer la participacion de las
Mipymes en este mega evento, y que sea incorporada como una estrategia de marketing dentro de
sus planes estratégicos con la intencion de dejar un legado en la industria deportiva del pais.

Por otro lado, el nombre busca destacar la razon de ser del programa: la inclusion,
buscando transmitir los valores olimpicos que sustentan a los Juegos Lima 2019, por lo que se

propone que el nombre del programa sea: Los amigos de los Juegos. El eslogan de la marca tiene
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el objetivo de llamar a la accion y resaltar el espiritu de inclusion, por lo que se mantendra el
mismo eslogan de los Juegos Lima 2019: “JUGUEMOS TODOS”, ya que este invita a toda la
comunidad tanto peruana como extranjera a ser parte del evento mas importante y masivo para

Pert en su historia.

Figura 13. Logo “Los Amigos de los Juegos”

El Logotipo, tal como se puede revisar en la Figura 12, esta compuesto por la
tipografia, el isotipo y tiene como soporte a la marca Lima 2019.

En la tipografia se utilizo letras solidas y gruesas con el fin de transmitir importancia y
seguridad, las mismas estan compuestas por los colores que se utilizan en el logo principal de los
juegos Panamericanos y Parapanamericanos Lima 2019.

EL isotipo este compuesto por Milco, la mascota de los Juegos Lima 2019, que representa

a ‘Cuchimilco’, una estatuilla conocida por pertenecer a las culturas desarrolladas en el centro



oeste de Pert como Lima, Chancay y Chincha; asimismo Milco, refleja la alegria y ganas de
lograr todos los objetivos que se proponga.

Desarrollo del Nuevo Portafolio de Productos

La construccion del portafolio para los patrocinadores inclusivos de Lima 2019 se ha
disefiado en base a una matriz de beneficios y derechos que seran asignados a las empresas
participantes. Las cuales se detallan en la tabla 15.

Tabla 15 Matriz de Beneficios y Derechos “Amigos de los Juegos”

Amigos de los

Beneficios Juegos Lima 2019

DERECHOS DE PROPIEDAD INTELECTUAL

Derecho a la presentacion del programa de Patrocinios Inclusivos “Amigos de los Juegos” en rueda

de prensa. St
Derecho al uso del Logo de los Juegos Lima 2019 en sus elementos de Comunicacién y Marketing st
propios del anunciante.

Denominacion Oficial de: “Amigos de los Juegos”. St
Derecho al uso individual o del paquete de pictogramas oficiales LIMA 2019 en comunicacion, s
mensajes y elementos de marketing, de acuerdo al Manual de Marca.

Derecho a uso de la imagen de la mascota Milco, de forma asociada a los Valores de Lima 2019. si
DERECHOS DE VISIBILIDAD

Derecho a exhibir marca en Backing oficial de la presentacion de los Amigos de los Juegos. St
Derecho a participar y promocionar su marca en eventos y activaciones producidas y ejecutadas por si
Lima 2019, segtin nivel de Patrocinio. En sedes y/o deportes acordados previamente.

Presencia de logo en web Lima 2019 y viceversa, segun nivel de patrocinio. si
DERECHOS PROMOCIONALES

Promocion cruzada con otros Amigos de los Juegos Lima 2019. si
Derecho a visitas guiadas a los venues en horarios de no competencia, segun disponibilidad y previa s
autorizacion.

Visibilidad en el kit de prensa del lanzamiento del programa de patrocinios inclusivos Amigos de los si
Juegos.

Derecho a organizar activaciones con el publico dentro de la zona restringida para la s
comercializacion de los productos de los Amigos de los Juegos.

Derecho a comercializar productos dentro de la zona destinada para los Amigos de los Juegos. st
TICKETING

Derecho a entradas de cortesia para diferentes tribunas en los recintos deportivos, segun nivel de st
patrocinio, programacion y disponibilidad.

Prioridad en la compra de boletos y organizacion de paquetes de hospitalidad, segiin disponibilidad. st

Esta matriz abarca derechos de: (a) propiedad intelectual; (b) visibilidad; (c)
promocionales; y (d) ticketing, establecidos a la medida de las pequefias y medianas empresas

patrocinadoras. Sin embargo, cabe precisar que estos derechos han sido formulados cuidando



76

también los intereses de las categorias tradicionales de patrocinio Oro, Plata y Bronce. La
intencion del programa Amigos de los Juegos es incluir a instituciones con menos oportunidades
de ser conocidas publicamente, pero representativas en la economia del pais, mas no con la
intencion de poner en desventaja a las grandes empresas, por lo que es importante contar con una
oferta diferenciada de patrocinios entre categorias.

Luego de tener identificados los derechos y beneficios que tendran Los Amigos de Los
Juegos, se disefiara la oferta de productos incluidos en esta nueva categoria, el cual es descrito en
la tabla 17 e incluira transversalmente los derechos y beneficios detallados a lo largo de sus tres
productos. El criterio para esta segmentacion de productos se ha disefiado tomando en cuenta los
objetivos que buscan las micro, pequefas y medianas empresas, los cuales hemos clasificado de
la siguiente manera: (a) branding o visibilidad de marca: entendiéndose como la intencion de
hacerse conocida o generar notoriedad en audiencia o forma en la que regularmente no lograria;
(b) vinculacion emocional: generando ese compromiso de la marca patrocinadora con los valores
universales del deporte a través de la figura cercana de deportistas embajadores aliados de los
Juegos Lima 2019; y (¢) alcance: que apunta a lograr la capilaridad de la marca en otros
territorios o espacios fisicos diferentes donde se encuentren o, si estan fuera de Lima, acciones de
marketing en su zona de accion.

5.2 Precios.

La oferta de valor buscara que las micro, pequefias y medianas empresas del Peru se

sientan atraidas en ser patrocinadoras de los Juegos Lima 2019 debido a la relaciéon de inversion —

beneficio del programa Amigos de los Juegos.
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Tabla 16 Oferta de Productos de la Categoria de Patrocinios Amigos de los Juegos

Branding / Visibilidad

Vinculacion Emocional

Alcance

Activaciones de Marketing

Asociacion con los Embajadores
Deportistas

Participacion con Voluntarios y el
recorrido de Antorcha

Acciones BTL dentro de los
recintos de los Juegos Lima

Patrocinio a uno de los deportistas
embajadores de Lima 2019, en el

La antorcha recorrera los 24
departamentos del Peru para la

2019 que permitan que la marca
interactue con los consumidores,
de acuerdo con lo establecido en
el contrato de Patrocinios.
Apariciones en los medios
oficiales y autorizados de los
Juegos Lima 2019, de acuerdo
con la matriz de Derechos y
Beneficios.

Acciones comerciales en los
espacios autorizados de los
venues de Lima 2019.

contexto de los juegos.

Sera un trabajo triangular entre
deportista, organizacion Lima 2019
y la marca patrocinadora.

El deportista elegido dara
menciones de la marca
patrocinadora en sus canales
digitales, conferencias de prensa y
otros medios acordados
previamente entre las partes.

representacion del encendido y el
inicio de los juegos.

Las empresas de provincia tendran la
posibilidad de participar de los Juegos
Lima 2019 a través de una activacion
durante la llegada de la antorcha.
Asimismo, los 19 mil voluntarios que
estaran en los diferentes venues de los
Juegos e inclusive en todo Lima, son
un foco atractivo de alcance para los
patrocinadores. Mediante la
colocacion de logotipo en camisetas,
entrega de merchandising, entre otras
acciones de marketing.

5.2.1 Objetivos de la Variable Precio.

Establecer 20 contratos de patrocinio con un monto de venta de al menos S/10,000.00
cada uno para las microempresas, 12 contratos de S/ 20,000.00 cada uno para las pequenas
empresas, y 6 contratos de S/ 30,000.00 para medianas empresas.

5.2.2 Estrategias de la Variable Precio.

Se establecera una estrategia de precios en funcion a la demanda. Segun el blog Marketing
Deportivo (2014), el patrocinio representa la aportacion que los patrocinadores hacen en funcion
de las necesidades de financiamiento del objeto patrocinado. A la hora de establecer dicho valor,
la organizacion debe mirar a su alrededor y ver las ofertas existentes para que su propuesta sea lo
suficientemente competitiva como para ser valorada y contemplada. Ademas, teniendo en cuenta

que el patrocinio se suele inscribir como parte del presupuesto de marketing de las empresas, la
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oferta se deberd formular en términos de: audiencia, repercusion medidtica, alcance y cobertura
geografica, y prestaciones tangibles (Blog marketing deportivo, 2014).
5.2.3 Determinacion de Precios.

La politica de precios del programa Amigos de los Juegos se basara en la flexibilidad, va
a ajustarse de acuerdo con lo que cada empresa tenga para ofrecer y quiera alcanzar. El método
de fijacion empleado segun la teoria de Nagle es de orientacion a la demanda, el cual tiene un
valor con fundamento subjetivo debido a su valor percibido. Para la fijacion de precios en
funcion del valor, el precio meta se basa en una estimacion de valor, no en los costos. De esta
forma, el precio meta guia las decisiones relacionadas con los costos que deben incurrirse en
lugar de lo contrario. Estos precios se fijaran de acuerdo con la elasticidad de la demanda, lo que

nos va a resultar en estrategias de precios diferenciales.
5.3 Marketing Relacional

5.3.1 Concepto

Para Claver (2014), el marketing relacional se articula alrededor del desarrollo de
relaciones, con una vision a largo plazo y una valoracion especial de la fidelizacion de los
clientes actuales de la empresa frente a la obtencion de nuevos clientes.

Mientras que Kotler (2012) afirm6 que el marketing relacional es la construccion de
relaciones satisfactorias a largo plazo con los elementos clave relacionados con la empresa, con el
fin de capturar y retener a sus negocios.

Asimismo, para Kotler (2000) al adoptar el marketing basado en las relaciones, la
empresa necesita disefiar una estructura basada en nueve componentes principales: (a) estrategia
de marketing relacional; (b) base de datos de clientes; (c¢) sistemas de ayuda a la toma de

decisiones; (d) evaluacion de los clientes; (e) desarrollo de productos en atencion a las tendencias
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del mercado; (f) responsabilidad de contactar con los clientes; (g) modelos para la fijacion de
objetivos y adaptacion al cliente; (h) estrategias de canales para transmitir y captar informacion; y
(1) sistemas de medicion y evaluacion del marketing.

Sobre la base de datos, Kotler (2012) sefiald que la lista de correo de clientes es
simplemente un conjunto de nombres, direcciones y nimeros telefonicos; en cambio, una base de
datos de clientes contiene mucha mas informacién, acumulada a través de “cookies” y de todos
los contactos con el consumidor.

No obstante, segun Bardakci y Whitelock (2003), hay tres inconvenientes del marketing
relacional que deben tomarse en cuenta. Primero, implica mayores costos, pues es mas caro un
producto disefiado por el cliente que uno estandarizado; segundo, en un mercado de consumo de
masas, no es facil acceder a un producto en el momento de su solicitud; tercero, el tiempo que
puede transcurrir desde que el cliente inicia el disefio de su producto hasta que lo obtiene puede
Ser excesivo.

Teniendo en consideracion el aporte de los autores, se determina que el marketing
relacional es una estrategia clave para la generacion de negocios exitosos, basada en el desarrollo
de relaciones a largo plazo, la fidelizacion y la orientacion al cliente. Asimismo, se sostiene que
para ejecutar una adecuada estrategia de marketing relacional se requiere de recursos
organizacionales, tecnoldgicos, humanos y financieros que permitan una gestion de clientes
enfocada en sus necesidades y perfiles.

Para el caso de los Juegos Lima 2019, debido al corto tiempo que se tiene para la
inauguracion del evento, se implementard una estrategia mas agresiva, uno a uno, que busque
acortar el ciclo de venta de patrocinios haciendo uso del marketing relacional. Esta sera la
principal estrategia que se utilizara en la implementacion del programa de patrocinios Amigos de

los Juegos, tomando en consideracion que la venta de patrocinios es un modelo de negocio
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empresa a empresa o conocido también como “Business to Business” y requiere de un mayor

relacionamiento y personalizacion. El marketing relacional en Amigos de los Juegos se ejecutara

en el perfilamiento de clientes, tratamiento de las cuentas y disefio de soluciones mas adecuadas

para las micro, pequeias y medianas empresas.

5.3.2

5.3.3

Objetivos

Lograr el objetivo de venta de S/ 500,000.00 en contratos de patrocinios inclusivos.
Concretar la participacion de un minimo de 38 Mipymes en el programa “Amigos de los
Juegos”.

Lograr un “customer satisfaction” score superior a 8 (siendo 1 nada satisfecho y 10 muy
satisfecho) de las empresas que compren el patrocinio inclusivo de Lima 2019.

Obtener un NPS superior a 50 en respuesta a la pregunta “; Qué probabilidades hay de que
recomiendes a las empresas de tu sector incluir dentro de sus acciones de marketing los
patrocinios deportivos?”.

Estrategias

Perfilamiento de los potenciales clientes segun los criterios de segmentacion, que
permitan generar una base de 254 leads de calidad para la venta del programa de
patrocinios Amigos de los Juegos.

Elaboracion del plan de ventas que permita establecer la estructura de la fuerza de venta,
el plan de cobertura, los objetivos comerciales, el esquema de compensacion y los
indicadores de desempeio.

Implementacion de acciones de promocion de ventas que permitan llegar la propuesta de
valor al mercado de las Mipymes mediante los organismos del Estado que impulsan el

desarrollo de dicho sector.
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e Desarrollo de alianzas con agencias de marketing deportivo del pais con la finalidad de
trabajar en una co-creacion de la propuesta de valor del patrocinio deportivo para las
Mipymes.

e (Generacion de los lineamientos y una politica de satisfaccion al cliente aplicable en el

proceso de venta y post venta.

5.3.4 Plan de Accion de Marketing Relacional

El plan de accion de Marketing Relacional constara de 3 etapas: (a) Base de Datos de
clientes reales y potenciales; (b) Segmentacion de la Base de Datos; y (¢) Lanzamiento al
Mercado. Todas las etapas del plan de accion tendran como soporte tecnologico el uso de una
herramienta de CRM (en inglés Customer Relationship Management, o Gestion de las relaciones
con clientes).

Un CRM es una aplicacion que permite centralizar en una unica Base de Datos todas las
interacciones entre una empresa y sus clientes, orientada normalmente a encargarse de tres areas
basicas: la gestion comercial, el marketing y el servicio postventa o de atencion al cliente. La
orientacion al cliente y conocimiento profundos de estos mediante un CRM permite lograr su
fidelizacion y satisfaccion, lo que se traduce en un impacto muy positivo en término de ventas
recurrentes.

Base de Datos de Clientes Reales y Potenciales. La primera etapa de este proceso nos
permitira contar con una lista de leads de calidad. Para ello se solicitara la base de datos a
Produce, institucion que esta trabajando de la mano con la organizacion de los Juegos Lima 2019.

Esta base de datos sera definida previamente de acuerdo con los criterios de segmentacion
descritos en el Capitulo 1V, tabla 10.

Asimismo, la base contara con los siguientes campos:
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e Tipo de sector: La informacion sobre la categoria de la empresa es una variable para la
segmentacion y el disefio de la propuesta de valor.

e Ingresos: Monto de venta anual por empresa.

e Ubicacion: Puesto que el programa Amigos de los Juegos se dirige a empresas de nivel
nacional, el dato de la direccion de la empresa permitira que los organizadores generen un
plan de ventas zonificado.

e Ao de creacion: El afio da informacion sobre el ciclo de la vida de la empresa y la etapa
en la que esta puede estar atravesando: (a) nacimiento; (b) crecimiento; o (¢) madurez.

e E-mail y teléfono: Datos de gran relevancia para el primer contacto con la empresa.

e Gerente General: Contacto principal para el ofrecimiento de la propuesta de patrocinios
inclusivos, tomando en cuenta que en las pequefias y medianas empresas es el Gerente
General quien toma las decisiones de marketing. Segtn Julio Medina, de la agencia de
marketing deportivo Inyogo, en la mayoria de este tipo de empresas no existen areas de
marketing por lo que es el fundador o gerente de la compaiia quien asume este rol.

Cabe precisar que en esta etapa se hard un andlisis cualitativo sobre la mision y vision de
las empresas de la base de datos, mediante el uso de la Matriz de Integracion Estratégica por
componentes, con la finalidad de perfilar a los mejores prospectos para convertirse en clientes;
asimismo, este analisis permitird identificar los suficientes insights para conectar con ellos de una
forma mas efectiva.

Segmentacion de Base de Datos. En esta segunda etapa del marketing relacional se
empleara una herramienta de CRM analitico que permitira perfilar una base de datos de 3000

contactos entregados por Produce, en 254 cuentas o leads calificados, los cuales seran el insumo
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principal para el desarrollo de la etapa de lanzamiento al mercado y asi lograr un objetivo de
ventas superior a S/ 500,000.00.

De acuerdo con el especialista de marketing deportivo Julio Medina, 5 de cada 10
pequetias empresas en el Peru tienen actividades de patrocinio dentro de su presupuesto de
marketing, por lo que asumira un ratio de conversion de 33% para este segmento, mientras que
para las microempresas se utilizard un ratio de conversion de 10%, siendo este més conservador
pero respaldado por las entrevistas realizadas en el presente trabajo, donde 3 de 6 microempresas
ya han participado en actividades de patrocinio deportivo.

De acuerdo con la tabla 17, la fuerza de ventas del programa Amigos de los Juegos
trabajara con 200 leads de microempresas, 36 leads de pequefia empresa y 18 de mediana
empresa.

Tabla 17 Segmentacion de la Base de Datos de Leads

Segmento Leads Ratio de Conversion
Microempresas 200 10%
Pequefia Empresa 36 33%
Mediana Empresa 18 33%
Total 254

Lanzamiento al mercado. Las acciones se basaran en el disefio y ejecucion de un plan de
ventas disefiado para la fuerza de venta directa que tendra los siguientes lineamientos:
1. Distribucion de Venta. Con la finalidad de lograr la cuota de ventas de patrocinios
inclusivos, se definirdn los montos de patrocinios para cada uno de los segmentos
establecidos que oscilaran entre S/ 10,000.00 y S/ 30,000.00. A continuacidn, se detallan los

montos en la tabla 18.
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Tabla 18 Montos del Contrato de Patrocinios de acuerdo con el Segmento

Segmento Monto Unitario de Patrocinios
Microempresas S/10,000.00
Pequefia Empresa S/20,000.00
Mediana Empresa S/30,000.00

Luego de determinar el monto promedio de patrocinios, se procedera a realizar la
distribucion de cuotas de ventas, presentada en la tabla 19, de acuerdo a cada segmento,
considerando el volumen de empresas obtenidas en la segmentacion de base de datos y el
ratio de conversion de cada segmento.

Tabla 19 Distribucion de la Cuota de Ventas por Segmento

Contratos Monto Monto Total
Segmento Leads Ratio Unitario de de

Cerrados Patrocinios  Patrocinios

Microempresas 200 10% 20 S/10,000.00 S/200,000.00

Pequena 36 33% 12 $/20,000.00  $/240,000.00
Empresa

Mediana 18 33% 6 $/30,000.00 S/180,000.00
Empresa

Total 254 38 $/620,000.00

Las 20 Microempresas que ingresen como Patrocinadores de Amigos de los Juegos
aportaran un monto aproximado de S/ 10,000.00 cada una, logrando un total de
S/200,000.00. La Pequenia Empresa aportara alrededor de S/ 20,000.00 cada una, lo que
suma un total de S/ 240,000.00. Mientras que las 6 Medianas Empresas que se concreten
como patrocinadoras aportaran S/180,000.00. Se proyecta en la tabla 20 que los 3 segmentos

traeran S/ 620,000.00 a Lima 2019, es decir 25% mas que la meta de venta.
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2. Plan de Cobertura. La fuerza de ventas estara compuesta por el director comercial Carlos
Neuhaus, y un equipo de 5 ejecutivos especializados los cuales atenderan a las micro,
pequeftias y medianas empresas en Lima y las provincias con mayor actividad econdmica: (a)
Arequipa; (b) Trujillo; (c) Piura; y (d) Cuzco, de acuerdo con el ultimo estudio de INEI

(2017), mostrado en la Figura 14.

Figura 14. Distribucion de la Actividad Econémica de las Mipymes segiin Region
Recuperado de
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1445/libro.pdf

Para lograr tener cobertura en el territorio establecido, la fuerza de venta sera
distribuida con un vendedor para atender provincias: en la regiéon Norte con Piura y Trujillo
como territorios, y otro en la region Sur con Cuzco y Arequipa; mientras que para atender

Lima, se contard con cuatro ejecutivos de ventas de los cuales tres atenderan exclusivamente
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a las microempresas en 3 zonas: (a) Lima Norte; (b) Lima Sur; y (¢) Lima Centro. Por otro
lado, el ejecutivo de ventas restante atendera a las 54 pequeiias y medianas empresas

identificadas en la etapa de perfilamiento. La distribucion de territorios se muestra en la

figura 15.
-
Jefe Comercial Provincia Zona Norte / Sur
g
Jefe Comercial Lima Norte
~N
Director Comercial
Jefe Comercial Lima Sur
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Jefe Comercial Pyme 1
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Figura 15. Distribucion de la Fuerza de Ventas del Programa de Patrocinios Inclusivo

Plan de Visitas. Se ha establecido una linea de tiempo de 2 semanas para poder realizar
visitas a las 254 cuentas potenciales o leads. Considerando que se cuenta con 200

microempresas potenciales y cuatro vendedores que atienden ese segmento, se ha definido
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una meta de 4 visitas al dia en promedio, mientras que, para el segmento de pequenas y
medianas empresas, que cuenta con 54 cuentas potenciales y sélo un vendedores, sera de 4,5
visitas al dia en promedio.

3. Objetivos Comerciales. Para lograr un objetivo de S/ 500,000.00, se trabajard un plan de
ventas que serd ejecutado por una fuerza de ventas directa para atender los segmentos de
microempresa, pequeia y mediana empresa, y que soportara una cuota de ventas
S/ 620,000.00, es decir 25% por encima del objetivo real. Esta diferencia se debe a que
existe el riesgo latente de que no se lleguen a concretar con empresas que ya estan en la

ultima etapa de conversion del funnel de venta, que se muestra en la tabla 20.

PEQUENA Y MEDIANA
MICROEMPRESA EMPRESA
DESCUBRIMIENTO ,
200 INTERES
54
759 . 65%
% INTERES °
150
DECISION
35
50% DECISION
2 50%
COMPRA
26% '8
COMPRA

20

Figura 16. Funnel de Venta Amigo de los Juegos

Los objetivos de la fuerza de ventas se detallan a continuacion:

e Para la fuerza de ventas con foco en las microempresas:
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0 Lograr concretar visitas presenciales con al menos el 75% de las cuentas
asignadas.

O Obtener una ratio de conversion de al menos 10% de las cuentas asignadas,
traducido en el logro de 20 contratos de patrocinios inclusivos para los Juegos
Lima 2019.

0 Lograr el cumplimiento de la cuota total de ventas que asciende S/ 200,000.00.

e Para la fuerza de venta con foco en las pequefias y medianas empresas

0 Lograr concretar visitas presenciales con al menos el 65% de los leads.

0 Obtener una ratio de conversion de al menos 33% de los leads, traducido en el
logro de 18 contratos de patrocinios inclusivos para los Juegos Lima 2019.

0 Lograr el cumplimiento de la cuota total de ventas que asciende S/ 420,000.00.

4. Plan de Incentivos. Se establecera una combinacidon de compensacion de 70% en sueldo
base y 30% de comision.

5. Indicadores de Desempefio. Con el objetivo de poder medir los objetivos de ventas, el
presente plan implementara los siguientes indicadores de desempefio:

a. Visitas al dia. El objetivo de visitas para la fuerza de ventas con foco
microempresas sera de 4 al dia, mientras que para la fuerza de ventas con foco en
pequefias y medianas serd de 4,5 al dia, en promedio.

b. Ratio de cierre. Se calculara a partir de los leads que, finalmente, se convierten en
ventas.

c. Porcentaje de cumplimiento de cuota.

6. Promocion de Ventas. A continuacion, se delimitaran las acciones:
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e Se organizard un evento en conjunto con Produce y La Camara de Comercio de Lima
con el objetivo de introducir con los segmentos objetivos, el programa “Amigo de los
Juegos”, donde se mostrara los beneficios y el impacto del patrocinio en los Juegos Lima
2019 para las Mipymes a través de charlas de induccion, y exposicion de los principales
casos de éxito en las empresas mas grande del Perq, asi como de Mipymes espafiolas
que han apostado por el patrocinio deportivo.

e Se desarrollaran dos alianzas con las principales agencias de marketing deportivo del
pais: (a) Inyogo Sport Management; y (b) Toque Fino, las cuales apoyaran a la fuerza de
ventas del programa en el desarrollo de la propuesta de valor, asi como asesorias para
desarrollar los casos de negocio que justifiquen la inversion de las marcas.

e Con la finalidad de promover y potenciar los efectos positivos de la nueva marca
Amigos de los Juegos para el desarrollo de las Mipymes se consideraran en los mensajes
de venta los beneficios para las empresas patrocinadoras alineadas con las 3 ofertas
dentro de esta nueva categoria de patrocinios: (a) visibilidad de marca; (b) vinculo
emocional a través de os valores del deporte; y (c) mayor alcance para las marcas. Con
ello, para promover el desarrollo econémico del pais, se propone desarrollar un mensaje
promocional basado en un concepto general de marca, puesto que no hay diferencias
sustanciales en estas 3 ofertas. En ese sentido, no se disefiardn mensajes Uinicos para
cada uno, pero si se adaptaran segln los intereses y necesidades de cada potencial
cliente. Estos mensajes estaran alineados a la propuesta de valor del programa descrita
en el Capitulo IV y la cual se centra en los conceptos de innovacion e inclusion y tiene

como pilares el crecimiento de las empresas, la conexion emocional entre las marcas y
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sus consumidores y alcance de estas. Por ejemplo, un ejecutivo de venta o promotor
podria afirmar:
“Soy Alonso Pérez y me dedico a ayudar a generar nuevas oportunidades de crecimiento
en empresas que se encuentran en desarrollo. En Lima 2019 ofrecemos una propuesta
unica y sin precedentes en el pais para lograr la notoriedad que su empresa necesita
mediante un proyecto innovador. Me gustaria que se sumara a nuestro proyecto. Seguro
que no se arrepentird”.

5.3.5 Sistema Tecnoldgico de Soporte

Para soportar la estrategia de marketing relacional se propone el uso de herramientas de
CRM que permitan al 4rea comercial de los Juegos Lima 2019 calificar més patrocinadores
potenciales, ser mas colaborativos y productivos, asi como cerrar mas contratos de patrocinios de
manera mas sencilla. Se busca implementar una solucion disefiada para dar al personal de ventas
una ventaja significativa durante el proceso de venta. Asi también, los directivos aprecian la
informacion actualizada y de alto valor, por lo que se les ofrecera oportunamente los datos que
necesitan para que puedan tomar decisiones inteligentes de negocios.

Tradicionalmente, este tipo de soluciones de software es creado por una compaiiia que
ofrece licencias que requieren ser instaladas en los equipos utilizados por los empleados; sin
embargo, esta actividad suele ser en ocasiones demasiado costosa, y no todas las compafiias
pueden hacer frente a grandes inversiones en la compra del software y a su preparacion para ser
compatible con las necesidades especificas de cada empresa, que muchas veces habia que
adecuar para conseguir las mejores prestaciones. Ahora, hay una nueva tipologia de CRM que

tiene ventajas claras en relacion con el modelo tradicional. Se trata de un software en la nube que
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permite trabajar reduciendo costes y desde cualquier lugar. Entre las principales ventajas de
elegir este modelo se encuentran: (Gestion)

a. Es maés barato: Porque solo habra que suscribirse a un servicio por la cantidad de
ejecutivos comerciales, es decir 10. Por otro lado, no se necesita ninguna
instalacion y el mantenimiento es muy sencillo y corre a cargo de la empresa
proveedora.

b. Servicio adaptado a las necesidades de cada empresa: Muchas de las compaiiias
proveedoras de CRM en la nube permiten el pago por mes, asi la empresa no
necesitara hacer una gran inversion y podra probar los resultados para decidirse
por uno u otro.

c. Soluciones personalizadas: La mayoria de los proveedores ofrecen soluciones
adaptadas a las necesidades de cada negocio, de esta forma las empresas
solamente pagan por lo que necesitan y no tienen que gastar grandes cantidades de
dinero si no van a usar el servicio.

d. Rapidez en su puesta en marcha: Ademas de ahorrar costes de instalacion también
se ahorra tiempo y esfuerzos, porque solo se necesita una configuracion y cada
ejecutivo comercial podra acceder a su cuenta en cuestion de segundos. Esto
rentabiliza mucho el trabajo de los empleados, que seran mucho mas productivo.

e. Seguridad en los sistemas: La mayoria de los proveedores implementan sistemas
de seguridad que hacen que los datos de cada usuario se mantengan totalmente
privados.

Con el objetivo de soportar el proceso comercial, se buscara contar con el patrocinio de
una empresa de tecnologia lider en el mercado de soluciones CRM en la nube, la cual brinde la

suscripcion al servicio durante el periodo de los Juegos Lima 2019, y posterior a ello obtener el
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contrato anual de suscripcion y soporte de la solucion con el Comité de Legado de los Juegos
Lima 2019. Para identificar a la empresa de tecnologia aliada se tom6 como base el estudio
realizado por el analista de la industria, Gartner, donde se evalian dos categorias fundamentales
en este tipo de soluciones: la automatizacion de la fuerza de ventas y el rendimiento de los
equipos. A continuacion, se muestra en la figura 17 los resultados de dicho estudio en el

Cuadrante Méagico de Gartner del 2018. (Gartner, 2018).

Figura 17. Cuadrante Magico de Gartner para Soluciones de Automatizacion de Fuerza de Ventas
Recuperado de https://www.pega.com/es/gartner-sales-force-automation-2018

Como se puede apreciar, entre las principales soluciones lideres del mercado se
encuentran: (a) Oracle; (b) Microsoft; y (c) Salesforce; sin embargo, considerando que s6lo
Oracle se encuentra presente como lider en ambas evaluaciones y tiene presencia local, se
trabajara la estrategia de marketing relacion con la solucion de CRM Oracle Engagement Cloud,
la cual permitira equipar al personal comercial con herramientas y capacidades que les ayude a
mejor su eficiencia y productividad.

Con el uso de esta herramienta, la fuerza de ventas se encontrara habilitada para ingresar

facilmente a la informacion de sus cuentas, acceder a informacion critica de sus clientes, revisar
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las actividades realizadas y agendadas en sus calendarios. Todos los datos importantes, incluidos
los contactos, la informacion de la empresa, los clientes potenciales y las tareas se encontraran en
una sola plataforma.

Oracle Engagement Cloud proporcionara informacién precisa y actualizada, lo que
permitird hacer previsiones basadas en datos reales y no trabajar con presentimientos o
conjeturas, mejorando asi el rendimiento de ventas mediante la:

Automatizacion de Fuerza de Ventas
a. Captar clientes y competir. Permitird maximizar las ventas a través de un conjunto
completo e integrado de herramientas de ventas que abarcan desde la gestion de los leads
hasta la firma del contrato.
b. Cerrary ganar ofertas. Los equipos de ventas pueden trabajar con aplicaciones moviles,
conseguir una completa vision 360 del cliente y colaborar con otros equipos de ventas.
c. Expandir y Predecir Ventas. Se facilita el cross-sell y up-sell utilizando analisis y
recomendaciones de productos.
Gestion del Rendimiento de Ventas
a. Planificacion y optimizacion. Con una solucién de CRM sera posible alinear los
territorios, cuotas y planes de incentivos a la estrategia empresarial.
b. Motivar y recompensar. Se facilita el uso de juegos, tacticas de rendimiento y
recompensas para promover comportamientos especificos.
c. Formacion. 1dentificar técnicas de venta exitosas y ofrecer formacion contextualizada.
Gestion de Datos de Clientes
a. Consolidar y limpiar. Se puede construir un perfil maestro limpio y correcto proveniente

de multiples fuentes en las que todos puedan confiar.
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b. Completar y enriquecer. Construir un mejor registro, enriqueciendo el perfil del cliente
con datos de una variedad de fuentes.
c. Coordinar y Compartir. Para conseguir una toma de decisiones rapida se permite
compartir datos completos y precisos con otros sistemas.
Oracle Engagement Cloud ofrece capacidades que van mas alla de la automatizacion tradicional
de la fuerza de ventas. Esta herramienta brindara ayuda a los equipos a administrar todo el ciclo
de vida de las ventas, incluidos clientes potenciales, cuentas, contactos, oportunidades, activos,
actividades y evaluaciones. Los representantes de ventas y los gerentes también pueden
monitorear los pronoésticos, aprovechar el contenido y experiencias del equipo y usar otras
herramientas de colaboracion en contexto para aumentar la productividad. Ademas, con un facil
acceso en dispositivos moviles, en la web y con integraciones para aplicaciones de correo
electrénico, los equipos de ventas dispondran de todas las herramientas innovadoras que
necesitan para cerrar mas negocios. Es asi que la herramienta de CRM permitira automatizar las
siguientes tareas:
Gestion de la Vista 360 de los Clientes. Con la informacion critica del cliente consolidada y
presentada en un solo lugar, los representantes de ventas podran rapidamente obtener una vista de
360 grados de sus clientes, incluyendo:
e Un perfil completo que incluye un mapa de influencia de contacto y una jerarquia de
cuentas.
e Activos de propiedad actual, junto con recomendaciones de ventas cruzadas y ventas
ascendentes.
e Leads asociados, oportunidades, presupuestos y pedidos.

e Los datos de contacto de los miembros del equipo de ventas.
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e Un resumen completo de las actividades de ventas abiertas y completadas.

e Detalles pasados y propuestos del contrato.

Valoraciones. Evaluar clientes potenciales, oportunidades, cuentas y contactos. Las evaluaciones
permiten a los representantes de ventas asegurar la calidad de los leads y cerrar mas ofertas al:

e Perseguir primero los leads mas calificados.

e Medicion de la satisfaccion del cliente.

e Andlisis de las relaciones con los contactos.

e Reconocer factores subjetivos o financieros que puedan poner en riesgo una oportunidad.
Seguimiento de Ventas. Oracle Engagement Cloud rastreard y administra el ciclo de vida
completo de las oportunidades de ventas, desde el descubrimiento inicial de ventas hasta el
acuerdo de contrato final. Oracle Sales Coach luego guiara a los representantes de ventas a través
del proceso de ventas con listas de tareas faciles de usar y acciones recomendadas en cada etapa,
incluidas sugerencias de materiales y plantillas aprobados, lo que garantiza una aplicacion
coherente de la metodologia de ventas de la empresa.

Compartir de Contenido. Se contard con una herramienta que permite a los equipos de ventas
compartir rapida y facilmente una biblioteca de presentaciones de Microsoft PowerPoint,
micrositios HTMLS5, documentos PDF y / o imagenes (tipos de archivos JPG y PNG), con el
objetivo de desarrollar ideas y colaboracion.

e Cargar, ver, descargar, compartir y buscar presentaciones disponibles o contenido de

imagenes.

e Preparar presentaciones personalizadas o documentos en formato PDF, combinando

diapositivas de materiales existentes en una vista de carro de la compra facil.
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Herramientas de Productividad de Ventas. Se ofrecera herramientas de administracion de
actividades visuales y faciles de usar a las que los representantes de ventas pueden acceder desde
un dispositivo mdvil, en la web o dentro del correo electronico, de manera que se podra:

e Ver citas y tareas.

e Registrar un informe de llamadas.

e Enviar a los asistentes un resumen de la reunién.

e Agregar tareas de seguimiento o aprovechar las plantillas de tareas definidas para crear

multiples tareas a la vez.

e Colaborar con los miembros del equipo y ver las actualizaciones utilizando una red social.
Calendario. Se permitira a los equipos de ventas coordinar mejor las actividades de ventas al
proporcionar una vista de linea de tiempo consolidada de todas las citas para una oportunidad o
cuenta. Con el calendario de ofertas, los representantes de ventas pueden:

e Ver el calendario completo de citas recientes y proximas para una oportunidad o cuenta.

e Tipos de actividad codificados por color para el monitoreo de un vistazo de los plazos de

oportunidad.

e Crear y acceder a oportunidades guardadas, calendarios de cuentas y equipos desde un

panel lateral de facil acceso.
Analisis de Actividades y Gestion del Rendimiento. Los gerentes de ventas podran usar
informes pre-compilados para medir las métricas de actividad de su equipo y pueden ver los
calendarios de los miembros en una vista de linea de tiempo.
La herramienta permitird establecer los objetivos de actividad de su equipo:

e Revisar las visitas o llamadas completadas por cada representante de ventas en su equipo.
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e Utilizar la vista de calendario del equipo para coordinar el viaje para las visitas de clientes
clave.
e Supervisar donde pasan su tiempo los representantes de ventas y canalizar los mejores
recursos hacia clientes potenciales y clientes importantes.
e Informar a sus superiores sobre el desempeiio de su equipo de ventas en cualquier
momento del trimestre.
Pronéstico de Ventas. La prevision de ventas precisa permite a los lideres de ventas tomar
decisiones comerciales informadas. La herramienta ofrecera las capacidades de pronostico a nivel
empresarial para ayudar a los representantes de ventas a estimar las mismas con precision y
darles a los gerentes de ventas la informacion necesaria para proyectar ingresos alcanzables. Los
representantes y los gerentes de ventas pueden ver, administrar y enviar pronosticos en tiempo
real utilizando dispositivos de escritorio, tabletas o teléfonos inteligentes. El andlisis integrado y
las capacidades de informes personalizados proporcionaran inteligencia que los equipos de ventas
pueden usar para mejorar la precision del prondstico.
Campaiias. La herramienta proporcionara un proceso guiado para simplificar la creacion de
campaias de ventas que permiten a los representantes apuntar a sus territorios para ventas
cruzadas, ventas y nuevas iniciativas. Los gerentes de ventas creardn campafias con listas de
contactos de destino definidas y plantillas personalizadas de correo electronico, utilizando un
editor de correo electronico intuitivo. Las respuestas de la campafia se rastrean y se convierten en

nuevos clientes potenciales mediante una interfaz intuitiva
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5.4 Promocion
5.4.1 Objetivos, Estrategias y PDA de la Comunicacion
Se propone un plan de comunicacion integrado que sostenga el plan estratégico de
patrocinios inclusivos de los Juegos Lima 2019 de manera atractiva, solida y coherente en todos
los canales de comunicacion.
Objetivos de la Comunicacién.
e Incrementar la notoriedad de la marca Lima 2019 en un 20% en las micro, pequeiias y
medianas empresas.
e Aumentar en 20% la recordacion de la marca Lima 2019 dentro del publico objetivo del
programa Amigos de los Juegos.
e Lograr una fidelizacion mayor al 30% del total de patrocinadores Amigos de los Juegos.
e Habilitar al 100% de la fuerza de ventas interna y equipo extendido mediante alianzas con
el material digital de la propuesta de valor.
Estrategia de Comunicacién.
El plan de comunicacion serd ejecutado por el Comité de Legado de los Juegos Lima
2019, sin embargo se recomienda que se trabaje con dos estrategias: Marketing Digital y
Relaciones Publicas, que buscaran trabajar la comunicacion de resultados cuando el evento
finalice a la vez que permite dar continuidad al programa de patrocinios inclusivos como parte
del legado de los Juegos Lima 2019, buscando generar una base de clientes cautivos para futuros
eventos deportivos.
Estrategia Digital
Sobre los activos de la estrategia digital, se utilizaran las redes sociales de los Juegos Lima

2019 como Youtube, Linkedin, Facebook e Instagram, especificados en la tabla 20, para dar a



conocer a el programa Amigos de los Juegos y su sentido de inclusion durante y finalizado los
Juegos Lima 2019, con la finalidad de fomentar que mas MiPymes apuesten por el patrocinio
deportivo en el Pert.

En el ecosistema digital se detalla a continuacion en la figura 18. Estd compuesto por
medios propios: las redes sociales, la pagina web y el e-mail; y también por plataformas de

terceros: motores de busqueda y publicidad online especificamente.

Figura 18. Ecosistema Digital

Tabla 20 Activos Digitales de Amigos de los Juegos

Redes Sociales Mailing
Promocién y Engagement
u Testimonios y Apariciones en Prensa
Informativo y Atencion al Cliente
Canal de Respuesta a Dudas o Consultas

Promocion y Engagement

Aplicacion de Matriz de Contenidos Se compartira Boletines
Informativos

Promocion y Engagement
Aplicacion de Matriz de Contenidos

Promocion y Engagement
Aplicacion de Matriz de Contenidos

99
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e YouTube: se desarrollard material audiovisual promocional, testimonios y apariciones en
prensa.

e Twitter: mantendra informado al publico en general sobre la participacion de las micro,
pequenias y medianas empresas en el desarrollo Lima 2019.

e Facebook: se generard un plan de contenido para promocionar la participacion de las
pequefias y medianas empresas como patrocinadores de los Juegos Lima 2019.

o Instagram: se alojaran fotografias de todas las disciplinas en las que participaran como
patrocinadores las micro, pequefias y medianas empresas.

Estrategia de Relaciones Publicas. Las relaciones publicas permitirdn que la marca se
acerque con el publico objetivo que estd compuesto por emprendedores que buscan
constantemente informacion para seguir desarrollandose a ellos y sus negocios. Asimismo, el
empleo de esta herramienta refuerza la propuesta de valor del programa Amigos de los Juegos,
debido a que un tercero (en este caso la prensa) los refiere positivamente.

El plan de Relaciones publicas se basara en la presente estrategia de contenidos detallada en

la tabla 21.



Tabla 21 Estrategia de Contenidos
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Patrocinio Deportivo en las
Mipymes

Amigos de los Juegos

Lima 2019

Se hablara de la incursion de las
Pequeiias y Medianas Empresas
en la Industria del Deporte como
Patrocinadoras. Las tendencias y
aplicaciones que se vienen
desarrollando en otras partes del
mundo y las oportunidades que
existen para ellas en el Pais.

En este tipo de contenido se
desarrollaran de cerca los beneficios
de sumarse al Programa de
Patrocinios Inclusivos de los Juegos
Lima 2019. Tiene como objetivo
darse a conocer y responder las
dudas recurrentes que puedan tener
los potenciales compradores del
servicio.

En cuanto a las acciones, se ejecutaran las siguientes:

Para reforzar los mensajes del
programa de Amigos de los Juegos
es importante darle visibilidad
también a la marca principal Lima
2019. Por ello, se desarrollaran
contenidos que cuenten sobre el
avance de la organizacion de los
Juegos y principales noticias.

e Conferencia de prensa. Desarrollo de una conferencia de prensa por lanzamiento del

programa. En la convocatoria se incluira a medios Mipymes especializados y potenciales

patrocinadores.

e Entrevistas. Generacion de entrevistas con empresas patrocinadoras de las categorias Oro,

Plata y Bronce, compartiendo su punto de vista sobre la importancia de participar en los

Juegos Lima 2019 e invitando a las Mipymes a unirse como patrocinadoras; ademas, se

realizaran entrevistas con los responsables del programa Amigos de los Juegos sobre los

beneficios.

e Gacetillas de prensa. Difusion de notas de prensa de corte corporativo sobre los progresos

de los juegos que impactan en las Mipymes, novedades de Amigos de los Juegos y

beneficios del programa.

Indicadores Clave de Desempeiio de Comunicacion y Marketing. Para una apropiada

gestion de la comunicacion y marketing se han considerado Indicadores Clave de Desempefio o

Key Performance Indicators (KPI's), en relacion con las estrategias y tacticas explicadas en los

puntos anteriores y que se exponen en la Tabla 22.
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5.5 Distribucion

La Distribucion Comercial relaciona la produccion con el consumo y tiene como objetivo
poner el producto o servicio a disposicion del comprador en el momento en que lo necesite y en
el lugar donde desee adquirirlo.

En ese sentido, es importante orientar la venta de patrocinios hacia los potenciales clientes
en distintos momentos y situaciones de compra, para lo que se plantean dos vias: (a) fuerza de

ventas; y (b) agencias de marketing.

5.5.1 Objetivos de la Variable Distribucion.
e Generar una cobertura del 100% de los 254 leads predefinidos mediante la fuerza de
ventas y las agencias aliadas.
e Lograr que el 35% de los leads de pequefias y medianas empresas sean cubiertos por las

agencias de marketing.

5.5.2 Estrategias de la Variable Distribucion.

Con el objetivo de conocer y controlar el progreso de la variable distribucion, se plantea la
Estrategia de Push.

Debido a que la venta de patrocinios deportivos en un producto nuevo para el mercado
peruano se necesita de acciones de marketing que empujen la venta y comuniquen al publico
objetivo la propuesta de valor. Para los patrocinios inclusivos de Lima 2019, la estrategia push se
materializard de la siguiente manera: (a) visitas comerciales; y (b) pitch de ventas, ambas
utilizadas por la fuerza de ventas de los juegos y por las agencias de marketing.

5.5.3 PDA de la Variable Distribucion
Fuerza de Ventas. Estara compuesta por un director, siete ejecutivos especializados en

micro, pequeflas y medianas empresas, distribuidos siete en el primer segmento y tres en los dos
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siguientes. Estos vendedores realizardn visitas a los potenciales clientes y explicaran los
beneficios que conlleva a la marca el ser patrocinadores de los Juegos Panamericanos Lima 2019.

Agencias de Marketing. Se contara con el soporte de dos agencias de marketing deportivo
de renombre en el Peru: (a) Inyogo; y (b) Toque Fino, con las que se trabajard de la mano para
potenciar la marca e imagen; asimismo, tendran un rol fundamental en la transmision de los
valores de la marca durante la realizacion del evento Lima 2019.

Las alianzas con las agencias de marketing tendran como objetivo lograr la cobertura de los
254 leads generados por la estrategia de segmentacion de marketing relacional. Estas agencias, en
compaiiia con la fuerza de ventas de Lima 2019, atenderan a los prospectos de patrocinios y con
su experiencia en estrategias de marketing guiaran a las micro, pequefias y medianas empresas en
los beneficios de apostar por un patrocinio en Lima 2019 y el retorno de su inversion

Dichas acciones permitiran evangelizar a las empresas en la importancia de los Juegos
Lima 2019 como una plataforma que les permitird darse a conocer en otros mercados y generar

fidelidad con su publico mediante la conexidn emocional que trasmiten los valores del deporte.

5.6 Procesos

Para asegurar la ejecucion del plan estratégico de patrocinios inclusivos de los Juegos
Lima 2019 se debera gestionar los procesos internos estableciendo el manual de operaciones
donde se detallen: (a) oferta de patrocinios; (b) matriz de derechos y beneficios; (¢)
procedimiento de contratacion de patrocinios; y (d) plan de control que asegure el cumplimiento
de las condiciones establecidas entre ambas partes.

Por lo que el plan de accidon contara con procesos para la preventa, venta y post venta del

patrocinio inclusivo.
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Objetivos de la Variable Procesos

Capacitar al 100% de la fuerza de venta con los materiales y entrenamientos necesarios.
Lograr una estandarizacion del proceso de venta en el 100% de leads mediante el uso del
CRM.

Implementar plan de control de calidad del servicio al finalizar el primer trimestre del
2019.

Lograr una satisfaccion por parte de las Mipymes de un 80% en la experiencia del
proceso de patrocinio.

PDA de la Variable Procesos

Desarrollar la guia de ventas de patrocinio en digital y fisico que describa la propuesta de
valor de los patrocinios inclusivos de los Juegos Lima 2019, y que soporte a la fuerza de
venta directa.

Capacitar a cada representante comercial en los mensajes claves de valor que permitan
posicionar la venta, asi como en la importancia del patrocinio deportivo como una
herramienta poderosa de marketing para la pequeia y mediana empresa.

Establecer el procedimiento para la contratacion de patrocinios para la pequeia y
mediana empresa.

Desarrollo de un manual de atencion a quejas y reclamos.

Evaluacion y control de actividades: establecer indicadores de gestion basados en tres
ejes estratégicos: (a) ventas (visitas y patrocinios firmados); (b) gestiéon (cumplimiento de
los términos y condiciones); y (¢) servicio al cliente (calidad de servicio y satisfaccion del

patrocinador).
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5.7 Conclusiones

En este capitulo se desarroll6 la mezcla de marketing del Plan Estratégico de Patrocinios
Inclusivos de los Juegos Lima 2019, para ello se plantearon objetivos, estrategias y planes de
accion de cada variable, que permitird cumplir de manera ordenada y estructurada todo lo
establecido.

El modelo de negocio de la venta de patrocinios es un modelo de empresa a empresa.
Donde por un lado esté la organizacion de los Juegos Lima 2019 y, por el otro, la empresa
patrocinadora. Las empresas patrocinadoras contratan servicios influenciados por
relacionamiento y/o referencias y no por una pauta publicitaria masiva. En el plan estratégico de
marketing de patrocinios inclusivos Lima 2019 se utilizara principalmente la estrategia de
marketing relacional, pues permitira llegar a los clientes de manera directa y eficaz, pues permite
el perfilamiento del mercado potencial seglin las variables de segmentacion definidas por la
organizacion, y la administracion eficiente de las cuentas a través de una herramienta CRM.

Por otro lado, el sistema de CRM a implementar sera basado en la nube, debido a que
implica una menor inversion en costo tanto en la suscripcion de usuario como en la
implementacidn; mientras que también demanda menos esfuerzo y tiempos para empezar a
operar. Para poder seleccionar el proveedor adecuado se tom6 como referencia que el proveedor
tuviera presencia local y que sea lider en el mercado. En ese sentido se baso en los estudios
realizados por analistas de la industria, lo que determind que el proveedor con una solucion
completa y lider en el mercado es Oracle.

La solucion por utilizar sera Oracle Engagement Cloud y ayudard al area comercial de los
juegos Lima 2019 a calificar nuevos potenciales patrocinadores de manera mas practica y sencilla

puesto que proporcionard informacion precisa y actualizada mejorando el rendimiento de ventas
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mediante la: (a) automatizacion de fuerza de ventas; (b) gestion de rendimiento de ventas; y (c)

gestion de datos de clientes.
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Capitulo VI: Control y Presupuesto
El presente capitulo presenta una exposicion detallada de la inversion que involucra el
desarrollo del Plan Estratégico de Marketing para el programa de patrocinios inclusivos Amigos
de los Juegos. Asi también, se exponen los ejes de control con los que se podran verificar los logros,
medir los avances y responder rapidamente a las incidencias que surjan dentro del desarrollo y la

ejecucion del plan.

11.1 Presupuesto

El presupuesto de marketing asciende a S/ 35,965.00, el cual comprende la fase de
lanzamiento y la fase de mantenimiento. En la primera etapa, que durara un mes, se involucraré
un 53% del total de presupuesto y tendrd como objetivo el evento de lanzamiento y dar el empuje
necesario para los 3 meses siguientes de fase de mantenimiento. En esta primera etapa el mayor
porcentaje de inversion lo tendra la configuracion de la herramienta CRM de Oracle, principal
insumo para el perfilamiento de las empresas y la estrategia de marketing relacional. Esta
plataforma tendra un 42% de participacion del presupuesto; por otro lado, la conferencia de
prensa y el evento de lanzamiento del programa Amigos de los Juegos, sumado a los anuncios en
Facebook, ambos, significardn el 11% del presupuesto.

En cuanto a la fase de mantenimiento, ésta involucrara el 47% del presupuesto de marketing
y estard dividida en 3 meses de gestion. El diseno de piezas graficas y audiovisuales significa el
16% del presupuesto. El disefio de piezas sera utilizado para la generacion de contenido asociado
al programa de patrocinios Amigos de los Juegos, y el material audiovisual incluird las entrevistas
testimoniales de las empresas patrocinadoras luego de su participacion de los Juegos Lima 2019,
como parte del programa de marcas embajadoras que ayudara a dar continuidad al Plan Estratégico

de Patrocinios Inclusivos de la Industria Deportiva en el Peru.
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Tabla 22 Presupuesto de Marketing

Fase de Lanzamiento Precio Unitario Cantidad Precio Total %
Configuracion de Plataforma CRM Cloud Oracle S/ 15,000.00 1 S/ 15,000.00 42
Conferencia de Prensa y Evento de Lanzamiento S/ 4,000.00 1 S/ 4,000.00 11

Sub Total S/19,000.00 S/19,000.00 53

Fase de mantenimiento Precio Unitario Cantidad Precio Total %
Suscripcion por Usuario a CRM Cloud Oracle S/ 497.00 11 S/ 4,965.00 14
Disefio de Piezas Graficas y Audiovisuales S/ 4,000.00 3 S/12,000.00 33
Sub Total S/ 4,497.00 S/16,965.00 47

Total de Presupuesto de Marketing S/ 35,965.00 100

11.2  Supuesto Economico
Como hipdtesis econdmicas se ha considerado una tasa de inflacion anual del 2.1%, la
segunda mas baja de Latinoamérica seguin el Banco Central de Reserva. Asimismo, se proyecta un

tipo de cambio al dolar de S/. 3.35 y una tasa de crecimiento del PBI de 3.8% en el 2019.

11.3 Cronograma de Implementacion

El presente plan de marketing y sus actividades se llevaran a cabo en base al cronograma
de actividades desarrollado de enero a julio de 2019, expuestos en la Tabla 24. El cronograma se
desarroll6 considerando la realizacion y utilizacion de los recursos costeados en el presupuesto de

marketing.

11.4 Mecanismos de Control

Los mecanismos de control permitirdn medir el grado de cumplimiento de los objetivos de
marketing conforme se ejecuten las estrategias y acciones del plan. Los indicadores se estableceran
de acuerdo con cada estrategia aplicada en cada una de las dos etapas y se integraran dentro de los
objetivos globales de comunicacion de la marca, conformando un scorecard que se actualizard mes

a mes.
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Estos mecanismos de control permitirdn tomar acciones preventivas y/o correctivas en
funcién a los resultados que se vayan generando mensualmente. Los indicadores fijos que
controlardn seran los que se exponen en la Tabla 25.

A lo expuesto se complementard con los siguientes indicadores de control de estrategias
digitales por herramientas gratuitas. Para evaluar las acciones digitales se propone utilizar las
siguientes herramientas: (a) Brandwatch, para el monitoreo del escucha digital de la marca Amigos
de los Juegos; y (b) Socialbakers, para el monitoreo del social media.

Ademas de los indicadores detallados, el programa Amigos de los Juegos contara con las siguientes
herramientas de cumplimiento:
e Reporte mensual de cumplimiento de objetivos de corto y largo plazo en funcion a
facturacion y volumen de ventas.
e Semanalmente se tendré reuniones de “Forecast” y “Pipeline” por ejecutivo comercial.
e Gantt de cumplimiento al cronograma de implementacion de las acciones de marketing.

e Reporte de cumplimiento del presupuesto estimado para las acciones de marketing.

11.5 Conclusiones

El Presupuesto de marketing se ejecutard en dos etapas: lanzamiento, que ocurrira durante
el primer mes, y la etapa de mantenimiento en un periodo de tres meses. El presupuesto total
asciende a S/ 35,965.00, divididos en un 53% en la primera etapa y 47% en la segunda, y busca
generar ventas por S/ 500,000.00.

El Plan de marketing del programa de patrocinios inclusivos se destaca por el uso de la
estrategia de marketing relacional, la cual permitird un perfilamiento analitico de potenciales
clientes gracias al uso de la plataforma CRM de Oracle. Esta plataforma representard la mayor

inversion en el presupuesto con un 42% durante las dos etapas.



Tabla 23 Cronograma

Mezcla de . . . . .
Marketing Estrategias Acciones Abril Mayo Junio Julio
Disefio de Producto Desarrollo de Identidad de Marca X
Producto Desarrollo del Portafolio de
Variedad de Producto Producto (Matriz de Derechos y X
Beneficios)
Estrategia de Precio
basada en el Valor
Precio Implementar Tarifario X
para el cliente
Base de datos X
Segmentacion X
Definicion de Estructura Comercial X
Plan de Cobertura X
Marketing Gq To Market . Definicion de Objetivos
X Lineamientos . X
Relacional . Comerciales
Comerciales
Plan de Incentivos X
Herramientas para la Fuerza de
X
Ventas
Go t(_)rMarket - Evento de Lanzamiento X
Promocion de Ventas
Generacion de Alianzas con X
Agencias de Marketing Deportivo
Estrategia Digital Desarrollo y D}s_trlbucwn de e- X
mailing
Conferencia de Prensa y Evento de X
Lanzamiento
Comunicacion
Estrategia de Relaciones ~ Distribucion de Notas de Prensa y
Lo « e X X X X
Publicas publicity
Generacion de Entrevistas X X X X
Acciones con la Fuerza de Venta X X X
Distribucion Estrategia Push
Acciones con las Agencias X
Pre-Venta Protocolo de Atencion al Primer X
Contacto
Venta Protocolo de Gestion Comercial X
Procesos Protocolo Post Venta X
Post - Venta Manual de Contingencias X
Procesos de Atencion a Quejas y X

Reclamos
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Tabla 24 Mecanismos de Control
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Objetivo General KPI Meta Fuente de Medicion
# Impresiones en redes ~_,, . Herramientas de Analitica de
. x% mas que mes anterior .
sociales Redes Sociales
# Impresiones en , .
Awareness P x% mas que mes anterior Portales de 3eros
portales web de terceros
# Impresiones en diarios _,, . - .
. x% mas que mes anterior Diarios y Revistas
y revistas
Posicionamiento % Sentimiento Positivo x% reputation rate Brandwatch
# Clientes # Clientes CRM Oracle
Venta
$ Ventas S/. X

CRM Oracle
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Capitulo VII: Conclusiones y Recomendaciones

En el presente capitulo se expondran las conclusiones obtenidas en el desarrollo

del plan estratégico de marketing de los Patrocinios Inclusivos de los Juegos Lima 2019, asi

como las recomendaciones para que el plan pueda funcionar de manera adecuada en el tiempo

estipulado.
12.1 Conclusiones
1. Existe un crecimiento sostenido de la inversion en acciones marketing deportivo en el

mundo, el cual no se ve reflejado en la region ni el Pert. Los pocos profesionales
especializados, la falta de seriedad de deportistas en el desarrollo de su marca personal y
la ausencia de herramientas adecuadas que midan el retorno de inversion, hace que no
exista una industria deportiva madura localmente y que dificulte la venta de patrocinios
deportivos para los Juegos Lima 2019.

El desarrollo de los Juegos Lima 2019 es una oportunidad tnica para el pais y sus
empresas para lograr una exposicion sin precedentes con impacto positivo en la
ciudadania, a partir de la vinculacion con los valores del deporte.

Los patrocinios inclusivos de los Juegos Lima 2019 denominado Amigos de los Juegos,
busca ofrecerle a las Mipymes una nueva forma de captacion de oportunidades, y la
oportunidad de ser parte del desarrollo econémico y social del Pert.

El plan de marketing del programa Amigos de los Juegos tendrd como objetivo generar
ingresos por S/ 500,000.00 a julio de 2019 y dejar un legado de buenas practicas e
innovacion de estrategias de marketing en las Mipymes.

La propuesta estratégica de valor del plan estratégico tendra sus cimientos en dos grandes

enfoques: Inclusion e Innovacion. y para lograr trasmitir esta razon de ser, se trabajara un
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mensaje de marca que se basara en tres pilares: (a) crecimiento, (b) conexidén emocional, y
(c) alcance

La principal estrategia del plan sera la estrategia de marketing relacional la cual estara
enfocada en el perfilamiento de las empresas publico, gracias al uso del sistema
tecnoldgico CRM de Oracle.

El presupuesto de marketing asciende a S/ 35,965.00, divididos en un 53% en la etapa de
lanzamiento y 47% en la etapa de mantenimiento, y busca generar ventas por S/ 500,000.00.
La Tabla 25 y 26 exponen claramente como los conceptos estratégicos vienen de una
jerarquia que parte de la mision, vision y objetivos de largo plazo y de corto plazo
relacionandose con coherencia en todo el desarrollo del plan.

La Tabla 27 expone la mezcla del marketing que se relaciona con coherencia sobre los

objetivos de corto plazo.



Tabla 25 Panorama Estratégico

Mision

Plataforma poderosa de Marketing.

Generar S/ 500,000.00 en ingresos por Patrocinios Inclusivos para los Juegos Lima 2019 y que esta accion permita activar el crecimiento de las Mipymes, mediante una

Vision

Activar la Industria Deportiva en el Pais, permitiendo la participacion inclusiva de todas las marcas, asi como dejar un Legado Fisico y Cultural para la ciudad de Lima,

gracias a la contribucion de Patrocinadores que promuevan los Valores de los Juegos Lima 2019

Objetivo General

Capitalizar Oportunidades de Desarrollo para la Industria Peruana del Deporte como parte del Plan de Legado, logrando que 25 Mipymes inviertan en Marketing
Deportivo a Julio 2020.

Objetivos de Largo Plazo

OLP 1

OLP 2

OLP 3

Fomentar la creacion de una mesa de
trabajo con Produce y la Camara de
Comercio de Lima para formalizar el
pilar de patrocinios inclusivos dentro
del Plan de Legado, que gestiona el

Lograr que el 10% de los prospectos
trabajados en el Programa de
Patrocinios Inclusivos de Lima 2019
inviertan en Patrocinios Deportivos

Disefiar el Plan Estratégico de
Patrocinios Inclusivos base para las
siguientes ediciones de los Juegos
Panamericanos y Parapanamericanos.

Comité de Legado de los Juegos Lima para Julio de 2020.
2019.
Ventaja Competitiva Diferenciacion X X X
Decisiones Desarrollo de Mercado y
Estratégicas de Estrategia Competitiva ; Portafolio X X
Marketing ortalone
Propuesta Estratégica de Valor Innovacién X X X
OCP 1 OCP2 OCP 3 OCP 4

Objetivos de Corto Plazo

Para el segundo trimestre del 2019 se
lograran patrocinios por S/ 500,000.00
en 38 empresas pequefias y medianas

Aumentar la notoriedad de la marca
Lima 2019 en un 20% en el mercado
Mipyme a través de la implementacion
del plan de promocion y comunicacion

Lograr que ocho de cada diez
Mipymes queden satisfechas con su
participacion en el Juegos Lima 2019

Generar un interés en el Programa de
Patrocinios Inclusivos en al menos el
70% de las cuentas contactas

Estrategias

Operacionales

de Marketing

Estrategia de Desarrollo de
Producto

Nuevo Portafolio

Estrategia de Desarrollo de
Mercado

Generar alianzas con los
principales organismos
promotores del desarrollo de
las Mipymes

Reforzar la relevancia de los
patrocinios deportivos en el
crecimiento de las Mipymes

Reclutar a las marcas “Amigos

de los Juegos” para que formen

parte de un programa que
promueva la continuidad del
Plan Estratégico de Patrocinios
Inclusivos de la Industria
Deportiva en el Perty

Estrategia de P
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Tabla 26 Relacion de OCP Y OLP

0ZV'1d OLI0D V SOALLArd0

OCP1

OCP2

OoCP3

OCP 4

OBJETIVOS A LARGO PLAZO

OLP1
Fomentar la creacién de una mesa de
trabajo con Produce y la Camara de
Comercio de Lima para formalizar el
pilar de Patrocinios Inclusivos dentro del
Plan de Legado, que gestiona el Comité
de Legado de los Juegos Lima 2019.

OLP2

Lograr que el 10% de los prospectos
trabajados en el Programa de Patrocinios
Inclusivos de Lima 2019 inviertan en
Patrocinios Deportivos para Julio de
2020.

OLP3

Disefiar el Plan Estratégico de
Patrocinios Inclusivos base para
las siguientes ediciones de los
Juegos Panamericanos y
Parapanamericanos.

Para el segundo trimestre del 2019
se lograran patrocinios por
$/500,000.00 distribuidos en 38
empresas pequefias y medianas.

Aumentar la notoriedad de la marca
Lima 2019 en un 20% en el
mercado Mipyme a través de la
implementacion del plan de
promocion y comunicacién

Lograr que ocho de cada diez
Mipymes queden satisfechas con su
participacion en el Juegos Lima
2019.

Generar un interés en el Programa
de Patrocinios Inclusivos en al
menos el 70% de las cuentas
contactadas.
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Tabla 27 Mezcla de Marketing y su Integracion con los OCP

Mezcla. de Estrategias Acciones 01 02 03 04 05
Marketing
Desarrollo de Identidad de Marca X
Disefio de Producto
Producto Disefio de Nombre, Logotipo y Claim
Variedad de Productos Desarrollo del Nuevo Portafolio de Productos X X
Precio Estrategia de Precios en funcién a Implementacion de Precios caso a caso X
la demanda.
Perfilamiento de los Potenciales Base de Datos de Clientes Reales y Potenciales X X X
Clientes Segmentacion de Base de Datos X X X
Markf_:tmg Plan de Ventas Disefio del Plan X X X
Relacional
Promocion de Ventas Go To Market X X
Politica de Satisfaccion al Cliente  Encuestas de Medicion de Venta y Postventa X X
Pauta Publicitaria en Facebook y Google X X X
Estrategia Digital Manejo de Contenidos en Redes Sociales X X X
E-mailing X X X
Promocion
Conferencia de Prensa X
Estrategia de Relaciones Publicas  Entrevistas X
Gacetillas de Prensa X X
Push con Agencias de Marketing X X
Distribucién  Estrategia Push
Push con Fuerza de Ventas X
Pre Venta Capacitacion Comercial X
Protocolo de Atencion al Cliente
Venta
Procesos Procedimiento de Contratacion X
Manual de Atencion de Quejas y Reclamos X X
Post Venta
Control de Actividades X X
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12.2 Recomendaciones

1. Se recomienda comprometer a las empresas privadas a desarrollar mas programas y
alianzas con el sector educativo y deportivo para incrementar la participacion de
deportistas con alto potencial y no permitir que dejen el deporte por no contar con los
ingresos suficientes para su actividad deportiva.

2. Dar mayor visibilidad en los medios de comunicacion en disciplinas deportivas distintas
al futbol que permitan aumentar el interés de méas aficionados y empresas.

3. Fomentar la participacion de empresas privadas relacionadas o no al deporte como
patrocinadoras, de forma que se cree un cluster en la industria deportiva, vinculando a
otras industrias como el turismo, la gastronomia, textil, calzado, medios de comunicacion,
entre otros.

4. Implementar sistemas de control y auditoria eficientes que permitan evaluar el avance y
logro de resultados esperados.

5. Realizar estudios de investigacion que permitan medir el impacto de la inversion en
patrocinios deportivos.

6. Impulsar alianzas entre universidades, nuevas entidades de gobierno y el Instituto Peruano

del Deporte para promover la profesionalizacion del marketing deportivo.
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Apéndice 1
Guia de Entrevista a Profundidad

Ficha Técnica
Proposito de Investigacion:
Publico Objetivo: Describir caracteristicas y cargo/cargos, debe ser el tomador de decision.
Describir el tipo de empresa (facturacion, numero de empleados, etc.) y sus caracteristicas
(sector, cobertura, etc....).
Fecha de Entrevista:
Informacion del Entrevistado

1. Persona entrevistada

2. Profesion

3. Cargo dentro de la empresa
Informacion de la Empresa

4. (A qué se dedica la empresa?

5. (Cuantos trabajadores hay [nombre de empresa]

6. [Cuanto tiempo tiene]

7. (Cudl es su monto aprox. Facturacion? Esta es una pregunta complicada para hacerla

al inicio de una entrevista. Trasladarla para el Gltimo, solo si es necesario hacerla.

8. (Cuadles son sus principales productos y/o servicios?

9. (Quiénes son sus principales clientes?

10. ¢ Desarrollan un plan y lo utilizan dentro y para su gestion?

11. ; Tienen un Plan de Marketing? ;Qué tipo de actividades desarrollan dentro de las

acciones de Marketing?

12. ;Quién es el responsable o lider de desarrollar los planes y las acciones de Marketing?
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13. ;Para qué preguntar esto?

14. ;Cual es el posicionamiento de su empresa

15. ;Como quiere que este posicionada su empresa en 3 afios?

16. Si tuviera que definir a su empresa mediante valores, ;cudles serian los mas
importantes?

17. ;Considera los valores del deporte se pueden relacionar con los valores y propdsito de
su empresa? Por ejemplo, excelencia, amistad, integridad, esfuerzo, perseverancia, ;y
respeto?

Sobre sus Gastos en Marketing

18. ;A cuanto asciende su presupuesto de marketing?

19. ;Cuanto gasto el ano pasado [en actividades de promocién de marca]?

20. ;En los ultimos dos afios ha destinado un % de su presupuesto a auspicios o
patrocinios?

21. Si es S ja qué evento? Explique.

22. Sies NO ;Por qué?

Sobre la Oportunidad

23. ;(Ha oido hablar de los Juegos Lima 2019?

24. Si la respuesta es SI, ;Qué ha oido?

25. En cualquiera de los dos casos explicarle: “Los Juegos Lima 2019 es el tercer evento
deportivo mas importante del planeta y en esta edicion tiene la oportunidad de
desarrollarse en Lima del 26 de julio al 01 de setiembre. Lima 2019 reunird a mas de 6
mil deportistas de 41 paises y muchos compitiendo por clasificar a las olimpiadas del

2020. Mas de 500 millones de espectadores en todo el mundo a través de las 900 horas
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en directo por television, y sin contar los espectadores por las plataformas digitales es
lo que proyecta”.
26. Considerando que...
Para Lima y el Perq, los Juegos representan una oportunidad Uinica para inspira una
transformacion social positiva en el pais a través de los valores olimpicos (excelencia,
amistad y respeto) y otros valores propios del deporte, principalmente en las nuevas
generaciones, asi como para legar no solo sedes deportivas con altos estandares
internacionales, que favorecen la practica deportiva en el pais y un estilo de vida
saludable y activo, sino también una infraestructura urbana mejorada, moderna e
inclusiva. Ademas, el éxito de los Juegos contribuira a asegurar el futuro del evento ya
crear las condiciones para negociar la realizacion de futuras ediciones en otras ciudades
del Peru.
(Evaluaria usted participar en los Juegos Patrocinando?
27. Los patrocinios de los Juegos Panamericanos buscan ofrecerles a las marcas:
Para Lima y el Peru, los Juegos representan una oportunidad unica para inspira una
transformacion social positiva en el pais a través de los valores olimpicos (excelencia,
amistad y respeto) y otros valores propios del deporte, principalmente en las nuevas
generaciones, asi como para legar no solo sedes deportivas con altos estandares
internacionales, que favorecen la practica deportiva en el pais y un estilo de vida saludable
y activo, sino también una infraestructura urbana mejorada, moderna e inclusiva. Ademas,
el éxito de los Juegos contribuird a asegurar el futuro del evento ya crear las condiciones

para negociar la realizacion de futuras ediciones en otras ciudades del Peru.
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La posibilidad de mostrar su identificacion con los tres valores olimpicos fundamentes:
excelencia, amistad y respeto, o con otros valores propios del deporte como espiritu de
sacrificio, vida sana, trabajo en equipo y solidaridad entre otros.

La posibilidad de mostrar su identificacion con, y apoyar a una ciudad con historia y
tradicion, pujante y vita, con mas de diez millones de habitantes.

El efecto multiplicador que puede darles la transmision de las competencias en las distintas
plataformas (television abierta, television cerrada, digital, radio y cine).

La oportunidad de ser parte de los Juegos multidisciplinarios mas prestigiosos de América,
en cuya ultima edicion se vendieron mas de un millon de entradas y que ademads son una de
las principales competiciones de calendario deportivo mundial.

La posibilidad de acercarse a nuevos mercados y reforzar los mensajes que deseen
transmitir teniendo en cuenta que en los Juegos se batira el récord de participantes, asi como
de deportes y disciplina consideradas histéricamente en ellos, superando incluso al
programa olimpico.

Espectaculares e impresionantes ceremonias de inauguracion y clausura, escenarios
deportivos, urbanos y naturales, para su exposicion a través de activaciones, creacion de
contenidos y difusion.

La posibilidad de cumplir con el rol en el éxito de los Juegos, ya que loa patrocinadores
mejoran y respaldan su difusion a través de sus propias estrategias publicitarias, y de apoyar
la transformacioén social positiva que se busca a través de los valores olimpicos y

deportivos. Una plataforma para exhibirse en toda América e incluso en el mundo
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28. Tomando en cuenta que los Juegos Lima 2019 reciben activos de su empresa a cambio
de exposicion de marca, es decir, que su empresa puede participar donando los
productos que usted vende, ;estaria usted dispuesto a patrocinar y con qué?

29. (En qué eventos y/o disciplinas le interesaria participar / deportes especificos?

[mostrar lista]

Atletismo Futbol Remo
Badminton Gimnasia Rugby 7
Baloncesto Golf Softbol
Balonmano Hockey Squash
Beisbol Césped Suf
Bowling Judo Taekwondo
Boxeo Karate Tenis

Tenis de
Canotaje Levantamiento de Mesa
Ciclismo Pesas Tiro
Deportes
Acuaticos Lucha Tiro de Arco
Deportes
Ecuestres Patinaje Triatlén
Esgrima Pelota Vasca Vela
Esqui Acuatico Pentatlon Moderno Voleibol
Fisicoculturismo Raquetbol

30. También estan a los Juegos Paralimpicos Lima 2019 en su sexta edicion donde atletas
con discapacidades fisicas lucharan por clasificar a Tokio 2020. Aqui estan los
deportes:

Baloncesto en silla de ruedas, Boccia, Futbol 5, Futbol 7, Goalball, Judo, Para atletismo,

Para badminton, Para ciclismo, Para natacion, Para powerlifting, Para tackwondo, Para

tenis de mesa, Para firo, Rugby en silla de ruedas, Tenis en silla de ruedas, voleibol

sentado.
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32.

33.

34.

35.
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(Como este evento una oportunidad valiosa para el patrocinio de su negocio?
(Cuales serian los beneficios esperados de participar patrocinando algin
evento/deporte?

[ Tendria alguna idea sobre cudles serian las condiciones ideales (por ejemplo,
contratos de exclusividad, compromisos de audiencia y alcance, venta de productos,
etc...) necesarias para que su empresa patrocine algiin evento/deporte?

(Cual seria el monto de inversion que estaria dispuesto a invertir en el patrocinio de
un evento/disciplina deportiva?

(Qué actividades o condiciones serian necesarias que los organizadores tomen en
cuenta ¢ implementen para fomentar el patrocinio y la participacion de las empresas

como la suya en los Panamericanos?



132

Apéndice 2
Entrevista a AGUAS BORA
El pasado 07/02/2019, se realiz6 una entrevista a Marco Pérez, Gerente General de la
empresa Aguas Bora, se le coment6 sobre la realizacion de los Juegos Lima 2019 y los beneficios
que conlleva ser patrocinador de este evento tan importante. Marco mostrd su interés y respondio
algunas preguntas que a continuacion se detallan.
INFORMACION DEL ENTREVISTADO
1. Persona entrevistada
Marco Pérez
2. Profesion
Administrador de Empresas
3. Cargo dentro de la empresa
Gerente General
INFORMACION DE LA EMPRESA
4. ;A qué se dedica la empresa?
Nuestra empresa se dedica a la venta de agua al por mayor.
5. ¢Cuantos trabajadores hay [nombre de empresa]
Somos 14 trabajadores.
6. ¢;Cuanto tiempo tiene la empresa en el mercado?
15 afios.
7. ¢(Cual es su monto aprox. Facturacion?
S/ 40,000 anuales aproximadamente.
8. ¢Quiénes son sus principales clientes?

Nuestros principales clientes son:
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Empresas Pequenas
e Bodegas en Lima Norte

9. ¢;Cuales son sus objetivos para este afio?

Tenemos como objetivo para este afilo que nuestra marca se consolide en el mercado,

asimismo obtener nuevos y potenciales clientes.
10. ;Como ve a [nombre de empresa] de aqui a 3 aiios?
De aqui a 3 afios tenemos como objetivo ingresar a las principales provincias del
pais. (Trujillo — Arequipa — Piura)
11. Si tuviera que definir a su empresa mediante valores, ;cuales serian?
Los valores que definen a mi empresa son:
e C(alidad
e Servicio
12. Considera que su organizacion se relaciona con los valores del deporte. Por
ejemplo, ;excelencia, amistad y respeto?
Si claro, si considero que mi empresa esta relacionada a los valores del deporte.
13. ;Cuenta con un presupuesto de marketing?
No contamos con un presupuesto de Marketing porque la empresa est4 en
crecimiento.
14. ;Cuanto gasto el afio pasado [en actividades de promocion de marca]?
No tuvimos gastos en actividades de promocion de marca.
15. (En los ultimos dos afios ha destinado un % de su presupuesto a auspicios o

patrocinios?
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19.

20.

21.
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No contamos con un porcentaje de presupuesto asignado a auspicios y patrocinios;
sin embargo, siempre participamos en activaciones y auspicios a un equipo de
primera division.
,Ha oido hablar de los Juegos Lima 2019?
Si claro, si he escucho a cerca de los Juegos Lima 2019.
Si 1a respuesta es SI ;Qué ha oido?
He escuchado que es un evento que se realizard en Lima, pero que las obras estan
atrasadas y no llegamos con fechas pactadas.
Le interesaria participar en los Juegos Patrocinando?
Si me gustaria participar como patrocinador de los Juegos Lima 2019, porque es
una oportunidad para mostrar mi marca.
Tomando en cuenta que los Juegos Lima 2019 reciben activos de su empresa a
cambio de exposicion de marca, es decir, que su empresa puede participar
donando los productos que usted vende, ;con cuanto estaria dispuesto a
patrocinar y con qué?
Estaria dispuesto a participar con S/10,000.00 para los Juegos Panamericanos y
S/10,000 para los Panamericanos.
. Le interesaria participar en disciplinas / deportes especificos? [mostrar lista]
Todos los deportes son interesantes, pero me gustaria estar presente en Atletismo.
También estan a los Juegos Paralimpicos Lima 2019 en su sexta edicion donde
atletas con discapacidades fisicas lucharan por clasificar a Tokyo 2020.
Si me gustaria participar como patrocinador de los Parapanamericanos, en igual

porcentaje que los Juegos Panamericanos.
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22. ;Como considera que este patrocinio contribuiria con su negocio?
Considero que patrocinar los Juegos Lima 2019 contribuira con el posicionamiento
de mi marca en la mente del consumidor.
23. ;Cuales seria los beneficios que Ud. pediria, como retribucion a su participacion
como patrocinador?
Pediria como retribucion que mi marca tenga mucha exposicion, en las distintas

actividades, y que se pueda vender mis productos en las activaciones.
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Apéndice 3
ENTREVISTA GRIFO M&R COMBUSTIBLES|
El pasado 05/02/2019 se realiz6 una entrevista a Rafael Rey, duefio de M&R
Combustibles, en la ciudad de Huacho, esta empresa esta dedicada a la venta de combustibles,
brindando la mejor calidad de productos, servicios y asesoria para crear valor en los clientes, en
la entrevista se pudo comentarle a Rafael acerca de la realizacion de los Juegos Lima 2019, y los
beneficios que conlleva ser patrocinador de este evento tan importante. Rafael mostré su interés y
respondid algunas preguntas que a continuacion se detallan.
INFORMACION DEL ENTREVISTADO
1. Persona entrevistada
Rafael Rey
2. Profesion
Administrador de Empresas
3. Cargo dentro de la empresa
Gerente General
INFORMACION DE LA EMPRESA
4. ;A qué se dedica la empresa?
La empresa se dedica a la venta de combustibles y lubricantes al por menor en la
ciudad de Huacho.
5. ¢Cuantos trabajadores hay en M & R Combustibles
Nueve trabajadores.
6. ¢;Cuanto tiempo tiene la empresa en el mercado?

15 afios.
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7. ¢Cual es su monto aproximado de facturacion?
El monto de facturacion asciende aproximadamente a S/500,000.00 anuales.
8. ¢Quiénes son sus principales clientes?
Nuestros principales clientes son:
e Arredondos
e Abastecimiento de empresas de la Zona
e Automoviles de Carretera
e Buses
e Camiones
9. ¢;Cuales son sus objetivos para este afio?
Tenemos como objetivo crecer con mas locales de servicio al usuario dentro de
nuestros grifos, como farmacia, restaurantes de comida rapida, etc.
10. ;Coémo ve a su empresa de aqui a 3 afios?
De aqui 3 afios veo a mi empresa mucho mas consolidada, con una sucursal mas
dentro de la ciudad de Huacho.
11. Si tuviera que definir a su empresa mediante valores, ;cuales serian?
Los valores que definen a mi empresa son:
e Honestidad
e C(Calidad
e Servicio
e Trato Personalizado
12. Considera que su organizacion se relaciona con los valores del deporte. Por ejemplo,

sexcelencia, amistad y respeto?
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Si considero que mi empresa se relaciona con los valores del deporte.
Sobre sus gastos en marketing
13. ;Cuenta con un presupuesto de marketing?
Si contamos con presupuesto para Marketing, mi empresa se encuentra afiliada a una
empresa bandera (Puma Energy) que desde el 16/12/2018 fue comprado por Repsol,
marca que invierte mucho en marketing y tenemos un contrato de respaldo, cubriendo el
total de identificacion y promociones en las que ellos invierten, lo que pagamos por
inversion de marketing es entre 0.10 o 0.20 centavos por galon.
.Cuanto gasto el afio pasado [en actividades de promocion de marca]?
Gastamos entre 5% y 10% del total de nuestro presupuesto.
14. (En los ultimos dos afios ha destinado un % de su presupuesto a auspicios o
patrocinios?
Si
Si es SI, ;a qué evento? Explique.
Siempre participamos como patrocinadores en competencias locales y regionales
realizadas en las ciudades de: Huaral, Chancay, Huacho, Barranca apoyando
especialmente al Fisiculturismo y Ciclismo.
15. ;Ha oido hablar de los Juegos Lima 2019?
Si claro.
16. Si la respuesta es SI, ;qué ha oido?
He escuchado que es un evento muy importante que se va a realizar en Lima, que dara
visibilidad a nuestro pais y s¢ que en Huacho se realizara el deporte Remo, en las

Albuferas de Medio Mundo.
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17. ;Le interesaria participar en los Juegos Lima 2019 como Patrocinador?
Si claro, si me interesa participar como patrocinador de los Juegos Lima 2019

18. Tomando en cuenta que los Juegos Lima 2019 reciben activos de su empresa a
cambio de exposicion de marca. Es decir que su empresa puede participar donando
los productos que usted vende, ;con cuanto estaria dispuesto a patrocinar y con qué?

Podria participar con S/7,000.00, considero que es el monto que dispondria, pero me
interesa mas tener presencia en los Juegos Parapanamericanos.

19. ;Le interesaria participar en disciplinas / deportes especificos? [mostrar lista]

Me gustaria participar en Remo y Atletismo.

20. También estan a los juegos Paralimpicos Lima 2019 en su sexta edicion donde atletas
con discapacidades fisicas lucharan por clasificar a Tokyo 2020. Aqui estan los
deportes

Apostaria mas mi participacion por los Juegos Parapanamericanos que por los
Panamericanos, ya que en los Parapanamericanos hay deportistas con discapacidades
fisicas que transmiten mucho coraje y ganas de lograr sus objetivos.

21. ;Cuales seria los beneficios que Ud. pediria, como retribucion a su participacion
como patrocinador?

Me gustaria tener una participacion directa y que no solo sea publicidad, por ejemplo, me
gustaria ser parte de la entrega de premios al finalizar los juegos y que no sean las

autoridades las que realicen la entrega.
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Apéndice 4

ENTREVISTA INCA SUR - GRANOS ANDINOS

El pasado 14/02/2019 se entrevistd a Amanda Gallegos, Gerente General de la empresa
Inca Sur, se le comento sobre la realizacion de los Juegos Lima 2019 y los beneficios que
conlleva ser patrocinador de este evento tan importante. Amanda mostré su interés y respondid
algunas preguntas que a continuacion se detallan.
INFORMACION DEL ENTREVISTADO
1. Persona entrevistada
Amanda Gallegos
2. Profesion
Administrador de Empresas
3. Cargo dentro de la empresa
Gerente General
INFORMACION DE LA EMPRESA
4. ;A qué se dedica la empresa?
Mi empresa se dedica a la venta de alimentos en granos andinos, dentro de un
concepto de alimentacion saludable, tenemos un portafolio que se divide en 6
lineas que son: chocolate para taza, molineria, instantaneos, confiteria, cereales y
Kiwigen. Actualmente las marcas mas representativas de la empresa son Sol del
Cusco, Kiwigen y Quinua Perlada Incasur.
5. ¢Cuantos trabajadores tiene IncaSur?
220 trabajadores a nivel nacional.
6. ;Cuanto tiempo tiene la empresa en el mercado?

70 anos.



141

7. ¢(Cual es su monto aprox. Facturacion?
Ese es un dato que prefiero no mencionar
8. ¢Quiénes son sus principales clientes?
¢ Quimica Suiza (Cliente Directos — 70% de participacion)
e Autoservicios Modernos
e Mercados Mayoristas y Sub distribuidores
e Bodegas
9. ¢;Cuales son sus objetivos para este afio?
Nuestro objetivo es lanzar 6 productos nuevos durante el presente aio.
10. ;Como ve a su empresa de aqui a 5 afios?
De aqui a 5 afios veo a mi empresa seguir consolidandose en el mercado nacional,
ingresar a nuevos mercados y cadenas de tiendas internacionales.
11. Si tuviera que definir a su empresa mediante valores, ;cuales serian?
Los valores que definen a mi empresa son:
e (alidad en los productos que vendemos
e Servicio
e Trato Personalizado
12. Considera que su organizacion se relaciona con los valores del deporte. Por ejemplo,
sexcelencia, amistad y respeto?
Si.
SOBRE SUS GASTOS DE MARKETING
13. ;Cuenta con un presupuesto de marketing?

Si contamos con un presupuesto de Marketing.
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14. ;Cuanto gasto el afio pasado [en actividades de promocion de marca]?
El afo pasado gastamos aproximadamente alrededor del 18% de todo nuestro
presupuesto total.

15. (En los ultimos dos afios ha destinado un porcentaje de su presupuesto a auspicios o

patrocinios?

Si, hemos destinado nuestro presupuesto en auspicios y patrocinios.

16. Si es SI, ;a qué evento? Explique.
El afio pasado hemos estado presentes en TV nacional respaldando producciones
nacionales (Telenovelas).

17. ;Ha oido hablar de los Juegos Panamericanos Lima 2019?
Si

18. Si la respuesta es Si, ;qué ha oido?
He escuchado que es un evento que compromete mucho al pais, en cuanto a
capacidad organizativa, es un evento que va a incentivar a la poblacién mas joven
del pais que pueda volcarse al deporte, es un evento que traerd mucho
protagonismo al Pert y convocard a mucha gente que llegue al pais y ayudara a
generar muchos ingresos locales, reactivara la demanda interna, ocupara toda la
capacidad instalada del sector servicios, y mejoraré la infraestructura del pais
porque hay que agotar la infraestructura vial como deportiva que al final quedara
para disfrutarla.

19. ;Le interesaria participar en los Juegos Patrocinando?

Si, si me interesa participar.
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20. Tomando en cuenta que los Juegos Lima 2019 reciben activos de su empresa a
cambio de exposicion de marca. Es decir que su empresa puede participar donando
los productos que usted vende, ;con cuanto estaria dispuesto a patrocinar y con qué?

Podria participar con S/. 20,000.00

21. ;Le interesaria participar en disciplinas / deportes especificos? [mostrar lista]

Me interesaria mucho participar en atletismo, ciclismo y futbol, porque son
disciplinas que son muy exigentes desde el punto de vista fisico.

22. También estan a los Juegos Paralimpicos Lima 2019 en su sexta edicion donde
atletas con discapacidades fisicas lucharan por clasificar a Tokyo 2020. Aqui estan
los deportes

También me gustaria participar en los Juegos Parapanamericanos.

23. ;Cuales seria los beneficios que Ud. pediria, como retribucion a su participacion
como patrocinador?

Lo que pediria como retribucion es que mi marca tenga mucha exposicion en las
distintas actividades, que se pueda vender mis productos en las distintas

activaciones que se realicen.
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Apéndice 5
INYOGO - Agencia de Marketing Deportivo

El pasado 06 de febrero de 2019 se realizd una entrevista a Julio Medina, socio de Inyogo,
una empresa de Marketing deportivo, Julio nos comento acerca del giro de su empresa y los
principales servicios que brindan.

Inyogo nace con dos socios, David Ruiz, quien es ex seleccionado nacional de Hockey,
abogado con mas de 15 afios de practica, con experiencia en legislacion deportiva, cesion de
derechos de imagen y transmision, asi como patrocinios, desarrollo del deporte y organizacion de
eventos deportivos y quien les habla (Julio Medina), fanatico del deporte con mas de 8§ afios de
experiencia en ventas y marketing, trabajamos con marcas lideres del mercado y contamos con
amplio conocimiento del consumidor peruano.

Trabajamos con tres marcas de Procter & Gamble asociadas al deporte: (a) H&S; (b)
Gillet; y (¢) P&G asociados a los Juegos Olimpicos.

Siempre quise aportar al deporte en el Perti y en el 2011, creo una barra “La Franja” una
de las tres barras oficiales de la seleccion peruana.

Sentia la necesidad de hacer algo mas por el deporte, es por esta razdén que con mi socio
David creamos en agosto 2016 “Inyogo” primero nos enfocamos en una cartera deportistas, 30
deportista de mas de 25 disciplinas deportivas, en las que destacan, André Carrillo, Cristian
Benavente, entre otros. Asimismo, asesoramos el contenido de sus redes sociales, también
trabajamos en la imagen del deportista para que puedan salir en prensa y que estén bien
“brandeados”. El manejo de los contratos con la marca representa el 70% del negocio, esta

actividad fue con lo que empezamos y en eso con lo que nos posicionamos en el mercado
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Tenemos participacion en proyectos tacticos como firma de autdgrafos, hasta proyectos
estratégicos como asociar imagen del deportista con diversas activaciones (Contrato de André
Carrillo con Falabella) o plataformas, o Lavaggi.

Trabajamos con entidades deportivas como: (a) Federacion de futbol; (b) Pert runners, (c)
Dakar; (d) Lima 2019; y (e) voley.

Contamos con cuatro servicios bien marcados para nuestros clientes, siendo la primera
unidad: (a) Propiedades Deportivas: ofrecemos a las empresas diversas opciones para que
puedan asociar su marca a los valores del deporte y a sus plataformas de comunicacion.
Asimismo, trabajamos con cuatro propiedades deportivas como atletas individuales, siendo esta
la mas fuerte de nuestra cartera, también trabajamos con clubes, federaciones, asi como eventos
deportivos de primer nivel; (b) Marketing Deportivo: apoyamos a las empresas a transmitir
eficientemente los valores de sus marcas a través del deporte y rentabilizar sus patrocinios
deportivos, creamos campanas de marketing deportivos 360, realizamos activaciones BTL y
producimos eventos deportivos; (¢) Fan Experience: ofrecen paquetes de hospitality para los
mejores eventos deportivos del Pert y del mundo, apoyando a la empresa a fidelizar a sus clientes
e incentivar a sus empleados a través de marketing relacional, trade marketing y campafias de
incentivos; y (d) Deporte Corporativo: Ofrecemos soluciones a las empresas para mejorar el
ambiente laboral y de trabajo en equipo de trabajo a través del deporte, creamos y producimos
eventos deportivos, campeonatos, olimpiadas y ponernos a disposicion plataformas online de
deporte, salud y bienestar para los colaboradores.

Nos estamos consolidando en ser la empresa que entiende las necesidades de ambos lados
y tratamos de que toda la inversion que se haga en deporte tenga el mayor retorno posible;

asimismo, como empresa tenemos retos que cumplir:



Reto 1: Que las empresas cada vez mas inviertan en publicidad, y si es que ya lo hicieron, lo
vuelvan hacer.
Reto 2: Que tengamos mayor valor en el mercado.

Trabajamos con todo tipo de empresas, entre grandes y pequefias, contamos con un
portafolio de atletas que tienen las siguientes caracteristicas: (a) mas mujeres que hombres de
entre 13 a 40 afios; (b) segmentos ABCD; y (c) gente muy conocida, como cero conocida,
tenemos presente que cada empresa tiene objetivos diferentes.

Contar con una nueva categoria de patrocinios enfocado a las Mipymes, siendo una
oportunidad para este tipo de empresas puedan exponer su marca; sin embargo, debe haber un
diferenciador entre los tipos de patrocinio, por ejemplo, la categoria oro, debe tener un
diferenciador respecto a las otras categorias, como la categoria dirigida a las pequefias y

medianas empresas los beneficios deben ser limitadas.
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Apéndice 6
REUNION CON JOSE DE LAS HERAS
Director Comercial COPAL

El pasado 27 de enero de 2019 se realizé una entrevista a Pepe de las Heras Director
Comercial de Copal, Pepe nos coment6 acerca de la realizacion de los Juegos Panamericanos
Lima 2019 y la importacioén que tiene este magno evento para nuestro pais.

La realizacion de los Juegos Panamericanos en otros paises tiene un enfoque mucho
menos informativo, ya que el tema de patrocinios estd mucho més desarrollado el que no conoce
acerca de los Juegos Panamericanos es Pert, el que realmente esta medito en el mundo del
deporte, en el mundo de los patrocinios de la gran compafiia patrocinadora de eventos deportivos
saben de sobra que son los Panamericanos, sudamericanos, que son los, Asiatico, Panasiaticos
por qué se dedican al a invertir plata en ello, preguntarle al de media pro, sabe que son los
Panamericanos, pero preguntarle al de Gloria, tenemos que explicarle a detalle que son los
Panamericanos.

Hay dos cosas que tengo que valorar, que hablamos de deporte, pero no de deporte
estrictamente, sino hablamos de sentimiento para lo cual la musica es muy importante y la
imagen no refleja marca, refleja esfuerzo, ganas, alegria, sentimiento y valores, no vendemos
deporte, marca, ni facturacion.

Nuestro objetivo es ir a los valores del deporte, refleja la pasion, el esfuerzo. el
compafierismo, esta presentacion es puro deporte, deporte olimpico, deporte Panamericano, pero
no habla de las marcas, tenemos una sensacion que no sabe todo el mundo que es de venir!!!, de
fuera hacia adentro es “Venir”, de adentro hacia afuera es “Vamos”. Venir y luego Vamos, son

las dos Leitmotiv de nuestro trabajo diario
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El tamafio de los juegos, nadie sabe el tamafio de los juegos realmente, resulta muy
impactante, cuando dicen no vas a tener ninguna oportunidad mas en tu vida de participar en unos
juegos asi, porque el Perti, no va hacer Juegos Olimpicos al menos en 20 afios, con esta
envergadura, se nota por las cifras, son muy impactantes, por ejemplo, empecé con 2 palabras, la
palabra igualdad y luego empecé con cifras 2 millones 980 mil botellas de agua de medio litro, un
millon 900 mil botellas de gatorade o powerade, 72 mil comidas diarias ,12 mil deportistas, 375
autobuses, 1200 carros, 22 sedes, 1200 millones de inversion, mil millones de personas viendo la
television, 350 millones viendo la ceremonia de inauguracion, esto no es nada de Peru, esto es del
mundo, intentado traducir una idea es: Esto es brutal, como no vas a participar, otro dato
importante que tiene que ver con las audiencias, son los 22 deportes que son clasificatorios para
los Juegos Tokio 2020, la participacion de un deporte donde no consigues un reto de ese tipo, a
otro que si lo consigues nos lleva a que por ejemplo en
Tenis que es clasificatorio directo, nos encontramos con los mejores deportistas del mundo.

Hago un esfuerzo en decir que los Parapanamericanos pueden ser el corazon frente a los
panamericanos, es decir los Parapanamericanos son historias de vida, coraje, valentia, historias de
salir mas adelante cada dia, los panamericanos también, pero si anades discapacidades o
habilidades especiales, se vuelve mucho mas atractivo

La empresa debe tener en cuenta cual es su publico objetivo, puede ser peruano, pero
también puede ser internacional, mundial, global, o americano.

El nivel internacional o nacional es relevante, hacemos un poco la hoja de vida de los
Juegos, tenemos un pasado que nos dafia, la coyuntura politica, nos afecta a la gestion,
basicamente hemos estado en manos de ingenierias, pero también es verdad que
que haber lanzado la parte de gestion, marketing con lo que corresponde, esta es la diferencia

cualitativa y cuantitativa entre presupuesto.
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La dimension de Lima para los panamericanos est4 actuando de hecho, este concentrado
en Callao, el Sur, Centro, En el Centro tenemos a la Videna, Estadio de San Marcos, el Sur
hablariamos de Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo, Paracas, Lunahuand y al norte el
Callao, vamos a tener la plaza internacional donde estan ubicados restaurantes, cafeterias, para
los atletas de todas las selecciones.

Cuando llegue todo estuvo en el piso, han ido a una velocidad increible.

El Patrocinio hay que focalizarlo a nivel internacional en América el mail presenter es que
acoge aquellos que no pagan, hay una empresa que compra que es récord tv para todo el mundo y
que distribuye imagen y esa tiene un derecho que es estar y la otra es una empresa que vende sus
medios de comunicacion a nivel mundial que quieren recoger imagenes para que no tienen
comprados pero estan ahi en las ruedas de prensa, en los backs, en las diferentes herramientas que
las damos a su disposicion y también comprando materiales concretos para un evento concreto en
su momento, pero que no tiene sefial completa y las acogemos ahi, es el ministerio de cultura, si
te das cuenta, uno se esta operando al otro, es una especie de union de todo el mundo ahi, con la
separacion de toda la entidad que tiene los derechos y que no los tiene son los right holders y los
no right holders.

El pais va a transmitir una imagen concreta, porque esa imagen no solo la transmite el que
juega football, es una imagen pais. La seguridad que se transmite serd importante, ya que si pasa
algo malo también serd reflejado

Si quieres dar el cambio también pasas por la parte mala de las cosas, el proposito de
nuestra marca es un proposito global y olvidarnos que solo es un evento deportivo sino que es un
legado y no solo porque dejara edificios, sino por lo social, por lo educativo del legado y al final
cambiar ese cartel de estd “Prohibida la discriminacion”, porque queremos mejorar a las

personas, porque mejorando a las personas de uno en uno, actuando en tu pequefia porcion de
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terreno, eres capaz de actuar en lo loca, haciendo lo global, ese mensaje es un mensaje tipico de
desarrollo local regional, cambiar a los Peruanos para cambiar al Peru, con una base con cuatro
pilares estratégicos que son: legado, nuestros valores referenciales, el deporte, la marca
panamericana, marca pais, marca América.

Unos son valores Panamericanos y otros Parapanamericanos y todos ellos se unen y
vendemos en conjunto y que tiene que ver cuando una empresa quiere hacer llegar a su publico
objetivo y tiene que ver con la vision de la compaiiia, tenemos que hacer match con los valores y
mision de las empresas desde el punto de vista comercial, esto lamentablemente ya no vale por la
Ley Mulder que nos homologa con las principales potencias mundiales como Venezuela y
Ecuador, nos lleva a que est¢ muy masacrada la idea que vayanos todos juntos, todos juntos las
televisiones apoyando al deporte de los Juegos Panamericanos, pero ya no se puede dar, este es el
gran déficit de este proyecto, el momento de La Ley Mulder.

(A una empresa que le interesa cuanta television hay? Por ejemplo, vamos a estar por encima de
las 1000 horas de television en vivo (Si nosotros vendemos 2000 eventos deportivos dividimos
entre ciento aproximadamente paquetes 39 deportes 63 disciplinas con 1300 evento den vivo por
television, quien compite con los panamericanos? los panamericanos!! Nosotros simultdneamente
competimos, en términos de vender taquilla, imagen, television, hay que tener en cuenta que unos
Juegos Panamericanos, Olimpico, frente a otro evento del mundo compiten contra si mismos.

Cuando yo llegué, comencé a vender 19 deportes clasificatorios para los Juegos de Tokio
2020 y ahora ya son 22. Nuestros derechos se basan en lo que seria el paquete GO derecho
maximo que tu podrias tener y sobre eso descansa otras categorias como silver, bronce, partir en
tramos, es decir ;Como se define el patrocinador silver? por lo que no tiene benéficos que tiene el
GO, como se define al patrocinador bronce, por lo que no tiene ni del silver ni del GO, si conoces

el GO, conoces el 100% de los derechos y beneficios de los patrocinios de marca que vendemos?
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(Cuales son los patrocinios de marca? Todos aquellos elementos que son propiedad nuestra y que
ponemos a disposicion del branding o de las marcas para que pongan Coca Cola, Gatorade.

El segundo paquete de los derechos de publicidad, television y radio estd sometido a
debate, como seria sino fuera el modelo de los panamericanos, o union de todas las televisiones,
hablariamos de un modelo tradicional de una subasta de una television, que se queda con los
derechos y es esa television la que vende los spots y nosotros lo que podrias sumar ahi es:
negociar con la televisora para que nos brinde espacio televisivos en los paquetes para hacerle
mas atractivo.

El tercer paquete son activaciones, propias y del patrocinador, propias la caravana de la
antorcha, los voluntarios son muy relevantes 15 000 personas que seran cara visible de los
Juegos, son los que trabajan y ayudan a promocionar nuestro pais, muy pensando para gente
joven, un patrocinador puede estar contento con el efecto mediatico, publicitario, pero como no lo
acojas bien, tienes un problemon.

Proyecto embajadores, puede ser embajador deportista, o una persona muy importante del
Peru que hable de nosotros y que hablen bien, aportan credibilidad y su posicionamiento en el
mercado peruano, pero ya no esta considerado.

Las activaciones propias, es un evento de estas caracteristicas, es la suma de muchos
eventos pequefios, también es un concierto de marcas que se dirigen a un mercado B2B o0 B2C en
funcién al tipo de empresa o tipo de cliente.

Al patrocinador no le recomendamos que utilice estadios ya renombrados, 1o normal es
utilizar estadios no conocidos, asimismo el deterioro de un estadio afecta la imagen de tu marca y
lo que se debe asegurar un patrocinador es que este en perfectas condiciones, por lo tanto, lo que

yo recomiendo es pagar el contrato de mantenimiento.
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Tenemos un circuito que va emitiendo imagenes que no salen a nivel mundial, tenemos,
un circuito interior dentro del estadio que me permite meter un mensaje de mi patrocinador, una
noticia en el momento o interactuar con el venue, con la instalacion.

Tenemos un evento desconocido, con una imagen desconocida, que no vale como marca
ahora, poco a poco se va ganando un lugar, hay una herramienta que es el co-branding que choca

con la licencia, porque existe una linea muy delgada que puede confundir.



