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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion profesional tiene por objeto diagnosticar y proponer acciones
de mejora en el proceso de atraccion y retencion de alumnos deportistas en la Pontificia
Universidad Catélica del Pert (PUCP). La entidad encargada de la administracion del deporte en
la PUCP es la Oficina de Servicios Deportivos (OSD), que tiene como objetivo liderar la practica
deportiva a nivel universitario. Asi, la OSD busca sobresalir en los diversos encuentros deportivos
donde participa y, para lograrlo, reconoce la necesidad de tener a los mejores deportistas de la

universidad dentro de sus equipos.

Por ello y ante la poca eficiencia de su plan actual de atraccion y retencion de deportistas,
la presente investigacion propone acciones de mejora utilizando como principal herramienta el
Marketing Digital empleando el Embudo de Conversion de Marketing Digital como estrategia
para realizar el diagnostico y la propuesta de mejora. Esto debido a que es un medio de
comunicacion efectivo que permitiré el conocimiento, difusion de la informacion y una adecuada
interaccion entre la OSD y su pablico objetivo: los deportistas. EI Embudo de Conversién permite
visualizar de manera integral la estrategia de marketing digital utilizada y cuantificar los

resultados.

Es importante resaltar la relevancia de la presente investigacion, no solo para la OSD,
sino que también puede servir para que organizaciones con similares caracteristicas empleen
como referencia las distintas acciones de mejoras propuestas, asi como las herramientas utilizadas
a fin de contribuir a que éstas puedan alcanzar sus objetivos con sus clientes actuales y

potenciales.



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad desarrollar una propuesta de
mejora a la gestion actual de atraccidon y retencion de deportistas potenciales y destacados,
respectivamente, para potenciar el nivel de competitividad de la seleccion deportiva PUCP. En
particular, se analiza la actividad desarrollada por la entidad encargada de esta gestion: la Oficina
de Servicios Deportivos (OSD). Se ha elegido emplear el enfoque de marketing digital para lograr
una mejora en la atraccién y retencion de deportistas debido a que los jévenes, quienes son nuestra
poblacion a la que se quiere impactar, emplean los medios digitales en el dia a dia y cada vez mas

con mayor frecuencia.

Para aproximarnos a este caso de estudio, en el primer capitulo, se presenta el problema
de investigacion y su justificacion, ademas de los objetivos y preguntas que guian el trabajo; en
ese capitulo desarrolla la problemaética y se analizan los nuevos retos relacionados con la gestién
del talento deportivo segun la actual Ley Universitaria. En el siguiente capitulo, se desarrolla el
marco teorico, el cual se divide en dos partes: la primera presenta la teoria relacionada a la gestion

deportiva; y la segunda se centra en la gestion del marketing digital.

El tercer capitulo abarca el marco contextual donde se hace una aproximacion a la gestién
deportiva universitaria en distintos paises del mundo y Latinoamérica a través de una revision de
la literatura sobre los aspectos mas importantes de esta gestion. En esta seccion se incluye el caso
de Estados Unidos, Canada, Chile, Colombia y Per0. Finalmente, se expone la gestion deportiva
desarrollada en la PUCP. En el cuarto capitulo se presenta la metodologia de investigacion, la
cual tiene un alcance descriptivo, ya que explica la manera en que se realiza la gestion de atraccion
y retencidn de los deportistas en la PUCP, detallando las caracteristicas y preferencias de estos.
Para el recojo y andlisis de informacion, la primera fase fue exploratoria, donde se usaron
herramientas cualitativas como entrevistas a profundidad, focus group y observacion virtual; para
la fase concluyente se emplearon herramientas cuantitativas como son las encuestas realizadas a

deportistas destacados y potenciales.

En el quinto capitulo, se realiza el diagndstico de la gestion de atraccion y retencion de
deportistas, el cual ha sido elaborado en base a los datos obtenidos de las herramientas de recojo
de informacion utilizadas en la investigacion y como estrategia de analisis se emplea el Embudo
de Conversion de Marketing Digital. La propuesta de mejora se presenta en el capitulo seis, la
cual se realizé en base al andlisis de los hallazgos obtenidos de las herramientas cualitativas, de
la informacidn obtenida y analizada de las encuestas y de la revision de la literatura descrita en el

marco teorico y contextual. Por ultimo, se presentan las conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1. Problema de Investigacion

La presente investigacion se centra en la entidad encargada de la gestion deportiva
universitaria en la PUCP, la Unidad de Servicios Deportivos PUCP, también conocida como
Oficina de Servicios Deportivos, en adelante la OSD, que tiene como mision “[...] supervisar,
desarrollar y fomentar la actividad fisica y préctica deportiva en la Comunidad universitaria
contando con profesionales capacitados que contribuyen a su desarrollo, alcanzando niveles de

excelencia’’ (Servicios Deportivos PUCP, 2016).

La investigacion se enfoca en abordar la poca eficiencia del sistema de captacion de
deportistas, que utiliza actualmente la OSD. Asi mismo, afronta las falencias de los mecanismos
de retencion utilizados para fidelizar a los deportistas destacados que actualmente forman parte

de la misma.

Con respecto a la atraccion, la OSD cuenta con un plan arbitral para atraer deportistas,
realiza convocatorias masivas y cuenta con cazatalentos en las Interfacultades (evento anual
donde los alumnos de las diferentes facultades de la PUCP compiten en distintas disciplinas
deportivas). Sin embargo, actualmente solo existen 357 deportistas destacados que forman parte
de la OSD, de un total de méas de 25,000 alumnos matriculados en la PUCP (PUCP, 2016). De
esta manera, esta area de la universidad pasa por desapercibida para muchos universitarios
deportistas, perdiendo la oportunidad de captar talentos para la seleccion de los diferentes

deportes en los que la universidad compite.

Con respecto a la retencion de los deportistas, si bien la PUCP brinda algunos beneficios;
como becas de estudio, bonos de consumo, bonos de almuerzo, bonos de libros educativos y becas
para el gimnasio; estos no logran generar un sentimiento de fidelizacion en ellos, pues tienen la
percepcion de que no se encuentran distribuidos equitativamente. Asi mismo, segun lo
mencionado en la entrevista con el Jefe de la OSD (Nicolas Bakovic, comunicacion personal, 16
de setiembre, 2016), existe poco conocimiento de las necesidades especificas de los actuales
deportistas PUCP, quienes muestran descontento a través de las constantes criticas y reclamos

hacia los entrenadores y personal administrativo de la oficina.

Pese a estos problemas, la OSD busca que los deportistas sobresalgan en las competencias
deportivas en las que participan. Por ello, busca continuamente mejorar su gestion y adaptarse a
los cambios de manera oportuna para responder al entorno de manera adecuada. Para lograrlo, el
Jefe de la OSD reconoce la importancia de atraer talento deportivo y retenerlo (comunicacién

personal, 16 de setiembre, 2016).
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Finalmente, es importante resaltar que la investigacion se enfoca; por un lado, en la
atraccion de alumnos deportistas de la PUCP que no han pertenecido a la seleccién deportiva de
la universidad, pero estan en condiciones de seguir desarrollandose como deportistas (deportistas
potenciales); por otro lado, la retencién va dirigida a los alumnos de la PUCP que pertenecen a la

seleccion deportiva de la universidad (deportistas destacados).
2. Justificacion

La presente investigacion tiene dos aspectos de justificacién primordiales. EI primero
hace referencia a los beneficios que se pretende conseguir con la propuesta realizada y el segundo,

esta ligado al cumplimiento y adecuaciones a las exigencias de normativas peruanas.

La primera justificacién para realizar esta investigacion se asocia a los beneficios que
obtendran los deportistas y la OSD, para los primeros porque seguiran desarrollandose en el
ambito deportivo y obtendran los beneficios que brinda la universidad, y para la OSD porque
formara equipos competitivos, potenciandose como unidad deportiva y generando
reconocimiento a la PUCP, consolidando de esta manera, su compromiso con el desarrollo

humano.

La segunda justificacion de la investigacion responde al hecho de que los deportes en las
universidades se han visto regulados por la nueva Ley Universitaria (Ley N° 30220), la cual, en
su articulo 131 sefiala la relevancia de fomentar el deporte en las universidades peruanas. Esta
sefiala que “La universidad promueve la préctica del deporte y la recreacion como factores
educativos coadyuvantes a la formacion y desarrollo de la persona. El deporte, a través de las
competencias individuales y colectivas, fortalece la identidad y la integracion de sus respectivas
comunidades universitarias, siendo obligatoria la formacion de equipos de disciplinas olimpicas”

(Ley 30220, 2014).

La actual Ley Universitaria no solo busca promover el deporte, sino también exige un alto
nivel de competitividad, cuando sefiala que “Dentro de los mecanismos para el cuidado de la salud
y la promocion del deporte, la universidad crea y administra proyectos y programas deportivos
que promuevan el deporte de alta competencia, a efectos de elevar el nivel competitivo y

participativo de los estudiantes” (Ley 30220, 2014).

Esta ley, publicada en el diario El Peruano en el 2014, debe ser cumplida por las
universidades del pais. Por ello, estas deben adecuarse progresivamente y la PUCP no es ajena a
este cambio. Es asi como surge la necesidad de idear mejoras en la atraccion y retencidn de talento

deportivo para lograr un alto nivel de competitividad.
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Por ello, esta investigacion se enfoca en realizar un diagnostico de la actual gestion de
atraccion y retencion de los deportistas, para a partir de ello y de la revision de la literatura sobre
el tema, proponer mejoras, en base a las herramientas del marketing digital, que busquen potenciar
la actual gestion de la OSD. EI marketing digital es usado, actualmente, en universidades a nivel
internacional, asi como también, en universidades de Latinoamérica; ademés, es un enfoque
nuevo del marketing que se ha vuelto indispensable para las organizaciones, especialmente en un
mundo cada vez mas digital y en actividades relacionadas con los jévenes, quienes son nativos

digitales y llevan incorporada la tecnologia en su vida cotidiana.

En ese sentido, los principales aportes en temas de gestion de la presente investigacion
son; por un lado, la profundizacion del conocimiento de las caracteristicas, preferencias y
percepciones de los deportistas potenciales y destacados de la PUCP; y por otro lado, la propuesta
de posibles acciones de mejora de atraccion y retencion dentro del ambiente digital, que no solo
beneficie a la OSD, sino que también sea un referente para organizaciones con similares

caracteristicas y asi, contribuir que estas puedan alcanzar sus objetivos.
3. Objetivos y Pregunta de Investigacion
3.1. Objetivo General

Diagnosticar y proponer posibles acciones de mejora a la actual gestion de atraccion y
retencion de los deportistas de la PUCP empleando el marketing digital.

3.2. Objetivos Especificos
e Describir en qué consiste la gestién deportiva.
e Describir los principales modelos de marketing digital para atraer clientes y fidelizarlos.

e Conocer las caracteristicas de la gestion deportiva en universidades a nivel internacional

y local, en particular sobre atraccion y retencion de deportistas.

e Elaborar un diagnostico sobre la gestién de atraccion y retencién actual de los deportistas
de la PUCP.

e Conocer percepciones y preferencias de los deportistas potenciales y deportistas

destacados PUCP sobre la gestion de atraccion y retencion de la OSD en medios digitales.

e Identificar puntos de mejora en la gestion de atraccion y retencion de los deportistas de

laPUCP y a partir de ello, plantear propuestas de mejora empleando el marketing digital.
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3.3. Pregunta General de Investigacion

¢Cudl es el diagnostico y las posibles acciones de mejora a la actual gestion de atraccion y

retencion de los deportistas PUCP, empleando el marketing digital?

3.4. Preguntas Especificas de Investigacion

¢En qué consiste la gestion deportiva?

e (Cudles son los principales modelos de marketing digital para atraer clientes y

fidelizarlos?

e ;Cuales son las caracteristicas de la gestion deportiva en las universidades a nivel

internacional y local?

e ;Cual es el diagnostico sobre la gestion de atraccion y retencion actual de los deportistas
de la PUCP?

e ;Cuales son las percepciones y preferencias de los potenciales deportistas y deportistas

destacados PUCP sobre la gestion de atraccion y retencion de la OSD?

e ;Cuales son los puntos de mejora en la gestion de atraccion y retencién de los deportistas
de la PUCP? ¢Cuéles son las posibles soluciones empleando el marketing digital?

4, Hipdtesis

La hipdtesis general a partir de la cual se desarrolla la presente investigacion es que,
conociendo las percepciones y preferencias de los deportistas, y utilizando el marketing digital,

la OSD puede mejorar la gestidn de atraccion y retencién de estos.

Ello, ya que a través de sus herramientas, los deportistas potenciales podran conocer a la
OSD, los deportes gue brindan, los beneficios e informacion actualizada de esta; asi como tener
mayor y mejor comunicacion que le permitird a la OSD fidelizar a los deportistas destacados
mediante reconocimientos, difusion de eventos deportivos, mecanismo de quejas y sugerencias,
entre otros. Todo ello contribuira a reclutar y retener talento para lograr sus objetivos internos de
sobresalir en su participacion en actividades y competiciones deportivas.

5. Viabilidad

Si bien existen pocas teorias definidas sobre la atraccion y retencion de alumnos
deportistas en las universidades dentro del contexto nacional, existen modelos en otras realidades

que pueden ser de utilidad para la presente investigacién. La gestion deportiva universitaria en el
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Per( no esta desarrollada como en otras partes del mundo; particularmente, por los distintos

contextos, realidades y formas de ver el deporte.

Algunas de las ventajas con las que cuenta el equipo de investigacion, es que la OSD se
encuentra en el mismo campus de la PUCP, por ello se tiene mayor facilidad para llevar a cabo la
investigacion, ya que posibilita el acceso y comunicacién con el personal administrativo y
deportistas. Asi mismo, se debe mencionar que la OSD muestra disposicion en mejorar su gestion
de atraccion y retencién de deportista en la PUCP, esto se ha podido determinar gracias a la

entrevista con el Jefe de la OSD.

Para elaborar la presente investigacion se cont6 con el consentimiento del Jefe de la OSD
y el apoyo y disposicién de la comunicadora de esta oficina. Su apoyo resultd fundamental para

la recoleccion de informacion de la investigacion.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el presente capitulo se desarrolla el marco tedrico basado en autores que han realizado
investigaciones referidas a dos grandes temas. En primer lugar, la gestion deportiva y, en segundo

lugar, la gestion del marketing, especificamente, del marketing digital.
1. Gestion Deportiva

En la vida moderna se encuentra al deporte en casi todas partes. No hay ningun pais en el
gue no sea una de las distracciones preferidas de la juventud, al mismo tiempo que el espectaculo
favorito de las masas. Es, también, la materia de la que se valen los educadores para asegurar la
formacidn integral, la personalidad y el desarrollo de las cualidades del caracter en los individuos
(Gillet 1971 citado en Cruz 2012).

Hoy en dia, el deporte no solo es visto como un pasatiempo por las personas, el mundo
globalizado en el que vivimos ha llevado a que muchos aspectos y concepciones cambien. De esta
manera, el deporte ya no solo es considerado como una recreacion sino como un medio para
producir bienes y servicios. En este sentido, “el aumento de la cantidad de personas que realizan
actividades deportivas, y que asisten a eventos y espectaculos deportivos, la profesionalizacion
del deporte y su creciente difusion a través de los medios de comunicacién constituyen
demostraciones acerca de la importancia que el deporte tiene en la sociedad actual tanto en el
plano econdmico, social como cultural” (Jaite, s/a). Asi, el deporte se ha convertido en una
industria y en un sistema con sus respectivas particularidades, que requiere de una gestion
eficiente para desarrollarse de manera adecuada. En este sentido, la gestion deportiva es entendida
como “la direccion de organizaciones publicas, empresariales y sin fines de lucro relacionadas al
deporte” (FGAD, 2016).

El mundo globalizado en el que hoy vivimos exige que las organizaciones estén en un
constante cambio para adaptarse a su entorno, esto no estd aislado de las organizaciones del
sistema deportivo pues “el deporte se encuentra frente a una necesaria etapa de modernizacion,
en la que se debe innovar si se quiere ser competitivo en un mercado global y cambiante” (Dorado
& Gallardo, 2005, p. 20). Para ello, una organizacion debe considerar tres aspectos importantes.
En primer lugar, conocer las caracteristicas y necesidades del entorno y de las partes interesadas;
en segundo lugar, anticiparse a las necesidades de sus usuarios o clientes; finalmente, tomar
decisiones basadas en el conocimiento del entorno y la anticipacion a los cambios (Dorado &
Gallardo, 2005).
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1.1. Sistema Deportivo

Para que una organizacion pueda funcionar de manera eficiente es importante concebirla
o comprenderla como un todo, asi mismo, se debe entender el lugar que ocupa en su entorno. En
este sentido, el Comité Olimpico Internacional (COIl) define el sistema deportivo de la siguiente

manera:

El sistema deportivo de un pais esta formado por varias organizaciones que influyen en
el deporte, tanto a través de las politicas como de la financiacién o la ejecucién de
programas. El sistema estard compuesto de organizaciones directamente relacionadas con
el deporte, como los clubs o las ligas, y organizaciones que no estén relacionadas con el
deporte, pero gque tengan impacto en él, como los patrocinadores y los departamentos
gubernamentales (COI, 2010, p. 178).

En el caso de la PUCP, como se mencion0 anteriormente, la unidad dedicada a desarrollar
el deporte universitario es la OSD. Es importante conocer el lugar que ocupa este ente y entenderlo
en el contexto deportivo del pais. Para ello, es necesario reconocer las partes interesadas o
stakeholders de la OSD, estas son definidas como todo aquello que tenga una participacion o
interés en la organizacion (COI, 2010). Identificarlas es importante para poder definir su estrategia

y lograr sus objetivos. Se identificaron a los siguientes stakeholders:
e Autoridades de la PUCP
e Alumnos deportistas
e Alumnos no deportistas
e Personal Administrativo
e Otras universidades
e Estado

Para el fin de este estudio, se debe considerar a las partes interesadas mas importantes de
la OSD para poder lograr el objetivo de la investigacion, el cual es una propuesta que parte sobre
esta base, adaptarse a los cambios de la globalizacion con el uso de teorias y herramientas del
marketing para lograr objetivos organizacionales, como son la atraccion y fidelizacién de los
clientes, en este caso, los universitarios deportistas. Todo esto basandose en el conocimiento de
las caracteristicas y necesidades de los agentes que interact(ian en este sistema deportivo, donde
se encuentra la OSD. Esta informacion se encontrara en el marco contextual de la investigacion

(Seccidn 2: Gestion Deportiva Universitaria en el Peru).
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1.2. Elementos del sistema deportivo

El sistema deportivo contiene tres componentes esenciales, los cuales se detallan a

continuacion (Celma, 2004):

e Elementos activos: Estos elementos hacen referencia a las personas y colectivos que
acogen el sistema deportivo. Para efectos de esta investigacion los elementos activos son

los deportistas.

e Elementos estructurales: Estos se refieren a los equipamientos y espacios donde se realiza
la actividad deportiva. En esta investigacion los elementos estructurales son las canchas
deportivas de la universidad, los implementos con los que realizan deportes, los vestuarios

que se usan para realizar la actividad deportiva, entre otros.

e Elementos organizativos: Hacen referencia a la forma de administracion y gestion en los

sistemas deportivos.
1.3. Gestion Deportiva Universitaria

El origen del deporte en la humanidad se remonta hacia la antigua Grecia donde algunos
paises en busca del poder se enfrentaban entre ellos por medio del deporte:

En 1896, en Grecia, comenzd la historia del deporte moderno con el inicio de los Juegos
Olimpicos de Verano, que han servido para dirimir la supremacia de las naciones. Estados
Unidos, la Unién Soviética, la Comunidad de Estados Independientes y China han sido
los que han llegado mas alto en la tabla de medallas de las justas. Este hecho ha
alimentado las tensiones y ha sido considerado, en cada momento, como muestra de
estatus politico. Paralelo con el deporte olimpico, el deporte profesional empez6 a
despuntar a finales del siglo XIX en Europa con disciplinas como el fatbol y el tenis.
Desde ese momento, se origind una lucha entre el deporte patrocinado y el amateur, el
mismo en el que el deportista competia sin recibir recompensa econémica alguna
(CLAVES! 2008 citado en Cruz 2012).

Otro movimiento importante que también se origind en estos tiempos fue el deporte
universitario. “Este movimiento atafie a los estudiantes de las instituciones de educacion superior
del mundo, alcanzando en Norteamérica, Europa y Asia, cotas de desarrollo altas donde su aporte

es indudable, a la hora de que muchos de los paises de estas regiones conforman las delegaciones

L Universidad Nacional De Colombia, UNIMEDIOS, Centro de Informacion.
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para competir en las pruebas del ciclo olimpico o en campeonatos mundiales de cualquier
disciplina” (CLAVES 2008 citado en Cruz 2012).

Es asi como se iniciaron en muchas universidades de diversos paises, asociaciones y
comités para desarrollar el deporte universitario. De esta manera, se han realizado campeonatos,

eventos deportivos entre los equipos de distintas universidades del mundo desde entonces.

La gestion deportiva universitaria no es mas que la gestion deportiva, ya definida
previamente, aplicada en una organizacion sin fines de lucro como es la universidad, en el caso
de esta investigacion, la PUCP. Algunas herramientas claves de gestion para que las
organizaciones deportivas se desarrollen de manera eficiente y con visién a largo plazo son la
gestion de proyectos, gestion estratégica, gestion de la innovacion; y por ultimo, la gestion del
marketing (FGAD, 2016). La presente investigacion se enfocara en abordar esta Ultima

herramienta en la gestién deportiva universitaria.
1.4. Identificacion y Atraccion de talentos

Es usual que las organizaciones pertenecientes al sistema deportivo no cuenten con
procedimientos para identificar y atraer talento a su organizacion, esto se explica porque toda la
energia se destina a entrenar a los deportistas por igual, tengan o no talento (COI, 2010). Sin
embargo, existen maltiples razones por las que deberia existir un programa de identificacion de
talentos en las organizaciones deportivas, la COI (2010) sefiala las siguientes:

e Permite concentrar los esfuerzos en aquellos deportistas de alto nivel.

e Los deportistas aumentan la confianza en si mismos al saber que cuentan con capacidades

superiores.
e Al crearse un grupo de deportistas talentosos, la competitividad entre ellos aumenta.

e Permite que los deportistas tengan asesoramiento para saber los deportes en los que

pueden sobresalir de acuerdo a sus cualidades.

En este sentido, para nuestra investigacién es relevante identificar deportistas talentosos
gue no formen parte de la seleccidon deportiva de la universidad. Todo ello con la finalidad de

lograr los beneficios de la existencia de un programa de identificacion de talento.
1.5. Fidelizacion de los usuarios de servicios deportivos

Un aspecto importante a considerar en toda organizacion es la satisfaccion del cliente
pues, su consecuencia es su fidelizacion. Esto también se aplica en organizaciones deportivas

donde una buena gestion de esta y la satisfaccion del deportista genera mayor atraccion y
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fidelizacion de ellos, es decir, que continlen entrenando y participando en campeonatos

representando a la organizacion.

Es importante mencionar que la fidelizacion del cliente no se consigue directamente de la
calidad de los servicios pues muchas veces la percepcion de esta por los usuarios, a menudo,
difiere de la de los directivos de la organizacion. Esto ha generado que la concepcion que habia
de calidad se modifique, lo cual hace que las exigencias de la demanda tomen mayor importancia

por parte de cualquier organizacién que presta servicios (Dorado & Gallardo, 2005).

Por ello, la satisfaccion del cliente se convierte en un elemento importante ya que es la
variable interviniente entre la calidad percibida y la fidelizacion (Johnson & Gustavson 2000
citado en Dorado & Gallardo 2005). Mediante una adecuada calidad de servicio que se refleje en
la satisfaccidn de los usuarios, se generaré fidelizacion de los clientes. Esto se muestra en la figura
1.

Figura 1: Generacion de fidelizacion al servicio deportivo

Satisfaccion de
los usuarios

Fidelizacion al

Calidad de servicio Servicio Deportivo

Adaptado de: Johnson y Gustavson 2000 citado en Dorado y Gallardo 2005

De la misma forma, la satisfaccion del cliente no es un elemento estatico, sino que es
cambiante y puede variar a lo largo del tiempo por diversas razones. Esto se debe al constante
cambio en la sociedad y en las expectativas que espera el cliente, en este caso los deportistas. Asi

mismo, debe adecuarse al deporte que el usuario practique (Dorado & Gallardo, 2005).

En la presente investigacion se evaluara los factores que influyen en los deportistas para
motivarlos a representar en deportes a la PUCP, asi como retenerlos por el periodo que se
encontraran estudiando en ella. De esta manera, se hara una comparacién de la situacion actual
del deporte en la PUCP con los factores que generan satisfaccion del servicio por parte de los

deportistas.

Para conocer cuales son las expectativas y factores que buscan los deportistas en los

servicios deportivos se pueden utilizar diversos métodos que seran explicados a continuacion.
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15.1. Encuesta de satisfaccion

La encuesta de satisfaccion es una de las mejores herramientas para conocer las demandas
de los usuarios, asi pueden proveer informacion sobre cada tipo concreto de deporte. De la misma
manera, son adecuadas para investigaciones debido a que son féciles de rellenar y puede
cuantificarse durante el periodo medido. Asi “estas herramientas destacan por su sencillez a la
hora de usarla, por su aplicabilidad y por la gran utilidad para analizar y mejorar en base a los

comportamiento y opiniones de los clientes o usuarios” (Dorado & Gallardo, 2005, p. 124).

De la misma forma, las encuestas de satisfaccion permiten obtener beneficios respecto a
la calidad de informacion que se obtiene, de tal forma que se puede conocer mejor la gestién de
las organizaciones respecto a los clientes o usuarios. Incorporar la voz de estos Ultimos en la
administracién de una organizacion es requisito indispensable para poder considerar sus

necesidades y expectativas (Dorado & Gallardo, 2005).
1.5.2.  Sistemas de quejas, sugerencias y reclamacion

Para que una organizacion tenga una gestion eficiente, mejore la calidad de su servicio y
logre atraer a nuevos usuarios o clientes debe tomar en cuenta las necesidades de sus clientes,
analizarlas y realizar la oferta de actividades acorde a ellas. EI comportamiento de los deportistas
ha ido variando de acuerdo a la época. Es asi como las organizaciones deportivas también deben
estar en constante investigacion y adaptarse a los nuevos comportamientos. “La capacidad de
responder a los cambios en las necesidades de los clientes estd determinado por el empleo de
herramientas interactivas como es el empleo de un sistema de quejas, sugerencias y reclamaciones
adecuadamente utilizado” (Dorado & Gallardo, 2005, p. 125). De esta forma, un sistema de
guejas, sugerencias y reclamaciones ayuda a entender los cambios en la forma de comportamiento

de los deportistas.

Un sistema de quejas, sugerencias y reclamaciones debe basarse en la premisa: “aprender
de los errores”, pues permite detectar que parte de los servicios brindados se consideran
insuficientes para los clientes o usuarios y facilita una interaccion bidireccional; asi lo plantea
Schiffman y Lazar ( 1997 citado en Dorado & Gallardo 2005): “para cada usuario un servicio
deportivo es lo que él percibe que es; y sobre la base de sus percepciones y no de la realidad

objetiva es sobre las que va a reaccionar y actuar”.

Es asi como este sistema ayuda a actuar sobre esta percepcion y mejorarla. Esto es
justamente lo que la investigacion plantea: en primer lugar, se averiguara las percepciones y
opiniones de la gestion de atraccion y retencion que brinda la universidad a los deportistas y
posteriormente, sobre estos hallazgos se plantearian soluciones basadas en el marketing digital.
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1.5.3. Cartas de servicios

Las cartas de servicio hacen referencia a “documentos que informan a los clientes o
usuarios de los compromisos que adquiere la organizacion con la prestacion del servicio. En esta
la organizacion informa publicamente las caracteristicas del servicio que ofrece, ademés de las
responsabilidades en los niveles de calidad que se compromete a asumir” (Dorado & Gallardo,
2005, p.132).

El contenido de esta carta puede variar de acuerdo a la organizacion, sin embargo, se

recomienda considerar los siguientes temas (Dorado & Gallardo, 2005):
¢ Identificacion de la organizacion o area de la organizacion que presenta la carta.
e Las prestaciones del servicio.
e Las posibilidades de accesos al servicio.
e Los horarios.
e Las posibilidades para realizar cualquier sugerencia o reclamacion.

Este tipo de herramienta es importante porque permite identificar a los usuarios con el
servicio que brinda la organizacién y las posibilidades que se les ofrecen para que puedan explotar
su potencial (Dorado & Gallardo, 2005). Este sistema ayudaria a que se fidelice a los deportistas
destacados PUCP, pues desde un principio se demostraria el compromiso de la OSD en la

formacion del usuario.

Las mediciones permiten a las organizaciones saber lo bien que estan funcionando en el
proceso de prestacion de servicios. Asi, también, saber donde hay que realizar cambios para
conseguir mejoras y determinar si los cambios conducen o han conducido a mejoras (Hayes 1999
citado en Dorado & Gallardo 2005).

Para disefiar un servicio deportivo que permita desarrollar deportistas competitivos se
debe realizar una observacion de la demanda deportiva para, a partir de ello, conocer y analizar
la satisfaccion de los usuarios mediante diferentes herramientas; por ejemplo, entrevistas, sistema
de sugerencias, entre otros; y asi obtener datos relevantes. De este modo, se contara con las bases
para disefiar la especificacion y las acciones referidas a una prestacion del servicio deportivo de
calidad. El siguiente paso es realizar el disefio y definicion del servicio deportivo; es decir, la
organizacion de los procesos y de los procedimientos (Dorado & Gallardo, 2005).

En la figura 2 se muestran los pasos para disefiar un servicio deportivo de calidad. Las
herramientas descritas para lograr la satisfaccion de los usuarios contribuyen a lograr la
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fidelizacion de estos Gltimos, pero se debe tomar en cuenta que estas necesidades son particulares,
dependen mucho del contexto, asi como sus valores sociales y culturales (Dorado & Gallardo,
2005). Cabe resaltar, que en el caso de la PUCP no se puede segmentar las necesidades de los
usuarios y en base a ello brindar beneficios, pues al ser una universidad, no busca tratar a cada
deportista por distinto sino brindar los mismos beneficios y oportunidades para todos ellos. En
este sentido, la presente investigacion, busca promover propuestas de mejora basadas en

necesidades colectivas y no, necesariamente, individuales.

Figura 2: Proceso para disefiar un servicio deportivo satisfactorio

Observacion de la
demanda deportiva
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Conocer y analizar la las necesidades potenciales
satisfaccion de los

usuarios

Bases para disefiar la

iy ) Prestacion del servicio
especificacion y las acciones

Obtencion de data

; g deportivo
referidas a una prestacion del P
servicio deportivo de calidad
Disefio y definicic'?n dg[ servicio Compromisos por
deportivo (Organizacion de los escrito: carta de
procesos y de los COMPromiso
procedimientos)
Optimizacion en la . »
calidad de los recursos Lograr la satisfaccion
disponibles de la de los usuarios

organizacion

Fidelizacion del
usuario al servicio
deportivo

Adaptado de: Dorado y Gallardo (2005)
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Los servicios deportivos se deberian orientar para integrar al usuario en la organizacion,
donde su opinion se tenga en cuenta. En este sentido la Asociacion Francesa de la normalizacion
(AFNOR) propone unas consideraciones bastante esclarecedoras (s/a citado en Dorado &
Gallardo 2005):

e Sin usuarios no hay organizacion.
e Sin usuarios satisfechos no hay desarrollo de la organizacion.
e Sin usuarios fieles no hay continuidad de la organizacion.

Es asi como esta investigacion se enfoca, también, en la retencion de los deportistas
destacados, quienes representan a la PUCP, mediante la fidelizacion de estos que se logra con la
satisfaccion del servicio. Asi, en este trabajo se evalla las distintas herramientas que se podrian

usar del marketing digital para poder lograrlo.
1.6. El Marketing como estrategia en los servicios deportivos

En toda organizacién es necesario establecer estrategias de marketing porque permite
llegar de una manera mas efectiva a los clientes actuales y potenciales. En el sistema deportivo
“el marketing se convierte en un subsistema de repercusion directa y apoyo al proceso
planificador, precisamente en lo que se refiere a la toma de decisiones, lo que lo convierte en un
elemento para la implantacion de las estrategias” (Mestre, 2004, p. 142). Segin Mestre (2004), el
marketing, en una entidad deportiva, es abordado de la siguiente manera:

e Marketing interno: Abarca la entidad deportiva hacia dentro y considera elementos como
el valor afadido que brinda, la instalacion deportiva, el personal que presta el servicio
deportivo, la calidad del servicio y los métodos de diagndstico para evaluar el servicio

que se esta brindando.

e Marketing externo: Abarca la relacion con los deportistas, los usuarios y los clientes. Para
ello, se considera diversos elementos como la demanda de los servicios deportivos, los
métodos de investigacion cualitativa y cuantitativa que permiten conocer las
oportunidades y amenazas, el servicio deportivo que se debe prestar, los deportistas
actuales y los potenciales y la difusion del servicio deportivo.

e Marketing Interactivo: Abarca el punto de encuentro del exterior con el ambiente interior
de la entidad deportiva. Considera elementos como la prestacién del servicio deportivo,
los usuarios, clientes, deportistas y su comportamiento, la calidad del servicio y los
métodos de diagndstico de los servicios prestados desde un punto de vista interno y

externo.
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Para el caso de la presente investigacion se aborda el marketing externo y el interactivo,
es decir, la relacion e interaccion que tiene la OSD con los deportistas actuales y potenciales. Para
ello, se usa herramientas del marketing digital a fin de atraer y retener deportistas potenciales y

actuales, respectivamente.
2. Gestion de Marketing

Un concepto que ha ido tomando cada vez mas importancia en las empresas ha sido el
marketing, como una filosofia para hacer negocios. De este modo, “el marketing se define como
el proceso social y de gestion mediante el cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de unos productos y valores con otros”
(Kotler & Armstrong, 2004, p. 6). De la misma manera, el marketing “insiste en la orientacion
hacia el cliente y en la coordinacién de las actividades de marketing para el lograr los objetivos

de desempefio de la organizacion” (Stanton, Etzel & Walker, 1992, p. 9).

Este concepto se fundamenta en tres ejes principales. EI primero de ellos hace referencia
a que la planeacion y operacion deben orientarse hacia el cliente. La segunda se enfoca en que
todas las actividades de marketing deben estar coordinadas. La Gltima se refiere a que la suma de
los dos ejes anteriores es esencial para lograr los objetivos de desempefio de la organizacion
(Stanton et al., 1992).

Es importante resaltar que los conceptos de marketing aplicables a los negocios también
son aplicables a organizaciones sin fines de lucro, la principal diferencia entre estas
organizaciones son los objetivos que persiguen cada una de ellas (Stanton et al., 1992). Sin
embargo, existen muchas diferencias, una de ellas es la denominacién que usan para referirse a
sus clientes, muchas los llaman feligreses, miembros, pacientes, audiencias o estudiantes (Stanton
etal., 1992).

Otra de las diferencias es el desarrollo de los programas de marketing, pues “una
organizacion sin fines de lucro tiende a desarrollar programas de marketing por separado, una que
mire “hacia atras”, a sus contribuyentes y otra que vea, “hacia el futuro”, a sus clientes” (Stanton
et al., 1992, p. 558). Cabe mencionar que muchas veces estas organizaciones sin fines de lucro,
también tienen relaciones con varios entes, ademas, de sus mercados principales; por ejemplo,
una universidad privada tiene que tratar con agentes gubernamentales, defensores del medio

ambiente, medios masivos, profesores, empleados y la comunidad local (Stanton et al., 1992).

El entorno en el que vivimos ha afrontado diversos cambios en las ultimas décadas, de
manera tal que las practicas y estrategias de marketing han sufrido diversas modificaciones.

“Internet esta revolucionando la forma en la que las compaiiias generan valor para los clientes y
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forjan relaciones con ellos” (Kotler & Armstrong, 2007, p. 558). Las companias necesitan
repensar sus estrategias que funcionaron en el pasado, pero también necesitan afiadir nuevas
habilidades y précticas importantes si esperan crecer y prosperar en el nuevo entorno (Kotler &
Armstrong, 2007).

De esta manera, surge la importancia de desarrollar el marketing digital en las
organizaciones como respuesta al entorno y como medio de aprovechamiento de las
circunstancias del mundo digital en el que vivimos. Para, de este modo, llegar al publico objetivo

que buscan las empresas, es decir, para atraer y fidelizar clientes.

A continuacion, se detalla el enfoque de marketing digital y sus herramientas para atraer
y retener clientes. Este enfoque fue elegido debido al éxito de su utilizacion en universidades de
distintos paises como Chile y Colombia, donde la gestion deportiva universitaria ha logrado ser

satisfactoria sin perder la calidad en la metodologia de estudio de las universidades.
2.1. Marketing Digital

Debido al aumento acelerado en la utilizacion del internet y medios digitales de
comunicacion entre las personas, las herramientas del marketing se han transformado en los
ultimos afos. Asi, en la actualidad, las empresas se han visto en la necesidad de evaluar esta nueva

tendencia y transformar el marketing de sus bienes y servicios brindados.

El uso del internet ha implicado nuevas formas de realizar marketing y permite “la
posibilidad de hacer una comunicacion interactiva al tiempo que masiva y barata, algo imposible
anteriormente” (Somalo, 2011, p. 22). Asi mismo, destaca las caracteristicas del internet como
medio comunicacional para realizar marketing: el internet es interactivo, pues permite establecer
comunicacion en tiempo real; permite personalizar el contenido de manera automatica y barata,
permite medir con gran exactitud la comunicacidn en internet, entre otras caracteristicas (Somalo,
2011).

El desafio de los profesionales del marketing en las organizaciones es evaluar qué
innovaciones son mas relevantes para obtener una ventaja competitiva, de tal manera que las
técnicas de marketing digital se integren eficazmente con las comunicaciones de marketing
tradicionales (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014). Es asi como el marketing digital ha tomado vital

importancia dentro de la estrategia de la empresa.

Asi, como menciond el especialista en marketing digital, Lynn Mora (comunicacién
personal, 6 de septiembre, 2016), el marketing digital es el uso de herramientas digitales, pensar

en acciones y canales digitales, pero de la mano con acciones fuera de internet. Ello debido que
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el area de marketing no es simplemente la parte digital de la empresa, sino, se tiene que hacer

acciones conjuntas con todos los equipos pensando siempre en como llegar al cliente.
2.1.1. Definicién de Marketing Digital

El marketing digital se desarrolla en el internet, el cual “constituye una plataforma de
informacion flexible que permite a las empresas proporcionar informacion, aumentar su
capacidad de coordinacién y cooperacion, y aunar eficacia y eficiencia, optimizando la gestion
integrada de las relaciones organizativas” (Gutierrez & Sanchez, 2005, p. 143). Este también
incluye la administracion de la imagen de la organizacion en las redes. Para ello se requiere de
una estrategia que esté alineada a los objetivos de la empresa. Asi, la finalidad del “marketing
digital es lograr los objetivos del marketing mediante la aplicacion de tecnologias digitales”
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, p. 10).

De acuerdo con el especialista en marketing digital, Lynn Mora (comunicacion personal,
6 de septiembre, 2016), la finalidad principal por la cual se emplea el marketing digital es
convertir a desconocidos en visitantes, visitantes en prospectos, prospectos en clientes y clientes
en representantes de marca. Esto lleva a obtener clientes fidelizados que, incluso, transmitan la

propuesta de valor a otros.
2.1.2.  Caracteristicas del Marketing Digital

Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) sefialan que las estrategias de marketing por internet

deben cumplir con las siguientes caracteristicas:
e Estar alineada con la estrategia de negocio de la organizacion.
e Tener objetivos claros que respondan a la estrategia y al desarrollo de la marca
e Ser coherentes con el tipo de clientes que utilizan el canal.

e Definir una propuesta de valor diferente y atractivo para el canal, la cual se debe

comunicar eficazmente a los clientes.

Asi mismo, otras caracteristicas del marketing digital, segin Mayordomo (2002), son las

siguientes:
e Los objetivos y conceptos del marketing virtual y del marketing tradicional no cambian.

e EIl e-marketing es un sistema de pensamiento, una filosofia, y engloba tanto al propio

marketing como a las técnicas que utiliza.

e EIl e-marketing representa una ventaja competitiva, especialmente para las pequefias

empresas.
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e Debe formar parte de la cultura general de la empresa.
e Debe integrarse en cada una de las herramientas del marketing mix (4PS).

e Con el marketing virtual, el pablico ya no es el receptor pasivo del mensaje, sino que sera
él quien busque el producto que més le interesa. Mediante el internet, el pablico puede

dirigirse al mensaje y determinar libremente si es productivo y cubre sus necesidades.
2.1.3. Objetivos del Marketing Digital

El marketing digital es rico en herramientas y alternativas que pueden ser usadas por la
organizacion para lograr sus propositos, estas permiten elaborar un plan de accion segun la
estrategia organizacional. Por ello, ante tantas posibilidades de administrar el marketing por
internet, es importante que se determine qué se quiere conseguir e implementar la metodologia

adecuada para lograrlo.

Cuando la organizacion se pregunta qué quiere obtener de su campafia de comunicacion,

se pueden establecer diversos objetivos, Somalo (2011) los engloba en cuatro diferentes:

e Dar a conocer el producto o servicio de la organizacién. Ello se refiere a lograr impacto
en cada uno de los clientes o consumidores con el objetivo de que recuerden a la empresa
y los tengan en mente al momento de tomar la decision de realizar otra compra en un

futuro.

e Generar impacto con los anuncios web, pagina web, blogs, entre otros, y lograr que los
visitantes se registren o acepten rellenar formularios. La organizacién desea llegar mas
alla de dar a conocer su marca, potenciarla o que solo visiten su pagina web. Lo que desea
lograr es que el usuario llegue a ser cliente o cliente potencial al aceptar llenar
formularios, probar el producto o servicios, recibir publicidad o novedades a su e-mail,

entre otros.

e Lograr que los clientes visiten la web. Para lograr este objetivo se necesita un verdadero
involucramiento del usuario. Para ello, la organizacion debe transmitir sus valores y un
mensaje conciso pero impactante para el cliente sobre cada producto o servicio que

ofrece.

e Generar rentabilidad. La organizacion no esta dispuesta a que se lleven a cabo ventas
deficitarias. Mediante una buena comunicacion y satisfaccién del cliente, se logra
fidelizarlos. En el caso de una organizacion sin fines de lucro, si bien no se busca una

rentabilidad econémica, se busca sostenibilidad, es decir, mantenerse en el tiempo.
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2.2. Oportunidades y Amenazas del Marketing digital

Existen diversas oportunidades para la organizacion a partir del uso del marketing digital

como estrategia, Equipo Vértice? (2010) sefiala las siguientes:

Permite acceder a un mercado global y en crecimiento exponencial.

e Permite un rapido ajuste de la evolucion del mercado. El vendedor puede variar

rdpidamente las caracteristicas de su oferta mediante nuevos productos o servicios.
e Bajos costos de entrada y operacion por el desarrollo del marketing virtual.

e Se minimizan costos por distribucion, actualizacion e impresién de catalogos, volantes y

merchandising que muchas veces no logran captar a los clientes.

e Posibilidad de ofrecer videos promocionales, demostraciones y ofertas animadas durante
el proceso de compra o afiliacion, lo que provoca mayor atencion por parte del

consumidor.

e Soporte adecuado y continuo para apoyar al consumidor y explotar el flujo de

informacion entre este y la empresa.

e Se puede contactar directamente a los clientes mejorando la capacidad de establecer

relaciones a largo plazo y fidelizacion.

e Permite un control adecuado y eficaz de los resultados de las acciones que realiza el

marketing digital pues se tienen mapeadas las herramientas utilizadas.

Sin embargo, Chaffey y Ellis-Chadwick (2014), sefialan que las amenazas se pueden presentar en

el marketing digital cuando:
e Las responsabilidades son poco claras para las distintas actividades de marketing digital.
e Los objetivos del marketing digital no son especificos.

e Se asigna un presupuesto insuficiente y no se logra acaparar a todos los potenciales

clientes.

o EIl presupuesto se desperdicia cuando no se utilizan las herramientas o proveedores

adecuados.

2 Importante empresa espafola dedicada a la edicion y distribucion de contenidos, en su mayoria libros
orientados a la formacidn profesional.
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2.3.

Las nuevas propuestas de valor en linea para los clientes no se han desarrollado y no se

trata de ofrecer servicios en linea mejorados y diferenciados.

Los resultados del marketing digital no se miden adecuadamente, en consecuencia, no se

puede mejorar su efectividad.

No se planifica la utilizacion del marketing digital de forma integrada con las

comunicaciones tanto en linea como fuera de linea.
Beneficios del Marketing Digital

Es importante tomar en cuenta que los beneficios del marketing digital surgen después de

aplicar una estrategia planificada. Los autores Chaffey y Ellis Chadwick (2014) sefialan que el

marketing digital trae distintos beneficios a la organizacion pues apoya a las metas de la

organizacion de la siguiente manera:

2.4.

Identificacion: Usar el internet para investigaciones de marketing a fin de conocer las
necesidades y deseos de los clientes. En el caso de la OSD, el marketing digital permitira
conocer mejor donde estan los deportistas, qué hacen, como acttan, qué prefieren y a
partir de ello elaborar estrategias o estudios para llegar a ellos, en este caso con el objetivo
de atraerlos.

Anticipacion: internet constituye un canal adicional por el cual los clientes pueden
acceder a la informacion y realizar compras -evaluar esta demanda es primordial para
controlar la asignacion de recursos de marketing digital. Los deportistas deberian tener
acceso integral a la informacion que necesitan al ingresar a los medios digitales de la
OsD.

Satisfaccion: un factor clave para el éxito en el marketing digital es lograr la satisfaccion
del cliente a través del canal electronico. Por ejemplo, si el sitio es facil de usar, si tiene
un desempefio adecuado, entre otros. Para ello, los canales y herramientas del marketing
digital deberan ser interactivos, contener informacion precisa y oportuna, de manera que

el usuario deportista o los deportistas potenciales las considere Utiles y necesarias.
Marketing Digital y Atraccion de clientes

El marketing digital busca atraer nuevos clientes a través de la administracion de formas

de presencia en linea de una organizacién. Algunos autores lo describen de la siguiente manera:

El marketing digital incluye la administracion de diferentes formas de presencia en linea
de una compafiia, como los sitios web y paginas en medios sociales de una empresa,

incluyendo el marketing en motores de busqueda, marketing en redes sociales, publicidad
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en linea y marketing por correo electronico (...). Estas técnicas se utilizan para apoyar los
objetivos de adquirir nuevos clientes y proporcionar servicios a los clientes existentes (...)
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, p. 10).

Asi mismo, la especialista en marketing digital de la empresa Mambo Peru, Paloma
Derteano (comunicacion personal, 14 de septiembre, 2016), sefiala que el marketing digital es una
herramienta muy efectiva que las empresas pueden usar hoy en dia para atraer nuevos clientes. Si
se usa esta de manera organica (sin pagar) se puede llegar a cualquier tipo de personas, pero si se

realiza una inversion se puede alcanzar a los clientes potenciales de cualquier organizacion.

Por otro lado, Lynn Mora, especialista en marketing digital de The Westin Lima Hotel &
Convention Center (comunicacion personal, 06 de septiembre, 2016), recalca que el marketing
digital es una respuesta a los cambios que han ocurrido en el estilo de vida los clientes. Hoy en
dia los consumidores de un producto o servicio se encuentran navegando en sus redes sociales, 0
explorando en la web. En este sentido, las empresas se estan adaptando y también estan tratando
de estar presentes en el ambiente digital para poder Ilamar la atencion de sus clientes y establecer
relaciones a largo plazo con ellos. Un grupo muy importante en el ambiente digital son los

jovenes, los cuales tienen una gran presencia en el uso de redes sociales.

Por ultimo, Katherine Céardenas, especialista en marketing digital de la empresa VisaNet
(comunicacion personal, 08 de septiembre, 2016), sefiala que el marketing digital tiene un gran
beneficio en la atraccion de clientes, el cual consiste en la facilidad con la que se pueden medir
las campafias de marketing que realiza una empresa. De esta manera, se puede conocer el proceso
de basqueda del cliente desde el inicio hasta llegar al momento final que puede ser la venta de un
producto, una matricula, un inscrito, etc. En digital las empresas pueden ver si los usuarios solo
ingresaron una vez a su paginay solo buscaron informacion y se fueron, o si ingresaron y pidieron
el producto o servicio, o también si ingresaron y no hicieron nada. En este sentido, al tener la
facilidad de medir y conocer el flujo de navegacion de cada usuario, permite a las empresas a

tomar acciones sobre ello.
2.5. Marketing Digital y Fidelizacion

Asi como el marketing digital permite atraer a los clientes, también forma parte del ciclo
de la fidelizacion de este. Fidelizar “significa satisfacer al cliente, atender sus necesidades,
previamente analizadas y, en definitiva, repeticion de ventas. Un cliente satisfecho y fidelizado
es la mejor comunicacion que pueda tener una empresa” (Guillamén, 2015). En el marketing
digital esta fidelizacion se mide con la satisfaccion de los clientes con los canales digitales que

usa la empresa. “La fidelizacion online es una accion de marketing fundamental pero muchas
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veces descuidada que transcurre paralela a la captacion de nuevos clientes” (Garcia, 2014). Esto

no debe ser asi, por ello, ambos (atraccion y fidelizacién) deben ir de la mano.

En este sentido, las herramientas de marketing digital deben tener servicios de atencion
al cliente; impartir videos, webinars, conferencias educativas enfocadas en satisfacer alguna
necesidad de los usuarios o clientes; implicar al cliente o usuario en el lanzamiento de nuevos
servicios 0 mejora de los actuales; ofrecer los beneficios que tiene la empresa para los clientes;
ofrecer recompensas a los clientes, ya sean tangibles o intangibles, como el reconocimiento;
compartir experiencias de valor como testimonios; videos virales que transmitan los valores e
identidad del producto o servicio de la empresa, entre otros (Garcia, 2014). Todo ello contribuira

a fidelizar a los clientes actuales de la organizacion.
2.6. Herramientas del Marketing Digital

Existen diferentes herramientas para la comunicacion digital, es importante conocer cada
una de ellas, para aprovechar las oportunidades de este tipo de marketing. Cada herramienta tiene
caracteristicas peculiares que hace que su uso sea acorde al producto o publico objetivo. Las

principales son descritas a continuacion.
2.6.1.  Website

Esta herramienta es “casi siempre el eje central ya que en la inmensa mayoria de los casos
las campafias en internet tienen como objetivo dirigir trafico a una web donde se desarrollaréa el
objetivo final de la comunicacion” (Somalo, 2011, p. 39). El objetivo final de esta comunicacion
dependera de los objetivos de la empresa, puede ir desde buscar mayores ventas hasta solo

informar a las personas sobre un producto o servicio.
2.6.2. Redes sociales

Otra de las herramientas del marketing digital, son entendidas como “(...) una plataforma
0 un portal web compuesto por personas 0 usuarios con intereses comunes que se registran en
dicha red social con el objetivo de compartir informacion personal o profesional. Al final se
generan comunidades en torno a intereses similares” (Macia & Gosende, 2011, p.28). Las redes
sociales son indispensables actualmente en la gestion de cualquier organizacion, pues en ellas se

encuentran sus potenciales clientes y sus clientes actuales.

“Las empresas deben estar donde esta la gente y relacionarse con las personas por todos
los medios posibles” (Somalo, 2011, p. 49). Contar con estrategias en redes sociales es muy
beneficioso, pues es una herramienta de fidelizacion, permite mantener informados a los clientes,

permite el conocimiento y memorabilidad de una marca y permite obtener feedback de los
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productos o servicios (Macia & Gosende, 2011). “Contar con redes sociales, hoy en dia es una
necesidad mas que un plus recomendable” (Somalo, 2011, p. 40). A continuacion, se describiran

los principales tipos de redes sociales:
a. Facebook

Es una de las redes sociales mas grandes del mundo, “su objetivo es compartir
informacidn con otras personas que conocemos” (Macid & Gosende, 2011, p. 37). “Si bien es
cierto que la mayoria de los usuarios de Facebook se registran en busca de entretenimiento,
también es cierto que se puede compartir informacidén comercial con el objetivo de promocionar
un producto, servicio 0 negocio” (Macia & Gosende, 2011, p. 38). Al promocionar productos o
servicios en Facebook, se cuenta con diversos beneficios: permite llegar al pablico adecuado a
través de las funcionalidades especificas que cuenta para lograr este objetivo; los anuncios pueden
ir acompariados de iméagenes, lo cual permite que se incremente el branding del que anuncia y,
por ultimo, anunciar en Facebook permite llegar a grandes grupos segmentados de potenciales
clientes (Macid & Gosende, 2011).

Crear una pégina en Facebook es totalmente gratuito y cualquier persona lo puede hacer.
En esta se puede incluir “(...) el logo de la empresa, informacion corporativa (mision, vision, un
enlace en la pagina web, contacto, etc), imagenes, videos, notas de prensa, articulos, reportajes,

etc” (Macia & Gosende, 2011, p. 39). Las principales caracteristicas de esta red social son:

e Facebook es un medio de enganche, es decir, establece una relacion con el cliente de

forma significativa.

e Permite interactuar mediante contenido como videos, imagenes, texto, enlaces, entre

otros.

e Permite crear paginas para promover organizaciones publicando informacion de esta,
informacion de contacto, videos, actualizaciones, entre otros (Chiong, 2014, p.15).
Existen secciones dentro de cada pagina de acuerdo a la informacion que se publica; por
ejemplo, las secciones de “Incio”, “Publicaciones”, “Videos”, “Fotos”, entre otras, segiin

la configuracion que le de la organizacion.

e Sirve como medio para posicionar una marca, manejar reputacién, promocionar

productos o servicios y generar conversaciones (Chiong, 2014, p.15).

e Una de las métricas que se usa con frecuencia, se conoce como “like” 0 “me gusta”

cuando una persona marca esa opcion en una publicacion dentro de esta red social.
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b. Twitter

Es una de las redes sociales mas simples, tiene una dinamica peculiar a diferencia de otras
redes sociales, pues permite publicar mensajes cortos de solo 140 caracteres. Algunos autores

resaltan las caracteristicas de esta red social de la siguiente manera:

Genera comunidades que Se crean espontaneamente en torno a un usuario-compuestas
por sus seguidores- 0 bien en torno a un tema- compuestas por todos los tweets que
comparten una misma etiqueta o hashtag- y en las que los participantes se interrelacionan
de una forma enormemente dinamica para intercambiar opiniones, comentarios, recursos,

informacion, cotilleos (...) (Macia & Gosende, 2011, p. 95).

Para implementar estrategias en redes sociales, es importante contar con un plan de social
media de marketing, el cual contiene un conjunto de aspectos que se deben tener en cuenta para
poner en marcha una estrategia de integracion de redes sociales y acciones de marketing digital
(Rojas & Redondo, 2013). Una de las caracteristicas de este plan de social media es la flexibilidad
con la que se puede realizar cambios en él, incluso un dia después de ser implementado. Otra
caracteristica es que contiene variables y aspectos muy dindmicos, como la reputacion de la marca

(Rojas & Redondo, 2013). Las caracteristicas mas resaltantes de esta red social son:
e Las cuentas pueden ser clasificadas como institucionales o personales

e Las cuentas se crean con una denominacion con un “@” al principio, por ejemplo, en el

caso de la PUCP, su denominacion es “@PUCP”.
e Las publicaciones llevan el nombre de “Tweets”.
e Las publicaciones de una cuenta les llegaran a los seguidores de la misma.
e Los mensajes de respuesta a un tweet se conocen como “Reply”.

C. Instagram

Es considerada una aplicacion de red social basada en la difusion, especificamente, de
fotos. Esta creacion fue lanzada en 2010 y, actualmente, se considera una aplicacion exitosa (Ting,
Run & Liew, 2016).

Su funcionamiento sencillo en el intercambio de imagenes, en vez de palabras, ha
permitido que la comunicacion y trabajo en red con amigos y grupos sociales sea mas conveniente,
animado y entretenido (Bakhshi, Shamma & Gilbert, 2013). Asi mismo, en temas
organizacionales, esta red social trabaja utilizando una tecnologia que permite una mejor conexion

visual entre las marcas y los consumidores (Egan, 2015).
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Esta aplicacion resalta, ya que permite mejorar la presencia e identidad en linea mediante
una comunicacion més interactiva y una difusion efectiva de informacion. Ello se explica a través
de los “hashtags” y descripcion que usan los usuarios de Instagram en sus fotos compartidas
(Abbott, Donaghey, Hare & Hopkins, 2013). Algunas de las principales funciones de los
“hashtags” son (Abbott et al., 2013):

e Describir contextos que pueden no ser evidentes en las fotos
e Colocar ubicacion

e Colocar emociones

e Colocar opiniones

Instagram es una red social interactiva principalmente, por los “hashtags” que permiten
Ilevar a cabo una conversacion, donde los usuarios conectan con otros en situaciones, intereses o
experiencias. En este sentido, las personas, ademas de pasar tiempo en Instagram para satisfacer
su deseo de tomar fotos utilizando sus teléfonos mdviles, lo hacen por la facilidad de poder

conectar con otros al momento de compartir sus fotos (Abbot et al., 2013).
d. Whatsapp

El sistema de mensajeria WhatsApp, cuyo nombre completo es WhatsApp Messenger, es
una muestra mas del tipo de lenguaje virtual, instantaneo, que se encuentra dentro de la categoria
de lo hablado escrito (Oesterreicher 1996 citado en Vaquera 2014), pensado para teléfonos
moviles inteligentes. De este modo, es considerada una aplicacion de red social de comunicacion
que facilita el intercambio de mensajes instantaneos, imagenes, videos, sonidos de voz, llamadas

via conexion a internet (Montag et al., 2015).

Esta aplicacion de red social tiene, ademéas, muchas de las peculiaridades y caracteristicas
de otras técnicas de comunicacidn electronicas como Messenger y el SMS. Sin embargo, aporta
otro conjunto elementos novedosos, por ejemplo, los iconos o emoticones. EI WhatsApp es una
aplicacién con grandes ventajas comunicativas, tecnoldgicas y econdmicas (Vaquera, 2014).

Algunas de las ventajas que ofrece esta red social son (Vaquera, 2014):
e Larapidez y espontaneidad.
e Se demuestra al interlocutor que se esti en permanente conexion.
e Permite comunicar en tiempo real, a dos 0 mas usuarios entre si.
e Se comparten mensajes, archivos de audios, videos, imagenes y ubicacidn geografica.

e Esde facil uso.
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e No hace falta crear perfiles complicados ni registros en la web.

e La agenda de WhatsApp conecta con los usuarios mediante el nimero de teléfono, de

modo que es facil encontrar a las personas agendadas.

Por lo tanto, se trata tanto de un medio de comunicacion practico, como econdémico. De
este modo, ello ha determinado su enorme crecimiento como medio de comunicacion digital, via

teléfono movil, en los Ultimos afios (Vaquera, 2014).
e. Snapchat

Es una aplicacién de red social que comenz6 como medio para compartir mensajes de
fotos personales y videos cortos. La innovacion en esta aplicacion es que una vez enviada la foto
0 video a los contactos seleccionados, el material enviado se autodestruye en un tiempo
determinado. En otros términos, una vez que el contacto abre el mensaje este desaparece en el

tiempo que se programo la imagen o clip (Verstraete, 2016).

Por otro lado, cabe resaltar que, a pesar de autodestruir lo enviado, han aparecido diversos
modos de salvar y guardar las fotografias mediante captura de pantalla u otras aplicaciones que
permiten recuperar las fotos de esta red social. Snapchat, ademas de permitir el envio de material
a personas especificas, permite colgar fotos instantaneas y clips cortos con mensajes en una
interfaz de forma rapida y en el momento que se produce la interaccién cara a cara. Ello con la

finalidad de compartir un momento con los contactos agregados del usuario (Verstraete, 2016).
2.6.3. E-mail

El E-mail es uno de los medios mas utilizados en el internet para remitir spots publicitarios
de audio, video directamente al publico. Esto se debe a su versatilidad para incluir spots
dinamicos, banners, audios y texto. Para que este canal de comunicacion digital sea exitoso, se
debe evitar su uso masivo y no solicitado, conocido como “junk mail” o “spam” pues es rechazado
por la mayoria de destinatarios, con lo cual, se logra el efecto contrario de desarrollar su
publicidad (Mayordomo, 2002).

2.6.4. Posicionamiento SEO

Es una herramienta del marketing digital que se enfoca en encontrar una buena posicién
al momento en el que un usuario busca el website de la organizacion. Se define como “la técnica
gue se orienta a conseguir un buen posicionamiento natural. Esto es en los llamados resultados
naturales, los que son consecuencia del proceso de indexacién normal de los algoritmos de
btisqueda [...]” (Somalo, 2011, p. 82).
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Este proceso incluye cuatro principios claves: indexacion, relevancia, popularidad y
honradez. La primera se refiere a disefiar un sitio web teniendo en cuenta que no solo el usuario
lo va a usar; la segunda tiene que ver con la concordancia que debe existir en el sitio web entre
sus contenidos; la tercera, hace referencia a la importancia que tiene el sitio web para la
comunidad internautica; la dltima, es una recomendacion sobre no realizar practicas engafiosas,
esto es no posicionarse de una manera que al final no sea lo que el usuario busca (Somalo, 2011).
Es importante que al usar esta herramienta, se tenga en cuenta todos los puntos mencionados
anteriormente, y tener en cuenta que los puntos mas relevantes del posicionamiento SEO es “la
redaccion y organizacion del contenido y el técnico o programacion del site” (Somalo, 2011, p.

83).
2.7. Estrategia para la Implementacion del Marketing Digital

La Revista Merca 2.0 (2013), importante revista de mercadotecnia, publicidad y medios

de México, detalla las estrategias para implementar marketing digital de la siguiente manera:

e Elinternet permite conocer al publico, sus necesidades, caracteristicas, etc. Esto debe ser
la base para tomar decisiones con respecto a las iniciativas de marketing.

e Las empresas pueden hacer representaciones de lo que el pablico desea y experimentar

las reacciones de estos.

e Los canales de comunicacién deben estar integrados, para que todos transmitan el mismo

mensaje al publico objetivo.
e Los clientes deben estar involucrados en sus estrategias de marketing.
e Se deben medir los resultados de los proyectos y mejorarlos.

A partir de la entrevista con el especialista en marketing digital Lynn Mora (comunicacién
personal, 6 de septiembre, 2016) algunas consideraciones a tener en cuenta para implementar

marketing digital en una organizacion son las siguientes:

e Lagerencia debe estar involucrada en la implementacion de marketing digital. Debe estar
comprometida con el cambio, sabiendo que sera beneficioso para la empresa.

e Se debe analizar quienes son los clientes actuales y quienes son los clientes a los que se

quisiera llegar. Todo esto para poder formar un perfil de ellos.

e Establecer los productos o servicios que satisfacen las necesidades de los clientes y como

se puede lograr.
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e Establecer los canales para llegar a los clientes, las estrategias y los momentos ideales

para llegar a ellos.
2.8. Estrategia de medicion del Marketing Digital

Como en toda implementacion, es importante medir el rendimiento de lo que se esta
haciendo en la estrategia de marketing digital. A continuacion, se describe la estrategia de analisis
y medicién que se emplea en esta investigacion, conocida como el Embudo de Conversion del

marketing digital, y su origen en el modelo AIDA.

Segun Marco Eyzaguirre, especialista en estrategia de marketing digital y Director de
Planeamiento e Innovacion de Circus Grey® (comunicacién personal, 1 de noviembre, 2016),
analizar indicadores de manera independiente no permite visualizar el resultado final de la
estrategia de marketing digital que puede ser una venta, inscripcion, afiliado, donante, entre otros,
mientras que el Embudo de Conversion permite tener una vision integrada de la estrategia y de

los resultados.
2.8.1. Modelo AIDA

En 1898 Elias EImo Lewis, vendedor y publicista norteamericano, desarrolld un
importante modelo que hasta el dia de hoy funciona en el mundo empresarial para lograr concretar
una venta: el modelo AIDA. “Casi 120 anos después no solo sigue vigente, sino que es
fundamental en el planteamiento de toda estrategia en los campos del marketing, la publicidad, la
comunicacion o las ventas” (Larripa, 2015). AIDA hace referencia a las palabras atencion, interés,
deseo y accién; en el idioma ingles el acronimo también sirve para describir a las palabras
attention 0 awareness, interest, desire y action. En la figura 3 se muestra el modelo AIDA. A

continuacion, se detalla cada una de las etapas:

e Atencion: Esta primera fase hace referencia a “conocer la existencia de un producto o
servicio” (Hatch, 2013). Muchos autores concuerdan que esta primera etapa, llamar la
atencion de tu pablico objetivo, es dificil de conseguir. Pero es mucho mas dificil lograr
que pase a la siguiente etapa: crearle intereés.

e Interés: Para que se produzca el interés del publico pueden intervenir maltiples factores,
pero algo esencial es que contenga un mensaje y este debe ser; primero, inteligible para
los que lo vean; segundo, que trate de un tema que aluda a los que los vean y sobre el que

se sientan interpelados (Larripa, 2015).

% La agencia independiente de publicidad mas grande del Perd, perteneciente a Grey Group situado en
New York.
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e Deseo: “En el terreno del marketing, los mensajes comunicativos no solo deben llamarnos
la atencion y crearnos interés, sino que deben llegar a un tercer estadio: generarnos un
deseo” (Larripa, 2015). Esta etapa se refiere a “tener el deseo de obtener los beneficios
que el producto/servicio ofrece. Esta accion puede venir implicita, generando la sensacion
de necesidad del producto” (Hatch, 2013).

e Accion: La tltima etapa alude a conseguir el objetivo propuesto, ya sea que el cliente
ejecute la compra de un bien fisico, o simplemente rellene un formulario para dejar sus

datos personales, en el caso del marketing digital (Larripa, 2015).

En conclusion, Sergi Larripa (2015), especialista en marketing y comunicacion 360,
indica la importancia del marketing en este modelo:

Los conceptos, segun el modelo AIDA, son consecutivos y forman un “embudo de
conversion” en el que en cada fase se pierden personas: no todas las personas a las que
un mensaje comunicativo ha llamado la atencidn sienten despertado el interés, ni todas
las que muestran interés pasan a la fase de deseo, ni las que manifiestan deseo pasan
finalmente a la accion. La funcion del marketing es, precisamente, mediante diferentes
técnicas y herramientas, hacer lo mas ancho posible el embudo. Dicho de otro modo:
hacer que el mayor nimero posible de personas que se encuentran en una fase pasen a la
siguiente, y asi sucesivamente, descendiendo fase a fase hasta acabar ejerciendo la accion
gue nos hayamos propuesto como objetivo (Larripa, 2015).
Figura 3: Modelo AIDA

Accién

Adaptado de: Larripa (2015).

El Embudo de Conversion de Marketing Digital (o funnel) permite realizar diagndsticos
y también proponer mejoras a las herramientas de marketing digital. Por ello, el funnel sera usado
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en la presente investigacion para analizar y determinar la estrategia actual de marketing digital en

la OSD y para proponer mejoras a esta.
2.8.2. Embudo de Conversién del Marketing Digital

A lo largo de los afios, varias teorias se han desarrollado basandose en el modelo AIDA
para explicar los pasos que llevan al consumidor a comprar un producto o servicio. Pero todos
tienen un objetivo final: la venta (Hatch, 2013). De esta manera, esta teoria también se ha aplicado
al marketing digital. “El funnel o embudo de conversion es un término de Marketing Online que
trata de definir los distintos pasos que tiene que dar un usuario para cumplir un objetivo
determinado dentro de la web, ya sea un registro, una compra o la generacion de un lead.”

(Villarejo, s/a).

En la figura 4 se explica de manera gréafica las etapas del Embudo de Conversion. Al
inicio del proceso el nimero inicial de usuarios es grande, pues es el publico objetivo al que se
quiere alcanzar con la estrategia de marketing (es un nimero amplio de personas), después solo
algunos de estos optan por entrar a la pagina web; sin embargo, no todos deciden comprar el
producto; luego deciden afiadir su producto al carrito de compras y finalmente pagan el producto

(Villarejo, s/a).

Figura 4: Embudo de Conversion en Marketing Digital

Publico Objetivo

Ingresan a la
pagina web

Afiaden un
producto al carrito
de compras

Pagan por el
producto

Adaptado de: Villarejo (s/a).

Este funnel es usado en grandes empresas de publicidad del Pert, como Circus Grey y ha
servido para idear la estrategia de marketing digital de importantes marcas como Nescafé, Banco
Financiero, Alicorp, Aje, Nestlé, Innova Schools, UTP, entre otros. Para un mejor entendimiento
del Embudo de Conversion o funnel, el especialista en estrategia de marketing digital, Marco
Eyzaguirre, detalla de manera mas especifica este modelo del marketing digital en el sector

educacién (comunicacion personal, 1 de noviembre, 2016):
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Publico Objetivo Digital: Se debe conocer el nimero de personas que se podria impactar.
Esto se realiza a través de la suma de diversos criterios como: deporte, alto rendimiento,
nutricion, fitness, gimnasio, entre otros, en el caso de esta investigacion. EI medio digital

te dice cuantas personas cumplen con los criterios definidos.

Cobertura: Hace referencia a cuantas personas del pablico objetivo digital se decide
impactar. En este punto es importante tomar la decisién con los siguientes tres
indicadores: alcance, frecuencia e impresiones. El alcance hace referencia al nimero de
personas expuestas al mensaje de la marca; la frecuencia se refiere a las veces que una
persona estd expuesta al mensaje publicitario; y las impresiones es el niumero total de
veces que el anuncio publicitario es visto por las personas del alcance definido, este se
calcula multiplicando los dos indicadores anteriores (=alcance*frecuencia). Asi mismo,
es importante considerar el costo por mil, el cual es el costo por cada mil impresiones,

este permitird calcular inversion necesaria para llegar al alcance.

Interés: A estas personas se las tiene que impactar con una pieza, que tiene que ser
relevante en término de contenido, se debe transmitir lo que necesitan escuchar. Esa pieza
va a tener un CTR (Click Through Rate), normalmente este indicador en el sector
educacion es 1%, lo cual significa que el 1% de las impresiones se van a convertir en
clicks. En este punto es importante el mensaje que se proporciona, mientras mas preciso

sea el mensaje el CTR puede subir y se puede tener mas clicks, es decir, mas visitas.

Intencion: Méas o menos el 10% de las personas impactadas se convierten en leads (lead

= persona que deja sus datos y esta interesado en ser contactado).

Inscritos: El promedio de la industria en porcentaje de conversion es 20%, es decir, de

los que dejaron sus datos, el 20% llega a inscribirse.

Cabe resaltar, que la importancia del Embudo de Conversidn de Marketing Digital es que,

con sus cinco (5) fases, permite elaborar una estrategia controlada, no se trata de ver cuantas

personas son captadas, si no el que realiza la estrategia decide el resultado final, es decir, el

namero de inscritos que se desea tener. Este embudo aplica para cualquier industria que al final

requiera una conversion; existen miles de casos donde se empieza con una cobertura, y se termina

con una conversion, puede ser donante a una ONG, afiliados a una iglesia evangélica o

matriculados.

Para ilustrar una medicion empleando el Embudo de Conversion de Marketing Digital se

muestra un ejemplo en la tabla 1. Se parte de un publico objetivo de 600,000 personas. Se decide

llegar solo al 30% de ellas con una frecuencia de 16 veces, lo cual genera 2,880,000 impresiones
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y una inversion de S/. 8,035 soles. Del total de impresiones generadas en el alcance definido, el
1% (valor observado en précticas de mercado) se convierte en clicks o visitas a la pagina, es decir,
28,000 clicks. Se estima que el 70% de este nimero son los clicks efectivos, en base a ello, se
generan 20,160 clicks. De este nimero, el 10% se convierte en leads, en otras palabras, se generan
2,016 leads. De este total, el 20% (valor observado en practicas de mercado) se convierte en una

venta o inscripcion. En este sentido, se generan 403 ventas o inscripciones.

Tabla 1: Ejemplo de estrategia empleando el Embudo de Conversion de Marketing Digital

600,000

Alcance % 30%
Alcance # 180,000
Frecuencia 16.0
Impresiones 2,880,000
CPM S1.2.79
Inversion S/.8,035

Click Through Rate 1.0%
Clics totales 28,800
Clics efectivos (70%) 20,160

% LEADs 10.0%
LEADs totales 2,016
Costo por LEAD S1.4.0

% Conversion 20.0%
# Matriculados 403
Costo por matriculado S/1.20

Adaptado de: Eyzaguirre (comunicacion personal, 01 de noviembre, 2016)
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

Para una mejor aproximacion al deporte en las universidades, este apartado describe
aspectos de gestion deportiva universitaria en otros paises del mundo y también en el Peru. Se ha
considerado autores que han desarrollado investigaciones referidas a la gestion deportiva en
universidades de Estados Unidos, Canada, Australia, y también en paises latinoamericanos como
Chile y Colombia. Por tltimo, se describe el contexto de la gestion del deporte universitario en el

Perd.
1. Caracteristicas de la Gestién Deportiva en universidades del mundo

El deporte universitario no se desarrolla de la misma manera en todos los lugares del
mundo, en cada region ha evolucionado creando sus propias peculiaridades, “si se da una mirada
al deporte en paises desarrollados, se observa una dinamica muy diferente” (Cruz, 2012, p.12).

Esta se describe a continuacion:
1.1. Caso: Estados Unidos

La organizacion encarga del deporte universitario en Estados Unidos es la National
College Athletic Association (NCAA), la cual es una entidad privada y sin animo de lucro que
tiene como objetivo basico “mantener el deporte universitario como una parte integral del
programa educativo y a los deportistas como parte integral del grupo de estudiantes y al hacer
esto, conservar una diferenciacion clara entre el deporte universitario y el deporte profesional”
(Terol 2005 citado en Cruz 2012). “La NCCA ha logrado que el deporte universitario, sea un polo
de desarrollo social, econémico y académico, ha logrado el reclutamiento en las universidades de
talentos, a partir de politicas de becas y promocion socioecondmica, ha facilitado la insercion de
los deportistas universitarios en juegos olimpicos, ha favorecido a los entrenadores de nivel
universitario, para que tengan el mismo nivel y remuneracién de los entrenadores profesionales,
y ha desarrollado grandes avances por medio de la investigacidn en ciencia y tecnologia para el
deporte” (Cruz, 2012, p13).

En este pais, el deporte universitario se realiza de una manera altamente competitiva, “no
existe una diferencia que coloque al deporte universitario en un escalafon inferior al profesional”
(Carrillo, 2016). Existen investigaciones que buscan encontrar las razones de este hecho, estas
sefialan que las principales son: la arraigada tradicion y legado familiar que existen en las
universidades de EEUU, otro factor es el hecho de que las personas de una region se identifican

con el deporte universitario de la region donde viven, y por ultimo, el fanatismo al deporte
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universitario no solo se da en la etapa de pregrado sino también cuando los estudiantes se gradian
(Carrillo, 2016).

El alto nivel de fanatismo en las universidades estadounidenses hace que estas tengan una
“identidad de marca y conexién emocional con sus hinchas y ex alumnos” (Carrillo, 2016). Este
es un factor importante para que el deporte universitario se mantenga vigente y crezca

sosteniblemente en el tiempo.

Este panorama altamente competitivo “genera también un escenario en el que las
universidades compiten, unas con otras, por becar a los mejores deportistas, en una técnica
conocida como recruiting o proceso de reclutamiento” (Cruz, 2012, p13). El principal mecanismo
para atraer y retener a los deportistas son las becas que se les otorga a estos y las posibles
oportunidades que se les abre por egresar de una universidad tan reconocida como Harvard, por
ejemplo. ElI marketing manager del area deportiva de la Harvard University sefiala algunas

caracteristicas del funcionamiento del deporte universitario:

Nuestros estudiantes son muy rigurosos en su trabajo académico y a la vez excelentes
deportistas. Tener grandes condiciones para el deporte les permite ser becados y recibir
una educacion de nivel mundial, que les abre grandes puertas en su profesion. Esa es una
gran responsabilidad, pues deben mantener sus notas altas y representar a la universidad
en las competencias con disciplina y caracter. Hay mucha expectativa de la ciudad por
seguir la participacion de nuestros equipos en las distintas competencias de la Ivy League

y siempre aspiramos a ser los mejores (Basistas 2016 citado en Carrillo 2016).

Asi mismo, otra caracteristica importante es el hecho de que los deportistas no reciben
ningun tipo de sueldo, solo el pago completo de sus estudios y en algunos casos, el pago de
comida, libros y pasajes en avion para que visiten a sus familiares en épocas de vacaciones
(Carrillo, 2016). Por daltimo, otro punto relevante son los auspicios que recibe el deporte
universitario, pues estos son grandes eventos generadores de grandes audiencias. En el siguiente

texto se detalle cuan importante son estos auspicios y los beneficios que generan:

Un club de futbol americano en Estados Unidos puede cerrar contratos de patrocinio y
derechos de TV superiores a los 5 millones de dolares anuales. Ni hablar del ticketing.
Las entradas superan los 30 délares en promedio, cuentan con sus propios puntos de venta
y en muchos casos se juegan en los mismos recintos que los torneos profesionales con

asistencias superiores a las 15 mil personas por partido (Carrillo, 2016).
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1.2. Caso: Canada

Canadé es uno de los pocos paises que destina un alto porcentaje de inversion a la
educacion. Casi todas las universidades que existen en este pais son publicas y el Estado financia
a todas ellas. Por otro lado, a diferencia de otros paises, Canada es un estado social, donde la
promocion del deporte se realiza para buscar el bienestar y la salud de las personas. Las
asociaciones deportivas en este pais estan bien organizadas y financiadas por el Estado y por
entidades externas, asi como las oficinas de servicios deportivos que funcionan de manera
independiente. Canada ha sido sede de importantes eventos deportivos en los Gltimos afios, esto
ha llevado a una latente preocupacién del Estado para financiar las instituciones deportivas y a

deportistas destacados de alto nivel (Terol, 2005).

Las organizaciones universitarias deportivas muchas veces se asocian para realizar u
organizar campeonatos universitarios. Las universidades no tienen la obligacion de participar en
todos los eventos, pero si estos deben ser comunicados a ellas. Cabe resaltar que los equipos de
las universidades tienen nombres propios ademas de la universidad a la que representan (Terol,
2005). La principal entidad que agrupa y organiza los campeonatos nacionales universitarios en
Canad, es la Canadian Interuniversity Sport (CIS). Ademas de esta, también existen otras
organizaciones como la Canadian Colleges Athletic Association (CCAA), la Atlantic Colleges
Athletic Association; la Quebec Student Sport Federation; la Ontario Colleges Athletic
Conference; y la British Columbia Colleges Athletic Association (Cruz, 2012, pp. 14-15).

La financiacion del deporte universitario en Canada se recibe de parte del Gobierno
Federal; “al igual que el sistema deportivo universitario americano, se financia a través de la venta
de sus productos y merchandising, arrendamientos de sus instalaciones deportivas al deporte
profesional y por aportes y ayudas externas, a través de patrocinios y apoyos econémicos de

exalumnos” (Cruz, 2012, p. 15).

En cuanto al reclutamiento de los estudiantes, estos tienen que alcanzar un cierto puntaje
para ingresar a las universidades. A diferencia de EEUU, en Canada el otorgamiento de becas a
deportistas no esta generalizada, de modo que dificilmente esto afecta el reclutamiento de los
deportistas. Por otro lado, existe un limite de tiempo en que un deportista puede participar del
deporte universitario, el cual es cinco afios, esto permite dar la oportunidad a nuevos jovenes de

empezar a participar en el deporte universitario (Terol, 2005).
1.3. Caso: Australia

En Australia, al igual que en Canada y Estados Unidos, no existe un cuerpo especifico

que norme el fenémeno deportivo por parte del Gobierno Federal. Sin embargo, ello no significa
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que la regulacion deportiva sea nula (Terol, 2005). La asociacion deportiva universitaria dio inicio
en el momento en que un grupo de universidades de Australia decidieron que se debia crear una
organizacion que sirviera para fomentar la competencia deportiva entre universidades. De este
modo, nace lo que actualmente se conoce como Australian Universities Sports Association (AUS)
(Terol, 2005).

Asi, es importante mencionar que cada universidad cuenta con su propia normativa
interna. Por ejemplo, en algunas universidades realizan competiciones internas entre sus
facultades, lo cual implica que se adopten politicas propias con el fin de impulsar la préctica
deportiva de sus estudiantes. Ello acompafado de, en la mayoria de casos, instalaciones

deportivas adecuadas (Terol, 2005).

También, cabe mencionar que, las universidades establecen sus propios programas de
becas para sus deportistas. Por ejemplo, en el caso de la Universidad de Melbourne, se ofrecen
ayudas de hasta 5,000 dolares y se incluye 1,000 ddlares adicionales para cubrir los gastos de la

participacion en los eventos deportivos entre universidades (Terol, 2005).

Australian  University Sports (AUS), anteriormente conocida como Australian
Universities Sports Association, es la entidad encargada de la gestion deportiva en las
universidades. Asi, esta se encarga de los patrocinios o marketing para lograr los objetivos de la
AUS (Terol, 2005). También, se encargan de conocer los intereses de sus miembros a través de
foros, buscar el reconocimiento de los deportistas, gratificar sus logros (incluyen becas) y animar
a los estudiantes a que desarrollen sus habilidades mediante el deporte universitario. Otro aspecto
que toman en cuenta, es seleccionar a los deportistas sobresalientes para que representen al pais.
Se preocupa, de igual manera, por tratar de adquirir mejores instalaciones para la practica de los
deportes (Terol, 2005).

Por ultimo, “la financiacion del deporte universitario australiano se basa en los aportes del
Gobierno Federal, pero especialmente en los recursos obtenidos por la realizacion de sus eventos
deportivos y por los aportes de los miembros, que son de obligatorio cumplimiento conforme los
reglamenta la AUS” (Cruz, 2012, p. 15).

1.4. Casos: Latinoamérica

A diferencia de los casos anteriores (Estados Unidos, Canada y Australia), la gestion
deportiva en universidades de Latinoamérica no es valorada de la misma manera. En los paises
latinoamericanos, los estudios académicos tienen mas importancia que los deportes dentro de las

universidades, asi mismo, no existen los mismos incentivos que en los paises norteamericanos o
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en Australia, pues los deportes, mayormente, no son televisados, no tienen una gran cantidad de

sponsors y no se ofrecen gran variedad de becas.

A continuacién, se describiran los casos latinoamericanos documentados, donde la
gestion deportiva es tomada en consideracion dentro de la institucion universitaria. Cabe resaltar

que cada universidad rige sus practicas deportivas segun sus politicas.
14.1. Chile

En Chile, cada universidad tiene su propia gestion deportiva universitaria segin sus
objetivos y presupuestos asignados por la institucion. “El sistema educativo chileno se caracteriza
por estar descentralizado. Los municipios o entes privados se encargan de la administracion de
los establecimientos educacionales de los niveles de educacion primaria y secundaria. También,
hay organismos descentralizados que administran establecimientos de educacion preescolar y
universidades autonomas encargadas de la educacién superior” (Cruz, 2012, p. 18). La entidad
encargada de la gestion deportiva universitaria es la Federacion Nacional Universitaria de
Deportes (FENAUDE), esta se encarga de “delinear las politicas deportivas generales, respetando
la autonomia universitaria, pendientes a que muchos estudiantes obtengan una formacion solida
e integral, incorporando en ella los valores propios de la actividad deportiva” (Cruz, 2012, p. 19).
En cuanto al financiamiento del deporte universitario, este esta a cargo del Estado (Cruz, 2012).

Como medio de atraccion de los deportistas universitarios, varias universidades dentro
del pais usan los portales web. Por ejemplo, la Universidad de Chile. En esta, la organizacion
encargada del deporte universitario es el Centro Deportivo de Estudiantes (CDE). Su principal
propdsito es la promocion, organizacion, direccion, control, evaluacion y difusion de todas las
actividades generadas ante la peticion de los estudiantes, que tengan el caracter de recreativas o

deportivas (Carrefio, 2006).

Uno de los objetivos principales del CDE, es realizar distintos tipos de iniciativas, las
cuales significan un mayor desarrollo del deporte dentro de la universidad. Es por este motivo
que el CDE ya ha realizado diversos proyectos. Uno de estos fue la implementacion de la pagina
web con el propoésito de aumentar la participacion de nuevas personas que quieran practicar

deporte, aportar o generar nuevas ideas (Universidad de Chile, 2006).

A pesar de ello, los alumnos siguen percibiendo ciertos problemas en la CDE. Segun
Rodrigo Carrefio (2006), exalumno de la Universidad de Chile, existen problemas de
comunicacion y coordinacion entre las areas académicas de la universidad, incluyendo las

instancias de deporte.
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La CDE es regulada por La Direccion de Deportes y Actividad Fisica de la Universidad
de Chile (DDAF). Esta institucion enfrenta uno de los problemas méas comunes de la gestion
deportiva universitaria: la falta de recursos. Por ello, el financiamiento al CDE no es suficiente
para que cumpla todos sus objetivos. Asi, para lograr mayores ingresos, la DDAF alquila a

externos sus instalaciones, las cuales son:

e Complejo Deportivo Juan Gomez Millas, el cual cuenta con una cancha de futbol,

multicanchas, pista de ceniza y una sala de pesas.
e Piscina Escolar.
e Complejo Tenistico Quinta Normal.

Muchos de estos recursos obtenidos por los alquileres, se destinan a arrendar
establecimientos deportivos externos para que las selecciones puedan cumplir con sus
entrenamientos, pues la Universidad de Chile no cuenta con la infraestructura necesaria para
solventar las necesidades minimas que demandan las selecciones universitarias (Potocnjak &
Wilgodski, 2009).

Por otro lado, la Universidad de Chile, de acuerdo a su reglamento actual, brinda ingreso
por vias especiales a aquellos deportistas destacados que quieran pertenecer a la Institucion.
Ademas, se da apoyo econémico a los deportistas de alto rendimiento que participan en defensa
de la universidad, dado que la practica de su disciplina les implica un costo adicional de gran
magnitud el que generalmente es financiado por la familia. La Universidad de Chile brinda 10
becas completas y 20 medias becas que equivalen a 50 millones de pesos (Potocnjak & Wilgodski,
2009).

1.4.2. Colombia

En Colombia existe la Asociacion Colombiana de Universidades (ASCUN) que es parte
del Sistema Nacional del Deporte de Colombia. ASCUNDEPORTES es el Comité Deportivo de
ASCUN, encargado de establecer las politicas relacionadas con el deporte y la actividad fisica en

el sector universitario y de la educacién superior en ese pais (Cruz, 2012, p.30).

La situacion en Colombia es parecida a la de Chile. Cada universidad rige sus practicas
deportivas segln sus politicas y los recursos disponibles. Para ilustrar la situacién deportiva

universitaria, se presenta el contexto de la Pontificia Universidad Javeriana (PUJ).

En la PUJ, la organizacion encargada de la regulacion de las practicas deportivas es el

Centro Javeriano de Formacién Deportiva. A diferencia de Chile, este también incluye servicios
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de consulta médica, fisioterapia, valoraciones deportivas, capacitaciones, entre otros (Sacristan,
2009).

Actualmente, existe un programa de recreacion y deportes, el cual consiste en promover
la actividad fisica como formacion integral de los jovenes universitarios de la universidad. Los
deportes en los que se centran son: voleibol, futbol, natacion, ajedrez, atletismo, taekwondo,
baloncesto, tenis campo y mesa, y futbol sala (Sacristan, 2009). Estos servicios estan orientados
a la conformacion de grupos representativos que tengan la oportunidad de participar en
competencias interanuales como la olimpiada Javeriana y extramurales como los torneos
distritales de ASCUN, Cerros, OUN y Copa U (Pontificia Universidad Javeriana [PUJ], 2016).

A diferencia de las universidades anteriormente mencionadas, en Colombia no existen
becas suficientes para los deportistas universitarios. Son muy pocos los beneficiados como, por
ejemplo: Jackeline Renteria, medallista olimpica, quien recibié una beca para estudiar en la
Pontificia Universidad Javeriana de Cali por su excelencia deportiva. Sin embargo, las
universidades en Colombia, incluyendo la PUJ, dan prioridad al desempefio académico del
estudiante sobre el desarrollo deportivo pues, la prioridad de la universidad es la excelencia
académica (Martinez, 2014). Esto se constata con la afirmacién de un alumno a quien fue negada
la beca completa en la PUJ: “Cuando sali del colegio, busqué una beca deportiva en la Universidad
del Rosario y en la Javeriana y me fue negada porque dan prioridad al desempefio académico
sobre el desarrollo deportivo y tuve que dejar de entrenar” (Gonzélez 2014 citado en Martinez
2014).

2. La Gestion Deportiva Universitaria en el Peru

En el Perq, el deporte se desarrolla dentro del Sistema Deportivo Nacional, este “es el
conjunto de oOrganos y organismos publicos y privados, estructurados e integrados
funcionalmente, que articulan y desarrollan la actividad deportiva, recreativa y de educacion fisica
a nivel nacional, regional y local” (Ley N° 28036, 2004). Dentro de este sistema se encuentra el
Instituto Peruano del Deporte (IPD); los gobiernos regionales; las organizaciones deportivas de
los organismos publicos, privados y comunales; los gobiernos locales; las Fuerzas Armadas; la
Policia Nacional del Per; las comunidades campesinas y nativas; los centros educativos; los

centros laborales; los institutos superiores y las universidades (Ley N° 28036, 2004).

El ente rector del Sistema Deportivo Nacional es el Instituto Peruano del Deporte, el cual
“constituye un organismo publico descentralizado adscrito a la Presidencia del Consejo de
Ministros, con una autonomia técnica, funcional y administrativa para el cumplimiento de sus
funciones” (Ley N° 28036, 2004). En este sentido, el deporte universitario en el Peru se encuentra

dentro de la estructura del Instituto Peruano del Deporte (IPD). El IPD “formula e imparte la
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politica deportiva, recreativa y de educacion fisica. Organiza, planifica, promueve, coordina,
evaluUa e investiga a nivel nacional el desarrollo del deporte, la recreacion y la educacion fisica en

todas sus disciplinas, modalidades, niveles y categorias” (IPD, 2016).

En este contexto, el deporte universitario es conducido por la Federacion Deportiva
Universitaria del Perd (FEDUP), la cual es la representante nacional de la Federacion
Internacional de Deporte Universitario (FISU) y es la Unica entidad encargada de seleccionar a
los deportistas que representaran al Per( en los eventos universitarios internacionales que se
desarrollen. Esta organizacién tiene como mision contribuir en la formacion integral de los
universitarios y alumnos de educacion superior del pais, promoviendo el desarrollo humano,
fortaleciendo la importancia de la actividad fisica como parte de la formacion integral de los

estudiantes universitarios (Federacién Deportiva Universitaria del Perd [FEDUP], 2016).

Cada dos afios, se realizan los Juegos Universitarios Mundiales o Universiadas, los cuales
son “eventos deportivos internacionales que retinen a los atletas universitarios de todo el planeta”
(FEDUP, 2016). “En el Peru la UNIVERSIADA NACIONAL es la maxima expresion de
actividad deportiva estudiantil, cuya convocatoria resulta motivadora y de gran aceptacion entre
los jovenes universitarios. Quienes deportivamente defienden con honor e hidalguia los colores
de su alma mater” (FEDUP, 2016).

Como método de incentivo o retencion, la actual Ley de Promocién y Desarrollo del
Deporte sefiala que las universidades y otros centros e institutos de estudio superior deberan
entregar becas integrales y medias becas a los deportistas calificados de alto nivel (Ley N° 28036,
2004). A continuacion, se detalla la gestion deportiva universitaria en tres principales
universidades de Lima, sobresalientes por su gestion deportiva, segun las entrevistas realizadas a

especialistas en el tema.
2.1. Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas

Mediante las entrevistas a profundidad y focus group se determind que una de las
universidades mas reconocidas por su gestiéon deportiva es la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas (UPC). Esta tiene un programa denominado Programa Deportivo de Alta Competencia
(PRODAC), el cual tiene el objetivo de fomentar, apoyar y potenciar el rendimiento académico y
deportivo de los deportistas destacados. Estos pueden ser deportistas calificados o deportistas
calificados de alto nivel y seleccionados UPC y seleccionados UPC de alto rendimiento
(Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas [UPC], 2016).

Esta investigacion se enfoca en el segundo tipo de deportistas destacados; los

seleccionados UPC y seleccionados UPC de alto rendimiento. Estos deportistas representan a la
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universidad en diferentes competencias nacionales interuniversitarias organizadas por la
Federacion Deportiva de Universidades - FEDUP vy otras instituciones deportivas (UPC, 2016).
En esta categoria, la UPC cuenta con dieciséis selecciones deportivas, tres de ellas son selecciones
UPC de alto rendimiento. Los primeros son el Ajedrez, Futsal Damas, Futsal Varones, Karate,
Kung Fu, Rugby Varones, Taekwondo, Tenis de Mesa, Voley Damas, Véley Varones, Natacion
Damas y Varones, Basquet Damas y Futbol Varones. Los segundos son basquet varones, futbol

varones, natacion damas y varones (UPC, 2016).

Para que un alumno sea parte de la seleccidn deportiva de la UPC, a inicios de ciclo la
universidad realiza un “Prueba de Seleccion Deportiva” donde el alumno pone a prueba su
destreza deportiva antes los entrenadores. Los alumnos que se unen a la seleccién UPC tienen
beneficios en el ciclo de registro y en ciclo inmediatamente posterior (UPC, 2016). Los beneficios
son los siguientes (UPC, 2016):

Durante el ciclo de registro, los beneficios que ofrece la UPC son la justificacion de
inasistencias por competencias FEDUP, debidamente acreditadas por la Direccién de Vida
Universitaria (hasta 10% mas que las permitidas), la recuperacion de las notas correspondientes
a las inasistencias justificadas, ya sean evaluaciones, controles o trabajos y la obtencion de un

crédito extraacadémico.

Durante el ciclo inmediatamente posterior, los beneficios son la matricula preferencial y,
de acuerdo a los resultados académicos (promedio ponderado igual o superior a 14) y no haber
recibido sancién disciplinaria, la beca deportiva regular (beca parcial de 30%), beca deportiva
especial (media beca) en caso de tener ademas logros deportivos (primer o segundo puesto en las
competencias FEDUP de primera division o avanzados), o la beca deportiva de excelencia (beca
integral), en el Gltimo caso teniendo como requisito ademas haber obtenido la condicién de
miembro del Grupo de Excelencia Académica y la opcidn de matricularte y pagar por créditos
(siempre que sean menos de 15). Asi mismo, los que retnen las condiciones mencionados
anteriormente, pueden obtener la beca deportiva ejecutiva (descuento por convenio) en el

programa académico de EPE.
2.2. Universidad de Lima

Otra universidad que también es reconocida por su gestion deportiva es la Universidad de
Lima. Esta “por intermedio de la Direccion de Bienestar y en concordancia con el Estatuto de la
Universidad apoya diferentes disciplinas deportivas que se encuentran en el ambito de la
Federacion Deportiva Universitaria del Pert (Fedup)” (Universidad de Lima [UL], 2016).
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Los deportes estan “dirigidos a los alumnos que deseen tomar conocimiento de ellas, asi
como integrar los seleccionados que representaran a la Universidad. Estas disciplinas estan
dirigidas por reconocidos profesionales” (UL, 2016). La Universidad de Lima cuenta con 16
disciplinas deportivas: ajedrez, andinismo, atletismo, basquet, capoeira, futbol, futsal, judo,
karate, kung-fu, natacion, rugby, taekwondo, tenis de mesa, tiro y véley (UL, 2016). Cada uno de
estos deportes tiene en la pagina web de deportes de la UL su descripcidn, logros obtenidos, horas

de entrenamiento, el lugar, el nombre del entrenador y un nimero para obtener informes.

Las formas en la que los deportistas destacados son atraidos a formar parte de la seleccion
son dos, principalmente. La primera son las ferias en la universidad, dentro de ellas hay un médulo
de deportes donde los interesados pueden acercarse y preguntar por el deporte de su preferencia.
La segunda son los correos enviados a todos los alumnos invitdndolos a convocatorias deportivas.
Esto sefialo César Tume, deportista destacado de la UL, (comunicacion personal, 3 de diciembre,
2016).

Los seleccionados de la Universidad de Lima tienen los siguientes beneficios, segln

César Tume, (comunicacion personal, 3 de diciembre, 2016):

e Descuentos en la pension en la universidad de hasta 8 créditos, esto dependera del

rendimiento académico y la escala en la que se encuentra el deportista.

e Permisos la recuperacion de las notas correspondientes a las inasistencias justificadas por

eventos deportivos.
2.3. Pontificia Universidad Catélica del Peru

En el articulo N° 64 del estatuto de la PUCP se sefiala lo siguiente con respecto a la
actividad fisica:

La educacion fisica, las actividades deportivas y el cultivo del arte son actividades que la
Universidad fomenta en los estudiantes, con tendencia a la obligatoriedad. La formacion
de equipos de disciplinas olimpicas y el establecimiento de programas deportivos de alta
competencia se implementaran conforme al reglamento respectivo (PUCP, 2014, p. 15).

En este sentido, la universidad fomenta estas actividades como extracurriculares mas no
se enfoca o tiene como objetivo principal la actividad fisica o las competencias de alto nivel
deportivas. Segun el Jefe de la OSD, Nicolas Bakovic, (comunicacion personal, 6 de setiembre,
2016), si bien la universidad tiene como principal prioridad el aspecto académico, ello no amilana
el esfuerzo y la dedicacion de los deportistas para sobresalir, conseguir reconocimiento y las

medallas en las competencias deportivas de las que son participes.
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La OSD, segun el reglamento de actividades deportivas de la PUCP: “es la oficina de la
Direccién de Asuntos Estudiantiles responsable de la formacion fisica de los estudiantes,
fomentando su participacion en las diferentes actividades deportivas que organice Yy
contribuyendo al desarrollo de las personas en sus aspectos fisicos y biologicos” (PUCP, 2016,
p.7). Actualmente, la OSD cuenta con dieciocho disciplinas deportivas, incluyendo actividades
en el gimnasio y pilates, de las cuales solo dieciséis participan en competencias. Por otro lado,
cuenta con veintidds profesores en las disciplinas y, 395 deportistas destacados (Servicios
Deportivos PUCP, 2016).

La OSD busca, por un lado, fomentar el deporte en la comunidad universitaria
invitandolos a participar de este y, por otro lado, busca captar a deportistas ya formados, es decir,
gue tengan trayectoria realizando estas actividades en el colegio o como actividad extracurricular.
La presente investigacion se centrara en el segundo objetivo, pues estos Ultimos contribuyen a la

generacién de competencias deportivas de alto nivel.

Actualmente, esta conformado por seis personas en la administracién (Servicios
Deportivos PUCP, 2016):

o Jefe de Deportes — Nicolas Bakovic Baixarias

e Administrador General — Américo Vallenas Boza

e Asesor Deportivo — Félix Garcia Hidalgo

e Asistente Administrativo — Karim Herndndez Espinoza

e Delegado de Deportes — Luis Sarmiento Gil

e Asistente de Comunicaciones — Milagros Pflucker Carrillo

El reglamento de actividades deportivas de la PUCP expone las condiciones que un
alumno debe cumplir para poder ser asignado como deportista destacado. De acuerdo al Articulo

7 del reglamento, las condiciones son las siguientes:
e “Ser alumno ordinario de la Pontificia Universidad del Per(” (PUCP, 2016, p.2).

e “Tener un desempefio académico aceptable, de acuerdo con los criterios establecidos por
la Comision de Apoyo al Deporte” (PUCP, 2016, p.2).

e “Pertenecer a un equipo representativo de la Universidad” (PUCP, 2016, p.2).

e “No haber sido separado definitivamente de alguno de los equipos representativos de la
Universidad, a los que haya pertenecido previamente” (PUCP, 2016, p.2).
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e “Identificarse con los principios de lealtad y buena conducta en las competencias
deportivas” (PUCP, 2016, p.2).

Asi mismo, el reglamento de actividades deportivas de la PUCP también expone los
beneficios que tiene un deportista destacado. De acuerdo al Articulo 9 del reglamento, los

beneficios son los siguientes:

e “Utilizar los ambientes deportivos de la Universidad para la practica de su disciplina

deportiva, de acuerdo con la disponibilidad de estos” (PUCP, 2016, p.3).

e “Tener adisposicion, oportunamente, la indumentaria y materiales correspondientes para

la practica de su disciplina deportiva” (PUCP, 2016, p.3).

e “Representa a la Universidad en competencias oficiales en que su disciplina deportiva

participe, siempre que sea convocado por su entrenador” (PUCP, 2016, p.3).

e  “Recibir sin costo la cobertura del seguro contra accidentes que ofrece la Universidad”
(PUCP, 2016, p.3).

e “Recibir los beneficios que establezca la Comision de Apoyo al Deporte u otras instancias
de la Universidad, siempre que cumple con los requisitos correspondientes” (PUCP,
2016, p.3).

Como se mencion6 anteriormente, existen 395 deportistas destacados, en los 16 deportes
competitivos que ofrece la PUCP. Algunos de ellos, son deportes individuales y otros grupales.

A continuacién, se detallan los deportes y el nimero de deportistas en cada uno de ellos:

Tabla 2: Numero de deportistas inscritos en la OSD, segun deporte, al 2016-11

Disciplina Matriculado | Egresado matr’i\(I:?JIa do Sub Total (;/f)o(tjaell
Ajedrez 14 1 15 4%
Atletismo 22 2 24 6%
Basquetbol Femenino 16 2 18 5%
Basquetbol Masculino 20 20 5%
Béisbol 15 3 18 5%
Futbol 29 2 31 8%
Futsal Femenino 13 3 16 4%
Futsal Masculino 15 4 1 20 5%
Karate 18 1 1 20 5%
Kung Fu 25 2 27 7%
Natacion 21 21 5%
Paleta Fronton 10 10 3%
Rugby Femenino 14 2 16 4%
Rugby Masculino 20 3 23 6%
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Tabla 3: Numero de deportistas inscritos en la OSD, segun deporte, al 2016-11
(continuacion)

Disciplina Matriculado Egresado matrli\tl:?Jla do Sub Total ?I/'oo?aell
Softhol 15 15 4%
Taekwondo 20 3 23 6%
Tenis de Mesa 22 2 1 25 6%
Tiro con Carabina 18 1 19 5%
Voleibol Femenino 14 4 18 5%
Voleibol Masculino 16 16 4%

Total 357 35 3 395 100%

Adaptado de: Oficina de Servicios Deportivos (2016)

En esta tabla se puede apreciar que el deporte con una mayor cantidad de deportistas es
el fatbol, deporte grupal. Por otro lado, el deporte con un menor nimero de deportistas es paleta
fronton, deporte individual, el cual solo cuenta con diez deportistas destacados. En este sentido,
se concluye que aquellos deportes que son grupales tienen una mayor cantidad de deportistas, a
diferencia de los deportes individuales que cuentan con un menor nimero de estos. En la tabla 2,
también se puede apreciar la condicion de matricula de los deportistas segun el deporte en el que
participan. De esta manera, 35 deportistas son egresados, 357 estan matriculados en el ciclo 2016-
2, y 3 no estan matriculados. Es importante resaltar que los deportistas egresados pueden jugar
para la universidad siempre y cuando cumplan con las condiciones establecidas en el reglamento

de actividades deportivas de la PUCP.

Para lograr un mayor grado de analisis, en la tabla 3 se encuentra la clasificacién de los
deportistas segun la facultad a la que pertenecen. Se puede apreciar que la mayor cantidad de
deportistas calificados se encuentran en la Facultad de Ciencias e Ingenieria, que cuenta con el
25% del total de deportistas destacados. En segundo lugar, se encuentra la Facultad de Estudios
Generales Letras, que cuenta con el 18%. Por ltimo, la Facultad de Estudios Generales Ciencias
cuenta con el 10%. EI 47% de deportistas destacados restante pertenece a las otras once facultades.
Educacién y Arquitectura y Urbanismo son las tienen un menor nimero de deportistas destacados,

uno y cinco respectivamente.
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Tabla 4: Deportistas segun facultad a la que pertenecen

o 0 %
Facultad Deglor?iitas Facultad Deé\lor('cji?stas o
Total
Arquitectura y Urbanismo 5 1% | Educacion 1 0,3%
Arte y Disefio 14 4% | Escuela de Estudios Especiales 9 2%
Avrtes Escénicas 7 2% | Escuela de Posgrado 7 2%
Ciencias Contables 10 3% | Estudios Generales Ciencias 40 10%
Ciencias e Ingenieria 97 25% | Estudios Generales Letras 71 18%
Ciencias Sociales 22 6% | Gestion y Alta Direccion 30 8%
Ciencias y Artes de la
Comunicacion 26 7% | Letras y Ciencias Humanas 20 5%
Derecho 36 9% | - - -
Total: 395 deportistas

Adaptado de: Oficina de Servicios Deportivos (2016)
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Después de analizar los enfoques y modelos de gestion deportiva universitaria en distintos
paises de Norteamérica, Australia, Latinoaméricay Peru, asi como la teoria de la gestion deportiva
y del marketing digital, el presente capitulo se enfoca en describir la metodologia que se utiliza
para desarrollar la investigacion. El disefio metodologico involucra precisar el alcance de la
investigacion, el tipo de disefio metodoldgico, la seleccion de las unidades de observacion y la

operacionalizacién del estudio (Pasco & Ponce, 2015, pp. 43).
1. Alcance de la Investigacion

Después de realizar “la revision de la literatura y precisado los objetivos e hipotesis de la
investigacion, el investigador debe determinar hasta donde pretende Ilegar con el estudio. Sobre
esa base, en funcidn de su progresivo nivel de estructuracion, los estudios pueden tener un alcance

exploratorio, descriptivo, correlacional o causal” (Pasco & Ponce, 2015, p. 43).

Las investigaciones exploratorias “se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o
problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado
antes. Es decir, cuando la revision de la literatura revel6 gue tan sélo hay guias no investigadas e
ideas vagamente relacionadas con el problema de estudio, o bien, si deseamos indagar sobre temas
y areas desde nuevas perspectivas” (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010). La investigacion
correlacional “tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre dos
0 Mas conceptos, categorias o variables en un contexto en particular” (Hernandez et al., 2010, p.
80).

Por otro lado, las investigaciones explicativas buscan encontrar las razones por las que un
fendmeno ocurre, en este sentido, va méas alla de solo describir fenémenos (Hernandez et al.,
2010). Por ultimo, las investigaciones descriptivas consisten en explicar la manera en la que se
manifiestan ciertos fendGmenos, situaciones, situaciones, contextos y eventos. Buscan detallar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos.
La presente investigacion tiene un alcance descriptivo pues explica la manera en que se realiza la
gestion de atraccion y retencion de los deportistas en la PUCP, detallando las caracteristicas y
preferencias de estos. La informacion obtenida no busca encontrar relaciones causales entre

variables.
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2. Disefio de la investigacion

Para esta investigacion se utiliza el método de investigacion mixto, el cual es una
combinacion de los enfoques cualitativo y cuantitativo. Ello, debido a los beneficios que brindan

ambos.

De un lado, el enfoque cualitativo “utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica
para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion” (Hernandez et
al., 2010, p.7). De este modo, “este enfoque enfatiza el trabajo mediante muestras mas pequefias:
se toman instrumentos de medicién mas abiertos y se realiza una interpretacion y comprension
profunda del fendmeno investigado” (Pasco & Ponce, 2015). Este enfoque nos ayudd a

profundizar el marco teérico y la realizacion del diagndéstico de la investigacion.

De otro lado, el enfoque cuantitativo “usa la recoleccion de datos para probar hipotesis,
con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de
comportamiento y probar teorias” (Hernandez et al., 2010, p. 4). De este modo, este enfoque nos
permitio tener una mayor precision sobre las necesidades y preferencias de los deportistas

destacados y deportistas potenciales.

Para llevar a cabo ambos métodos, se realizo la ejecucion de tipo secuencial. Esto quiere
decir que en una primera etapa de la investigacion se recolect6 y analizo la informacion bajo el

enfoque cualitativo, y luego, en una segunda fase, se empled el enfoque cuantitativo.

Se considero pertinente realizar primero el enfoque cualitativo, ya que se buscé explorar
el planteamiento del grupo de participantes en su contexto para, luego, mediante la investigacion
cuantitativa, expandir los resultados a la poblacion. De este modo, se generalizd a nivel de

poblacion (Creswell 2009 citado en Hernandez 2010).

En el tipo de ejecucion secuencial los datos que se recolectaron y analizaron en la primera
fase de estudio se utilizaron para la segunda fase. En este sentido, el analisis comienza antes de
que todos los datos hayan sido recabados (Onwuegbuzie & Johnson 2008 citado en Hernandez
2010).

En relacion a la estrategia de la investigacion, las mas comunes segun Pasco y Ponce
(2015) son el experimento, el estudio tipo encuesta, el estudio de caso, la etnografia y la
investigacion-accion. La presente investigacion es un estudio de caso, definido como “la
comprension de un fendmeno (unidad de analisis) dentro de su propio contexto [ ] abordando las
complejidades del mundo real y tratando de darles un sentido” (Harrison 2002 citado en Pasco &
Ponce 2015). Esta investigacion tiene como objeto de analisis la gestion de atraccion y retencion

de deportistas PUCP que, actualmente, realiza la OSD.
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De acuerdo con el horizonte temporal, las investigaciones se clasifican en transversales y
longitudinales. “Los estudios transversales son aquellos en los cuales la recoleccion de la
informacion se realiza en un solo periodo de tiempo. En ese sentido, estos estudios solamente
proporcionan informacion de la organizaciéon correspondiente al momento en que fueron
realizados. [...] En cambio, los estudios longitudinales se caracterizan por recolectar informacion
en varios periodos de tiempo y que siguen una determinada secuencia” (Pasco & Ponce, 2015,
pp. 49-50). La presente investigacién es transversal pues se analiza al sujeto de estudio solo al

momento en que se realiza la investigacion.
3. Herramientas de Investigacion

El trabajo de campo de la investigacion se divide en dos fases. En primer lugar, la fase
exploratoria, donde se utilizaron las herramientas cualitativas para el recojo de informacién y

analisis. En segundo lugar, la fase concluyente, donde se utilizan las herramientas cuantitativas.
3.1. Fase Exploratoria

En la fase exploratoria, ademas de realizar la revision de literatura, se utilizaron
herramientas cualitativas de recojo de informacién como las entrevistas a profundidad, focus

group Yy la observacion. En este apartado se detallan los conceptos e importancia de cada una.
3.1.1. Entrevista a profundidad

“En ciertos estudios es necesaria la opinion de individuos expertos en un tema. Estas
muestras son frecuentes en estudios cualitativos y exploratorios para generar hipétesis mas
precisas o la materia prima del disefio de cuestionarios” (Hernandez et al., 2010, p. 397). Se
considera necesario realizar entrevistas a expertos para poder ampliar la perspectiva y la
informacion obtenida por fuentes secundarias, ademas, para poder aterrizar la informacién

respecto a la situacion actual de la OSD, de los deportistas destacados y deportistas potenciales.

La entrevista individual en profundidad se define como “una conversacion extensa entre
el investigador y el investigado para recabar informacion detallada sobre un tema especifico. Lo
que se busca es recolectar data discursiva que refleja el modo de pensar consciente o inconsciente
de los entrevistados (Ibert, Baumard, Donada & Xuereb 2001 citado en Pasco & Ponce 2015),

para luego analizarlo y sacar conclusiones.

En este caso, se realizaron entrevistas a profundidad para obtener informacién precisa
acerca de temas tedricos sobre el marketing digital. Los expertos involucrados incluyen a
profesionales especialistas en el tema. Del mismo modo, se recab6 informacién acerca de la

gestion deportiva. Para ello, se entrevisto a especialistas en deporte universitario para ampliar el
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conocimiento tedrico y obtener data acerca del contexto del deporte y en especial, en las

universidades.

Las preguntas que se realizaron en las entrevistas fueron semi-estructuradas, pues, segin
la fluidez de la conversacion, se necesita flexibilidad para variar las preguntas de acuerdo a la
informacion que se busque obtener del entrevistado. Asi, “la entrevista semi-estructurada
comprende también un abanico definido de preguntas, pero con una secuenciacion y formulacion
flexible” (Pasco & Ponce, 2015, p. 63).

3.1.2. Focus Group

El focus group “recolecta informacion de varias personas en forma simultanea prestando
atencion a como la presencia de dichas personas puede estimular respuestas distintas de las que
se obtendrian individualmente. El instrumento de medicién utilizado es la guia de focus group”
(Pasco & Ponce. 2015, p. 65).

En la presente investigacion se realizaron cuatro focus group para obtener informacion
sobre la percepcion de los alumnos acerca del servicio que brinda la OSD y sobre qué es lo que
esperarian de esta. Ademas, se averigud sobre cuales son las preferencias de los jovenes

deportistas respecto al empleo de los medios digitales para la atraccion y retencion de los mismos.
3.1.3.  Observacion

La observacion como herramienta de recoleccion de informacion, consiste en obtener
informacion minuciosa y directa sobre la realidad que se esta investigando. Esto involucra un
“registro, descripcion, analisis e interpretacion sistematica del comportamiento de las personas”
(Saunderset en Pasco & Ponce, 2015). Para llevar a cabo la observacion en un proceso de

investigacion se utiliza como instrumento de medicion la guia de observacion.

Asi mismo, existen diferentes tipos de observacion de acuerdo al grado de
involucramiento en el contexto a investigar. De este modo, la observacion puede ser no
participante y participante. En la observacion no participante, el investigador recolecta
informacion sin tener que involucrarse de manera activa en la realidad estudiada. Asi, se trata de
mantener cierta distancia respecto de los actores o situaciones estudiadas con la finalidad de no

influir en sus acciones (Pasco & Ponce, 2015).

Por otro lado, en una observacion participante, el investigador se involucra de manera
decidida en el contexto, donde interactta con el objeto de estudio en cuestion. Cabe resaltar que
la observacion participante requiere de mayor esfuerzo por parte del investigador en cuanto la
capacidad que tiene para compenetrarse y entablar conversaciones fluidas y dinamicas (Pasco &
Ponce, 2015).
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En este sentido, en esta investigacion se realiz observacion no participante en el analisis
de la data disponible de los medios digitales actuales que utiliza la OSD. En este caso, el objetivo
fue conocer la situacion en la que se encontraban los medios digitales y, a partir de ello, encontrar

comportamientos o patrones que agreguen valor a la presente investigacion (Ver Anexo A).
3.2. Fase Concluyente

En la fase concluyente de la investigacion se utilizé la herramienta cuantitativa de la

encuesta. En este apartado se detallara su concepto e importancia.
3.2.1. Encuestas

Respecto a las encuestas, esta herramienta tiene el propdésito de recolectar informacion
precisa y estandarizada de un tema en especifico (Pasco & Ponce, 2015). De la misma forma, esta
técnica implica “entregar un conjunto limitado de preguntas a un nimero amplio de personas y

pedirles que marquen sus respuestas” (Weathington 2012 en Pasco & Ponce, 2015).

El instrumento que se utiliz6 como principal insumo de las encuestas es el cuestionario
estructurado: “(...) dicho instrumento se caracteriza por la inclusion de preguntas con categorias
de respuesta cerradas, en las cuales se suele proporcionar al encuestado un namero limitado de
alternativas de respuesta para que sefiale cuales reflejan mejor su respuesta” (Pasco & Ponce,
2015, p. 62). Las preguntas incluidas en estas encuestas fueron limitadas y con un margen
especifico de respuestas para poder acotarlas y que estas sean cuantificables.

En la presente investigacion, las encuestas se realizaron a los deportistas destacados y
potenciales deportistas de la PUCP con el objetivo de conocer sus percepciones y preferencias
sobre la gestidn de atraccion y retencion de la OSD en medios digitales. Y, a diferencia de los
focus group, poder generalizar los resultados al publico objetivo. Los medios que se utilizaron

para realizar las encuestas son: correo electrénico y facebook.
4, Seleccion muestral

En este apartado se sefiala la poblacion o universo, el calculo y representatividad de la
muestra para cada herramienta de recoleccion de informacion. Ademas, se describe la tipologia

de muestras en cada herramienta.
4.1. Entrevista a profundidad

El tipo de muestra de las entrevistas es no probabilistica. “El muestreo no probabilistico
involucra una seleccion de unidades de observacion de acuerdo con algun criterio escogido por el
propio investigador. En este caso, la muestra no busca representar estadisticamente a la poblacion

sino reflejar o permitir cierta aproximacion al fenémeno organizacional investigado™ (Pasco &
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Ponce, 2015, p. 53). En la presente investigacion, se escogio a los expertos segin su dominio en

los temas correspondientes y facilidad de contacto.

Para llevar a cabo las entrevistas a profundidad, se elaboraron las Guias de preguntas de
las Entrevistas, de acuerdo al objetivo de cada una de ellas. Estas estan descritas en la tabla 6 (Ver
Anexo B). En primer lugar, se entrevistd a Nicolas Bakovic Baixarias, Jefe de la Oficina de
Servicios Deportivos PUCP, y a Milagros Pflucker, Comunicadora de la Oficina de Servicios
Deportivos PUCP con la finalidad de conocer la actual gestion de la OSD con respecto a los
medios digitales. En segundo lugar, a especialistas en marketing digital con la finalidad de
conocer la importancia, las herramientas y las estrategias del marketing digital. Asi mismo, se
realizé una entrevista a profundidad a Luis Carrillo Pinto (Gerente General de PLUS deportivo)
con la finalidad de conocer la gestion deportiva en las universidades de norteamericanas.
Finalmente, se realizé una entrevista a un deportista destacado de la Universidad de Lima con la
finalidad de conocer la gestion de atraccion y retencién en dicha universidad (en el Anexo C se

presenta el resumen de las entrevistas a profundidad).
4.2. Focus Group

La muestra de estudiantes en el focus group, al igual que en las entrevistas, fue no
probabilistica. En la presente investigacion se dividieron los focus group segun el nivel de
variabilidad en las competencias enfocadas en la atraccion y retencion, por ello, se realizaron
cuatro tipos de focus group segun la calidad de deportistas potenciales o destacados y por el ciclo
de estudio de ellos.

Para su ejecucion, en primer lugar, se elaboraron las Guias de preguntas de los focus
group, tanto de los deportistas potenciales como de los destacados (Ver Anexos Dy E). Los cuatro

focus group se realizaron con representantes de los siguientes publicos objetivos:
e Deportistas potenciales de primero a quinto ciclo.
e Deportistas potenciales de sexto a décimo ciclo.
e Deportistas destacados de primero a quinto ciclo.
e Deportistas destacados de sexto a décimo ciclo.

Los focus group a deportistas potenciales se desarrollaron con la finalidad de conocer los
factores que los atraeria a ser parte de la seleccion de deportes. Los focus group a deportistas
destacados se realizaron para conocer los factores que los retienen o retendrian mas tiempo. En

ambos casos, se diferenciaron a los alumnos de los primeros ciclos y de los ultimos ciclos. Esto
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debido a las distintas percepciones que tienen ambos grupos sobre la administracion del deporte
en la PUCP.

Para el andlisis de la informacion obtenida en los focus group se realizaron las sintesis
correspondientes segln el publico objetivo (Para el caso de los deportistas potenciales: Ver Anexo
F y en el caso de los deportistas destacados: Ver Anexo G). De la misma forma, se elaboraron las
fichas técnicas de cada uno de estos indicando el instrumento de recoleccion, los objetivos, el
moderador, los observadores, los participantes, el lugar, duracion, fecha y la hora en que se llevé
a cabo (Ver Anexo H).

4.3. Encuestas

Se trabajaron 2 muestreos probabilisticos estratificados, uno para el caso de los
deportistas destacados y otro para el caso de los potenciales deportistas PUCP, con el objetivo de
recabar informacion cuantitativa sobre la gestion de la atraccion y retencion de cada uno de estos

grupos objetivos.

Para la ejecucion de las encuestas, en primer lugar, se realizaron los cuestionarios de las
encuestas de los deportistas destacados (Ver Anexo ) y potenciales (Ver Anexo J), para luego
proceder con el célculo del tamafio de la muestra tanto de los deportistas destacados como de los
deportistas potenciales. A continuacién se detalla cada uno de ellos.

Para el caso de los deportistas destacados, la poblacion objetivo estd formada de 357
alumnos matriculados de la PUCP en el 2016-2 (se excluye a los deportistas egresados). Con un
error de 6% y un nivel de confianza del 95%, el tamafio requerido para que la muestra sea
representativa es de 131 deportistas destacados; no obstante, se consiguieron 153 respuestas
validas (Ver Tabla 4). Los mismos que se estratificaron por nivel de estudio, el cual es fuente
importante de variabilidad dado que muchas de las percepciones y motivaciones de los deportistas
varian de acuerdo a esta variable. Los resultados de las encuestas a deportistas destacados se

presentan en el Anexo K.

Tabla 5: Tamafio de la muestra de deportistas destacados

Célculo del Tamarfio de la Muestra

Tamafio de Universo 357

Error méximo aceptable 6%

Nivel de Confianza 95%
Tamafo de la Muestra 131 (se realizaron 153)
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Para determinar el tamafio de muestra de los deportistas potenciales, se considerd6 como
universo a los alumnos participantes en “Interfacultades” que, segin Nicolas Bakovic,
(comunicacion personal, 6 de setiembre, 2016) asciende a 1200 deportistas. Con un error de 7%
y un nivel de confianza del 95%, el tamafio requerido para que la muestra sea representativa es
de 169 deportistas potenciales; no obstante, se consiguieron 171 respuestas validas (Ver Tabla 5).
La estratificacion en este caso fue por nivel de estudio (primeros vs Ultimos ciclos) y facultades.
Para la precision de la muestra a analizar se consideraron dos filtros: i) que hayan participado en
Interfacultades o algin evento deportivo, y ii) que no pertenezcan a la seleccion deportiva de la

PUCP. Para visualizar los resultados de esta encuesta, dirigirse al Anexo L.

Tabla 6: Tamafio de la muestra de deportistas potenciales

Célculo del Tamafio de la Muestra ‘

Tamafo de Universo 1200

Error maximo aceptable 7%

Nivel de Confianza 95%
Tamafio de la Muestra 169 (se realizaron 171)

En la tabla 6 se resumen los instrumentos utilizados y las personas a entrevistar, encuestar
0 hacer participes de focus group. Asi mismo, se detalla el motivo de la utilizacion de cada uno
de los instrumentos a cada persona y las fechas de su realizacidn. Cabe resaltar que los participes
de las entrevistas a profundidad y los focus group firmaron un consentimiento informado
autorizando la utilizacion de la informacion proporcionada en cada herramienta de recoleccion de
datos (Ver Anexo M en el CD Adjunto).
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Tabla 7: Seleccién Muestral

Instrumento | Entrevistado

Descripcion

Objetivo

Jefe de la Oficina de

Realizar el diagnostico

maneja la OSD.

Nicolas Servicios Denortivos actual de la gestion 06/09/
Bakovic PUCP (OpSD) deportiva Universitariaenla | 16
PUCP.
Comunicadora de la Conocer las acciones que
Milagros Oficina de Servicios realiza OSD a través(gje 15/09/
Pflucker Deportivos PUCP . 16
(0SD) medios digitales.
Katherine Especialista en hgrorzm:wlt:slngtr::tneu;s 08/09/
Cardenas Marketing Digital Y estrateg 16
del marketing digital.
. Conocer la importancia,
Lynn Mora Espec_lallsta} en herramientas y estrategias 06/09/
Marketing Digital . - 16
del marketing digital.
Entrevista Conocer el proceso de
a Paloma Especialista en m;TIfel gnmezga?gglneiellas 14/10/
Profundidad | Derteano Marketing Digital reeting dig - 16
organizaciones: Beneficios y
dificultades.
Especialista en Conocer el deporte desde la
. . Marketing Deportivo perspec_tiva del m_arketing Y 16/00/
Luis Carrillo la gestion deportiva en las
(Gerente General de universidades 16
PLUS Deportiva) .
estadounidenses.
Especialista en Cocer la manera en la que se
Marco esFt)rate ias de realiza un diagnéstico del | 01/11/
Eyzaguirre Marketing Diital uso de marketing digital en 16
g9 una empresa u organizacion.
Conocer como atrae y
César Tume Deportista Destacado retiene a los deportistas | 03/12/
UL destacados de la 16
Universidad de Lima.
Estudiantes primeros Conocer las preferencias de | 08/10/
Deportistas ciclos PUCP las hgrram!eptas del 16
Potenciales marketing digital y qué
PUCP Estudiantes ultimos factores los atraerian a 10/11/
ciclos PUCP formar parte de la seleccion 16
de deportes en la PUCP.
Focus Group Estudiantes primeros Realizar un dlgg_nostlco de 24/11/
ciclos PUCP los medios digitales que 16
Deportistas : emplea la OSD para atraer y
Destaca dos retener a los deportistas
PUCP destacados PUCP y conocer
Estudiantes Gltimos sus preferencias de las | 02/12/
ciclos PUCP herramientas del marketing 16
digital.
. L Conocer el estado actual de
Observacion I\_/Igdlos Pagina WEb'. los medios digitales que 02/10/
digitales Facebook y Twitter 16
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Tabla 6: Seleccion Muestral (continuacion)

Instrumento | Entrevistado Descripcion Cantidad Objetivo
Conocer las preferencias de
las h_erramlgntas de 08/12/
. marketing digital por los
Deportistas otenciales deportistas 16
Potenciales 1 FE)UCP los fac?cores los i
PUCP Y 22/12/
atraerian a formar parte de 1
. 6
la seleccién de deportes en
Encuesta Estudiantes PUCP la PUCP.
Realizar un diagnostico de
los medios digitales que | 08/12/
Deportistas emplea la OSD y conocer 16
Destacados 153 las preferencias de las -
PUCP herramientas de marketing | 15/12/
digital por los deportistas 16
destacados PUCP.

Como resumen, en la figura 5 se muestra de manera integral la secuencia y ejecucién de
la investigacion. En principio, la fase exploratoria permitié recopilar informacién para la
realizacion de la fase concluyente. Luego de la revision de literatura relevante y con andlisis de
la informacion recolectada empleando las herramientas cualitativas y cuantitativas, se procedié a
elaborar el diagnostico y la propuesta de mejora de la gestion de atraccion y retencion de
deportistas, utilizando como herramienta el Embudo de Conversion del Marketing Digital

(explicado en el capitulo de marco teorico).
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Figura 5: Secuencia de la Investigacion
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CAPITULO 5: DIAGNOSTICO DE LA GESTION DE ATRACCION
Y RETENCION DE DEPORTISTAS EN LA PUCP

En el presente apartado se describe el diagndstico de la atraccion y retencion de
deportistas PUCP. Este ha sido elaborado en base a los datos obtenidos con las herramientas
utilizadas en la investigacion: entrevistas a profundidad, focus group, observacién y encuestas.
En primer lugar, se describe la gestion de atraccion y retencién de los deportistas de manera
general, de esta manera se describen los métodos empleados para atraer y retener deportistas fuera
del ambiente digital. En segundo lugar, se describe la gestion de atraccion y retencion en medios
digitales basada en el Embudo de Conversion de Marketing Digital revisado en el capitulo 2 y en

la informacion recogida de la observacion virtual.
1. Gestion de atraccion y retencion de los deportistas en la PUCP

La PUCP, como muchas otras universidades, emplea diferentes métodos para atraer
deportistas talentosos a la seleccion de deportes de la universidad y retenerlos para formar equipos
cada vez mas competitivos. A continuacion, se detallan los métodos de atraccion y retencién que

emplea la OSD.
1.1. Gestion de atraccion de los deportistas en la PUCP

Segun explica el Jefe de la OSD, Nicolds Bakovic (comunicacién personal, 6 de
setiembre, 2016), la OSD utiliza diversas maneras para atraer talento, dentro de las cuales estan

los Talleres o convocatorias, Caza de Talentos en las Interfacultades, y Encuestas a cachimbos.

El primer método que emplea la OSD es la atraccion a través de los Talleres o
convocatorias. Existen dos finalidades para el deporte que se realiza en la PUCP: como actividad
fisica 0 a nivel competitivo. La OSD hace una convocatoria masiva a todos los alumnos en general
para participar en los Talleres deportivos con la intencion de que realicen actividad fisica, por
salud, diversion y para conocer su desempefio en los deportes respectivos. De este modo, los
entrenadores realizan un rol de cazatalentos y convocan a los mejores jugadores a formar parte de

los deportistas destacados.

A través de este método, no se ha logrado tener mucho éxito, ya que al ser una
convocatoria masiva y no tener conocimiento de quienes realmente quieren ser parte de los
deportistas destacados, los estudiantes que se acercan no son, necesariamente, 10s que se esta
buscando. Inclusive, segun los focus group realizados, los deportistas potenciales nunca han visto
una convocatoria de deportistas a través de ningun medio, con lo que se puede deducir que estas

se han realizado sin mucha frecuencia o su difusion no ha sido la correcta (Ver Anexo F).
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En segundo lugar, esta la atraccion a traves de las Interfacultades, donde los alumnos de
las diferentes facultades de la PUCP compiten en distintas disciplinas deportivas. Es importante
recalcar que en estas competencias internas se inscriben mayormente alumnos que dominan el
deporte 0 que lo han practicado anteriormente. En este evento participan entre 1000 y 1200
estudiantes, por ello, también existen cazatalentos durante esta temporada del afio, donde la OSD
invita a los mejores deportistas a ser parte de los deportistas destacados de la PUCP. Ocurre de

manera similar en la época de semana universitaria.

Sin embargo, es importante mencionar que, segin los focus group realizados a los
deportistas potenciales, los entrenadores no siempre son constantes en cuanto al interés que
muestran por atraer nuevos talentos a los equipos de la seleccion PUCP donde consideran a los
entrenadores indiferentes cuando un deportista potencial ha pedido informacion sobre los
horarios, el deporte en si o pedir entrenamientos de prueba para que observe su desempefio (Ver
Anexo F).

En tercer lugar, estan las Encuestas a los cachimbos, las cuales se dieron solo en una
oportunidad a los alumnos recién ingresantes a la universidad; sin embargo, no funcionaron. En
ellas, se plantearon preguntas simples y generales; por ejemplo, los deportes que practicaban o
habian practicado. El resultado fue que cada uno de ellos respondia varios deportes como basquet,
futbol, taekwondo, entre otros, pero cuando acudieron a realizar sus pruebas no rendian como se
esperaba. Ello debido a que las preguntas no eran especificas, no sabian cuanto tiempo llevaban
entrenando ese deporte, ademas, no siempre el colegio o0 academia del que provenian era de alto

nivel deportivo.

A pesar de los métodos descritos para atraer deportistas, los participantes de los focus
group de deportistas potenciales consideran a la OSD como desconocida, no difundida y con un
rol pasivo en la universidad. Esto se complementa con los resultados de la encuesta realizada a
los deportistas potenciales donde la mayoria conocia poco o nada de la OSD (Ver Anexo Fy L).
Algo similar ocurre con la mayoria de los deportistas destacados, donde el 57% de ellos se
enteraron de los deportes que brinda la OSD a través de un amigo y no por alguno de los métodos
de atraccion que utiliza la OSD (Ver Tabla K2 en Anexo K). Asi mismo, segun los focus group
de los deportistas potenciales, un aspecto ausente en los métodos de atraccion que emplea la OSD
es la difusion de los beneficios, los cuales son un afiadido para captar la atencién de los deportistas
potenciales (Ver Anexo F). Del mismo modo, no se ha tomado en cuenta para la atraccion factores
que son considerados de gran importancia segun las encuestas como la flexibilidad de horarios,
contar con entrenadores capacitados, infraestructura y material adecuado, lo cual atraeria a

deportistas talentosos (Ver Figura L3 en Anexo L).
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1.2. Gestion de retencion de los deportistas en la PUCP

La OSD utiliza, principalmente, cuatro métodos para retener a los deportistas. Estos son
i) los beneficios que se les ofrecen a los deportistas destacados, ii) la relacion entre los deportistas
y sus entrenadores, iii) el sistema de quejas, sugerencias o recomendaciones y, iv) las encuestas

de satisfaccion.

Los beneficios son brindados a dos grupos. Por un lado, se encuentran los beneficios que
se otorgan a todos los deportistas destacados y, por otro lado, los destinados a los tres primeros
lugares de una competencia. En el primer caso, este tipo de beneficio consta de brindar
instalaciones necesarias para practicar gratuitamente el deporte, seguro contra accidentes, cena de
fin de afio, uniformes del equipo, movilidad y viaticos. En el segundo caso, los beneficios que
son, Unicamente, para aquellos que queden entre los tres primeros lugares y constan de bono de

alimentacion, bono de libros y becas.

En el caso de los beneficios, hay inconformidades que se han comentado en los focus
group por parte de los deportistas destacados (Ver Anexo G). Asi, por ejemplo, las canchas no
siempre estan en Optimas condiciones, no existe una iluminacién adecuada, existen problemas
logisticos en la coordinacion de movilidad y viaticos. Asi mismo, se evidencid que los deportistas
destacados se encuentran disconformes con la distribucién de los beneficios que brinda la OSD
ya que no hay un reconocimiento al esfuerzo realizado, a pesar de no quedar en los tres primeros
puestos. Otro beneficio importante que los deportistas destacados consideran que deberia existir

es la flexibilidad de horarios de entrenamiento, y que estos no se crucen con sus horarios de clases.

En cuanto a la relacién de los deportistas con sus entrenadores, este es un factor
importante, ya que es el clima y el ambiente que se crea en los entrenamientos. De este modo, a
través de los focus group se observa que los deportistas se encuentran satisfechos tanto con el
profesionalismo de los entrenadores como del trato que tienen con ellos. Asi mismo, expresan
aprecio y respeto por el entrenador (Ver Anexo G). De la misma manera, segun los resultados de
las encuestas a deportistas destacados, sefialan que dos de las mayores motivaciones para
permanecer en sus equipos son el amor y la pasion hacia el deporte, y el vinculo con el entrenador

y compafieros (Ver Figura K3 en Anexo K).

Como tercer método, la OSD cuenta con un sistema de quejas, reclamaciones y
sugerencias, con el que busca generar un espacio donde los deportistas puedan dar
recomendaciones para una mejor gestion y solucionar los inconvenientes que se presenten. Sin
embargo, la OSD Unicamente cuenta con un buzon de quejas que se encuentra en la misma oficina,
cuya ubicacion es desconocida por muchos deportistas. De este modo, la OSD no ha desarrollado

un medio para que este sistema funcione con efectividad. Segln el focus group realizado a los
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deportistas destacados, se constatd que muchos no saben qué medio utilizar para realizar una queja
0 sugerencia (Ver Anexo G). Las encuestas realizadas sefialan que el 58% de los deportistas
destacados nunca realiz6 un requerimiento a la OSD (quejas, reclamaciones y sugerencias).
Dentro del 42% que si realizé en algin momento un requerimiento, lo hicieron personalmente
(31%) y por correo PUCP (11%) (Ver Tabla K3 en Anexo K).

El cuarto método para retener a los deportistas son las encuestas de satisfaccion, las cuales
no habian sido tomadas en cuenta, sino hasta este afio. Ellas se realizaron a un grupo de deportistas
de manera presencial y personal. Este cuarto punto es importante, ya que, si bien es cierto que un
porcentaje pequefio de los deportistas se ha acercado a realizar algin requerimiento y este ha sido
bien atendido, en su mayoria, han sido consultas y no, necesariamente, requerimientos
importantes. Asi, por ejemplo, segin los focus group, una queja recurrente de los deportistas
destacados es que les gustaria contar con mayor presencia de publico en los eventos o
competencias deportivas, como ocurre con las demas universidades (Ver Anexo G). Ello debido
a que se sentirian motivados. Del mismo modo, otro tema en cuestion, son los reconocimientos,
si bien es cierto que se publica, algunas veces, en PuntoEdu o en un panel que se encuentra en los
exteriores de la Biblioteca Central, esto no es constante y, al parecer, muy poco notorio por la
comunidad PUCP.

2. Gestidn de atraccion y retencion de los deportistas en medios digitales

Como se menciond anteriormente, la OSD esté& presente en Facebook, Twitter y cuenta
con una Pégina web, asi, la atraccién de deportistas potenciales y retencion de deportistas
destacados se muestran de distintas formas y distintos niveles en estos medios digitales. En este
apartado, se describe y analiza la gestion de atraccion y retencion de los deportistas en los medios
digitales realizado por la OSD actualmente, este analisis esta basado en el Embudo de Conversion

de Marketing Digital descrito en el capitulo 2.
2.1. Gestion de atraccion en medios digitales

Para realizar el diagnostico en la atraccion de deportistas potenciales en medios digitales
se empled las cinco etapas del Embudo de Conversion del Marketing Digital: i) Definicion del
publico objetivo digital, ii) definicion de cobertura, iii) generacién de interés, iv) generacion de
intencién y v) generacion de asistentes a entrenamientos. A continuacion, se detalla el diagnéstico

realizado en cada fase.
2.1.1. Definicion del pablico objetivo digital

La OSD no tiene definido a su publico objetivo digital, pues no dirige sus anuncios a los

deportistas potenciales, segun las caracteristicas que identifican a este publico como el deporte,
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alto rendimiento, fitness, gimnasio, entre otros. Los anuncios publicados funcionan de manera

organica, es decir, solo se dirigen a la comunidad que los sigue en las redes sociales.
2.1.2. Definicion de cobertura

Segun Milagros Pflucker, comunicadora de la OSD (comunicacion personal, 15 de
setiembre, 2016), no existe un plan de atraccion en medios digitales. La gestion de los medios
digitales es arbitral, es decir, no tienen un objetivo ni acciones que se derivan a partir de ello. De
esta manera, no se tiene definida una cobertura del publico objetivo al cual se desea impactar. En
este sentido, luego de definir el publico objetivo digital, la OSD debe determinar el porcentaje de

deportistas potenciales al cual desea dirigirse. Dichas acciones no se realizan actualmente.
2.1.3. Generacion de interés

En la etapa de generacion de interés, se analiza el contenido con el cual se impacta a las
personas en los medios digitales. La OSD considera la pagina web como su principal proveedor
de informacion pues detalla todos los servicios que ofrece, mientras que Facebook y Twitter
proveen informacion sobre eventos deportivos universitarios, noticias y links que redireccionan a
la pagina web. Sin embargo, en las encuestas a deportistas potenciales se corrobor6 que solo el
30% conoce la pagina web de la OSD (Ver Figura L10 en Anexo L).

Para analizar la situacion actual del contenido de los medios digitales se emple¢ los datos
obtenidos mediante la observacion virtual de los medios digitales que emplea la OSD. A través
de esta herramienta se ha podido recoger informacién y realizar el analisis para determinar la

atraccion digital actual de la OSD. Se ha encontrado lo siguiente:
a. Pagina web

La pagina web de la OSD se encuentra centralizada con informacién netamente de
deportes en la PUCP y de deportes en general (noticias del deporte nacional e internacional).
Como se menciono anteriormente, solo el 30% de los deportistas potenciales la conoce debido a

la falta de difusion (Ver Figura L10 en Anexo L).

A primera vista, esta se ve desordenada pues todo el contenido de sus publicaciones se
encuentra en la portada. En esta seccion destaca el almuerzo de deportistas y solo una publicacion

sobre un logro de un campeonato (Ver Figura N1 en Anexo N).

Para conocer cada deporte que ofrece la universidad, se debe ingresar a “jEntrena con
nosotros!” donde te invitan a inscribirte. Ahi, haciendo click en cada deporte, se encuentra una
descripcion pequefia sobre lo que ofrece y la definicion del deporte, pero en forma poco clara

(Ver Figura N2 y N3 en Anexo N), asi mismo, muestra una foto, el nombre del entrenador y los
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horarios de entrenamientos. Sin embargo, los deportistas destacados se percataron que estos
horarios publicados no estan actualizados y eso infiere con la atraccién de nuevos deportistas a
su seleccion (Ver Figura N4 y N5 en Anexo N). De la misma manera, no existe la relacion de
alumnos que pertenecen a las distintas selecciones deportivas; los deportistas destacados
consideran que esta informacion es relevante y deberia encontrarse en la pagina web (Ver Anexo
G).

Asi mismo, en la parte inferior de la portada de la pagina web se encuentra la seccién de
“Ultimos tips de salud” donde se ven las tltimas publicaciones (Ver Figura N6 en Anexo N). Se
ha identificado que este tipo de articulos no son frecuentes, por ejemplo, las dos Ultimas fueron
publicadas en el mes de setiembre y mayo del 2016. Los deportistas potenciales afirman que se
deberia publicar con mas frecuencia estos tips y enfocarse no solo en salud, sino también sobre

recomendaciones para cada deporte (Ver Anexo F).

En la seccion derecha de la portada, se encuentra un calendario con los eventos deportivos
segun el mes, donde los usuarios pueden acceder a dias especificos y visualizar las actividades
del dia. En la parte inferior de esta seccidn, se encuentra la suscripcion a la pagina web para que
los alumnos puedan recibir las Gltimas noticias a su correo electronico (Ver Figura N7 y N8 en
Anexo N).

Finalmente, en la parte superior de la portada se encuentra la informacién de contacto,
preguntas frecuentes y enlaces (Ver Figura N9 en Anexo N). Aqui se puede encontrar informacion
en general de la OSD, cédmo comunicarse con ellos, quienes lo conforman, preguntas sobre

inscripciones, reservas y enlaces de interés sobre clubs e informacion deportiva.

Es importante que la OSD evalUe su pagina web, tanto en contenido como en disefio. Esto
considerando que el 56% de los deportistas potenciales considera que no es Util ni amigable. Asi,
se podria incluir contenido de informacion completa acerca de los deportes que se brinda en la
PUCP y de los beneficios que se ofrece. La publicacion de los horarios de entrenamiento
actualizados es vital para atraer a mas deportistas, asi como informacion de eventos y
campeonatos de forma amigable (Ver Anexo L). De la misma manera, segun los focus group,
también podria encontrarse testimonios de deportistas ya pertenecientes a la seleccion de deporte
de la PUCP, esto generaria mas interés de entrenar por la universidad por parte de los deportistas

potenciales (Ver Anexo F).
b. Facebook

La pagina de Facebook de la OSD se encuentra con el nombre de “Servicios Deportivos

PUCP”. Actualmente, cuenta con mas de 13 mil seguidores (Ver Figura N13 en Anexo N). En
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ella, se publican actividades deportivas programadas, resultados de los encuentros deportivos,
noticias, anuncios importantes, entre otros. Sin embargo, el 51% de los deportistas potenciales no
siguen a esta red social de la OSD, es decir, no hay interaccion ni difusién suficiente entre los

alumnos y la oficina, lo cual dificulta la atraccion (Ver Figura L6 en Anexo L).

La foto de perfil de la OSD cuenta con dos likes y ha sido publicada hace tres afios, en
octubre del 2013. La foto de portada es cambiada segun las actividades internas que se hayan
realizado por la OSD o que esté por realizarse, fotos de los deportistas e instalaciones que se

utilizan para entrenar dentro de la universidad (Ver Figura N13 y N14 en Anexo N).

En la seccidén “Informacion” de la pagina en Facebook se muestra el nombre de los
miembros de la oficina, la mision de esta, nUmeros de contacto y también se encuentra la pagina
web de la OSD. En la seccion “Fotos” se encuentran publicados diversos albumes de distintos
eventos deportivos. Por ejemplo, fotos de las Interfacultades PUCP, fotos de las ligas internas,
del Open Universitario Lima, fotos de los encuentros deportivos de la Federacion Deportiva
Universitaria (FEDUP), entre otros (Ver Figura N16 en Anexo N).

En la seccion “Videos” se muestra, €n Su gran mayoria, encuentros y eventos deportivos,
y solo una publicacion de tips saludables (Ver Figura N17 en Anexo N). A partir del evento
olimpico deportivo entre universidades, Universiada Chiclayo 2016, la OSD comenz6 a trasmitir
videos en vivo de los campeonatos donde los deportistas destacados participaban. Los deportistas
potenciales sefialaron en los focus group que esto deberia realizarse también para los eventos
internos de la universidad como Interfacultades y eventos donde compite la universidad durante

todo el afio (Ver Anexo F).

En los posts de Facebook de la OSD, destacan las noticias internacionales de eventos
deportivos, enlace de videos sobre jugadores nacionales e internacionales, entre otros (Ver Figura
N18 en Anexo N). Los deportistas potenciales afirman que les gustaria ver publicaciones sobre
eventos deportivos que existen en cada deporte de la PUCP, asi como constante informacion sobre
los deportes que hay en la universidad, coémo inscribirse, informacion de los entrenadores con sus

contactos y tips de rutinas de ejercicio (Ver Figura L7 en Anexo L).
C. Twitter

La OSD tiene una cuenta en Twitter la cual fue creada en setiembre del afio 2010 con el
nombre de “Servicios Deportivos” y con la denominacion “@DeportesPUCP”. Aqui se detalla
los nimeros de contacto de la organizacién y una breve descripcion de esta. Ademas, hasta la
actualidad, tiene un aproximado de tres mil publicaciones o tweets y mas de 600 seguidores (\Ver

Figura N19 en Anexo N). Sin embargo, los deportistas potenciales no conocen su existencia, el
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93% de ellos no lo sigue. Esto evidencia que no tiene el alcance esperado (Ver Figura L8 en
Anexo L).

La cuenta de twitter de la OSD permanece privada, es decir, no todas las personas tienen
acceso al contenido de este (Ver Figura N19 en Anexo N). Para obtenerlo, se necesita enviar una
solicitud y esperar que la persona encargada de las redes sociales, la cual es la asistente de

comunicaciones, las acepte. Ello no permite que se difunda la informacion de manera dindmica.

En el contenido del twitter de la OSD, destaca publicaciones de enlaces que se
redireccionan a la pagina web de la organizacion (Ver Figura N20 en Anexo N). Asi, se constata
que la gestion de esta herramienta es mayormente enlazar los contenidos de la pagina web y

Facebook, mas no publicaciones hechas directamente de esta red social.

Los deportistas potenciales sefialan, en el focus group, que desearian encontrar otro tipo
de contenido. Entre los principales estan los tips de rutinas de ejercicio, pasos para formar parte

de la seleccidn deportiva de la PUCP e informacion de los eventos universitarios (Ver Anexo F).
2.1.4. Generacion de intencion

Analizando la informacion de la web de la OSD se encontr6 que, para fines de atraccion
de deportistas potenciales, la pagina web contiene una seccion para la inscripcion “jEntrena con
nosotros!”, donde hay dos botones que te dirigen a los deportes que hay en la universidad, en caso
sea alumno o trabajador de la PUCP o a las escuelas deportivas, para pubico en general. Estos
formularios se encuentran dentro de cada deporte, es decir, para que los alumnos puedan
inscribirse, primero deben ingresar a los deportes que ofrece la OSD, luego elegir el deporte, en
esta seccion se encuentra con diversa informacion sobre el deporte y, finalmente, encuentra un
boton que dirige al formulario del deporte en especifico (Ver Figura N10 y N11 en Anexo N). De
esta manera, se evidencia que no hay un acceso directo al formulario, es decir, mientras el
deportista potencial navega en la pagina web, puede perder el interés o desviar su atencion por

los distintos enlaces que existen, asi no lograria inscribirse y se perderia este propdsito.
2.1.5. Generacion de asistentes a entrenamientos prueba

Segun la comunicadora de la OSD, Milagros Pflucker (comunicacion personal, 15 de
setiembre, 2016), estas inscripciones llegan directamente a su mail. Ella recopila la informacién
de las personas que se inscriben para generar una base de datos, la cual se la envia a los

entrenadores respectivos de cada deporte.

Muchas veces, esta comunicacion puede tardar mucho entre la comunicadora y los

entrenadores por lo que el interés se pierde e incluso, muchas veces, no hay respuesta. Esto genera
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que el nimero de deportistas potenciales atraidos a los entrenamientos disminuya y no se utilice

esta herramienta de manera optima.

En resumen, se observa que la atraccion en medios digitales de la OSD no esta definida
estratégicamente. No tiene definida su publico objetivo digital, tampoco la cobertura que quiere
lograr, el contenido que trasmite en sus medios digitales no capta el interés de los deportistas

potenciales, ocasionando una baja tasa de asistentes a los entrenamientos prueba.
2.2. Gestion de retencion en medios digitales

Para realizar el diagnostico en la retencién de deportistas destacados en medios digitales
también se empled las cinco etapas del Embudo de Conversién del Marketing Digital: i)
Definicidn del publico objetivo digital, ii) definicién de cobertura, iii) generacion de interés, iv)
generacion de intencion y v) fidelizacion. A continuacion, se detalla el diagnostico realizado en

cada fase.
2.2.1. Definicion del pablico objetivo digital

En el caso de la retencion en los medios digitales, la OSD se dirige a los deportistas
destacados pertenecientes a las distintas selecciones de la universidad. EI nimero total de
deportistas destacados es el publico objetivo digital al que podria impactar la OSD actualmente.

2.2.2. Definicidon de cobertura

Al igual que en la atraccion, no existe una estrategia de retencion en medios digitales. Es
decir, no existe un plan de accion de acuerdo a los intereses de los deportistas destacados.
Tampoco existe una decision del porcentaje de deportistas destacados al cual impactar.
Actualmente, OSD impacta a los deportistas destacados que los siguen en los diversos medios
digitales en los cuales se encuentra. Segun la encuesta realizada a los deportistas destacados, el

76% los sigue en Facebook y el 2% los sigue en Twitter (Ver Anexo K).
2.2.3. Generacion de interés

En esta etapa se detalla el contenido de los medios digitales usados actualmente para
retener a los deportistas destacados. Segun la entrevista que se realizé a la comunicadora de la
OSD, Milagros Pfluker (comunicacién personal, 15 de setiembre, 2016), la OSD no cuenta con
un plan de retencién en los medios digitales, al igual que en la atraccion de deportistas. Segun
Marco Eyzaguirre, especialista en marketing digital (comunicacién personal, 16 de setiembre,
2016), el principal medio para retener a este publico objetivo es el reconocimiento, pues, en la
edad en la que se encuentran, este es un factor muy importante para prolongar su permanencia en

una organizacion.
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Otro elemento importante en la retencién en medios digitales son las encuestas de
satisfaccion a los usuarios. Actualmente, como se sefald anteriormente, estas encuestas se

realizan de manera presencial y personal, mas no por ningin medio digital.

Por ultimo, tal y como se revisé en la teoria, es importante que una organizacion deportiva
cuente con un sistema de quejas, reclamaciones y sugerencias para detectar errores y puntos de
mejora para lograr una gestion mas eficiente. Mediante la informacion recogida de la observacion
virtual y el analisis sobre el contenido de los medios digitales empleados actualmente por la OSD
se han encontrado algunas de estas acciones para retener a los deportistas destacados,
principalmente en la pagina web de la OSD, pero también en las redes sociales como se detalla

lineas abajo.
a. Pagina web

La pagina web de la OSD contiene una secciéon denominada “Noticias”. En esta se
encuentran los diferentes logros de las selecciones deportivas. Las noticias realizan una breve
descripcion de las posiciones que ocupd la universidad en diversos deportes, de los entrenadores
y los nombres de los deportistas. Un ejemplo del cuerpo de una noticia en la pagina web de la
OSD es “Tae Kwon Do: PUCP obtiene tres medallas en su participacion en la Universiada
Chiclayo 2016 (Ver Figura O1 en Anexo O).

Pese a ello, los deportistas destacados consideran que el Unico mecanismo de
reconocimiento que tiene la universidad hacia ellos son los bonos que les entregan. Ellos aseguran
gue se encuentran en el anonimato, que nadie se entera de las medallas que traen a la universidad
de las competencias donde participan. Esta informacion se recolectd en el focus group realizado
a los deportistas destacados que cursan entre el 1 y V ciclo (Ver Anexo G). Esto se puede explicar
por el bajo nivel de conocimiento de la pagina web de la OSD entre los mismos deportistas
destacados, ellos no la consideran como una herramienta donde pueden conseguir informacién,
pues esta pagina, segun lo comentado por los deportistas destacados, se encuentra desactualizada,
desorganizada y no presenta un contenido claro y llamativo para ellos (Ver Anexo G). Asi mismo,
segun las encuestas realizadas a los deportistas destacados, la pagina web es el medio de

comunicacién menos preferible para recibir informacién (Ver Figura K12 en Anexo K).

En la pagina web de la OSD existe una seccion donde se puede enviar mensajes con
alguna queja, reclamaciones o sugerencias. En este formulario la persona debe ingresar su
nombre, e- mail y escribir su mensaje (Ver Figura O2 en Anexo O). No obstante, segun Milagros
Pfluker, no se suele recibir requerimientos o consultas por este medio (comunicacion personal,
15 de setiembre, 2016).
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b. Facebook

El Facebook de la OSD no presenta publicaciones de reconocimiento a los deportistas
destacados con contenido Unico de esta red social. En esta se publican links de la pagina web de
la OSD, es decir, cuando se escribe una noticia en la pagina web, el link es trasmitido en Facebook
y al ingresar a este, redirecciona a la pagina web. Utilizando el ejemplo anterior, en Facebook se
puede observar el titulo de la noticia descrita en la pagina web “Tae Kwon Do: PUCP obtiene tres
medallas en su participacion en la Universiada Chiclayo 2016, asi mismo, presenta un pequefio
resumen de la noticia (Ver Figura O3 en Anexo O). Sin embargo, no tiene un contenido Unico que
sea solo de esta red social. Por ello, se puede concluir que no existen mecanismos Unicos de
reconocimiento a traves de esta. Cabe resaltar que, segln la encuesta realizada a los deportistas
destacados, el 76% de estos sigue en Facebook a la OSD, los cuales concluyeron que uno de los
contenidos que mas les gustaria encontrar es el reconocimiento por los logros deportivos (Ver
Anexo K).

Con respecto a las quejas, reclamaciones y sugerencias que se podrian hacer por esta red
social, la opcidn de realizar una publicacion en la pagina de Facebook de la OSD esté bloqueada,
esto para evitar comentarios adversos que perjudiquen la reputacion de la OSD. Asi mismo, las
quejas, reclamaciones y sugerencias que se envien al inbox no son tomadas en cuenta porque la
OSD considera que no es un medio formal para realizarlas (Milagros Pfluker, comunicacion

personal, 15 de setiembre, 2016).

Respecto al contenido actual de la pagina en Facebook de la OSD, se determind, segun la
encuesta realizada, que los deportistas destacados consideran, en su mayoria, que las fotos (49%)
y los eventos deportivos (37%) son el contenido mé&s importante que se transmite por esta red
social. Seguido, las noticias son medianamente importantes (36%). Finalmente, los tips de salud

y alimentacion no son considerados muy importantes (Ver Figura K5 en Anexo K).

Respecto al contenido que les gustaria visualizar en el Facebook, se encontrd que al 66%
de los deportistas les gustaria ver los horarios de entrenamiento, el 65% sefialé que le gustaria que
por esta red social se difundan los beneficios que brinda la PUCP por ser deportistas destacados

y los reconocimientos por logros deportivos (Ver Figura K6 en Anexo K).
C. Twitter

Segun la entrevista que se realiz6 a la comunicadora de la OSD, Milagros Pfluker
(comunicacion personal, 15 de setiembre, 2016), la informacion que se encuentra en el Twitter de
la OSD es una réplica de la informacion que se encuentra en Facebook, es decir, redirecciona a la

pagina web. Utilizando el mismo ejemplo, “Tae Kwon Do: PUCP obtiene tres medallas en su
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participacion en la Universiada Chiclayo 20167, la publicacion se realizo en twitter, con el link
que redirecciona a la pagina web, donde se encuentra descrita la noticia (Ver Figura O4 en Anexo
0). Es importante resaltar que, segin las encuestas realizadas, se evidencio que solo el 2% de
deportistas destacados sigue en twitter a la OSD. Asi mismo, ellos consideraron que lo que méas
les agradaria encontrar en esta red social es reconocimiento por sus logros deportivos alcanzados
(Ver Anexo K).

Las quejas, reclamaciones y sugerencias que se envien por mensaje directo no son
tomadas en cuenta porque la OSD considera que tampoco es un medio formal para realizarlas
(Milagros Pfluker, comunicacion personal, 15 de setiembre, 2016). Asi mismo, si algin usuario
ingresa una queja o sugerencia por esta red social, solo sera visto por la comunidad que sigue en

Twitter a la OSD, pues la cuenta es privada, como se menciono anteriormente.

Respecto al contenido actual del Twitter de la OSD, se determiné, segun la encuesta
realizada, que los deportistas destacados consideran, en su mayoria, que los links de los eventos
deportivos (67%) y las noticias (67%) son el contenido mas importante. Sin embargo, las fotos y
los tips que se comparten deben mejorar ya que no llenan sus expectativas (Ver Figura K7 en
Anexo K).

Respecto al contenido que les gustaria visualizar en Twitter, a los encuestados les
agradaria encontrar en esta red social el reconocimiento por logros deportivos (33%), los horarios
de entrenamiento (17%) y los beneficios de los deportistas destacados (17%) (Ver Figura K8 en
Anexo K). Mientras que los resultados de eventos deportivos y los horarios de entrenamiento son

los menos preferidos.
2.24.  Generacion de intencion

De lo presentado anteriormente, se observa que existe una baja interaccién de los
deportistas destacados con los medios digitales. Esto se debe a que el contenido de las redes

sociales no esta alineado con las caracteristicas y requerimientos del publico objetivo.

Como se mencioné anteriormente, los deportistas destacados consideran que la pagina
web no cuenta con el contenido actualizado, se ve desordenada y falta informacion que ellos
sefialan que es importante y se mencionan en la seccion anterior de generacion de interés (Ver
Anexo G). De la misma manera, en el Facebook de la OSD, se observa que las publicaciones de
noticias internacionales y nacionales, las cuales se realizan muy a menudo, tienen pocos likes, por
ello, como se mencioné anteriormente, se podria considerar mayor contenido referido a los

intereses de los deportistas de la universidad. EI Twitter de la OSD tiene baja interaccion pues la
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mayoria de publicaciones no tiene o solo llegan a un like. Esto se debe, una vez més, a que el

contenido no genera interés al publico objetivo y a que las publicaciones son privadas.
2.25.  Fidelizacion

El resultado observado en los pasos anteriores de no realizar una buena estrategia de
marketing digital es que no se genera una fidelizacién entre el deportista destacado y la OSD, es
decir existe una tasa baja de interaccion de los deportistas destacados con los medios digitales y
no existe recomendaciones de la OSD en las redes sociales por parte de los deportistas destacados.
En este sentido, el marketing digital implementado actualmente por la OSD que deberia funcionar
como un medio para ejecutar el plan de retencion de los deportistas destacados, no consigue

adecuadamente sus efectos positivos.

En resumen, se observa que la retencion en medios digitales de la OSD tampoco esta
definida estratégicamente. No tiene definida su publico objetivo digital, tampoco la cobertura que
quiere lograr, el contenido que trasmite en sus medios digitales no capta el interés de los
deportistas destacados, ocasionando una baja tasa de interaccion de estos con las redes sociales
de la OSD.
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CAPITULO 6: PROPUESTA DE MEJORA DE LA GESTION DE
ATRACCION Y RETENCION DE DEPORTISTAS EN LA PUCP

En este apartado se detalla la propuesta de mejora para la atraccién de deportistas
potenciales y retencion de deportistas destacados. Esta ha sido elaborada en base a los hallazgos
obtenidos con las herramientas utilizadas en la investigacion: entrevistas a profundidad, focus
group, observacion y los datos obtenidos en las encuestas. Asi mismo, se usé como referente la
revision de la literatura descrita en el marco tedrico y contextual. Al igual que el diagndstico de
la estrategia de marketing digital empleada por la OSD, descrito en el capitulo anterior, la
propuesta de mejora también esta basada en el Embudo de Conversion de Marketing Digital

revisado previamente.
1. Propuesta de Mejora en la Gestion de Atraccion en Medios Digitales

Para realizar la propuesta de mejora en la atraccion de deportistas potenciales en medios
digitales se uso las cinco etapas del Embudo de Conversion de Marketing Digital: i) Definicion
del publico objetivo digital, ii) definicion de cobertura, iii) generacion de interés, iv) generacion
de intencién y v) generacion de asistentes a entrenamientos. A continuacion, se detalla la

propuesta en cada fase.
1.1.  Definicion del publico objetivo digital

Para iniciar con la propuesta de mejora para la atraccion de deportistas potenciales de la
PUCP se debe empezar por hacer un mapeo del pablico objetivo. De este modo, se debe conocer
el numero de personas (deportistas potenciales) que se podria impactar y ello se realiza a través
de una suma de criterios. Estos deben estar basados en caracteristicas personales y estilo de vida
del publico objetivo: estudios, deporte, estilo de vida, entre otros. EI medio digital indica cuantas

personas cumplen con los criterios definidos.

Una de las caracteristicas del publico objetivo digital de deportistas potenciales es su
facultad de procedencia, asi como sucede en la participacion de las Interfacultades. De esta
manera, Gestion y Alta Direccion (27%), Ciencias e Ingenieria (17%) y Estudios Generales Letras
(24%) son las facultades con mayor nimero de deportistas potenciales segun las encuestas. Por
ello, se considera que, si bien la gestion de los medios digitales debe estar orientada a los
deportistas potenciales de toda la universidad, se deberia hacer un énfasis en estas facultades
donde se observa una participacion considerable del publico objetivo estudiado.

Para conocer las preferencias deportivas del publico objetivo y los deportes en los que

estos consideran tener un mejor desempefio, los resultados de la encuesta son de mucha
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importancia. En esta se obtuvo la informacion de que el mayor porcentaje en cuanto a preferencias
deportivas se encuentra en voley (22%), basquet (15%), futbol (14%), futsal (12%) y atletismo
(12%) (Ver Tabla L3 en Anexo L). Con ello, se tiene un acercamiento a los deportes donde existe

una mayor demanda por parte del grupo objetivo.

En cuanto a las preferencias de medios digitales de los deportistas potenciales, las redes
sociales que mas utilizan son Facebook, WhatsApp y Youtube, respectivamente. Asi mismo, el
55% asegura que el momento del dia donde mas las utilizan es durante la noche y un 26% durante
la tarde (Ver Anexo L). Con esta informacion la OSD podria considerar estos medios digitales de
mayor frecuencia y los horarios de mayor conexion del grupo objetivo para que las publicaciones

tengan un mayor alcance y efectividad.
1.2.  Definicién de cobertura

Se debe definir el porcentaje del publico objetivo que se desea impactar y el nimero de
veces al afio. Es importante tomar la decision en base a lo que se quiere lograr a traves de los
medios digitales, el presupuesto y los recursos disponibles con los que cuenta la OSD. Un rango
de la cobertura recomendada seria entre 30% y 40% de acuerdo a la industria y los recursos con
los que se cuenta, segun la entrevista con Marco Eyzaguirre (comunicaciéon personal, 1 de

noviembre, 2016).

Los deportistas destacados consideran que el mejor momento para atraer deportistas
potenciales es cuando recién ingresan o estan en los primeros ciclos ya que es un momento donde
hay mayor disponibilidad de tiempo (Ver Anexo G). De este modo, la frecuencia de las
publicaciones debera ser en cuatro (4) meses del afio: marzo y agosto, que son los meses donde
se inician los ciclos regulares; y en mayo y junio, que son los meses donde se realizan las
Interfacultades. En este sentido, se tendria cuatro (4) veces al afo invitando a los deportistas
potenciales a formar parte de la seleccion deportiva PUCP. Al respecto, Marco Eyzaguirre,
especialista en marketing digital, detalla de manera mas especifica que para que una campafia de
medio digital sea eficiente debe golpear a una persona, al menos cuatro, seis u ocho veces al mes
(comunicacion personal, 1 de noviembre, 2016). De esta manera, se recomienda a la OSD
impactar ocho (8) veces al mes, en cuatro (4) momentos del afio (marzo, mayo, junio y agosto),

con lo cual, la frecuencia de las campafias de atraccion seria de treinta y dos (32).
1.3. Generacion de interés

Tal y como se sefialé en el marco tedrico, la generacion de interés hace referencia a

impactar al publico objetivo con una pieza que tiene que ser relevante en término de contenido,
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esta debe transmitir lo que el puablico necesita escuchar (Marco Eyzaguirre, comunicacion

personal, 01 de noviembre, 2016).

Como se describi6 en el diagnostico, las herramientas de recoleccion de informacion
empleadas en la presente investigacion, permitieron conocer las motivaciones de los deportistas
potenciales para formar parte de la seleccion de deportes de la PUCP. En orden de importancia,

se detallan a continuacion (Ver Figura L2 en Anexo L):

e Facilidad de horarios de entrenamiento

e Descuentos en la boleta

e Reconocimiento de los logros deportivos
e Descuento en alimentos

e Adecuada infraestructura

e Bonos en libros

En este sentido, el contenido que se transmite en los medios digitales debe orientarse a
transmitir estas motivaciones para generar interés en los deportistas potenciales. Asi mismo,
partiendo de lo encontrado en las preferencias del contenido de medios digitales, se recomienda
publicar contenido referente a lo siguiente, de acuerdo a cada medio digital que se describe a

continuacion:
1.3.1. Pagina web

En el diagnostico se determind que solo el 30% de deportistas potenciales conocia la
pagina web de la OSD. Para lograr aumentar este porcentaje es vital el contenido, la tabla 7
contiene las preferencias de los deportistas potenciales en este medio digital.

Tabla 8: Preferencias del contenido en la Pagina Web de la OSD

Pagina Web
Formulario de inscripcion amigable para entrenar algn deporte.
Informacion de los beneficios que ofrece la PUCP a los deportistas.
Informacion de los deportes que brinda la PUCP.
Informacion de los eventos y campeonatos deportivos.
Informacion de los horarios actualizados.
Informacion y contacto de los entrenadores.
Lista de los integrantes por cada deporte.
Reconocimiento de equipos ganadores o deportistas sobresalientes.
Tips saludables.

AN N NN N NENEN

Fuente: Figura L11 en Anexo L

Tomando como base el diagndstico realizado se sugiere elaborar un formato Unico para
todos deportes que contenga la siguiente informacion de manera ordenada y visualmente

atractiva:
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e Descripcion exacta de la definicion del deporte

e Breve descripcion de la experiencia del entrenador

e Lista actualizada de los deportistas destacados pertenecientes a cada deporte
e Horarios de entrenamiento actualizados

e Testimonios de deportistas destacados

e [otos actualizadas de los deportistas destacados pertenecientes a cada deporte

Colocar el formulario de inscripcion en la portada de la pagina web.
1.3.2. Facebook

Como se menciono anteriormente, Facebook es la red social con mayor aceptacién por
parte del publico objetivo. Por ello, se recomiendo que sea la principal herramienta de difusién
de la OSD, es decir, que el contenido de este lleve a los deportistas potenciales a ingresar a la

pagina web e inscribirse a los entrenamientos prueba.

En el diagnostico se determiné que el 49% de deportistas potenciales seguia en Facebook
a la OSD. Para lograr aumentar este porcentaje es vital el contenido que se publica en esta red
social. La Tabla 8 contiene las preferencias de los deportistas potenciales en este medio digital.

Tabla 9: Preferencias del contenido en Facebook

Facebook
Informacion de los eventos deportivos.
Difusion de la informacién de los deportes que existen en la universidad.
Tips de rutinas de ejercicios.
Videos y fotos de los eventos.
Trasmisiones en vivo de los partidos
Publicacion de logros de los deportistas.
Fuente: Figura L7 en Anexo L

ANENENENENAN

Para generar un mayor impacto se recomienda que el contenido publicado en Facebook
sea transmitido en forma de iméagenes, las cuales deben cumplir con las caracteristicas descritas
en la tabla 9 y en la tabla 10, de acuerdo al objetivo que se plantee para atraer deportistas
potenciales. Es importante tener en cuenta la calidad de la imagen y la cantidad de texto que
acompafia a esta.
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Tabla 10: Caracteristicas del disefio para Reconocimiento de Marca

Objetivo: Reconocimiento de Marca

Disefio del anuncio Caracteristicas
Tamafio de imagen recomendado 1.200 x 628 pixeles
Relacion de aspecto de la imagen 1,9:1
Texto 90 caracteres
Titulo 25 caracteres
Descripcion de la seccion de noticias 30 caracteres
"Mas Informacién"/ “Inscribete

Boton de Llamada de Accidn sugerido
Adaptado de: Facebook (2016)

Ya”

Tabla 11: Caracteristicas del disefio para Generacion de “Me Gusta”

Objetivo: Generacion de ""Me Gusta™

Disefio del anuncio Caracteristicas
Tamafio de imagen recomendado 1.200 x 444 pixeles.
Relacion de aspecto de la imagen 2,7:1

Texto 90 caracteres
Titulo 25 caracteres

Adaptado de: Facebook (2016)

Tomando como base el diagndstico realizado se sugiere tomar en cuenta las siguientes
acciones en esta red social. Cabe resaltar que el contenido sugerido debe ser transmitido de manera

didactica y visualmente atractiva:

e Videos elaborados por deportistas destacados invitando a los deportistas potenciales a
realizar las pruebas de talento para formar parte de la OSD.

e Videos de testimonios sobre la experiencia siendo un deportista destacado PUCP.
1.3.3.  Twitter

En el caso de Twitter, se evidencia en las encuestas y en los focus group que no es la red
social de preferencia del publico objetivo (Ver Anexo F y L). Por ello, se recomienda por el
momento difundir la existencia de esta y trasmitir contenido referente a las preferencias descritas
a continuacion, mas no usarla solo como un medio para lograr dirigir a la pagina web y lograr

Mas inscritos.

En el diagndstico se determind que el 93% de deportistas potenciales desconocia la
existencia del Twitter de la OSD. Para lograr aumentar este porcentaje es importante que esta red
social tenga contenido propio y no solo contenga links que redireccionan a la pagina web o al
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Facebook. El contenido debe ser transmitido a través de imégenes didacticas y atractivas
visualmente. Asi mismo, se sugiere que esta cuenta sea publica, es decir, que los tweets no estén
protegidos. La tabla 11 contiene las preferencias de los deportistas potenciales en este medio

digital.

Tabla 12: Preferencias del contenido de Twitter

Twitter

Informacion de los deportes que hay en la PUCP.
Informacion de los eventos deportivos universitarios.
Pasos para formar parte de la seleccion deportiva PUCP.
Publicaciones de los logros de deportistas.

Tips de rutinas de ejercicios.

ANENENENEN

Fuente: Figura L9 en Anexo L

Considerando el diagnostico realizado se sugiere tomar en cuenta las siguientes acciones
en esta red social. El contenido, en este caso, también debe ser transmitido de manera didactica y

visualmente atractiva:
e Publicar imagenes con la informacion de los deportes que ofrece la PUCP.

e Publicar videos interactivos indicando los pasos para inscribirse a las pruebas de talento

a los deportistas potenciales.

Por ultimo, un aspecto importante a considerar es la presencia de la OSD en otras redes
sociales preferidas por los deportistas potenciales. La que obtuvo una mayor puntuacion en las
encuestas es Instagram (Ver Figura L4 en Anexo L). Se sugiere a la OSD crear una cuenta en esta
red social para lograr llegar a un grupo de clientes potenciales mas amplio.

1.3.4. Propuesta de Contenido

Para la propuesta de contenido en la campafia de atraccion para cualquier red social, como
primer paso se considero el lanzamiento de un concurso para poder identificar a los potenciales
deportistas y del mismo modo lograr que la comunidad de Facebook y Twitter aumente. Este
concurso busca que los deportistas potenciales de la PUCP conozcan la existencia de la OSD al
ser etiquetados como buenos deportistas, en los comentarios de la publicacién. Esto, podria llamar

su atencion y los motivarlos a participar de los entrenamientos prueba.
La descripcion de la publicacion sera la siguiente:
1. Dale LIKE a la pagina de Facebook de Servicios Deportivos PUCP.

2. Siguenos en Twitter @DeportesPUCP.
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3. Etiqueta a tu amig@ deportista en los comentarios de esta publicacion. Comparte esta

publicacion en publico con los HT: #BucandoTalento #FuturasLeyendas.

El uso de hashtags logrard que se creen tendencias en las redes sociales y que tenga un
mayor alcance del publico objetivo. Se propone realizarlo en dos momentos del afio, al inicio de

cada semestre; es decir, en marzo y agosto (Ver Anexo P).

Figura 6: Concurso de Atraccion

Etiqueta a tu
amig@ que la
rompa en algun
deporte.

Y GANA una
membresia por el
ciclo completo en
el Gym de la PUCP

Como segundo paso, se recomienda contenido informativo sobre los deportes que ofrece
la PUCP debido a la falta de conocimiento de los deportistas potenciales sobre ello. Se sugiere
realizarlo después del sorteo de atraccion, cuando las redes sociales tengan una mayor cantidad
de seguidores (Ver Anexo P). Se podria elaborar este contenido por cada deporte y mostrarlo en
un GIF para ser mas dindmico y logre llamar la atencion de los deportistas potenciales (Ver Anexo
Q). Ademas, el uso de hashtags como #LeyendaPUCP y #SéUnaleyendaPUCP ayudara a que el
contenido se haga viral.
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Figura 7: Deportes que ofrece la PUCP

Como tercer paso, se elabord contenido referente a los pasos para ser deportista PUCP,
ello debido a que existe mucho desconocimiento en este aspecto. Se propone realizarlo al mismo
tiempo que las publicaciones informando los deportes que ofrece la PUCP pues esta informacion
es complementaria; adicionalmente, se aconseja también publicarlo en los meses de mayo y junio,
fechas de Interfacultades, donde tiene mayor indice de visitas a las redes sociales de la OSD (Ver
Anexo P).

La descripcion de la publicacion sera la siguiente:
1. Ingresa a deportes.pucp.edu.pe.
2. Completa el formulario.

3. Espera atento los horarios de entrenamiento prueba.
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Figura 8: Pasos para ser Deportista PUCP

Como cuarto paso, se sugiere incluir en la campafia de atraccion los testimonios de
deportistas destacados para atraer a nuevos talentos; esto debido a que durante la etapa de
levantamiento de informacion se evidencid que uno de los aspectos importantes para atraer
jévenes es mediante el testimonio de otros. Los testimonios propuestos estan orientados al trabajo
en equipo, a la amistad y al profesionalismo del entrenador. Se elaboré el siguiente contenido

referente a ello:
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Figura 9: Testimonio de Deportista Destacado PUCP- Trabajo en Equipo

Figura 10: Testimonio de Deportista Destacado PUCP- Profesionalismo
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Figura 11: Testimonio de Deportista Destacado PUCP-Amistad

El ciclo de atraccidn termina con los entrenamientos prueba. Los deportistas potenciales
deberan asistir a estos para demostrar su talento. Se propone el siguiente contenido para invitar a

los deportistas potenciales:

Figura 12: Entrenamiento Prueba
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1.4. Generacién de intencién

La generacion de intencion por parte de los clientes potenciales se refiere a originar un
impacto en ellas. Como se menciond en el marco tedrico, este impacto generado se convierte en

leads, es decir, en una persona que deja sus datos y esté interesado en ser contactado.

Respecto a la OSD, se diagnosticd que los formularios de inscripcion en la pagina web,
“iEntrena con nosotros!”, no tienen un enlace directo hacia él sino que se debe entrar a cada
deporte para poder visualizarlo y redirigirse, esto podria generar la pérdida de interés de los
visitantes a la web. Con la creacion de un Unico formulario para todos los deportes, sin la
necesidad de ingresar al detalle de cada uno. A continuacion se muestra una propuesta de

formulario en la figura 6.

Figura 13: Formulario de inscripcion por la pagina web

Nombres y Apellidos

Ciclo

Teléfono

Correo electranico PUCP

Deporte

ENVIAR

Adaptado de: Eyzaguirre (comunicacién personal, 01 de noviembre, 2016)

De la misma manera, Seglin Marco Eyzaguirre (comunicacién personal, 01 de noviembre,
2016), es importante tener una estructura en la pagina web. Por ello, él recomienda tener en la
web el contenido mas importante y que mas atraiga al cliente potencial, en este caso, al deportista
potencial. Para ello, se aconseja poner a la vista los beneficios que obtienen los alumnos al
pertenecer a la seleccion de deportes de la PUCP. En la parte posterior se podrian sefialar los
beneficios més atrayentes como los bonos de libros, bono de alimentos, seguro contra accidentes
y beca de estudio. También se aconseja poner el formulario, en la parte derecha de la pagina web;

la informacion e imagenes necesarias en la parte central (noticias, calendario de actividades, links
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importantes, entre otros) y en la parte superior el logo de la OSD. En la figura 7, se muestra una

plantilla.

Figura 14: Plantilla de pagina web

|Nombres y Apellidos |
|Cic|o |
Graficos de noticias, calendario de -
actividades, links importantes e informacion [Teléfono |
de la OSD [Correo electronico PUCP |
|Dep0rte |
ENVIAR
Beneficio 1 Beneficio 2 Beneficio 3 Beneficio 4

Adaptado de: Eyzaguirre (comunicacion personal, 01 de noviembre, 2016)

En este sentido, la atracciéon de los deportistas potenciales sera inmediata al entrar a la
pagina web pues el impacto sera mayor. Ademas, ya que el 56% de los deportistas potenciales
considera que esta no es util y amigable (Ver Anexo L) y ademas es muy desordenada (Ver Anexo
F), este cambio proporcionara mayor claridad y orden de la informacion. Esto aumentara no solo

las visitas sino generara mayores inscripciones a los distintos deportes.

También se recomienda que la OSD proponga un plazo razonable para la respuesta a las
inscripciones. Se aconseja que apenas un alumno se inscriba, le llegue la notificacion a su correo

electronico indicando el plazo de respuesta.
1.5. Generacion de asistentes a los entrenamientos prueba

Para que un porcentaje considerable del nimero de personas que se inscribieron via web
asistan a los entrenamientos y se conviertan en deportistas destacados pertenecientes a la seleccion
de deportes de la PUCP, la labor del comunicador de la OSD es fundamental. Esto se debe a que
esta persona es la intermediaria entre el deportista potencial y el entrenador pues es el que recibe
el formulario de inscripcion. Segun Milagros Pfluker, actual comunicadora de los servicios

deportivos (comunicacion personal, 15 de setiembre, 2016), recibe diez (10) inscripciones
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semanalmente y genera una base de inscritos, la cual la envia a los entrenadores de los respectivos
deportes. Sin embargo, segun los focus group de deportistas potenciales, sus inscripciones via
web se perdieron pues aseguran que no recibieron respuesta. De la misma forma, los deportistas
destacados sefialaron que cuando se inscribieron por la web no hubo respuesta, por ello, acudieron
a buscar al mismo entrenador (Ver Anexo G). Esto genera desinterés y, por lo tanto, los talentos

se pierden.

Es por ello que se recomienda que se establezca una semana de entrenamientos prueba,
al inicio de cada ciclo (Ver Anexo P). De esta manera, con la base de datos de las inscripciones

generadas por la web, cada entrenador tendra informacion del nimero de inscritos en su deporte.
2. Propuesta de Mejora en la Gestion de Retencion en Medios Digitales

Para realizar la propuesta de mejora en la retencion de deportistas destacados en medios
digitales se uso las cinco etapas del Embudo de Conversion de Marketing Digital: i) Definicion
del publico objetivo digital, ii) definicion de cobertura, iii) generacidn de interés, iv) generacion

de intencidn y v) fidelizacion. A continuacion, se detalla la propuesta en cada fase.
2.1. Definicion publico objetivo digital

El publico objetivo digital de la retencién de deportistas destacados es el total de
deportistas destacados actuales pertenecientes a la OSD, es decir, 357. De este modo, el nUmero
de personas que se podria impactar es de 357.

En cuanto a las preferencias de medios digitales de los deportistas destacados, las redes
sociales mas utilizadas son Facebook, WhatsApp y YouTube (Ver Figura K10 en Anexo K). Por
lo que la OSD podria utilizarlas para tener mayor alcance y dar a conocer informacion de caracter
importante al publico objetivo. Asi mismo, el momento en que estdn mas conectados a las redes
sociales es la tarde y en la noche (Ver Anexo K). Con esta informacién la OSD podria considerar
estos medios digitales de mayor frecuencia y los horarios de mayor conexion del grupo objetivo

para que las publicaciones tengan un mayor alcance y efectividad.
2.2. Definicion de cobertura

En el caso de los deportistas destacados, se sugiere impactar en la totalidad de ellos para
lograr retenerlos. EI impacto con este publico objetivo debe ser en todo momento, ya que como
detalla Marco Eyzaguirre, especialista en marketing digital (comunicacién personal, 1 de
noviembre, 2016), para que el plan de retencion sea eficiente, se debe mantener conectada a las
personas con el servicio que se ofrece constantemente y los medios cumplen la funcién de

intermediario. En este sentido, no hay momentos especificos o cruciales a considerar para las
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publicaciones en los medios digitales. Por el contrario, se debe considerar hacer publicaciones
que impacten en todo momento. De esta manera, se debe decidir cuantos impactos se realizard

por semana y al afo.
2.3. Generacion de interés

Como se menciono en la seccion de Generacidn de Interés en Atraccion, es importante
generar un impacto en el publico objetivo a través del contenido de los anuncios publicados en

los medios digitales para lograr fidelizar a los deportistas destacados.

Con respecto a este grupo objetivo, las herramientas de recoleccién de informacion
permitieron conocer las motivaciones de los deportistas destacados para ser parte de la seleccion
de deportes de la PUCP. En orden de importancia, se detallan a continuacion (Ver Figura K3 en
Anexo K):

e Amor y la pasion hacia el deporte
e Sentimiento de equipo
e Profesionalismo del entrenador

e Lazos de amistad que han entablado con sus compafieros y entrenador

Beneficios que brinda la universidad a los deportistas destacados

Asi mismo, entre los factores alargarian la permanencia de los deportistas destacados en

la seleccion deportiva PUCP se encontr6 lo siguiente (Ver Figura K4 en Anexo K):
e Entrenadores capacitados
e Infraestructura y material adecuado para practicar deporte
e Continuidad de beneficios
e Horarios de entrenamiento que no se crucen con las clases

En este sentido, el contenido que se transmite en los medios digitales también debe
orientarse a transmitir estas motivaciones para generar interés en los deportistas destacados. Asi
mismo, partiendo de lo encontrado en las preferencias del contenido de medios digitales, se
recomienda publicar contenido referente a lo siguiente de acuerdo a cada medio digital que se

describe a continuacion:
2.3.1. Pagina Web

En el diagndstico se determind que la pagina web no es utilizada como una herramienta

donde los deportistas destacados puedan conseguir informacién, se evidencié que se encuentra
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desactualizada y desorganizada, sin un contenido claro y llamativo, bajo la percepcion de los

deportistas. Para generar una mayor satisfaccion con la informacion descrita en la pagina web, es

importante que el contenido sea referente a lo descrito en la tabla 12.

Tabla 13: Preferencias del contenido de la Pagina Web

Contenido |

A VAN NI N NN

Pagina Web

Informacion actualizada de los horarios de entrenamiento.

Informacion de los eventos y campeonatos deportivos.

Informacion sobre los beneficios que brinda la PUCP a los deportistas destacados.
Reconocimiento de equipos ganadores o deportistas sobresalientes.

Tips saludables.

Informacion de los deportes.

Fuente: Figura K9 en Anexo K

Tomando como base el diagndstico realizado se sugiere tomar en cuenta las siguientes

acciones en la pagina web:

Establecer un procedimiento formal para que la recepcion de guejas, reclamaciones o
sugerencias se realice por medio del formato de consultas existente en la pagina web (Ver
Anexo O). Para de esta manera, centralizar el sistema de quejas, reclamaciones o
sugerencias. Asi mismo, se sugiere establecer un plazo maximo de respuesta a las
solicitudes.

En lugar de publicar noticias sobre los logros de los deportistas destacados, se recomienda
crear una seccion denominada “Reconocimientos” en la pagina web y en ella publicar

imégenes con contenido referente al reconocimiento.

2.3.2. Facebook

En el diagnostico se determino que el 76% de los deportistas destacados sigue a la pagina

de Facebook de la OSD. Sin embargo, la interaccién en este medio digital es baja, por ello, es

importante el contenido que se publica. La tabla 13 contiene las preferencias de los deportistas

destacados en este medio digital.

Tabla 14: Preferencias del contenido de Facebook

AN N NN

Facebook

Horarios de entrenamiento actualizados

Beneficios que brinda la PUCP por ser deportistas destacados
Reconocimientos por logros deportivos

Transmisiones en vivo de los eventos deportivos

Resultados de eventos deportivos.

Fuente: Figura K6 en Anexo K
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En este caso también se recomienda que el contenido publicado en redes sociales sea
transmitido en forma de imagenes para generar un mayor impacto, las cuales deben cumplir con
las caracteristicas descritas en la tabla 14 y en la tabla 15, de acuerdo al objetivo que se plantee
para retener a los deportistas destacados. Es importante tener en cuenta la calidad de la imagen y

la cantidad de texto que acompafia a esta, esto puede afectar el alcance del anuncio.

Tabla 15: Caracteristicas del disefio para Interaccion con una Publicacién

Objetivo: Interaccion con una publicacion

Disefio del anuncio Caracteristicas
Tamafio de la imagen recomendado en la seccion de noticias 1.200 x 900 pixeles
Relacion de aspecto de la imagen en la seccién de noticias 4:3

Tamafio de la imagen en la columna derecha 254 x 133 pixeles
Relacion de aspecto de la imagen en la columna derecha: 1,911

Texto 90 caracteres

Adaptado de: Facebook (2016)

Tabla 16: Caracteristicas del disefio para Promocionar Eventos en Facebook

Objetivo: Promocionar eventos en Facebook

Disefio del anuncio Caracteristicas
Tamafio de la imagen recomendado 1.920 x 1.080 pixeles
Relacion de aspecto de la imagen 1,91:1

Texto 90 caracteres

Titulo 25 caracteres

Adaptado de: Facebook (2016)

Tomando como base el diagndstico realizado se sugiere considerar las siguientes acciones
en Facebook:

e Publicar reconocimientos de deportistas destacados individuales o grupales en forma de

imagen didactica. Etiquetar a las personas que se estan siendo reconocidas.
e Publicar testimonios de deportistas destacados en forma de imagen didéactica.

e Difundir las encuestas de satisfaccion a través de este medio digital. Se sugiere que estas

encuestas de deben realizar de forma a amigale mediante el formulario de google drive.
2.3.3. Twitter

En el diagnostico se determiné que solo el 2% de deportistas destacados siguen en Twitter
a la OSD. Al igual que lo descrito en la atraccién, para lograr aumentar este porcentaje es
importante que esta red social tenga contenido propio y que la cuenta sea publica. La tabla 16

contiene las preferencias de los deportistas destacados en este medio digital.
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Tabla 17: Preferencias del contenido de Twitter

Twitter

Reconocimiento por logros por logros deportivos.
Beneficios a deportistas destacados

Horarios de entrenamiento actualizados
Resultados de eventos deportivos

AN N NN

Fuente: Figura K8 en Anexo K

Tomando como base el diagnostico realizado se sugiere considerar las siguientes acciones

en Twitter:

e Publicar tweets propios, en caso de reconocimiento de logros deportivos. Mencionar a la
persona esta siendo reconocida.

e Publicar recordatorios de entrenamientos en forma de imégenes.

Finalmente, como se sefial6 en la atraccion, otro aspecto importante a tomar en cuenta es
la presencia de la OSD en otras redes sociales preferidas por los deportistas destacados, como
Instagram y Snapchat, que obtuvieron una mayor puntuacién en las encuestas (Ver Figura K10
en Anexo K). Se observa que Instagram es una red social muy usada tanto para los deportistas
potenciales y destacados. Se sugiere a la OSD crear una cuenta en ambas redes sociales para lograr
fidelizar a los deportistas destacados en el mundo digital. Por Gltimo, otra red social que alcanzé
un puntaje alto de preferencia fue YouTube, se recomienda reactivar esta cuenta y transmitir
contenido referente a lo descrito en las motivaciones e informacion preferida de los deportistas

destacados.
2.3.4. Propuesta de Contenido

Como propuesta de contenido en la campafia de retencion para cualquier red social, en
primer lugar, se recomienda contenido referente a los horarios actualizados, pues son una
preocupacion para los deportistas destacados. Se aconseja que después de la semana de
entrenamiento prueba, se publique este contenido para informar a los nuevos deportistas
destacados, los horarios de entrenamiento. Asi mismo, para facilitar la elaboracion de horarios
académicos de los actuales deportistas destacados, se sugiere publicar este contenido semanas
antes de la matricula. El cronograma de estas publicaciones se encuentra en el Anexo P. A

continuacion, se presenta un ejemplo:
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Figura 15: Horarios Actualizados de Entrenamiento

En segundo lugar, consideramos necesarias publicaciones referentes al reconocimiento,
pues los deportistas destacados concordaron en que este es un aspecto importante para ellos.
Debido a la relevancia de este punto en el trabajo de campo, se podria incorporar estos contenidos
no solo en las redes sociales de la OSD sino también en la pagina web y en las redes sociales de
la PUCP. Ademas, estas publicaciones también ayudarian a la campafia de atraccion mediante los
hashtags #LeyendaPUCP #SiPudoTuTambién #SéUnaLeyendaPUCP. Se recomienda los

siguientes formatos para reconocer su esfuerzo y dedicacion:

100



Figura 16: Reconocimiento Individual

Figura 17: Reconocimiento Grupal

En tercer lugar, se propone publicar los resultados de los eventos deportivos. Esto debido

a que en el trabajo de campo se evidencidé que no existe una difusion adecuada de los eventos
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deportivos. La descripcion deberia consignar el lugar, la fecha y la hora del evento. A

continuacion se presenta un ejemplo:

Figura 18: Resultado de Eventos Deportivos

En cuarto lugar, la OSD deberia conmemorar en sus redes sociales los dias festivos
relacionados al deporte y crear tendencias en las redes sociales. Un ejemplo es el “Dia

Internacional de Deporte™:

Figura 19: Dia Internacional del Deporte
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Por ultimo, se propone realizar concursos orientados a los deportistas destacados que
también cause efecto en los deportistas potenciales. Se aconseja buscar sponsors que tengan el
mismo target de la OSD, en este caso podria ser Gatorade o Powerade. Asi mismo, este concurso
creard interés por las fotos que deben subir los participantes jugando el deporte de su preferencia

y se podré viralizar el contenido, aumentando la cantidad de seguidores en las redes sociales.
La descripcion de la publicacion serd la siguiente:
Solo sigue los siguientes pasos:
1. Dale LIKE a la Péagina de Servicios Deportivos PUCP.
2. Siguenos en Twitter @DeportesPUCP.

3. Comenta esta publicacion con una foto entrenando el deporte que practicas y cuéntanos

lo que significa para ti.
4. Comparte esta publicacion en pablico con los HT: #PasionPorElIDeporte.

Figura 20: Concurso de Retencién- Gatorade

2.4. Generacion de intencion

Para la retencion, en esta etapa no se hace referencia a la generacion de leads, como en el
caso de la atraccidn; sino en la interaccidn de los deportistas destacados con los medios digitales.
Este paso se logrard si la generacion de interés es desarrollada adecuadamente, pues si los

deportistas destacados se sienten identificados con el contenido, se generara interaccion con este.
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2.5. Fidelizacion

La fidelizacion de los deportistas destacados también se originara del paso anterior, es
decir, de la generacion de intencion. Si existe una mayor identificacion con los medios digitales,
el siguiente paso consistird en que los deportistas destacados recomienden a la OSD en sus redes

sociales.
3. Métricas

Para la medicion del posible resultado de la propuesta de mejora de la gestion de atraccion
y retencién de deportistas se utilizé el Embudo de Conversion de Marketing Digital para la

atraccién de deportistas potenciales. Esta incluye las cinco fases utilizadas en el diagndstico.
3.1.  Atraccion

Después del analisis realizado en el diagnostico, se puede concluir que el contenido digital
empleado actualmente por la OSD no llama la atencion, la web genera poca conversion y existe
poco interés para generar leads. En la tabla 17, se cuantifica la propuesta planteada en esta
investigacion, para el caso de Facebook. La propuesta pretende llegar a 24,000 personas definidas
en el publico objetivo que cumplen con los criterios definidos previamente: i) Que estudie en la
PUCP, ii) Que haga deporte, iii) Que le interese lo fitness y el bienestar, iv) Que realice ejercicio

fisico.

Si bien, la cobertura recomendada oscila entre un rango de 30% y 40%, como se describio
en la seccion “Definicion de Cobertura” de la Propuesta de Atraccion, en este caso, Se recomienda
impactar al 60% del publico objetivo, debido al pequefio nimero del pablico objetivo digital. En
este sentido, si se decide llegar al 60% del publico objetivo que cumpla los criterios mencionados,
se alcanzaria a 14,400 potenciales deportistas, con una frecuencia de treinta y dos (32) veces. La
frecuencia se determind de la siguiente manera: cuatro (4) meses en el afio: marzo, agosto, mayo
y junio*. En cada uno de esos cuatro momentos en el afio se debera impactar 8 veces, con lo cual

la frecuencia es de 32.

Esto generaria 460,800 impresiones (14,400 * 32) y una inversion de S/.1,286 soles. Del
total de impresiones generadas en el alcance definido, el 1% (supuesto de practicas de mercado)
se convierte en clicks o visitas a la pagina, es decir, 4,608 clicks. Se estima, de acuerdo a lo
comentado por los expertos, que el 70% de este nimero son los clicks efectivos, en base a ello,

se generan 3,226 clicks. De este numero, el 10% (supuesto de mercado) se convierte en leads, en

4 Como se menciond en el acapite anterior de la propuesta: Los dos primeros meses son los primeros meses
de los ciclos regulares en la PUCP y los dos ultimos son los meses donde usualmente se realizan las
Interfacultades.
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otras palabras, se generan 323 leads. De este total, el 20% (supuesto de précticas de mercado) se
convierte en una venta, inscripcion, o en este caso asistente al entrenamiento prueba. En este
sentido, se logra que sesenta y cinco deportistas potenciales de la PUCP asistan a los

entrenamientos prueba en el afo.

Cabe resaltar que los porcentajes utilizados son empleados en la industria de educacion
en el marketing digital. Esto se describio en el marco tedrico, ubicado en el capitulo 2 de la
investigacion, donde se sefiala que la informacion fue obtenida de la entrevista realizada al

especialista en marketing digital, Marco Eyzaguirre.

Tabla 18: Propuesta de estrategia digital para atraccion de deportistas potenciales

1. Publico Obijetivo Digital 24,000

2. Cobertura

Alcance % 60%
Alcance # 14,400
Frecuencia 32
Impresiones 460,800
CPM S1.2,79
Inversion S/.1,286

Click Through Rate 1,0%
Clics totales 4,608
Clics efectivos (70%) 3,226

4. Interaccion

% LEADs 10,0%
LEADs totales 323
Costo por LEAD 4
% Conversion 20.0%
# Asistentes a los entrenamientos prueba 65
Costo por inscrito S/.20
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3.2. Retencién

Para el caso de retencidn no se puede proponer una cuantificacion empleando el Embudo
de Conversion, lo que si se puede determinar es que, al mejorar el contenido de la pagina en
Facebook, se lograra aumentar el nimero de deportistas destacados que la siguen, pasar de un
76% a un 100% deberia ser uno de los objetivos de la OSD. Ello solo se lograra con una estrategia
de promocion orientada a este publico y con contenido relevante descrito en la etapa de generacién
de interés en la gestion de retencion. Esto llevara aaumentar el indicador de engagement, logrando

una mayor interaccion de los deportistas destacados con los medios digitales de la OSD.
4. Validacion de la Propuesta de Mejora

La propuesta de mejora planteada fue validada y aceptada por el personal administrativo
de la OSD, el jefe y la comunicadora de la OSD, quienes en un primer momento autorizaron la
elaboracion de esta investigacion (Ver Anexo R).

De esta manera, concordaron que la propuesta planteada ayudard a atraer y retener talento
deportivo. Principalmente porque consideraron relevante el contenido propuesto pues refleja las
percepciones y preferencias reales de los deportistas. Asi mismo, los hallazgos presentados en la

investigacion son importantes para que la OSD genere nuevo contenido.

Finalmente, la OSD solicitd el material recabado en la investigacion y mostré su
compromiso para considerar en su gestion la propuesta realizada en la investigacion (Ver Anexo
S). Cabe resaltar, que al cierre de la investigacion, ya se comenz6 a implementar algunas de las

acciones de mejora.
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CONCLUSIONES

La Pontificia Universidad Catolica del Per( es considerada el nimero uno del pais
principalmente porque brinda una ensefianza de calidad de manera integral. La entidad encargada
de la gestion deportiva en la PUCP es la Oficina de Servicios Deportivos, la cual se encarga de
supervisar, desarrollar y fomentar el deporte; sin embargo, se ha identificado un problema de
gestion de atraccion y retencion de deportistas debido a que no cuenta con un plan para ello. Los
deportistas aseguran que se enteraron de la existencia de la seleccion deportiva por un amigo o
por asistir a la oficina, no por la OSD, y ademas, no se encuentran satisfechos con los actuales

métodos de retencién.

Los medios digitales, son de vital importancia para la atraccién y retenciéon de los
deportistas debido a que es son los principales medios de comunicacion que usa este publico. Se
identifica que la OSD no tiene un plan digital de atraccion y retencion de deportistas, por ello, no
logran el objetivo de comunicar lo que realmente requiere el pablico objetivo. En consecuencia,

no se logran los resultados que se esperan y los deportistas no quedan satisfechos.

Frente a la problemética anteriormente descrita, los medios digitales surgen como parte
esencial dentro del plan estratégico de atraccion y retencion de deportistas en la PUCP. Diversos
especialistas afirman la importancia de esta estrategia dentro de una organizacion y su aplicacion
en el deporte universitario para la captacion y fidelizacion de deportistas. Asi, las principales
herramientas del marketing digital a utilizarse en una organizacion son la pagina web y las redes
sociales donde su disefio, contenido y su debido uso dependera de un previo estudio del publico
objetivo. De la misma manera, es esencial la utilizacion un método de medicién para poder
visualizar los resultados de la aplicacion de la estrategia, en este caso se propone el embudo de

conversion del marketing digital el cual es utilizado por grandes empresas.

A diferencia de otras universidades, la PUCP no resalta por la alta competitividad en los
deportes, se vio necesario comparar la gestion deportiva de la OSD frente a otras organizaciones
deportivas universitarias en el mundo y a nivel local. De este modo, los resultados fueron que a
nivel internacional, segin los casos estudiados, el deporte en las universidades tiene mayor
importancia que lo que se observa en el PerQ. Ello se ve reflejado en la difusion del deporte a
través de diferentes medios, los beneficios, reconocimientos y oportunidades a deportistas. En el
caso de las universidades peruanas, la UPC y la UL, las cuales resaltaron en los focus y entrevistas,
se encuentran en una mejor situacion en cuanto a la gestion deportiva universitaria. La PUCP, si
bien no tiene una mala gestion del deporte, podria mejorar y ser mas competitiva en el ambito

deportivo.
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El diagndstico de la investigacion se realizd con la informacion obtenida de las
herramientas de recoleccion de datos, definidas en la metodologia de la investigacion: entrevistas
a profundidad, focus group, observacion y encuestas. Este fue elaborado tomando como base las
fases del método de Embudo de Conversion de Marketing Digital, en cada fase se plantean los
hallazgos encontrados. De esta manera, se determind que los medios digitales usados por la OSD
generan una baja tasa de interaccion de los usuarios. Los deportistas potenciales tienen
desconocimiento de la OSD en el ambiente digital, y los deportistas destacados consideran que

no existe una gestion adecuada de los medios digitales de la OSD que cubra sus expectativas.

Al igual gue en la elaboracion del diagndstico, para la propuesta de mejora de la gestion
de atraccidn y retencion de la OSD se elabord tomando como base el Embudo de Conversion de
Marketing Digital. Se utilizo las fases para realizar la propuesta de acciones en cada una de ellas,
asi mismo, las recomendaciones estuvieron basadas en los resultados encontrados en el trabajo de
campo, en la revision de bibliografia y en las entrevistas a profundidad realizadas a expertos. De
esta manera, se propuso idear una estrategia digital que genere un mayor interés en el contenido
transmitido, que logre captar la atencion de los deportistas potenciales y mantener satisfechos a
los deportistas destacados. Asi mismo, se recomendo la creacion de otras herramientas digitales
donde el publico objetivo tiene una mayor presencia. Por Gltimo, la estrategia digital propuesta
en el Embudo de Conversion generard un mayor porcentaje de generacion de leads y, por ende,

una mayor tasa de conversion de la pagina web para atraer talento deportivo.

108



RECOMENDACIONES

Es necesario que la OSD genere una estrategia de marketing integral, es decir, que incluya
todos los medios posibles para hacer conocida a su organizacion para poder atraer y retener mejor
a los deportistas de la PUCP. Para ello, se recomienda utilizar espacios que brinda la universidad
en tiempos estratégicos. Asi mismo, aprovechar los paneles electronicos y televisores que se
encuentran en diversas partes de la universidad para promocionarse. En la bienvenida de
cachimbos también se podria presentar a la OSD e indicar donde se encuentra, transmitir

informacidn de los deportes y beneficios e invitar a inscribirse por la pagina web.

Es importante mencionar que los medios digitales aparecen como complemento de estos
métodos de atraccion y retencion mencionados anteriormente pues es vital que la estrategia de
marketing no solamente se realice en las redes sociales, también se deben aprovechar los distintos
medios que brinda la universidad para difundir a la OSD y su labor como facilitador al ingreso

del deportista a la seleccion de deportes de la PUCP.

Se sugiere analizar los mecanismos de atraccién y retencién de otras universidades tanto
a nivel nacional como internacional, los cuales fueron descritos en el capitulo 3 de la presente
investigacion. Esto permitira conocer las mejores practicas en la gestion de atraccion y retencion
de deportistas, compararlas con las practicas actuales de la OSD y adoptar las mas adecuadas y

viables con la organizacion.

De igual manera, para implementar el marketing digital en la organizacion de una manera
adecuada, se requiere cumplir con las recomendaciones descritas en el capitulo 2 del marco
tedrico, como el involucramiento de la gerencia, el conocimiento del publico objetivo y clientes
actuales, tener claro los servicios que se brindan y establecer los canales para llegar a los clientes,

las estrategias y los momentos ideales para llegar a ellos.

Dentro de la propuesta de mejora, se detallan las fases del Embudo de Conversién de
Marketing Digital: i) definicion del publico objetivo digital, ii) definicion de cobertura, iii)
generacion de interés, iv) generacion de intencion y v) generacion de asistentes a entrenamientos
o fidelizacion; de acuerdo a la atraccion o retencion. Se recomienda elaborar este método por cada
objetivo: atraer y retener deportistas. Asi mismo, en la etapa de generacion de interés se sugiere
tomar en consideracion los hallazgos y resultados encontrados en las herramientas utilizadas en
la investigacion como base para la elaboracion de contenido. De igual manera, se aconseja

emplear las propuestas de contenido de las campafas de atraccion y retencion.

Para llevar a cabo la propuesta de mejora elaborada en esta investigacion, la OSD debera

realizar adecuaciones para asegurar la efectividad del marketing digital como un medio para
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ejecutar las acciones de atraccion y retencion de deportistas potenciales y destacados. En este
sentido, al interior de la OSD se debe tener claro los mecanismos para realizar cada una. De esta
manera, al momento de transmitirlos en el ambiente digital existird una coherencia con los
objetivos de la organizacion. Para asegurar la continuidad en los procesos de marketing digital,

se sugiere realizar procedimientos formales de estos (incluirlos en su Plan de Actividades).

La propuesta descrita empleando el Embudo de Conversién de Marketing Digital es
flexible, controlada y adaptable a las necesidades de la organizacion. Se sugiere adecuarlo de
acuerdo a los recursos disponibles y objetivos de la organizacién. Sin embargo, para la propuesta
descrita es necesario contar con una o dos personas dedicadas a tiempo completo a la gestion del
marketing digital y que cuenten con las herramientas necesarias para poder realizar sus funciones.
Asi mismo, se sugiere invertir de acuerdo a las posibilidades de la OSD para que asi, su estrategia

logre una mayor difusion y efectividad.
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ANEXO A: Guia de observacion virtual

1. Caracteristicas de la observacion

Objetivo Conocer la situacion actual de los medios digitales que administra la OSD.

Fenémeno a
observar

Medios digitales que administra la OSD.

Tipo de

observacion No participante / Virtual

2Idolece Il lelpiiele 8 Se ingreso a los medios digitales que administra la OSD y se observé cada uno de
observacion ellos para recabar informacion relevante para la presente investigacion.

Sl el Efkigels  Capturas de pantalla

2. Contexto a observar

Accesibilidad Contacto con la Asistente de comunicaciones de la OSD

Pagina Web de la OSD

Grupos a

Facebook de la OSD
observar

Twitter de la OSD

02/12/2016 al 08/12/2016

3. Aspectos a observar

Aspecto a observar Comportamiento observado

ol przlokl el B laE ol e sE @Vl los| El - contenido de las publicaciones se encuentra
Deportivos PUCP desordenado y son de poco interés

Seccion Entrena con Nosotros de la pagina
web de Servicios Deportivos PUCP

Descripeion de un deporte (Rugby) No describe las actividades, ni las caracteristicas
P P goy especificas que se realizan en cada deporte
. Los horarios de los deportes que estan publicados no
Horarios de un deporte (Rugby) estan actualizados P g P

Descripcién del entrenador de un deporte No resalta los logros realizados en la PUCP por parte de
(Ru bp) P los entrenadores. Solo en algunos casos se publica su
gby correo para contactar con ellos.

Inscripciones por deporte de la pagina web \F;\(/):t? amigable y complejo de encontrar en la Pagina

Estos no son actualizados. En su mayoria son de
alimentacion y no consideran rutinas diarias y sencillas.

No llama la atencién y el disefio es basico

“Ultimos tips de Salud” de la pagina web
de Servicios Deportivos PUCP

Deportes de la pagina web de Servicios Se muestran todos los deportes en recuadros

Deportivos PUCP

Calendario de Ia pagina web de Servicios Se muestran fechas relevantes en cuanto a deportes de

Deportivos PUCPp g la. PUCP. No se consideran eventos deportivos
P importantes

No estan actualizados

Eventos Deportivos

Afiliacion de Noticias de la OSD Es tedioso e implica tiempo. Poco practico.
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3. Aspectos a observar (continuacion)

Aspecto a observar Comportamiento Observado

Es un Fan Page al que tanto la comunidad PUCP como

Facebook de Servicios Deportivos PUCP T T T ey

Numero de “Me Gusta” en el Facebook de

Servicios Deportivos PUCP Mas de 13 000 likes, pero poca interaccion con el

contenido que se comparte.

La foto de perfil es el logo de Servicios Deportivos
PUCP. Ha sido publicada hace mas de 3 afios y solo
tiene 2 likes.
Poco amigable. Solo se muestran nombres de los
miembros de la OSD, mas no fotos para que estos sean
reconocidos.

Lol (0] VA Te ok o el S AV Lo (o) BLeTelo gl Aok Pocos videos. Son material casero, de baja calidad y de
PUCP poca duracion.

Foto de Perfil del Facebook de los Servicios
Deportivos PUCP

Seccién Informacion del Facebook de
Servicios Deportivos PUCP

AR el g e fe e S RVITHTo Bealo gl ieks . No permite que los tweets sean difundidos y que la
PUCP cuanta sea mas conocida.

o) et (o] e Gl Rl g el [l elolaeel05 No hay contenido adicional, se publica la misma
de Facebook informacion de Facebook.
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ANEXO B: Guias de Entrevistas a Profundidad

Jefe de la OSD

Nombre del Entrevistado:

Cargo: Fecha:

Presentacion:

Somos estudiantes de décimo ciclo de la carrera de Gestién y Alta Direccién de la PUCP, nos
encontramos realizando una investigacién acerca de la gestion de atraccion y retencion de
deportistas en la PUCP. Antes de empezar, quisiéramos agradecer su colaboracion con esta
entrevista. Toda la informacion que comparta con nosotros sera confidencial y serd utilizada solo

para fines académicos.

Objetivo de la entrevista:
1. Conocer las politicas de la PUCP respecto a la gestion deportiva universitaria.
2. Realizar el diagnostico actual de la OSD.
3. Conocer su opinion respecto a los modelos de gestion deportiva en otras universidades
de Lima.
4. Obtener la base de datos de deportistas PUCP.

Preguntas:
I POLITICAS PUCP
1. ¢Cbmo es vista la OSD frente al Vicerrectorado Administrativo de la PUCP?
2. ¢Existen normas de la PUCP que regulen la administracion de la OSD? ¢ Cuéles son?
3. ¢Cudl es su opinidn frente a estas normas o reglas establecidas?
4. ¢Existen politicas internas en la OSD? ;Cudles son? (politicas para trabajadores y para
deportistas)
1. DIAGNOSTICO
¢Cuéntos deportistas calificados pertenecen a la OSD?
¢Cudles son los deportes que participan en competencias?
¢Existe algun criterio para agrupar a los deportistas?

© N o O

¢Cual es el promedio de edades de los deportistas (segln los grupos que responde en la
pregunta anterior)?
9. ¢Cuéntos son los deportes donde se han obtenido mejores resultados en los tltimos cinco

afios? ¢ A qué cree que se deba ello?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.
18.
19.

20.
21.

Il.
22.
23.
24.

25.

26.
27.

¢Como se atraen a los nuevos ingresantes PUCP a formar parte de la OSD? (Qué
actividades realizan para ello?
¢Usan medios digitales (como redes sociales, correos, entre otros) para atraer a los
deportistas? ¢ Cuédnto cree que ayudan estas herramientas para lograr ese objetivo?
¢Cudl es el resultado que estan obteniendo con esos métodos? ¢ Cree que estan atrayendo
a los deportistas mas talentosos?
¢Quién es la persona encargada de manejar la pagina web, las redes sociales, etc
(mencionar las herramientas que el entrevistado menciond en la pregunta anterior) de la
0OSsD?
¢Como se define qué publicaciones se haran en las redes sociales, 0 qué cambios se
realizaran en la pagina web?
¢Tienen algun tipo de cronograma sobre las publicaciones que se deben de hacer para
atraer nuevos deportistas en temporadas altas, como febrero y julio que son los meses
donde ingresan cachimbos?
¢Cuentan con indicadores que miden la atraccion de deportistas? ¢ Cuales son?
¢Coémo se reconoce el esfuerzo de los deportistas?
¢Existen diferencias entre los beneficios que se ofrecen a los deportistas?
¢Se realiza algun tipo de segmentacion segln las necesidades particulares de cada
deportista?
¢ Tienen algun método para fidelizar a los deportistas?
¢Tienen algun tipo de indicador que refleje la retencidén de deportistas (como tasa de
rotacion)?

MODELOS DE OTRAS UNIVERSIDADES
¢Qué universidades de Lima considera que mas destacan en el ambito deportivo?
¢Conoce qué beneficios brindan a los deportistas en estas universidades?

¢Conoce qué métodos utilizan para captar a los deportistas?

PUNTOS DE MEJORA
¢Cuéles son los aspectos que considera que se podrian mejorar en cuanto a atraccion y
retencion de deportistas?
¢Desea agregar algo mas para finalizar la entrevista?

Solicitar base de datos de deportistas
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Asistente de Comunicaciones de la OSD

Nombre del Entrevistado:

Cargo: Fecha:

Presentacion:

Somos estudiantes de décimo ciclo de la carrera de Gestién y Alta Direccién de la PUCP, nos
encontramos realizando una investigacién acerca de la gestion de atraccion y retencién de
deportistas en la PUCP. Antes de empezar, quisiéramos agradecer su colaboracion con esta
entrevista. Toda la informacion que comparta con nosotros sera confidencial y sera utilizada solo

para fines académicos.

Objetivo de la entrevista:

1. Conocer las acciones que se realiza actualmente la OSD a través de medios digitales.

Preguntas:
1. ¢Cudles son los medios o herramientas digitales que usa la Oficina de Servicios
Deportivos?
¢Cuéles son los que usan con mayor frecuencia?
¢ Cuéles son los objetivos de la OSD al hacer uso de los medios digitales?
¢Con qué frecuencia se publica en las redes sociales?

¢ Qué éxito crees que ha tenido el uso de los medios digitales?

© o~ w D

¢Alguna de estas herramientas las han usado para atraer deportistas 0 han pensado en

hacerlo?

7. ¢Han utilizado herramientas digitales para retener deportistas?

8. ¢Cdomo mide la efectividad del uso de los medios digitales? ¢ Usan algln tipo de métricas?

9. ¢Cuentan con encuestas de satisfaccion, cartas de compromiso o algun sistema de quejas
y sugerencia?

10. ¢(Consideras que se realiza algin tipo de accion de marketing a través de los medios
digitales de la Oficina de Servicio Deportivo?

11. (Consideras que la gestion actual de los medios digitales se puede mejorar y potenciar

para el beneficio de los deportistas?
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Especialistas en Marketing Digital

Nombre del Entrevistado:

Cargo:

Fecha:

Presentacion:

Somos estudiantes de décimo ciclo de la carrera de Gestién y Alta Direccion de la PUCP, nos

encontramos realizando una investigacion acerca de la gestion de atraccion y retencion de

deportistas en la PUCP. Antes de empezar, quisiéramos agradecer su colaboracion con esta

entrevista. Toda la informacion que comparta con nosotros sera confidencial y sera utilizada solo

para fines académicos.

Objetivo de la entrevista:

1. Conocer la importancia, herramientas y estrategias del Marketing Digital.
Preguntas:

1. Desde tu punto de vista, ¢qué es el marketing digital?

2. ¢Cudles son los principales beneficios que tiene una organizacion al usar marketing
digital?

3. ¢Cbmo les ha ayudado el marketing digital para atraer clientes a la organizacion?

4. ¢Cudles son las estrategias y herramientas de Marketing Digital mas adecuadas para
atraer clientes?

5. ¢Cuentan con alguna estrategia de marketing digital dirigida a los jévenes? ¢Cuél es la
importancia del Marketing Digital en la vida de los jovenes actualmente?

6. ¢Cudles son las herramientas de Marketing Digital mas usadas por los jovenes?

7. ¢Cuanto éxito han tenido al usar estas herramientas?

8. ¢Cudles son las métricas que se usan para medir la eficacia del uso de estas herramientas
al atraer clientes?

9. ¢Cudles son las consideraciones a tener en cuenta para la implementacion del marketing

digital en una organizacion?

10. ¢ Tiene algunas recomendaciones para el uso de Marketing Digital en una organizacion?
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Especialista en estrategias de Marketing Digital®

Nombre del Entrevistado:

Cargo: Fecha:

Presentacion:

Somos estudiantes de décimo ciclo de la carrera de Gestion y Alta Direccion de la PUCP, nos
encontramos realizando una investigacion acerca de la gestion de atraccion y retencion de
deportistas en la PUCP. Antes de empezar, quisiéramos agradecer su colaboracién con esta
entrevista. Toda la informacion que comparta con nosotros sera estrictamente confidencial y sera

utilizada solo para fines académicos.

Objetivo de la entrevista:
1. Conocer la manera en la que se realiza un diagnéstico del uso de marketing digital en
una empresa u organizacion.
Preguntas
1. ¢Cbmo se deberia realizar el diagnostico del uso de marketing digital en una empresa u

organizacion?

5 La presente entrevista se realiz6 como una clase por parte del entrevistado. Esta consistid en la explicacion
y ejemplificacion del Embudo de Conversién de Marketing Digital.
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Especialista en Marketing Deportivo

Nombre del Entrevistado:

Cargo:

Fecha:

Presentacion:

Somos estudiantes de décimo ciclo de la carrera de Gestion y Alta Direccion de la PUCP, nos

encontramos realizando una investigacion acerca de la gestion de atraccion y retencion de

deportistas en la PUCP. Antes de empezar, quisiéramos agradecer su colaboracién con esta

entrevista. Toda la informacion que comparta con nosotros sera estrictamente confidencial y sera

utilizada solo para fines académicos.

1. Objetivo De La Entrevista:

2. Conocer el deporte desde la perspectiva del marketing y la gestion deportiva en las
universidades estadounidenses.

Preguntas:

1. Desde tu punto de vista ¢En qué consiste la gestion deportiva?

2. Desde tu punto de vista ¢En qué consiste el marketing deportivo?

3. Sabemos que, como parte de tu maestria, has viajado a EEUU para conocer el sistema del
deporte universitario. {Nos podrias contar un poco sobre esta experiencia?

4. ¢Cudl es el lugar del marketing deportivo en este sistema?

5. ¢De qué manera estas universidades atraen a deportistas para que formen parte de su
seleccion?

6. ¢Como se usa el marketing digital para atraer jugadores en estas universidades?

7. ¢Qué métodos se usan para retener a los deportistas en esas universidades? ¢ Qué tipo de
beneficios les otorgan? ¢Has visto un método de retencién través del marketing digital?

8. Desde tu punto de vista ¢Qué crees que impulsa a estos jugadores a jugar para el equipo
de su universidad?

9. (Coémo estas universidades logran que sus deportistas tengan un alto rendimiento
académico y deportivo al mismo tiempo?

10. (Qué hace faltar para poder encaminarnos hacia estas practicas exitosas de gestion
deportiva universitaria?

11. ;Qué beneficios les traeria a las universidades invertir en deportes?
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Deportista Destacado de la Universidad de Lima

Nombre del Entrevistado:

Cargo: Fecha:

Presentacion:

Somos estudiantes de décimo ciclo de la carrera de Gestion y Alta Direccion de la PUCP, nos
encontramos realizando una investigacion acerca de la gestion de atraccion y retencion de
deportistas en la PUCP. Antes de empezar, quisiéramos agradecer su colaboracién con esta
entrevista. Toda la informacion que comparta con nosotros sera estrictamente confidencial y sera

utilizada solo para fines académicos.

Objetivo de la entrevista:
1. Conocer como atraen a los deportistas destacados en la Universidad de Lima.

2. Conocer los beneficios que brinda la Universidad de Lima a sus deportistas destacados.

Preguntas
1. ¢Cbmo son atraidos los deportistas destacados en la Universidad de Lima?
2. ¢(Cudles son los beneficios que brinda la Universidad de Lima a sus deportistas
destacados?
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ANEXO C: Resumen de entrevistas a Profundidad

Jefe de la OSD
Tabla C1: Resumen entrevista al Jefe de la OSD

e LaPUCP tiene como prioridad lo académico, considerando el deporte como un
complemento en la formacién del alumno. Sin embargo, la OSD tiene una
preocupacion por sobresalir y ganar las competencias donde participan.

e Se quiere que la OSD sea un area mas grande, poder invertir y poder ganar todas
las competencias. Para ello, reconoce la importancia de atraer y retener talento

Aspectos deportivo.

generales e No existe un amplio presupuesto y no hay libertad para manejarlo. Seria ideal
tener mas de libertad para redistribuir su presupuesto.

e La OSD se retine con los entrenadores de vez en cuando para preguntarles sus
requerimientos

e  Son aproximadamente 400 deportistas

e El promedio de edades de los deportistas esta entre 17 a 25 afios

e La primera oficina de la universidad en tener Facebook y la
renovaron. Para ello, se centralizo la informacion netamente
deportiva.

Tienen Twitter
Existen grupos de Whatsapp para los deportistas y sus

entrenadores
Medios e La OSD no cuenta con indicadores sobre la efectividad de los
digitales medios digitales

e Lapersona encargada de los medios digitales es Milagros Pfluker
(comunicadora de la OSD)

e El objetivo de los medios digitales de la OSD es mostrar que paso
y que pasara en la universidad en el ambito deportivo

e No existe un cronograma pues no hay certeza de las actividades

1. Los talleres: es lo primero que promocionan por las redes sociales y
la pagina web.
2. Interfacultades: los cazatalentos van a los partidos y a los deportistas
Atraccién  potenciales que mas rinden en los juegos, los convocan a los
Diagnostico de entrenamientos.
deportistas 3. Cachimbos: se aplicd solo una vez una encuesta donde los alumnos
potenciales indicaban los deportes donde destacaban, pero no funciond, pues las
preguntas fueron muy amplias. Asi mismo, se brindaba una charla en la
bienvenida de cachimbos

e  Existen reconocimiento en beneficios para los tres primeros
puestos: se les da una cantidad de dinero en libros, almuerzo por
todo el semestre, seguro contra accidentes, movilidad, viajes para
participar en campeonatos.

e No hay diferencias en los beneficios, para todos es equitativo y nos

Reteancmn e toma en cuenta las necesidades para cada deporte
€ o el Jefe de la OSD considera que la retencion de deportistas
deportistas s ;
calificados es natural y lo maneja el entrenador.
destacados

e Las universidades que estan destacando en beneficios para los
deportistas son la UL, UPC y poco a poco la USIL

e *No se han tomado medidas para la facilidad de horarios, no hay
beneficios en las inscripciones a los cursos para los deportistas

124



Comunicadora de la OSD:

Tabla C2: Resumen entrevista a Asistente de Comunicaciones de la OSD

Situacion
General de los
Medios
Digitales de la
OSD

Atraccién de
Deportistas
Potenciales a
través de
Medios
Digitales

Retencion de
Deportistas
Destacados a
través de
Medios
Digitales

La OSD usa, actualmente, Pagina Web, Facebook y Twitter.

Se usa mas Facebook, ya que redirecciona a la Pagina Web y en Twitter hay un
rebote de las publicaciones de Facebook.

Twitter solo replica la informacién que se publica en Facebook, no lo usan
mucho y rara vez retweettea contenido.

El objetivo de la OSD al usar medios digitales es darse a conocer a través de:
publicaciones sobre los horarios, eventos deportivos, publicaciones sobre
normas, resefias de coémo se ha llevado a cabo el deporte en la PUCP, entre
otros.

Pocos son los que entran a la Pagina Web, pero con ayuda de las redirecciones
de Twitter y Facebook, mas alumnos la visitan.

La cantidad de veces que se publica en los medios digitales depende de la
época: Interfacultades, juegos olimpicos y otros eventos deportivos.

Se considera que los medios digitales han ayudado a la OSD para darse a conocer
estos Ultimos afios: Se brinda informacion a los alumnos a través de los medios y se
trata de asistir a la mayor cantidad de partidos para tomar fotos y publicar la noticia.

No usan los medios digitales para atraer deportistas.

Se desconoce el medio por el cual los deportistas se enteraron de los deportes
en la PUCP y como ingresaron a estos.

Se busca deportistas para los eventos anuales, por ejemplo, los nacionales.
No hay un programa para atraer deportistas potenciales.

Se desconocen las preferencias de medios digitales del publico objetivo de la
OSD.

Comunican a través de un panel mariposa que esta afuera de Biblioteca
Central.

No hay un plan de retencion a través de los medios digitales.

La OSD no maneja grupos en medios digitales por cada deporte para atender e
informar de manera personalizada y especifica.

Los deportistas destacados y potenciales realizan quejas y sugerencias a través
del buzon de sugerencias, correo, Facebook y Twitter a través de mensajes
internos. No se tiene acceso para hacer publicaciones en el muro de Facebook.
No usan indicadores para medir la efectividad de los medios digitales que
utiliza la OSD.

El mecanismo para atender los requerimientos a través de medios digitales
suele verse afectado, ya que el Jefe de la OSD también tiene acceso a las
cuentas de estas redes, lee mensajes en Facebook y Twitter, mas no los
responde, por lo que al entrar la Asistente de comunicaciones los mensajes han
sido leidos semanas atras y no fueron respondidos.

No se realizan encuestas de satisfaccion a todos los deportistas. Recién han
empezado por algunos pocos deportistas.

Una queja recurrente es la poca difusion del deporte que practica la persona
Se quejan de que no se publican fotos de los campeonatos. Los entrenadores
publican fotos desde sus redes mas no lo comparten con la Asistente de
Comunicaciones y complica la publicacion de las mismas, ya que, al ser solo
una persona, no puede asistir a todos los partidos que se dan en simultaneo para
tomar fotos y compartir la noticia.
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Especialistas en marketing digital:

Tabla C3: Resumen entrevistas a especialistas de marketing digital

EIl marketing digital es conocer profundamente a tu potencial cliente y cliente
para poder convertir los medios digitales en representantes de la
marca/organizacion/producto o servicio y asi trasmitir tu propuesta de valor.
Dentro de los Beneficios del marketing digital se encuentran:

e No hay limite de horario

Puedes medir cada una de tus acciones

Mayor control sobre tu publico objetivo

Mayor alcance o awarness del cliente

Contacto directo con las personas

Hace ver a la marca como una persona

Mayor rapidez para lograr las cosas

La mayoria de organizaciones lo usan, por ello, se deben alinear
Establecer una relacion a largo plazo con el cliente

Costo mas efectivo

Marketing Digital y
beneficios

Mediante el marketing digital se pueden realizar
campanas y ver el proceso de bisqueda a través del
cual adquieren tu producto

Atraccion de
potenciales clientes

e Google Search: implementando keywords para la
busqueda de tu producto.
e Redes sociales: para la generacion de
engagement. Estas van dirigidas especialmente a
los jovenes (Instagram, YouTube, Facebook,
: Herramientas Snap_c_hat, Twitter, Pinterest} pues son los que njés
Atraccion de lo utilizan y llegan a humanizar la marca. La mas
potenciales clientes importante es Facebook pues todo el dia las
con marketing personas se encuentran ahi y llega a todos los
digital estratos sociales.
e Lapagina web y blog, donde se grupa la
informacion necesaria.

e Ingresos a la web, cantidad de formularios llenos,
cantidad de afiliados.

e Engagement: indicador de cuantos estan
interactuando con las publicaciones.
Trafico de redes sociales hacia la pagina web.

e  Satisfaccion del cliente.

Métricas

e  Sedebe lograr que los clientes recomienden y
hablen de la organizacion.
e  Generar personalidad de la marca es importante
Retencion de en esta dinamica.
clientes con
marketing digital

Retencion de clientes

Se utilizan los mismos medios digitales que en
Herramientas atraccion dependiendo del publico objetivo. Por ello,
se debe conocer primero a este.
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Tabla C3: Resumen entrevistas a especialistas de marketing digital (continuacion)

Proceso de

Implementacion del
marketing Digital

Primero se debe definir los objetivos (que es lo que quiere lograr y definir
target).

En caso la empresa ya ha implementado marketing digital, hacer un
diagndstico previo.

Ver que herramientas son relevantes en ese contexto.

Crear la estrategia segun el formato que se elija.

Entrar al mercado con esa estrategia.

Es importante considerar que el pablico objetivo va cambiando y por ello,
la organizacion debe ser consiente y estar atentos a los cambios para
apartar su estrategia a ello.
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Especialistas en estrategia de marketing digital:

Tabla C4: Resumen entrevistas a especialistas en estrategia de marketing digital

Embudo de

Conversion de
Marketing Digital

El Embudo de Conversion de Marketing Digital es un valioso método, pues
permite a una organizacion tener una estrategia controlada en el ambiente digital.
Este consta de 5 etapas:

1.

Publico Objetivo Digital: Esta primera etapa es muy importante porque es el
punto de partida del funnel. Hace referencia al nimero de personas que se
podria impactar. Esto se realiza a través de la suma de diversos criterios
como: deporte, alto rendimiento, nutricion, fitness, gimnasio, etc. El medio
digital te dice cuantas personas cumplen con los criterios definidos. Es un
error definir el pablico objetivo con criterios del medio tradicional, por
ejemplo, por su nivel socioeconémico o por criterios demograficos.

Cobertura: Es una decision que toma la organizacion de acuerdo a sus
objetivos y recursos. Hace referencia a cuantas personas del publico objetivo
digital se decide impactar. Es importante tomar la decision con los siguientes
tres indicadores: alcance, frecuencia e impresiones. Asi mismo, es relevante
considerar el costo por mil, pues de este depende la inversion que se
realizara en la camparfia. Para que una campafa en el medio digital sea
eficiente debe golpear a una persona, al menos cuatro veces al mes, seis u
ocho. Eso es la frecuencia, cuantas veces vez una campafa que te sigue. El
alcance es la decision que toma la organizacion para impactar en su publico
objetivo. Por ejemplo, se decide impactar al 50% del pablico objetivo, si
este es 1millon, el alcance es el 50% de este, es decir, 500 mil personas. Las
impresiones es el resultado del alcance por la frecuencia, si se decide una
frecuencia de 16, se tiene como resultado 8 millones de impresiones que se
deben comprar al medio digital.

Interés: A estas personas se las tiene que impactar con una pieza, que tiene
que ser relevante en término de contenido, se debe transmitir lo que
necesitan escuchar. Esa pieza va a tener un CTR, Click Through rate,
normalmente en el sector educacion es 1%, lo cual significa que el 1% de las
impresiones se van a convertir en clicks. En este punto es importante el
mensaje que se proporciona, mientras mas preciso sea el mensaje el CTR
puede subir y se puede tener mas clicks, mas visitas.

Intencion: Méas o menos el 10% de las personas impactadas se convierten en
leads; es decir, en una persona que deja sus datos y esta interesado en ser
contactado. En este punto es importante que la pagina web tenga un
formulario corto, a primera vista se debe notar los diferenciales o los
beneficios que ofrece la organizacion. Mientras mejor sea el landing page, la
tasa de leads va a ser mas alta.

Inscritos: El promedio de la industria en % de conversion es 20%, es decir,
de los que dejaron sus datos, el 20% llega a inscribirse. En este punto es
relevante tener en cuenta si la organizacién cuenta con la capacidad
necesaria para atender a las personas registradas. De no ser asi, el funnel es
flexible, es decir, puedes partir desde la Ultima etapa, definir cuantos
registrados la organizacion puede atender y desde ahi la estrategia se va
formando desde la etapa inferior.
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Deportista destacado UL :

Tabla C5: Resumen entrevista a deportista destacado UL

Atraccion
Gestién de
Atraccion y
Retencidn en la
Universidad de
Lima
Retencion

Ferias en la universidad, ahi hay un médulo de deportes
donde t0 puedes ir y preguntar por el deporte que te
interesa.

Mensajes por correo invitando a convocatorias.

También existe el boca a boca, la gente invita sus amigos,
se pasan la voz y asi se enteran de los deportes

Los deportistas tienen un descuento de maximo 8 créditos.
Los descuentos se establecen de acuerdo al rendimiento
académico, posicion econémica y escala.

Uniforme.

Infraestructura moderna.

Facilidades académicas.
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Especialista en marketing deportivo:

Tabla C6: Resumen entrevistas a especialistas en marketing deportivo

La gestion deportiva es la gestion aplicada al deporte y el deporte es una industria
que esta basada principalmente en la gestion de la pasion. La etimologia de la
palabra pasion, quiere decir sufrimiento. Por ejemplo, cada vez que juega la
seleccion peruana los hinchas sufren hasta el tltimo minuto del partido para ver si
gana Perd, si Perd anota el gol se va el sufrimiento. Entonces esa gestion de
Gestion sufrimiento, es la gestion de expectativa y esta lo crean los medios de
Deportiva y comunicacion. En este sentido, la gestion deportiva también incluye la gestion de
Marketing derechos audiovisuales, la gestion de patrocinios, la gestion de recintos deportivos,
Deportivo la administracion de la carrera de los deportistas, entre otros.

Alineado a todo ello, el marketing deportivo es incorporar la pasion, la ilusién y la

emocion, tanto a nivel estratégico como a nivel tactico (las cuatro Ps del

Marketing), al marketing actual utilizando una o varias plataformas deportivas, a

través de estas una organizacion se conecta con los consumidores para llegar con

el mensaje que ha determinado.

El ecosistema del deporte universitario en Estados Unidos tiene las siguientes

caracteristicas:

e El deporte universitario como el deporte profesional tienen el mismo nivel de
importancia, ambos son de primer nivel.

e Existe una identificacion muy fuerte de las universidades con las localidades
aledafias a ellas. Los deportistas universitarios son famosos en sus localidades.
De esta manera se forman las barras.

e Existe un fuerte sentido de pertenencia entre la universidad y el deportista o el
alumno. Estos son fans de su universidad. Existe un alto nivel de engagement.

e Los medios de comunicacion hacen una cobertura igual tanto para el deporte

Sistema del profesional como para el deporte universitario.

Deporte e Ladiferencia entre el deporte profesional y el deporte universitario es que al
Universitario en profesional le pagan, mientras que el deportista universitario no le pagan, pero
Estados Unidos le otorgan una beca para estudiar.

e El deporte universitario cuenta con sponsors grandes, que pagan millones a
estas selecciones.

e Los entrenadores son de primera categoria; en un equipo universitario de
primer nivel un entrenador puede ganar practicamente lo mismo que un
entrenador del nivel profesional.

e Los recintos deportivos son de primer nivel, en términos de infraestructura y
audiovisualmente, también.

e El deporte universitario es el escalon previo al deporte profesional, por eso es
que los deportistas profesionales en EEUU todos son profesionales de verdad,
es decir, tienen una carrera universitaria.

A continuacién, se describen razones de las diferencias y posibles acciones de

mejora en el deporte universitario peruano:

e Lasociedad fragmentada en la que vivimos no hace posible lograr los niveles
de engagement con los que cuentan las universidades estadounidenses.

e Para crear un ecosistema donde el deporte universitario funcione de manera
adecuada es necesario contar con sponsors, medios de comunicacion, generar
una organizacion de campeonatos de primera generando en realidad una
identidad de marca, que la gente pueda reconocer al deporte universitario.

e Esnecesario que las universidades inviertan méas en el deporte, pues este
puede traer diversos beneficios para una persona y para un deportista.

e Actualmente, se estan llevando a cabo conversatorios y conferencias sobre el
tema, esto es importante para generar conciencia, un paso muy importante
para empezar a cambiar este ecosistema.

Posibles

acciones de

mejora en el
deporte

universitario
peruano
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ANEXO D: Guia de Focus Group N° 1y 2 a deportistas potenciales

En este apartado se presenta la guia de focus group utilizada en el primer y segundo focus

realizada a potenciales deportistas.

Objetivo: Conocer las preferencias de las herramientas del marketing digital y qué factores los

atraerian a formar parte de la seleccién de deportes en la PUCP.

Presentacién del Moderador: Somos estudiantes de décimo ciclo de la carrera de Gestion y Alta

Direccion de la PUCP, nos encontramos realizando una investigacion para nuestra tesis acerca de

la gestion de atraccion y retencion de deportistas en la PUCP. Antes de empezar, quisiéramos

agradecer su colaboracion por participar de este focus group. Toda la informacién que comparta

con nosotros seréd confidencial y sera utilizada solo para fines académicos.

Indicaciones Previas:

2)

b)

c)

Se grabara la entrevista, lo cual siéntanse comodos, y eso ayudara a obtener buenas
respuestas de ustedes

Por favor que hable una sola persona a la vez, se indicara en qué orden se realizaran las
respuestas.

Si tienen una opinion diferente a las demas personas del grupo, es importante que nos la
haga saber.

Presentacion e Informacion General de los Integrantes:

1.

2
3.
4

¢ Cuéles son sus nombres y edades?

¢En qué ciclo de encuentran?

¢En qué facultad estudian?

¢Cuantas horas de clases tienen a la semana? Incluyendo actividades extracurriculares

(inglés y otros).

Aspectos Deportivos:

5.

6
7
8.
9

¢En qué deportes se desempefian regularmente?

¢En qué deporte consideran que se destacan? ;Por qué?

¢Cuanto tiempo llevas practicando esos deportes?

Actualmente, ¢Cuantas horas les dedicas a entrenar el/los deportes que desempefian?

¢Donde lo practicas?

10. ¢Participas de algun campeonato o competencia?
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11. ;Qué es lo primero que viene a tu mente cuando menciono la palabra “DEPORTE”? ; Por
que?

12. Si la PUCP fuera una persona, ¢quién seria?, ;Por qué?

13. ¢Conocen la Oficina de Deportes de la PUCP?

14. ;Como asi la conocen? ;Qué saben de ella?

15. Si la Oficina de Servicios Deportivos fuera una persona, ¢quién seria?, ;Por qué?

16. Y si fuese un animal ;Cudl seria? ¢ Por qué?

17. ¢Han jugado alguna vez para la PUCP?

18. Los que responsa si, ¢Por qué dejaron de hacerlo?

19. Los que responsa no, ¢Les gustaria jugar el deporte en el que destacan para la PUCP?

20. ¢Que les hace falta para hacerlo?

21. ;Saben qué beneficios les ofrece la universidad por ser deportistas destacados?

22. ;Saben de algunos beneficios que ofrecen otras universidades y que les gustaria que la
PUCP les ofrezca?

Aspectos Digitales:

23. ¢Cudles son las redes sociales que usan con mayor frecuencia? ¢Por qué?

24. ;Cuantas horas al dia estan conectados en las redes sociales o internet?

25. ¢En qué momento del dia usan més las redes sociales o internet?

26. ¢Conocen la pagina web de la OSD?

27. Si responden si ¢Les parece amigable e Gtil?

28. ¢Conocen las redes sociales de la OSD? (como Facebook y twitter)

29. Si las conocen ¢Qué opinan de las redes sociales de la OSD? ;Qué opinan de su
contenido?

30. Si estuvieran interesados en jugar para PUCP, ¢Qué tipo de informacion les gustaria
encontrar en sus medios digitales (pagina web, redes sociales,etc?

31. ¢ Te gustaria poder inscribirte en la OSD mediante la web o redes sociales?

32. ¢ Te gustaria ver partidos en vivo desde las redes sociales?

33. ¢Alguna vez la OSD te ha enviado un mail informativo acerca de los deportes 0 como
representar la PUCP en deportes? ¢ Te gustaria que lo hagan frecuentemente?

Cierre de Focus:

¢Algun comentario adicional?

Agradecimiento por la participacién en el focus group.

132



ANEXO E: Guia de Focus Group N° 3y 4 a deportistas destacados

En este apartado se presenta la guia de focus group utilizada en el tercer y cuarto focus realizada

a deportistas destacados.
Obijetivo: Realizar un diagnostico de los medios digitales que emplea la Oficina de Servicios
Deportivos para atraer y retener a los deportistas destacados PUCP (que pertenecen a la seleccion

PUCP) y conocer sus preferencias sobre las herramientas de marketing digital.

Presentacion del Moderador: Somos estudiantes de décimo ciclo de la carrera de Gestion y Alta

Direccidn de la PUCP, nos encontramos realizando una investigacion para nuestra tesis acerca de
la gestion de atraccion y retencion de deportistas en la PUCP. Antes de empezar, quisiéramos
agradecer su colaboracion por participar de este focus group. Toda la informacion que comparta

con nosotros sera confidencial y sera utilizada solo para fines académicos.

Indicaciones Previas:

d) Se grabaréa el focus group, siéntanse cdmodos, eso ayudara a obtener buenas respuestas
de ustedes.

e) Por favor que hable una sola persona a la vez y levante la mano para indicar que quiere
hablar.

f) Sitienen una opinidn diferente a las demas personas del grupo, es importante que nos la

haga saber.

Presentacion e Informaciéon General de los Integrantes:

1. ¢Cudles son sus nombres y edades?
2. ¢En qué ciclo de encuentran?
3. ¢En qué facultad estudian?
4. ¢Cuantas horas de clases tienen a la semana? Incluyendo actividades extracurriculares
(inglés y otros).
Aspectos Deportivos:

5. ¢Cual o cuales son los deportes en los que participan como deportistas destacados?
6. ¢Cuantas horas entrenan a la semana el deporte que practican?

7. ¢Cbmo balancean su tiempo para poder cumplir con los estudios y el deporte?

8

¢Qué cambiarian para tener un mejor balance en estos dos aspectos?
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10.

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

19.

20.

21.

(Qué es lo primero que viene a tu mente cuando menciono la palabra “DEPORTE”? ;Por
que?

(Qué es lo primero que viene a tu mente cuando menciono “JUGAR PARA LA PUCP”?
¢Por qué?

Si la PUCP fuera una persona, ¢quién seria?, ¢Por qué?

Si la Oficina de Servicios Deportivos fuera una persona, ¢quién seria?, ;Por qué?

Y si fuese un animal ¢Cual seria? ;Por qué?

¢Qué piensan de sus entrenadores?

¢Desde cuando practican el deporte por el que representan a la universidad?

¢Como decidieron jugar para la PUCP? ;Por qué?

¢ Qué te motiva a permanecer jugando para la PUCP?

¢Qué alargaria tu permanencia en el equipo para el que juegas como deportistas destacado
PUCP?

¢Qué piensan de los beneficios que les ofrece la universidad por ser deportistas
destacados?

¢Saben de algunos beneficios que ofrecen otras universidades y que les gustaria que la
PUCP les ofrezca?

¢Qué aspectos consideras que deberia mejorar la OSD para atraer nuevos deportistas?

Aspectos Digitales:

22.

23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.

31.

32.
33.

¢Cudl es el principal medio de comunicacién digital que usa la OSD para comunicarse
con ustedes?

¢Como se enteran de informacion de su interés por parte de la OSD?

¢Con que frecuencia visitan la pagina web de la OSD? ;Para que lo hacen?

¢Les parece amigable e Gtil?

¢ Cuéles son las redes sociales que usan con mayor frecuencia? ¢Por qué?

¢Cuantas horas al dia estan conectados en las redes sociales o internet?

¢En qué momento del dia usas mas las redes sociales o internet?

¢Qué opinan de los medios digitales de la OSD (Facebook, Twitter, pagina web, correo)?
¢Tienen grupos en whatsapp o en Facebook con sus equipos deportivos 0 sus
entrenadores? ¢Para que los usan?

¢Sobre qué les gustaria informarse mejor por las redes sociales o pagina web de la OSD?
¢Qué tipo de contenido les gustaria que se comparta por estos medios?

¢Existe un mecanismo de reconocimiento cuando ganan alguna competencia?

¢Existen las encuestas de satisfaccion o algun sistema de sugerencias y quejas en la OSD?
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34. ;Cuéndo han tenido alguna sugerencia o reclamo, como lo realizaron? ¢ Lo resolvieron?

35. ¢Consideran util que haya un sistema de sugerencias y quejas; y encuestas de satisfaccion
de forma virtual? ¢Por qué plataformas (redes sociales, web) podrian realizarse?

36. ;Consideran que existe una adecuada difusion de los campeonatos deportivos
interuniversitarios?

37. ¢Consideran que los medios digitales que usa la OSD logran atraer y retener a los

deportistas?

Cierre de Focus:

¢Algln comentario adicional?

Agradecimiento por la participacion en el focus group.
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ANEXO F: Sintesis de focus group N°1 y N°2 a deportistas potenciales

Focus Group N°1:

En este apartado, se presenta la sintesis de informacion recogida del focus group dirigido a
potenciales deportistas PUCP que se encuentran entre el primer y quinto ciclo.

A continuacion, se detalla la informacion recopilada con el uso de esta herramienta, se divide en

dos secciones o temas: Aspectos Deportivos y Aspectos Digitales.

Tabla F1: Ficha de Resumen Focus Group N°1
TEMAS INFORMACION RECOGIDA

Respecto a los aspectos deportivos de los potenciales deportistas entre 1 y V ciclo se

identificd lo siguiente:

e Losalumnos llevan practicando entre 4 y 10 afios el deporte donde se desempefian
regularmente.

e Actualmente, destinan algunas horas de su tiempo en los dias de semana para
practicar el deporte o0 a veces no lo practican.

e  Suelen practicar deporte en algtn club deportivo o en el polideportivo de la
universidad.

e Han jugado para campeonatos representando a sus colegios, en torneos y
campeonatos nacionales. En la PUCP han jugado en las cachimbadas o en las
letradas.

Asocian al deporte con la salud, superacion, relajacion y liberacién de energia.

e Consideran a la PUCP como una universidad estricta, con normas y reglas que

Aspectos cumplir e inclusiva.

Blslelgile | o La mayoria desconoce a la Oficina de Servicios Deportivos de la PUCP. Los que
saben de ella fue porque acudieron a preguntar por talleres deportivos.

e Piensan que la Oficina de Servicios Deportivos no es muy conocida, es dificil
acceder a ella, no existe mucha informacion disponible sobre ellos, tiene un rol
muy pasivo en la universidad.

e Dicen que nunca han recibido alguna convocatoria de Oficina de Servicios
Deportivos, tampoco informacién sobre los deportes disponibles por los que
puedes representar a la universidad, ni nada relacionado a los deportes.

e  Muchos dicen que tienen la meta de ser deportistas destacados, que estan
preparandose para lograrlo.

e Desconocen los beneficios que ofrece la universidad a los deportistas destacados.
Algunos han escuchado solo sobre los bonos de comida y libros.

e  Saben que otras universidades dan becas a sus deportistas y creen que deberia
haber lo mismo aqui.

Respecto a los medios digitales que usan los potenciales deportistas se identifico lo

siguiente:

e En cuanto a redes sociales, usan Facebook, Whatsapp y Youtube. El primero para
mantenerse informados, el segundo para comunicarse con sus amigos Yy el tercero
para ver videos y documentales.

e  Estan conectados a sus redes sociales todo el tiempo pues tienen internet ilimitado
y la universidad tiene WIFI gratis. EI momento que més la usan es en las noches,
antes de dormir.

e La mayoria desconoce que la Oficina de Servicios Deportivos tiene una pagina
web. Los que saben que existe opinan que puedes encontrar a los entrenadores y
las horas en las que entrenan las personas, pero al final tienes que hablar con el
entrenador y ponerte de acuerdo con él mismo, personalmente.

e El Facebook de la Oficina de Servicios Deportivos no les parecio interesante por
eso no lo siguieron.

e Desconocen que la Oficina de Servicios Deportivos tiene Twitter.

Aspectos
Digitales
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Tabla F1: Ficha de Resumen Focus Group N°1 (continuacion)

TEMAS INFORMACION RECOGIDA

e  Creen que es importante que lo medios digitales que utiliza la Oficina de
Servicios Deportivos transmitan lo siguiente: los horarios de entrenamiento
de cada deporte, los nombres y trayectoria de los entrenadores, los beneficios
que otorgan a los deportistas destacados y los dias de prueba.

e Consideran que seria una manera interesante de captar deportistas por medio
de inscripciones via formulario por los medios digitales. Seria mas rapido y
fécil.

e  Deberia existir un mayor apoyo de la comunidad PUCP cuando existen
torneos o campeonatos entre universidades.

e Algunos alumnos consideran que los entrenadores son indiferentes cuando
quieren probarse en el deporte que quieren jugar. Esto es un factor que los
desanima para llegar a ser deportistas destacados.

Aspectos
Digitales

Consideraciones
Adicionales
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Focus Group N°2:

En este apartado, se presenta la sintesis de la informacion recogida del focus group dirigido a
potenciales deportistas PUCP que se encuentran entre el sexto y décimo ciclo.
A continuacion, se detalla la informacion recopilada con el uso de esta herramienta, se divide en

dos secciones o temas: Aspectos Deportivos y Aspectos Digitales.

Tabla F2: Ficha de Resumen Focus Group N°2
TEMAS INFORMACION RECOGIDA

Respecto a los aspectos deportivos de los potenciales deportistas entre VI y X ciclo

se identifico lo siguiente:

e Losalumnos llevan practicando entre 1y 10 afios el deporte donde se
desempefian regularmente. La mayoria empezd a practicar el deporte en el que
destacan cuando inicid la universidad.

e Actualmente, practican deporte los fines de semana o destinan algunas horas de
su tiempo en los dias de semana.

e Suelen practicar deporte en los ambientes de la universidad o en lozas
deportivas cerca del lugar donde viven. Algunos practicaban en las instalaciones
de sus colegios o en algin club deportivo.

e Suelen participar en Interfacultades jugando el deporte en el que destacan y en
otros campeonatos de la universidad, como las ligas internas.

e Asocian al deporte con la salud, la competencia, el desestrés, el balance y la
diversion.

e Consideran a la PUCP como una universidad exigente, con vision integral,
liberal y experimentada; sin embargo, no la consideran una universidad con
vision deportiva.

e Conocen de alguna manera a la Oficina de Servicios Deportivos de la PUCP,
algunos no fisicamente pero si la han visto por Facebook o por su pagina web.
Los que acudieron a ella lo hicieron para buscar informacion sobre los horarios
del deporte que querian jugar.

e Piensan que la Oficina de Servicios Deportivos no esta muy difundida entre los
alumnos de la universidad, solo escuchan algo de ella en épocas de
Interfacultades y el resto del afio no. Creen que podrian dar a conocer mas su
trabajo si lo hacen resaltar.

e Les gustaria ser deportistas destacados, pero consideran que a estas alturas de
sus carreras es un poco complicado por la falta de tiempo que tienen, pues
muchos se encuentran realizando sus practicas pre-profesionales.

e  Desearian haber recibido mayor informacién sobre los deportes cuando se
encontraban en Estudios Generales y tenian mas tiempo para dedicarse a los
deportes.

Aspectos
Deportivos
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Tabla F2: Ficha de Resumen Focus Group N°2 (continuacion)

TEMAS INFORMACION RECOGIDA

e Concuerdan en que nunca recibieron ningun o escucharon alguna convocatoria
para formar parte de los equipos de la seleccion de la universidad.

e Desconocen la totalidad de beneficios que ofrece la universidad a los
deportistas destacados. Lo que saben, lo saben porque escucharon de algin

Aspectos amigo o amiga mas no por informacién secundaria que hayan podido leer en

Deportivos algun lugar de la universidad o medio de comunicacion.

Opinan que otras universidades tienen beneficios para los deportistas desde la

etapa del ingreso, existe una mayor flexibilidad para los temas académicos,

tienen una infraestructura mas adecuada y realizan reconocimientos a sus

deportistas y equipos por redes sociales.

Respecto a los medios digitales que usan los potenciales deportistas se identifico lo

siguiente:

e Usan en mayor medida Facebook porque consideran que es una red social muy
completa, pues pueden encontrar todo tipo de informacion en ella. En segundo
lugar, consideran que Instagram es una red social ideal para ver iméagenes
sobre ropa deportiva, videos sobre rutinas y alimentacion de deportistas. Por
Gltimo, consideran que Whatsapp es la red social ideal para la comunicacion.

e Estan conectados todo el dia en sus redes sociales, mayormente en la noche y
en la hora de almuerzo.

e Desconocen que la Oficina de Servicios Deportivos tiene una pagina web.
Recuerdan alguna vez haber visto su Facebook, pero no su website.

e Pocos saben que la Oficina de Servicios Deportivos tiene Twitter.

e La mayoria sigui6 a las redes sociales de la Oficina de Servicios Deportivos en
época de Interfacultades para enterarse de los resultados de los partidos.

Aspectos e Consideran que las redes sociales de la Oficina de Servicios Deportivos no se

Digitales encuentran promovidas ni difundidas. Estan activas solo en épocas de
Interfacultades, después desaparecen.

e Muchas veces han visto un partido en vivo de Interfacultades, no porque la
Oficina de Servicios Deportivos la transmitia sino porque alguien externo lo
hacia. Consideran que esto deberia mejorar.

e Creen que es importante que lo medios digitales que utiliza la Oficina de
Servicios Deportivos transmitan lo siguiente: testimonios de deportistas, los
horarios de entrenamiento de cada deporte, los nombres y trayectoria de los
entrenadores, las instalaciones con las que cuenta la universidad para realizar
el deporte que précticas, los beneficios que otorgan a los deportistas
destacados, las facilidades académicas (si existieran), horarios para alumnos
que trabajan, eventos deportivos importantes en vivo, representantes de la
universidad, implementos necesarios para entrenar los deportes, entre otros.

e Consideran que seria Util poder inscribirte por medio de un formulario por los
medios digitales para que luego el entrenador o alguien se contacte contigo.

Consideraciones e  Ninauna
Adicionales guna.
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ANEXO G: Sintesis de Focus Group N°3 y N°4 a deportistas
destacados

Focus Group N°3:

En este apartado, se presenta la sintesis de la informacion recogida del focus group dirigido a
deportistas destacados PUCP que se encuentran entre el primer y quinto ciclo.

A continuacion se detalla la informacion recopilada con el uso de esta herramienta, se divide en

tres secciones o temas: Aspectos académicos, deportivos y digitales.

Tabla G1: Ficha de Resumen Focus Group N°3

TEMAS INFORMACION RECOGIDA

Respecto a los aspectos deportivos de los deportistas destacados entre | y V ciclo

se identifico lo siguiente:

e Los deportistas destacados dedican en promedio 10 horas a la semana a
practicar y entrenar el deporte por el que representan a la universidad.

e Llevan practicando el deporte entre 1 afio y 11 afios.

e Consideran que la organizacion es clave para poder atender sus
responsabilidades como alumnos y deportistas PUCP. Asi, como también,
mantener un balance con otros aspectos personales como la amistad y la
familia.

Aspectos
Académicos

Respecto a los aspectos deportivos de los deportistas destacados se identifico lo

siguiente:

e Los horarios de entrenamiento de deportes individuales ya estan pre
establecidos. En el caso de deportes grupales, se llega un consenso después
de que la mayoria de los integrantes del equipo tengan sus horarios de clases
definidos. Se llega a un acuerdo con los dias y horas donde pueda haber una
mayor asistencia de deportistas.

e Asocian al deporte con los beneficios que brinda la universidad por ser
deportistas, como los bonos. Asi mismo, lo asocian con instrumentos que
usan cuando practican el deporte, como la pelota; también, lo asocian con el
“empefio” y “dedicacion”, actitudes necesarias para realizar deporte y lograr
resultados.

e Consideran que JUGAR PARA LA PUCP implica competencia, sienten
orgullo de representar a la universidad, pero mas que todo sienten orgullo
por el equipo al que pertenecen. También, lo asocian con la diversion.

e VenalaPUCP como una universidad que vela por su bienestar y
aprendizaje. Un mundo lleno de cosas por descubrir.

e Consideran que la Oficina de Servicios Deportivos de la PUCP es el ente
que los premia por su esfuerzo como deportistas dandoles los bonos de
libros y alimentos. Asi mismo, concuerdan en que esta oficina siempre esta
pendiente de ellos, controlando su asistencia a los entrenamientos y
brindandoles los recursos necesarios para que puedan desempefiarse
adecuadamente en sus deportes e incentivandolos a seguir desempefiandose
como deportistas.

e Tienen un alto grado de aprecio y respeto por sus entrenadores, no solo por
su nivel de profesionalismo, sino también por su calidad de personas.
Sienten que ellos se preocupan por su bienestar emocional y fisico.

e La mayoria inicio6 la practica del deporte por el que representa a la
universidad hace varios afios, antes de ingresar a ella. Otros fueron
convencidos por sus amigos cuando ya estaban dentro de la universidad, y
otros empezaron por buscar una actividad que realizar en sus tiempos libres.

Aspectos
Deportivos
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Tabla G1: Ficha de Resumen Focus Group N°3 (continuacion)

TEMAS INFORMACION RECOGIDA

e Consideran que su gran motivacion para jugar por la PUCP es el amor y
pasion al deporte. Asi mismo, los grandes lazos de amistad afianzados en
sus equipos también representan un importante factor de motivacion.

e Concuerdan en estar satisfechos con los beneficios que brinda la
universidad por ser deportistas destacados. No sabian de ellos, hasta
cuando empezaron a recibirlos; creen que es una buena recompensa por
practicar el deporte que les gusta.

e Sin embargo, creen que los beneficios deberian estar mejor distribuidos
entre los deportistas, ya que en algunos casos es dificil traer medallas para
poder obtener una beca; pese al gran esfuerzo que hacen muchos
deportistas.

e Algunos saben que otras universidades brindan becas a sus deportistas
destacados y les dan facilidades académicas para poder desempefiarse
adecuadamente como alumnos y deportistas. Creen que ese aspecto puede
mejorar en la universidad.

Respecto a los medios digitales que emplea la OSD para comunicarse con los

deportistas se identifico lo siguiente:

e El principal medio de comunicacion que emplea la OSD para transmitir
cualquier tipo de informacion es el correo electronico.

e No usan la pagina web como una herramienta donde pueden conseguir
informacion, consideran que esta desactualizada y desorganizada. No
presenta un contenido claro y llamativo para ellos.

e Encuanto a las redes sociales de su preferencia, emplean en mayor medida
Facebook; en segundo lugar, WhatsApp y por ultimo, YouTube.

e Estan conectados a sus redes sociales mayormente en la hora de almuerzo y
por las noches, antes de dormir.

e La mayoria nunca ha visto la pagina de Facebook de la OSD. Los que si lo
hicieron no recuerdan el tipo de material que se publica por esta via.

e No sabian que la Oficina de Servicios Deportivos tiene Twitter.

e Tienen grupos en WhatsApp para realizar coordinaciones cuando surgen
sesiones fuera de clases, para intercambiar informacion y para realizar
algun tipo de acuerdo.

e Les gustaria que en las redes sociales y pagina web se pueda encontrar
informacion referida a los horarios de entrenamiento, los beneficios que se

Aspectos Digitales ofrecen a los deportistas destacados, los resultados de eventos o partidos de
los equipos, tips de nutricion, contenido audiovisual y transmisiones en
vivo de los partidos.

e Consideran que el Gnico mecanismo de reconocimiento que tiene la
universidad hacia ellos son los bonos que les entregan. Sienten que estan en
el anonimato, que nadie los conoce, y nadie se entera de las medallas que
traen a la universidad por sus competencias. Creen que podria hacerse
mejoras en este aspecto.

e No saben por qué medio realizar una queja si es que alguna vez lo tuvieran.
Dicen que la OSD realiza encuestas de satisfaccion, donde les preguntan
por el desempefio del entrenador, su conformidad con los servicios
brindados, entre otros aspectos.

e Concuerdan que los deportes en la PUCP no estan muy difundidos ni
promovidos, ni dentro ni fuera de la universidad. Los alumnos de la PUCP
no saben de la existencia de la OSD, ni de los deportes que pueden
practicar, mucho menos de la posibilidad de obtener bonos y becas.
Muchas veces entre los mimos deportistas existe un desconocimiento sobre
los demas deportes, no saben quién gano, que medalla gano, cuando gano.

Les gustaria que exista mayores mecanismos de difusion de sus logros, de los

eventos en los que participan y del empefio que le dedican al deporte

Aspectos
Deportivos
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Focus Group N°4:

En este apartado, se presenta la sintesis de informacion recogida del focus group dirigido a

deportistas destacados PUCP que se encuentran entre el sexto y décimo ciclo.

A continuacion, se detalla la informacion recopilada con el uso de esta herramienta, se divide en

dos secciones o temas: Aspectos académicos, deportivos y digitales.

Tabla G2: Ficha de Resumen Focus Group N°4

Aspectos
Académicos

Aspectos
Deportivos

TEMAS INFORMACION RECOGIDA

Respecto a los aspectos académicos de los deportistas destacados entre VIy X
ciclo se identificé lo siguiente:

Los alumnos realizan actividades académicas (estudiar, idioma extranjero,
etc) por 15 a 35 horas a la semana. Aun asi, se dan abasto para practicar el
deporte de 2 a 6 horas a la semana.

Es indispensable la organizacién para cumplir con todas sus actividades. Sin
embargo, si tienen un examen, deciden faltar a los entrenamientos pues el
profesor no les posterga la evaluacion.

Para tener un mayor balance entre el aspecto académico y deportivo
sugieren mayor flexibilidad de horarios de practica de deporte, de parte de
los profesores (postergarle un control o examen).

Respecto a los aspectos deportivos de los deportistas destacados se identificé lo
siguiente:

Para ellos la palabra deporte es sindnimo de disciplina, pasion y
compromiso. Sin embargo, el jugar para la PUCP es sin6nimo de dificultas,
esto debido a que sienten que la universidad no les brinda todas las
facilidades para ser deportista destacado y a la vez, estudiante.

Asi mismo, afirman que existe mas afinidad a su equipo deportista pues son
como su familia, que con la propia PUCP. La frase que destaca es: “Yo no
digo soy seleccionado PUCP, yo digo soy Cruzado”.

Para ellos, la universidad seria como esa chica interesada que solo esta ahi
cuando ganas algo. En este caso, la universidad solo esta ahi cuando ganas
campeonatos (sale en la foto, tal vez en una publicacion), mas no esta
apoyandote en el proceso.

La OSD es como el familiar desinformado, el que se aparece una vez o dos
veces al afio para festividades importantes y no estéa informado de tu vida.
No sabe los horarios de entrenamiento de los deportes, solo te contacta para
encuestas y la cena de fin de afio. No informa de forma masiva a todos los
alumnos sobre los deportes, varios no saben que es Rugby, o si puedes
entrenar karate o Kung fu gratis.

Si fuese un animal, la OSD seria un gato urafio, que quiere la atencion, la
medalla, mas cuando lo necesitas no estd. O sino, esos gatos pedigree que Si
no ganas... si no hay medalla, no hay bono.

Para los deportistas, existe un vinculo muy grande con sus entrenadores.
Tanto para deportes individuales como para los equipos. Los consideran
como un padre pues siempre los defienden ante eventualidad en los partidos,
los entienden en su calidad de deportistas y estudiantes a la vez. Son
exigentes, pero también son sus amigos. Trasmiten pasion a los deportistas y
los incentivan a seguir entrenando pues los hacen sentir felices.

Los alumnos juegan para la universidad desde hace un afio hasta 3 afios.

Los alumnos llegaron a practicar este deporte en la PUCP porque sus amigos
les avisaron sobre el deporte. Solo uno asegura que en su bienvenida de
cachimbos hubo presentacion de deportes.
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Tabla G2: Ficha de Resumen Focus Group N°4 (continuacion)

TEMAS INFORMACION RECOGIDA

e Los alumnos se sentirian mas motivados a representar a la PUCP si hubiera
mas flexibilidad de horarios y mejores incentivos. Pero mas que eso, que
ofrezcan lo basico: una buena cancha, buena iluminacion, facilidad para
movilizarnos. Los uniformes no son suficientes, buenas pelotas, buenas
maquinas, necesitamos vendaje, cintas, proteccion bucal... no nos reconocen

Aspectos nuestros logros, a pesar de no ganar campeonatos.

Deportivos e  “Yo me quedaria si la universidad me brindara lo basico que toda universidad
brinda”

e Beneficios de otras universidades: dicen que los deportistas de la UL y UPC
Ilegan a los campeonatos con uniformes Al, reconocimiento alla es un mérito,
aca es un sobreesfuerzo. Beneficios materiales: bonos mejor adaptados,
implementos deportivos.

Respecto a los medios digitales que usan los deportistas destacados se identifico lo

siguiente:

e Los alumnos saben que existe Facebook, muy pocos saben que existe la pagina
web, pero no entran.

e Lainformacion no esté actualizada, por ejemplo: no hay nada de rugby desde
el 2013, 2014. Los horarios de entrenamiento estan desactualizados, eso hace
que no se pueda captar mas gente a los equipos.

Redes sociales que més utilizan: Facebook, WhatsApp e Instragram.
Estan conectados a las redes sociales todo el dia y revisan cada vez que pueden
desde sus celulares.

e Tienen grupos de WhatsApp entre ellos y con sus entrenadores.

Les gustaria que la pagina cumpla sus funciones basicas: descripcion de cada
deporte, entrenador, horarios de practica actualizados, quienes estan en el

Aspectos equipo, si hay campeonatos y publiquen cuando hay partido... que sea algo

digitales masivo.

e Los de Rugby tienen su propia pagina donde publican fotos, los miembros, hay
videos de entrenamiento, ellos mismo graban sus campeonatos, videos en Vivo,
difunden esa pagina para motivar a las personas a que entren al equipo.

e La OSD solo les brindd encuestas como sistema de sugerencias, una vez al
afio. Recién se enteraron que hay un delegado de deportes general.

No saben dénde se encuentra la oficina dentro de la PUCP.

Les gustaria que haya un sistema de sugerencias, reclamos. Pero que les hagan
caso porque para poner un foco son necesarias 5000 firmas. Dejar la
burocracia a un lado y preocuparse por sus deportistas.

o No sabian que existia un twitter, porque no publican nada.

e En Facebook solo les sale el tip de tomar mas agua o el jugador de la semana.

Hay més difusion de los deportes tradicionales. En rugby hay varios campeonatos,

cada fin de semana, y no publican nada. Y no nos va mal, siempre quedamos en los

primeros lugares.

e Launiversidad solo ve el deporte como algo extracurricular, para relajarte y no

Comentarios porgue somos buenos y es importante para nosotros, no porque competimos
adicionales por ellos y para ellos.

e Queremos lo basico que toda universidad debe dar.
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ANEXO H: Fichas Técnicas de Focus Group

En este apartado se presentan las fichas técnicas elaboradas para los cuatros focus group que se
realizaron en la presente investigacion. En cada una de ella, se detalla el instrumento de
recoleccion de datos, el objeto de estudio, el moderador, los observadores, los participantes, el
lugar, la duracion, y la fecha y hora que se desarrollo esta técnica de recoleccion de datos.

Tabla H1: Ficha Técnica Focus Group N°1
FICHA TECNICA-FOCUS GROUP N°1
Investigacion

Guia de Focus Group, la cual consta de 33 preguntas, separadas por 3
categorias de pregunta: Presentacion e Informacion General de los

Instrumentos de

REED EEEIO Participantes, Aspectos Deportivos y Aspectos Digitales.

Objeto de Estudio Potenciales Deportistas PUCP que se encuentran entre el | y V ciclo.
Conocer las preferencias de las herramientas del marketing digital y qué

Objetivo factores los atraerian a formar parte de la seleccion de deportes en la
PUCP.

La moderadora fue Natalia Vidal, integrante de grupo de investigacion.

e Claudia Luna Victoria
Observadores ,
o Mayté Salazar

Los participantes fueron los siguientes 6 alumnos:
1. Giancarlo Fernandez (20161855)
2. Alysson Vidal (20161907)
3. Andrés Huamén (20161545)
Participantes 4. Alexandra Urbano (20161952)
5. Gustavo Perdomo (20162687)
6. Franco Orcada (20161305)
E

I focus group se realizo en las instalaciones de la PUCP.
Tuvo una duracion de 45 minutos aproximadamente.

Se llevd a cabo el dia jueves 10 de noviembre del 2016.
Se realizo a las 18:00 PM horas.
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Tabla H2: Ficha Técnica Focus Group N°2
FICHA TECNICA-FOCUS GROUP N°2

Técnica de
L Focus Group
Investigacion

Guia de Focus Group, la cual consta de 33 preguntas, separadas por 3
categorias de pregunta: Presentacion e Informacion General de los
Participantes, Aspectos Deportivos y Aspectos Digitales.

Objeto de Estudio Potenciales Deportistas PUCP que se encuentran entre el VI y X ciclo.

Conaocer las preferencias de las herramientas del marketing digital y qué
factores los atraerian a formar parte de la seleccion de deportes en la PUCP.

La moderadora fue Mayté Salazar, integrante de grupo de investigacion.

Ol Vel e Claudia Luna Victoria
e Natalia Vidal

Los participantes fueron los siguientes 8 alumnos:
Tatiana Martinez (20111650)

Joseph Garcia de la Arena (20132993)
Vanessa Rojas (20111754)

Fabrizio Paredes (20120819)

Manuel Vilcarromero (20131301)

Gerardo Fernandez (20121215)

Gabriel Figueroa (20104802)

Luis Enrique Hoyos (20110908)

Lugar El focus group se realiz6 en Av. S&nchez de Pagador 181, San Miguel, Lima.

Tuvo una duracion de 1 hora aproximadamente.
Se llevo a cabo el dia sabado 08 de octubre del 2016.
Se realizo a las 11:30 AM horas.

Instrumentos de
Recoleccion

Objetivo

Participantes

© N oal kW
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Tabla H3: Ficha Técnica Focus Group N°3
FICHA TECNICA-FOCUS GROUP N°3

Técnica de
L Focus Group
Investigacion

Instrumentos de Guia de Focus Group, la cual consta de 33 preguntas, separadas por 3
Recoleccion categorias de pregunta: Presentacion e Informacion General de los
Participantes, Aspectos Deportivos y Aspectos Digitales.

Objeto de Estudio Deportistas destacados PUCP que se encuentran entre el I y V ciclo.

Objetivo Realizar un diagnostico de los medios digitales que emplea la Oficina de
Servicios Deportivos para atraer y retener a los deportistas destacados
PUCP y conocer sus preferencias sobre las herramientas de marketing
digital.

La moderadora fue Mayté Salazar, integrante de grupo de investigacion.

Observadores e Claudia Luna Victoria
e Natalia Vidal

Los participantes fueron los siguientes 6 alumnos:
1. Adrian Torres (20160217)

2. José Rivas Ropon (20160008)

3. Santiago Rodriguez (20154340)

4. Jorge Garcia Moyano (20161650)
5
6
E

Participantes

Jorge Bautista Fernandez (20166047)
Guido Laguna (20160278)

| focus group se realizo en las instalaciones de la PUCP.
Tuvo una duracion de 1:15 minutos aproximadamente.
Se llevo a cabo el dia viernes 02 de diciembre del 2016.
Se realizo a las 19:00 PM horas.
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Tabla H4: Ficha Técnica Focus Group N°4
FICHA TECNICA-FOCUS GROUP N°4

Técnica de
L Focus Group
Investigacion

Guia de Focus Group, la cual consta de 33 preguntas, separadas por 3
categorias de pregunta: Presentacion e Informacién General de los
Participantes, Aspectos Deportivos y Aspectos Digitales.

Objeto de Estudio Deportistas destacados PUCP que se encuentran entre el VI'y X ciclo.
Realizar un diagndstico de los medios digitales que emplea la Oficina de
Servicios Deportivos para atraer y retener a los deportistas destacados
PUCP y conocer sus preferencias sobre las herramientas de marketing
digital.

Moderador La moderadora fue Claudia Luna Victoria, integrante de grupo de

investigacion.
e Mayté Salazar

Los participantes fueron los siguientes 6 alumnos:

Victor Balabarca (20111152)

Arlyn Salinas (20145951)

Giancarlo Arrivasplata (20132063)

Melissa Alvarez (20135145)

Alvaro Lara (20131115)
. Armando Jaimes (20125767)

El focus group se realizo en las instalaciones de la PUCP.
Tuvo una duracion de 1:15 minutos aproximadamente.
Se llevo a cabo el dia jueves 24 de noviembre del 2016.
Se realizo a las 19:00 PM horas.

Instrumentos de
Recoleccion

Objetivo

Participantes

©n @GN & @9 [ =
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ANEXO I: Cuestionario de la encuesta a deportistas destacados

Somos estudiantes de décimo ciclo de la carrera de Gestion y Alta Direccién de la PUCP,
nos encontramos realizando una investigacion para nuestra tesis acerca de la gestion de atraccion
y retencion de deportistas en la PUCP. Antes de empezar, quisiéramos agradecer su colaboracion
respondiendo a este cuestionario. Toda la informaciéon que comparta con nosotros sera

estrictamente confidencial y serd utilizada solo para fines académicos.

Objetivo: Realizar un diagnostico de los medios digitales que emplea la Oficina de Servicios
Deportivos y conocer las preferencias de las herramientas de marketing digital por los deportistas
destacados PUCP (que pertenecen a la seleccion PUCP).

Preguntas Filtro

1. ¢Eres un deportista destacado de la Oficina de Servicios Deportivos?
o Si
[J No (si NO, se termina la encuesta)

Situacion General

2. ¢En qué ciclo te encuentras?

I

I

Il

v

\Y%

Vi

VII

0 VI

IX

0 X

¢Cuantos afios tienes?:

o o o o 0o oo

4. ¢En qué escala te encuentras?

1 0 2 3 [ 4 5

5. ¢Cuéntas horas de clases tienes a la semana? Incluyendo actividades

extracurriculares(inglés y otros):

148



Aspectos Deportivos
6. ¢Cudl o cuéles son los deportes donde te desempefias como deportista destacado?
Ajedrez
Atletismo
Basquet
Béisbol
Futbol
Futsal
Karate
Kung fu
Natacion

Paleta de Frontén

o o o o oo oo oo o d

Rugby
Softbol

Taekwondo

Tenis de Mesa
Tiro de carabina
Voley

Otro:

o O o d

7. ¢Hace cuanto tiempo practicas este deporte?

8. ¢Cuantas horas a la semana entrenas el deporte en el que te desempefias como deportista

destacado?

9. (Atraves de qué medio te enteraste de los deportes que ofrece la PUCP?
Por un amigo

Charla a Cachimbos

Correo PUCP

Pagina de Facebook

Péagina Web

Twitter

Asistiendo a la Oficina de Servicios Deportivos

Otra:

o o 0o o o o o O
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Gestion de Servicios Deportivos (OSD)
10. ¢Alguna vez has realizado algun requerimiento™ con la OSD? (Si la respuesta es ““si”
pasar a la pregunta N° 11, si es “no” pasar a la pregunta N° 14).
0 Si
(1 No
*Requerimiento: permisos, quejas, recomendaciones.
11. ;A través de qué medio lo realizaste? (Puede marcar mas de una opcion)
Correo PUCP
Péagina de Facebook
Twitter
Péagina Web
Personalmente
Otro:

o O o o o o

12. ¢Cuadl fue tu experiencia al realizar el requerimiento a la OSD? (Siendo 1 muy buenay 5
muy mala)

01 0 2 0 3 0 4 05

13. ¢{Qué consideras que se podria mejoraren ese aspecto?

Retencion de deportistas

14. ;Qué te motiva a permanecer jugando para la universidad?
) Amory pasion por el deporte

Sentimiento por el equipo

Profesionalismo del entrenador

Lazos de amistad entablados

Beneficios que brinda la PUCP

Otra:

O 0o o o o

15. ¢Qué alargaria tu permanencia como deportistas destacado de la PUCP? Marque con una x

el nivel de importancia de cada variable para realizar deporte en la universidad.
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Poco Nada
Importante Importante

Muy

Importante Necesario
Importante

Infraestructura y
material
adecuado

Entrenadores
capacitados
Continuidad de

los beneficios
(becas, bonos de

alimentos, bonos
en libros, entre
otros)

Horarios de
entrenamiento
gue Nno se crucen
con las clases

16. ¢Sigues en Facebook a la Oficina de Servicios Deportivos (OSD)? (Si la respuesta es Si,
continda con la siguiente pregunta y si es No, pasa a la 19).
TSI
[0 No

17. ¢Queé tipo de contenido que se comparte en esta red social te gusta mas? (Prioriza siendo 1

el que mas te atrae).

Eventos o Tips (salud, :
. Noticias . o Ninguno
deportivos alimentacion)
18. ¢Consideras que esta informacion es util para ti?
0 Si
[0 No

19. ¢ Qué tipo de contenido te gustaria que se comparta en esta red social (Facebook)?
[l Horarios de entrenamiento

Beneficios que ofrece la PUCP por ser deportistas destacados

Trasmisiones en vivo (eventos y entrenamientos)

Reconocimiento a deportistas

O O o d

Resultados de eventos deportivos
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[l Otros:

20. ¢Sigues en Twitter a la Oficina de Servicios Deportivos (OSD)? (Si la respuesta es Si,
continda con la siguiente pregunta y si es No, pasa a la 23).
0 Si
[J No

21. ;Queé tipo de contenido que se comparte en esta red social te gusta mas? (Prioriza siendo 1

el que mas te atrae)

Eventos o Tips (salud, .
. Noticias . o Ninguno
deportivos alimentacion)
22. ;Consideras que esta informacion es util para ti?
0 Si
[0 No

23. ¢Qué tipo de contenido te gustaria que se comparta en esta red social (Facebook)?
[l Horarios de entrenamiento

Beneficios que ofrece la PUCP por ser deportistas destacados

Reconocimiento a deportistas

Resultados de eventos deportivos

Otros:

O T R 0 R

24. ;Queé redes sociales sueles usar con mayor frecuencia? (Prioriza siendo 1 la que mas usas).

Facebook Twitter Snapchat Whatsapp Instagram Youtube

25. ¢En qué momento del dia usas mas la red social de tu preferencia?

[1 Mahana
[1 Mediodia
[1 Tarde
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[1  Noche
[1 Todo el dia

26. ¢En qué otras redes sociales te gustaria encontrar a la OSD-PUCP?
[1  Snapchat

Whatsapp

Instagram

Youtube

O o o o

Otros:

27. ¢Por qué medio te gustaria recibir informacion de la OSD-PUCP sobre el deporte que
practicas? (Prioriza, donde 1 es el medio que més te gustaria)

Pagina web de la Mensajes de

Facebook Correo PUCP 0SD texto en movil

28. ;Qué te gustaria encontrar en la pagina web de la Oficina de Servicios Deportivos-PUCP?
(Puede elegir mas de una opcion).

Informacion de los horarios

Informacidn de los beneficios que ofrece la PUCP a los deportistas

Informacién de los deportes que brinda la PUCP

Informacion de los eventos y campeonatos deportivos

Reconocimientos de equipos ganadores o deportistas sobresalientes

Formulario de inscripcion amigable para entrenar algin deporte

Listas de los integrantes por cada deporte

Tips saludables

Informacion y contacto de los entrenadores

I e A O O

Otro:

29. ;Te gustaria agregar algin comentario adicional?

iMuchas gracias!
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ANEXO J: Cuestionario de la encuesta a deportistas potenciales

Somos estudiantes de décimo ciclo de la carrera de Gestion y Alta Direccion de la
PUCP, nos encontramos realizando una investigacion para nuestra tesis acerca de la gestion de
atraccion y retencion de deportistas en la PUCP. Antes de empezar, quisiéramos agradecer su
colaboracion respondiendo a este cuestionario. Toda la informacion que comparta con nosotros

sera estrictamente confidencial y serd utilizada solo para fines académicos.

Objetivo: Conocer las preferencias de las herramientas de marketing digital por los potenciales
deportistas PUCP.

Preguntas Filtro
1. ¢Perteneces a algin equipo de la seleccion deportiva de la PUCP? (Si es Si se acaba la
encuesta)
o Si
7 No
2. ¢Has participado el Interfacultades u otro evento deportivo? (Si es No se acaba la encuesta)
o Si
[0 No
Situacion General
3. ¢De qué facultad eres?
[l Arquitectura y Urbanismo
[1  Artey Disefio
71 Artes Escénicas

[1 Ciencias Contables

Ciencias e Ingenieria

Ciencias Sociales

Ciencias y Artes de la Comunicacién
Derecho

Educacion

Estudios Generales Ciencias
Estudios Generales Letras

Gestion y Alta Direccion

O O o o o o o o™

Letras y Ciencias Humanas

154



4. ¢En qué ciclo estés?
I

I
Il
v
Vv
Vi
VI
VI
IX
X

5. ¢Cuantos afios tienes?:

o o o o o o o o o dg

6. ¢Cuantas horas de clases tienes a la semana? Incluyendo actividades extracurriculares

(idiomas, excel y otros):

7. ¢Has participado alguna vez en algin campeonato deportivo fuera de la universidad?

(Colegio, clubs, otros):

Aspectos Deportivos
8. ¢En qué deporte consideras que tienes un mejor desempefio?
[l Ajedrez
[]  Atletismo
[l Basquet
(1 Béishol
[l Fatbol
Futsal
Karate
Kung fu
Natacion
Paleta de Fronton
Rugby
Softbol
Taekwondo
Tenis de Mesa

Tiro de carabina

o oo o o o oo ogo o d

Voley
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[l Otro:

9. ¢Hace cuénto tiempo practicas este deporte?
Menos de un afio

Un afio

Entre un afio y dos afios

Entre dos afios y cuatro afos

O 0o o o O

Mas de cuatro afos

10. ¢Cuanto conoces de la Oficina de Servicios Deportivos?

'l Nada

[0 Poco

[l Regular
1 Mucho

11. ¢ Te gustaria representar a la universidad en eventos deportivos?
o Si
7 No

12. ¢Qué te motivaria a jugar para la universidad? Priorizar del 1 al 6, donde 1 es lo que més te
motivariay 6 lo que menos.

Fes eenlel RELD OB DD Descuentos  Descuento Adecuada

boleta alimentos infraestructura

Horarios de de logros
entrenamiento deportivos
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13. ¢Qué necesitarias para empezar a jugar para la universidad? Marcar segun el nivel de
importancia

Muy
importante

Poco Nada

LA 90142 NEEEREIE importante importante

Infraestructura y
material
adecuado

Entrenadores
capacitados

Difusion de
convocatorias

Difusion e
informacion de
los deportes y

horarios de
entrenamiento

Flexibilidad de
horarios

Aspectos de Atraccion de Marketing Digital
14. ¢ Qué redes sociales sueles usar con mayor frecuencia? (Prioriza siendo 1 la que més usas)

Instagra
m

Facebook Whatsapp Youtube Twitter

15. ¢Cuanto influye en tus decisiones las redes sociales?
[ Tiene una gran influencia
71 Influye medianamente
71 Influye poco
71 No influye nada
16. ¢En qué momento del dia usas mas la red social?
Mariana
Mediodia
Tarde
Noche
71 Todo el dia

17. ¢Sigues en Facebook a la Oficina de Servicios Deportivos (OSD)?

N R I R 0 R
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o Si
0 No

18. ¢Qué te gustaria encontrar en el Facebook de la Oficina de Servicios Deportivos-PUCP?
[ Informacion de los eventos deportivos universitarios

Videos y fotos de los eventos deportivos universitarios

Trasmisiones en vivo de partidos

Tips de rutinas de ejercicios

Publicaciones de los logros de los deportistas

Informacién de los deportes que hay en la PUCP

O o o o o o

Otros:

19. ¢Sigues en Twitter a la Oficina de Servicios Deportivos (OSD)?
[ Si
0 No
20. ¢Qué te gustaria encontrar en el Twitter de la Oficina de Servicios Deportivos-PUCP?
1 Informacién de los eventos deportivos universitarios
{1 Tips de rutinas de ejercicios
[ Pasos para formar parte de la seleccion deportiva PUCP
[ Publicaciones de los logros de los deportistas
{1 Informacion de los deportes que hay en la PUCP
21. ;Conoces la Pagina Web de la OSD-PUCP?
o Si
1 No
22. ;Te parece Gtil y amigable?
0 Si
1 No
23. ¢Qué te gustaria encontrar en la pagina web de la Oficina de Servicios Deportivos-PUCP?
Informacién de los deportes que brinda la PUCP
Informacion de los horarios actualizados
Informacién de los beneficios que ofrece la PUCP a los deportistas
Informacién de los eventos y campeonatos deportivos
Reconocimiento de equipos ganadores o deportistas sobresalientes
Formulario de inscripcion amigable para entrenar algin deporte

Tips saludables

T Y O A O B

Lista de los integrantes por cada deporte
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71 Informacién y contacto de los entrenadores
24. ;Por qué medio te gustaria recibir informacion de la OSD-PUCP sobre el deporte que

practicas? Prioriza, donde 1 es el medio que mas te gustaria

Mensajes de texto

Facebook Correo PUCP >
en movil

iMuchas gracias!
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ANEXO K: Sintesis de los resultados de la encuesta a deportistas
destacados PUCP

La encuesta dirigida a los deportistas destacados busca recabar informacion cuantitativa
de este grupo objetivo. Esta se realiz6 a 153 deportistas destacados de la PUCP; entre el 8 y el 15
de diciembre. Los resultados encontrados fueron los siguientes:

El 32% de los deportistas destacados se encuentra entre el primer y quinto ciclo (Grupo
1). En contraste, el 68% restante se encuentra entre sexto y décimo ciclo (Grupo 2). Es importante
sefialar este punto, pues muchas de las percepciones y motivaciones de los deportistas varian de
acuerdo al nivel de estudio en el que se encuentran en la universidad.

Figura K1: Ciclo de estudios de los deportistas destacados

68%

= Grupo 1 = Grupo 2

Otro aspecto importante a considerar en esta investigacion es la escala de pensiones que
la universidad ha asignado a los deportistas. Pues de esto depende la facilidad que tienen para
acceder a la tecnologia y a los medios digitales; asi mismo, la importancia que le pueden dar a los
beneficios que brinda la universidad por ser deportistas destacados.

Figura K2: Escala de pensiones de los deportistas destacados

m] m2 83 54 =5
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Los encuestados tienen entre 16 y 26 afios de edad. El 57% de ellos tiene entre 20 y 23
afos; el 31% entre 16 y 19 afios; y el 12% se encuentra entre los 24 y 26 afios.

Los deportes en los que se desempefian y representan a la universidad se detallan en la
tabla J1. Se observa en el mayor porcentaje se encuentra en el fatbol (14%), kung fu (10%) y
basquet (9%). Para conocer la dedicacion que los deportistas tienen con el deporte, se realizé una
pregunta respecto a las horas de entrenamiento por semana. Se obtuvo que el 56% de deportistas
destacados dedican entre 2 y 6 horas a la semana a entrenar el deporte que practican. EI 40%,
entre 7y 11 horas a la semana. El 4 % restante entrenan entre 12 a 20 horas semanales.

Tabla K1: Deportes en los que se desempefan los deportistas destacados

Deportes Cantidad Deportes Cantidad
Ajedrez 5% Paleta de Front6n 2%
Atletismo 7% Rugby 8%
Basquet 9% Softball 4%
Béisbol 5% Taekwondo 8%
Futbol 14% Tenis de Mesa 7%
Karate 5% Tiro con carabina 3%
Kung fu 10% Voley 8%
Natacion 5% Total 100%

Un punto relevante en esta investigacion es conocer la manera en la que los deportistas
destacados se enteraron de los deportes que brinda la OSD, es decir, de qué manera se realiz6 su
primer contacto con los deportes en la PUCP. El 57% de deportistas se enteraron de estos por un
amigo, el 16% a través de la pagina web de la OSD y el 10% a través de otros medios como Punto
Q, afiches, péagina en Facebook, Interfacultades y correo PUCP. ElI 9% lo hizo asistiendo
personalmente a la OSD, el 5% fue contactado por el entrenador; y por Gltimo, se enter6 en la
charla de cachimbos.

Tabla K2: Medio de Conocimiento de la OSD

Medio de Conocimiento Grupo 1 Grupo 2 Total
Por un amigo 18% 39% 57%
Pagina Web 5% 10% 16%
Otros 2% 8% 10%
Asistiendo a la Oficina de Servicios Deportivos 3% 6% 9%
El entrenador me contacto 1% 3% 5%
Charla a Cachimbos 2% 2% 4%
Total General 32% 68% 100%

Para analizar el contacto que tiene la OSD con los deportistas destacados, se realizé una
pregunta referida a los requerimientos o las solicitudes de los alumnos (los requerimientos
entendidos como permisos, quejas y recomendaciones). EI 58 % de deportistas sefiald que nunca

habian realizado un requerimiento y el 42% si lo habia hecho. De este Gltimo grupo, el 31% realiz6
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el requerimiento personalmente; mientras que el 11% lo hizo a través del correo PUCP. En la
tabla J3 se puede observar que la gran mayoria de deportistas que ha realizado un requerimiento
es del grupo 2, es decir que se encuentra en V1'y X ciclo.

Tabla K3: Requerimiento OSD

Requerimiento OSD Grupo 1 Grupo 2 Total
No 19% 39% 58%
Si 13% 29% 42%
Correo PUCP 3% 8% 11%
Personalmente 10% 21% 31%
Total General 32% 68% 100%

La experiencia de los deportistas al realizar su requerimiento fue calificada en su mayoria
entre buena y regular (60%). Un porcentaje significativo considero que fue mala (17%). Por
altimo, el 8% la califico como muy mala.

Tabla K4: Experiencia OSD

Experiencia OSD Grupo 1 Grupo 2 Total
Muy Buena 8% 8% 15%
Buena 8% 28% 35%
Regular 5% 20% 25%
Mala 8% 9% 17%
Muy Mala 3% 5% 8%
Total General 31% 69% 100%

Es importante evaluar la motivacion de los deportistas de pertenecer a la seleccion de la
universidad. EI 36% afirma que su motivacion es el amor y la pasién hacia el deporte que juegan,
el 16% es el sentimiento hacia el equipo al que pertenecen, el 11% valora el profesionalismo del
entrenador, mientras que el 20% lo motiva los lazos de amistad que ha entablado con sus
compafieros, entrenador y las personas con las que tiene contacto durante sus entrenamientos, tan
solo el 14% se siente motivado por los beneficios que brinda la universidad y el 3% tiene otras

motivaciones.
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Figura K3: Motivacion de jugar por la PUCP de los deportistas destacados

3%

® Amor y pasion por el deporte

m Sentimiento de equipo

m Profesionalismo del entrenador

m Lazo de amistad entablados
Beneficios que brinda la PUCP

Otros

Asi mismo, para analizar como retener a los deportistas en la seleccion de la PUCP, se
pregunt6 qué factores alargaria su permanencia en esta Gltima. La mayoria de encuestados indica
que la infraestructura y el material adecuado y los horarios de entrenamiento son los factores mas
importantes. De la misma manera, los beneficios y entrenadores capacitados son considerados
muy importantes o importantes, aunque en menor escala.

Figura K4: Factores que alargaria la permanencia de los deportistas en la seleccion

80% 73% 0%
70% ° B Infraestructura y material
b mm
adecuado
60% -
50% ® Entrenadores capacitados
40% -
30% = Continuidad de los
20%m>0% .
20% beneficios
10% _— 6% 5% 39 i i
7% 39 8% 1%1‘7 3% 1% Horarios de entrenamiento
0% - ‘ ‘ .L- ‘ - ‘ — gue no se crucen con las
Importante Muy Necesario Poco Nada clases
Importante Importante Importante

En la siguiente seccién de la encuesta, se evalud el desempefio de los medios digitales en
la OSD: Facebook, Twitter y la pagina web. De la misma manera, se pregunté sobre el uso de las
mismas en la vida cotidiana de los deportistas.

En primer lugar, el 76% de los deportistas sigue a la pagina de Facebook de la OSD. Para
analizar si el contenido que tiene el Facebook actual de la oficina es del gusto de los deportistas,
se procedid con una pregunta de puntuacion, donde el nimero uno era para darle mayor
importancia al factor y el cuatro para darle una menor. Los deportistas consideran, en su mayoria,

gue los eventos deportivos (37%) y las fotos (49%) son el contenido méas importante, puntuandolo
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con el nimero uno. Seguido, las noticias son medianamente importantes pues el 36% de la
muestra lo puntu6 con tres. Finalmente, los tips de salud y alimentacion no son considerados muy
importantes pues el 37% de los deportistas le dio una puntuacion de cuatro. ElI 90.6% de los
deportistas sefiala que es informacion es til para ellos.

Figura K5: Importancia del contenido actual del Facebook de la OSD

60%
50%
40%

30%
20% - B Muy importante (1)
10% — — I I ~—————————  mImportante (2)
0% | T T T T
i &

1 m Necesario (3)

. rbc’ B (\\ QO .
N S & N N Poco importante (4)
06 « O X2 -
R Ay & S
o° &
o >
& >
N\ S
< >
o
@
<8

Asi mismo, sobre el contenido que les gustaria visualizar en el Facebook. El 66% de los
deportistas sefialan los horarios de entrenamiento y el 65%, los beneficios que brinda la PUCP
por ser deportistas destacados y los reconocimientos por logros deportivos. Seguido, al 60% le
gustaria que se compartan videos en directo de los eventos deportivos asi como de los
entrenamientos y, también, que se publiquen los resultados de ello.

Figura K6: Preferencias de los deportistas sobre el contenido del Facebook de la OSD
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En segundo lugar, solo el 2% de los deportistas siguen a la pagina de Twitter de la OSD.
Para analizar si el contenido, que tiene el Twitter actual de la oficina es del gusto del pablico
objetivo, se procedid con una pregunta de puntuacion, al igual que en la seccion anterior. Los
deportistas consideran, en su mayoria, que los eventos deportivos (67%) y las noticias (67%) son
el contenido més importante. Sin embargo, consideran que, el contenido en cuanto a fotos y tips
que se comparten en esta pagina deben mejorar, ya que no llena sus expectativas.

Figura K7: Importancia del contenido actual del Twitter de la OSD
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20% | 67% 67%
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10%
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Asi mismo, sobre el contenido que les gustaria visualizar en el Twitter. El 33% de los
encuestados sefialan que les agradaria encontrar en esta pagina el reconocimiento por logros por
logros deportivos. Asi, por otro lado, se consideré en menor medida que se compartan los horarios
de entrenamiento, los beneficios de los deportistas destacados, resultados de eventos deportivos
y los planes de la OSD.

Figura K8: Preferencias de los deportistas sobre el contenido del Twitter de la OSD

= Reconocimiento a deportistas
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Con respecto al contenido preferido en la pagina web, se realizé una pregunta de opcion
multiple, donde los encuestados podian marcar varias opciones a la vez. La mayoria de deportistas
destacados les gustaria encontrar informacion actualizada de los horarios de entrenamiento,
seguido por informacion de los eventos y campeonatos deportivos, informacion sobre los
beneficios que brinda la PUCP a los deportistas destacados, reconocimiento de equipos ganadores
o deportistas sobresalientes, tips saludables, informacion de los deportes. Estas opciones fueron
las més resaltadas.

Figura K9: Preferencias de los deportistas sobre el contenido de la pagina web
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Por otro lado, la siguiente pregunta tuvo como objetivo conocer la preferencia sobre las
redes sociales que usan los deportistas destacados. De este modo, consideran que Facebook (64%)
y WhatsApp (31%) son las redes sociales que usan con mayor frecuencia. Asi mismo, se considero
medianamente frecuente el uso de redes sociales como Instagram y Youtube.
Figura K10: Preferencias sobre Redes Sociales
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Se realizd una pregunta para conocer en qué momento del dia los deportistas destacados
navegan en las redes sociales. El resultado fue que la mayoria se encuentra conectado desde el
celular todo el dia, con mayor frecuencia por las tardes y por las noches. Por otro lado, en cuanto
a otras redes sociales donde les gustaria encontrar a la OSD, ademas de Facebook y Twitter,
consideraron como primeras opciones la creacion de cuenta en Youtube e Instagram.

Figura K11: Preferencias de otras Redes Sociales donde encontrar a la OSD
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Posteriormente, se realizd una pregunta para conocer por cudl medio les gustaria recibir
informacion acerca del deporte que practican como deportistas destacados de la PUCP. Los
resultados fueron que preferirian recibir informacion a través de Facebook y el correo PUCP.

Figura K12: Medios por donde a los deportistas les gustaria recibir informacién
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ANEXO L.: Sintesis de los resultados de la encuesta a deportistas
potenciales PUCP

La encuesta dirigida a los deportistas potenciales busca recabar informacién cuantitativa
de este grupo objetivo. Esta se realiz a 171 deportistas potenciales de las diferentes facultades
de la PUCP; entre el 8 y 22 de diciembre. Para la precision de la encuesta se realizaron tres filtros:
que practiquen algin deporte, que hayan participado en Interfacultades y que no pertenezcan a la
seleccion deportiva de la PUCP. Los resultados encontrados fueron los siguientes:

El 79% de los encuestados afirmé que ademas de cumplir con el requisito de haber
participado en Interfacultades, también ha participado de campeonatos deportivos fuera de la
universidad. Estos pueden ser campeonatos en clubs, competencias interescolares, entre otros.

Por otro lado, el 44% de los deportistas potenciales se encuentra entre el primer y quinto
ciclo (grupo 1). En contraste, el 56% restante se encuentra entre sexto y décimo ciclo (grupo 2).
Es importante sefialar este punto, pues muchas de las percepciones y motivaciones de los
deportistas varian de acuerdo al nivel de estudio en el que se encuentran en la universidad.

Figura L1: Ciclo de estudios de los deportistas potenciales

56%

= Grupo 1 = Grupo 2

Los encuestados tienen entre 16 y 28 afos de edad. EI 51% de ellos tiene entre 20 y 23
afos; el 36% entre 16 y 19 afios; y el 13% se encuentra entre los 24 y 28 afios. Asi mismo, las
facultades de las que provienen los deportistas potenciales se detallan en la tabla k2. En esta se
observa que la mayor participacion es de la facultad de Gestion y Alta Direccion (27%), Estudios

Generales Letras (24%) y Ciencias e Ingenieria (17%).
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Tabla L2: Facultad a la que pertenecen los deportistas potenciales

Facultad Cantidad Facultad Cantidad
Arquitectura y Urbanismo 2% Artes Escénicas 2%
Gestion y Alta Direccion 27% Ciencias Contables 1%
Letras y Ciencias Humanas 2% Ciencias Sociales 2%
Ciencias e Ingenieria 17% Derecho 4%
Ciencias y Artes de la Comunicacion 5% Educacion 2%
Estudios Generales Ciencias 12% Estudios Generales Letras 24%
Total 100%

Por otro lado, los deportes donde los encuestados consideran tener un mejor desempefio
se detallan en la tabla k3. Se observa en el mayor porcentaje se encuentra en el voley (22%),
basquet (15%), futbol (14%), futsal (12%) y atletismo (12%). Del mismo modo, la mayoria de los
encuestados practican este deporte desde hace afios. Asi, el 57% indico practicar el deporte
seleccionado desde hace mas de cuatro afios y el 16% practica el deporte desde hace dos a cuatro
afios.

Tabla L3: Deportes en los que se desempefian los deportistas potenciales

Deportes Cantidad Deportes Cantidad
Ajedrez 4% Paleta de Fronton 1%
Atletismo 12% Box 1%
Basquet 15% Handball 1%
Fatbol 14% Taekwondo 2%
Futsal 12% Tenis de Mesa 4%
Kung fu 1% Tiro con Carabina 3%
Natacion 9% Voley 22%

Total 100%

Al cuestionar sobre qué tanto conocian de la OSD, los resultados fueron que los
deportistas potenciales conocian poco (56%) o nada (21%) de esta. Se hizo la distincion por
grupos de ciclos en los que se encuentran para observar la diferencia. Asi, los encuestados de los
primeros ciclos (Grupol) son los que, en su mayoria, no conocen nada de OSD. Por otro lado, los
encuestados de los tltimos ciclos (Grupo2) conocen un poco mas a comparacion de los del Grupo
1.
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Tabla L4: Conocimiento acerca de la OSD

Conocimiento OSD Grupo 1 Grupo 2
Nada 14% 7%
Poco 23% 33%
Regular 6% 14%
Mucho 1% 2%
Total General 44% 56%

Total
21%

56%
20%
3%
100%

A la mayoria de deportistas potenciales (90%) les gustaria pertenecer a la seleccion de

deportes de la PUCP. Para averiguar las motivaciones que les gustaria recibir para atraerlos a esta

ultima, se realizé una pregunta de puntuacion donde el nimero uno es el mas valorado y el nimero

seis, el menos valorado. Se obtuvo que las motivaciones mas valoradas son la facilidad de horarios

de entrenamiento y los descuentos en la boleta, puntuandolos como nimero uno. Seguido, esté el

reconocimiento de los logros deportivos puntuandolo con el nimero dos y los descuentos en la

boleta como cuatro, ubicandolos los medianamente valorados. Finalmente, la adecuada

infraestructura se valora con el nimero cinco y los bonos en libros como seis, siendo los menos

importantes para los deportistas.

Figura L2: Motivaciones para atraer deportistas potenciales
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Asi mismo, se realiz6 una pregunta con el objetivo de conocer qué factores los retendria
dentro de la seleccion de la OSD. Los resultados se orientan a que los cuatro factores que se
presentaron como alternativas. Entre ellos se encuentran: la flexibilidad de horarios (59%) el cual
es el mas valorado, seguido de tener entrenadores capacitados (49%) e infraestructura y material
adecuado (45%). Finalmente, la difusion de convocatorias e informacion de deportes y horarios
de entrenamiento con 43% y 41% respectivamente.

Figura L3: Motivaciones para retener a los deportistas potenciales
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De la misma manera, se pregunté qué red social es la que mas utilizan. Donde la mayoria
marcO Facebook, seguido de WhatsApp. Entre las medianamente utilizadas se encuentran
YouTube e Instagram. Finalmente, Twitter es la menos utilizada.

Figura L4: Utilizacion de redes sociales por deportistas potenciales
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Las redes sociales tienen una mediana influencia en las decisiones de los deportistas
potenciales segun sus respuestas (56%). Asi mismo, el 55% de la muestra asegura que el momento
del dia donde mas las utilizan es en la tarde y en la noche (26%), a pesar de que se encuentran
conectados a estas todo el dia por su celular.

Respecto a al Facebook de la OSD, el 51% de los deportistas potenciales encuestados no
los siguen y un 49% si. Esto significa que mas de la mitad no conoce su existencia.

Figura L6: Deportistas potenciales que siguen Facebook
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Respecto al contenido que les gustaria encontrar en el Facebook de la OSD, la mayoria
de los deportistas potenciales afirman que deberian publicarse informacion de los eventos
deportivos. En segundo lugar esté la difusion de la informacién de los deportes que hay en la
universidad. En tercer lugar se encuentran los tips de rutinas de ejercicios. Finalmente, los videos
y fotos de los eventos, asi como las trasmisiones en vivo de los partidos y la publicacion de logros

de los deportistas son los menos puntuados.
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Figura L7: Informacion Preferida en el Facebook de la OSD
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Otra de las redes sociales con las que cuenta la OSD es el Twitter. Esta red presenta un
bajo porcentaje de seguidores, del total de potenciales deportistas, solo el 7% sigue a la OSD en
twitter.

Figura L8: Deportistas potenciales que siguen Twitter
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Las personas que siguen en twitter a la OSD ponderaron la informacion que mas les
gustaria encontrar en esta red social. Las opciones fueron las siguientes: informacion de los
deportes que hay en la PUCP, informacion de los eventos deportivos universitarios, pasos para
formar parte de la seleccion deportiva PUCP, publicaciones de los logros de los deportistas y tips
de rutinas de ejercicios. En la figura L9 se muestran estos resultados.
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Figura L9: Informacion preferida en twitter
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Con respecto al conocimiento de la pagina web de la OSD, la mayoria de encuestados
sefial6 que no la conocia (figura L10). Asi mismo, la mayoria sefialé que el contenido de esta no
es util y amigable (87%).

Figura L10: Conocimiento de la Pagina Web de la OSD
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Los encuestados también ponderaron la informacién que les gustaria encontrar en la
pagina web. Las opciones fueron las siguientes: formulario de inscripcion amigable para entrenar
algun deporte, informacion de los beneficios que ofrece la PUCP a los deportistas, informacion
de los deportes que brinda la PUCP, informacion de los eventos y campeonatos deportivos,
informacidn de los horarios actualizados, informacion y contacto de los entrenadores, lista de los
integrantes por cada deporte, reconocimiento de equipos ganadores o deportistas sobresalientes y

tips saludables.
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Figura L11: Informacion Preferida en la Pagina Web de la OSD
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La ultima pregunta de la encuesta tenia el objetivo de recabar informacion sobre las
preferencias de los encuestados sobre el medio por el que les gustaria recibir informacion de la
OSD. La pregunta pedia que prioricen las opciones, de la que mas les atraia hasta la que les parecia
poco atractiva, del 1 al 3. La figura L12 muestra los resultados.

Figura L12: Medio para recibir informacion de la OSD
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ANEXO M: Consentimientos Informados de entrevistas a profundidad
y focus group.

Ver CD adjunto.
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ANEXO N: Imagenes de atraccion en medios digitales de la OSD
1. Pégina web de la OSD

Figura N1: Portada de la pagina web de Servicios Deportivos PUCP

Figura N2: Seccién Entrena con Nosotros de la pagina web de Servicios Deportivos PUCP
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Figura N3: Descripcion de un deporte (Rugby)

Figura N4: Descripcion del entrenador de un deporte (Rugby)
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Figura N5: Horarios de un deporte (Rugby)

Figura N6: Tips de Salud de la pagina web de Servicios Deportivos PUCP no actualizados
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Figura N7: Calendario de la pagina web de Servicios Deportivos PUCP

Figura N8: Afiliacion de Noticias de la OSD
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Figura N9: Parte superior de la Portada de la p&gina web de Servicios Deportivos PUCP

Figura N10: Inscripciones por deporte de la pagina web
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Figura N11: Deportes de la pagina web de Servicios Deportivos PUCP

2. Facebook de la OSD

Figura N12: Facebook de Servicios Deportivos PUCP
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Figura N13: Numero de “Me Gusta” en el Facebook de Servicios Deportivos PUCP

Figura N14: Foto de Perfil del Facebook de los Servicios Deportivos PUCP
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Figura N15: Seccion Informacion del Facebook de Servicios Deportivos PUCP

Figura N16: Seccion Fotos de Servicios Deportivos PUCP
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Figura N17: Seccion Videos de Servicios Deportivos PUCP
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Figura N18: Enlaces de eventos deportivos Nacionales e Internacionales

186



3. Twitter

Figura N19: Twitter privado de Servicios Deportivos PUCP

Figura N20: Publicaciones en Twitter con redireccion a Facebook
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ANEXO O: Iméagenes de retencion en medios digitales de la OSD

1. Pégina web

Figura O1: Ultimas noticias de la Pagina Web de Servicios Deportivos PUCP

Figura O2: Formato de Requerimiento de la Pagina Web de Servicios Deportivos PUCP
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2. Facebook

Figura O3: Publicaciones en Facebook con redireccion a la Pagina Web de Servicios
Deportivos PUCP

3. Twitter

Figura O4: Publicaciones en Twitter con redireccion a la Pagina Web de Servicios
Deportivos PUCP
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ANEXO Q: GIF de deportes que ofrece la PUCP

Ver CD adjunto.
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ANEXO R: Resumen de entrevista de Validacion

Validacion

Aceptacion
de la
propuesta

Feedback

La propuesta de mejora planteada fue aceptada por el jefe y la
comunicadora de la OSD.

El jefe solicit6 que se le enviara la presentacion, la grabacion y la tesis
para usarla porque es importante y considera que se debe empezar a
hacer uso y a implementar cuanto antes.

La comunicadora consider6 que la propuesta es muy buena, la van a
poder utilizar y es de gran ayuda, porque el contenido propuesto
contiene las percepciones y preferencias reales de los deportistas.

El jefe de la OSD considera que existen aspectos por mejorar respecto a la
percepcion de la comunidad PUCP hacia los deportistas:

Se debe cambiar la forma de pensar de los alumnos: Se percibe al
deportista destacado como un alumno que cuenta con beneficios que
no tienen los demas.

No hay identificacién de los alumnos regulares con la universidad y
con los alumnos que representan a la universidad en eventos
deportivos.

No se ha manejado los medios para realzar la imagen de los deportistas
en la universidad, hacer entender que esta representando a cada uno de
los alumnos y seria interesante trabajar en ello.

La propuesta planteada es un primer paso para mejorar los aspectos
mencionados. Asi mismo, el jefe de la OSD considera relevante hacer una
investigacion acerca de las percepciones de la comunidad PUCP sobre los
deportistas.
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ANEXO S: Compromiso de validacion de la propuesta de mejora

APROBACION DE LA PROPUESTA DE MEJORA DEL USO DE MARKETING DIGITAL
PARA ATRAER Y RETENER DEPORTISTAS PUCP

Respecto a la reunion acontecida el Jueves 28 de Mayo del 2017, la Oficina de Servicios Deportivos
de la PUCP, en adelante la OSD, representada en este acto por el Jefe de la Oficina de Servicios
Deportivos, Nicolis Bakovic: tomard en cosndieracion la propuesta de mejora presentada respecto a
la atraccion v retencion de depontistas de la PUCP utilizando el marketing digital. Para ello, se
proporcionard ¢l documento de la tesis, CD, grabaciones, resultados del estudio de mercado,
imigenes y demds documentacion que necesite la OSD para su aplicacion.

fooearitoaelse |
I Pirveim s Sowelis Bl le s Jefe de la Oficina de Servicios Depogtivoes
i

v s
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ANEXO T: Lista de Términos y Definiciones

Atraccién Captar la atencion del grupo objetivo a traves de una mayor presencia y lograr que

hagan uso del servicio que se ofrece.
Deportista Persona que practica algin deporte, por aficion o profesionalmente (RAE 2016)

Deportista Destacado Alumno de la PUCP que pertenezca a la seleccion deportiva de la

universidad.

Deportista Potencial Alumno deportista de la PUCP que no ha pertenecido a la seleccion
deportiva de la universidad y esta en condiciones de seguir desarrollandose como deportista.

Gestion Deportiva Hace referencia a la direccion de organizaciones publicas, empresariales y
sin fines de lucro relacionadas al deporte.

Gestion Deportiva Universitaria Hace referencia al manejo de los deportes dentro del sistema

universitario.

Interfacultades Evento universitario anual que promueve la actividad deportiva, cultural y social

entre los estudiantes de la PUCP

Marketing Proceso social y de gestion mediante el cual los distintos grupos e individuos obtienen
lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de unos productos y valores con

otros.

Marketing Digital Aplicacién del marketing mediante el uso de tecnologias digitales como

Correo Electrénico, Pagina Web, Redes Sociales, entre otros.

Oficina de Servicios Deportivos (OSD) Unidad de servicios encargada de supervisar, desarrollar

y fomentar la actividad fisica y practica deportiva en la comunidad universitaria PUCP.

Redes Sociales Sitios de internet que permiten a las personas conectarse de manera virtual,

compartir contenidos, interactuar y hasta crear comunidades sobre intereses similares.

Retencion Es la permanencia o la fidelizacion a través del tiempo de los usuarios con el servicio

que se ofrece.
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