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1. SUMARIO EJECUTIVO

A pesar del crecimiento del basquetbol uruguayo en los Gltimos afios, son pocos los casos de
clubes deportivos que cuentan con recursos econémicos y humanos para desarrollar el area de

marketing.

La Institucion Atlética Larre Borges es un club historico del basquetbol uruguayo del barrio
de La Unidn fundado en 1927 que cuenta con 470 asociados. Actualmente es el Unico club de

basquetbol de La Union afiliado a la Federacion Uruguaya de Basketball.

Consideramos que el club cuenta con ventajas competitivas por su historia, localizacién e
infraestructura que le permitiran tener un amplio campo para trabajar en el incremento de su

masa social y convertirse en el club deportivo referente de la zona.

El objetivo de este documento es la creacidn del primer plan de marketing de la institucién en
el cual se analizara la situacion actual del club y del entorno en el que se encuentra, asi como
proponer las estrategias y acciones a seguir para la consecucion de objetivos planteados que

se traducen en la generacién de recursos econémicos.

Se plantea seguir una estrategia de penetracion de mercado siendo retador de quienes lideran

para luego pasar a una estrategia de lider.

Los conceptos de familia y barrio seran nuestros cimientos para construir la estrategia de

posicionamiento del club.



La inversion requerida para llevar a cabo el plan es de $1.100.000, la cual, con las acciones
propuestas, se recuperard en 12 meses. Asimismo, se incurrira en gastos operativos por

$886.000 anuales, los cuales serén cubiertos con los ingresos de fondos generados.

Es necesario remarcar que la realizacion del presente documento fue anterior a la propagacion

del virus Covid-19.



2. HISTORIA

La Institucion Atlética Larre Borges nacio el 17 de julio de 1927 en el barrio montevideano de
La Union. Antonio Vernazza, Romeo Vernazza, Nelson Vernazza, Vicente Cedrés y Romeo

Schinca fueron quienes dieron forma a la idea de fundar un club de futbol.

El nombre de la institucidn proviene de un hecho histérico en la aviacion uruguaya. En el afio
1927, a bordo del hidroavion “Uruguay”, el por entonces Mayor Tydeo Larre Borges gesto la

hazana del cruce del Océano Atlantico.

La institucién nace como un club de fatbol, alcanzando su primera gloria en el afio 1929 al

proclamarse campeon del torneo de futbol organizado por la Plaza de Deportes N°5.

En el afio 1935 Larre Borges se afilia a la Federacién Uruguaya de Basketball y juega su
primera competencia oficial en dicho deporte el 15 de julio del mismo afio, enfrentando a

Club Sportivo Capitol.

Diez afios mas tarde el club logra uno de sus primeros hitos deportivos, logrando el ascenso a

la méxima categoria del basquetbol uruguayo.

Otros importantes momentos en la vida de la institucion fueron los ascensos logrados en

1952, 1988, 2010 y 2013.

Con respecto a la historia mas reciente, en la temporada 2016/2017 se alcanzo un historico

sexto puesto en Liga Uruguaya de Basquetbol, siendo la mejor temporada deportiva del club.



3. ANALISIS INTERNO

A. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA DE LA INSTITUCION

De acuerdo con los estatutos del club, los socios de la Institucion Atlética Larre Borges eligen

por medio de elecciones la conformacion de la comision directiva.

La actual directiva del club esta conformada por:
- Presidente: Héctor Assir

- Vicepresidente lero: Gonzalo Traversa

- Vicepresidente 2do: Alberto Matteo

- Secretario General: César Raimondo

- Pro Secretaria: Laura Albarracin

- Tesorero: Javier Assir

- Pro Tesorero: Matias Goicoechea

- Vocales: Fabrizio Rosiello, Ricardo Bidegain, Nicol&s Basualdo, Sergio Do Carmo

Vale la pena remarcar que Larre Borges es un club de bajo presupuesto, por lo que existen

carencias de recursos humanos en determinadas areas.

B. SITUACION DEPORTIVA

Si bien la Institucion Atlética Larre Borges se fundo como club de futbol, adquiere su
prestigio como un historico club de basquetbol. Larre Borges es el Gnico club de basquetbol

del barrio de La Union afiliado en la actualidad a la Federacion Uruguaya de Basketball.



El actual sistema de ligas de la Federacién Uruguaya de Basketball surge en el afio 2003 con
la creacion de la Liga Uruguaya de Basquetbol. Actualmente, el sistema se compone de tres
divisionales: Liga Uruguaya de Basquetbol, Liga Uruguaya de Ascenso (también conocida

como Torneo Metropolitano) y Divisional Tercera de Ascenso.

Tras la creacion del actual sistema de ligas, la Institucion Atlética Larre Borges se mantuvo

seis temporadas en la divisional de privilegio del basquetbol uruguayo.

En la ultima temporada de Liga Uruguaya de Ascenso el club no cumplié con los objetivos
deportivos trazados, siendo eliminado en etapa de cuartos de final de los playoffs por el

ascenso a la maxima categoria.

Para la temporada 2020 el club competira en la Liga Uruguaya de Ascenso, conocida como
Torneo Metropolitano, en busca del ascenso al circulo de privilegio del basquetbol local, la

Liga Uruguaya de Béasquetbol.

El objetivo deportivo del club para la siguiente temporada es repetir lo logrado en la Liga
Uruguaya de Ascenso 2013, torneo en el cual Larre Borges se proclamé campe6n y logr6 su

ultimo ascenso a la Liga Uruguaya de Basquetbol.

Ademas, la Institucidn Atlética Larre Borges compite en divisiones formativas de basquetbol.
Aproximadamente 120 nifios y jévenes compiten con el club en los diferentes torneos

juveniles.



C. PRODUCTOS DE MARKETING DEPORTIVO

Esteve Calzada, ex Director General de Marketing del F.C. Barcelona, separa los principales
productos y servicios del marketing deportivos en funcion de su categoria y destinatario final

tal como lo muestra la siguiente imagen:

B:ra consumidores finales Para empresas J
— mc — BB
Entradas IPrOdQC;DS._ Concesiones HOFVIiTaIit
Estadio icenciados spitality
Socios . - Eventos no
Publicidad
Abonos Rl deportivos
- Licencias
Patrocinios P
merchandising
Productos
Marketin iados Publicidad | Derechos
9 licenciados imagen
Partidos
Pagina Web FHe,dTS'_ Derechos TV dzreo"rlligze
Media sociales p S
Canal TV Editorial Publicidad = Contenidos

Fuente: Calzada, E. (2012). Show me the money!

Existe un detalle importante en la separacion de los productos y servicios en funcion de quien
va a ser el cliente final. En el grupo B2C (Business to Consumer) se incluyen aquellos
productos que llegaran directamente al consumidor final, mientras que en el grupo B2B
(Business to Business) comprenden los productos cuyos clientes son empresas! (Calzada,

2012)

! Calzada, Esteve (2012). Show me the money!, Libros de Cabacera SL



Comenzaremos a analizar la situacion interna de los productos y servicios de marketing
deportivo de la Institucion Atlética Larre Borges por las tres grandes familias segun la

categoria de dichos productos: Estadio, Marketing y Media.

1. Estadio Romeo Schinca e instalaciones del club

El estadio de la institucion es el Romeo Schinca que puede albergar hasta 900 espectadores.
Se trata del Unico estadio cerrado del barrio de La Unidn, el cual habitualmente es escenario
de encuentros de basquetbol de otras instituciones, tanto en Liga Uruguaya de Basquetbol

como en Liga Uruguaya de Ascenso.

Por otro lado, el club cuenta con gimnasio anexo inaugurado en el afio 2017. El gimnasio
anexo nacio como un proyecto presentado a las autoridades municipales en el marco del
programa de presupuesto participativo, en el cual la propuesta del club fue ganadora. En dicho

predio se ofrecen clases de entrenamiento funcional, zumba, basquetbol para adultos y patin.

El estadio Romeo Schinca
tiene capacidad para
900 espectadores

Los productos y servicios comercializados a consumidores finales (B2C) por la institucion
son las entradas a los partidos en los que Larre Borges oficia como locatario y las cuotas
mensuales para socios que practican deportes en el gimnasio. Vale la pena remarcar que el

club no comercializa abonos para ingreso a los partidos para la temporada a disputarse.

Con respecto a las entradas vendidas en la tltima temporada, se registra un promedio de 400

tickets vendidos por partido. Los precios oscilaron entre 220 pesos uruguayos para las
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entradas generales y 100 pesos uruguayos para socios. Dichas entradas se adquieren a través
de la red de cobranzas Redpagos, Tickantel y en la boleteria del estadio. Los precios de los
tickets para los juegos los define la Federacion Uruguaya de Basketball. Sin embargo, la
Federacion permite que los clubes fijen precios por debajo de los montos establecidos para los
tickets vendidos a socios, siempre y cuando dichas instituciones se hagan cargo de los costos

que corresponden a la Intendencia de Montevideo por entrada vendida.

Aproximadamente 20 personas practican deportes en dicho gimnasio. Vale la pena remarcar
que se trata de actividades deportivas nuevas ofrecidas por el club. Para inscribirse en estas
actividades, el interesado debe asociarse directamente en la sede del club. La cuota mensual

para la practica de deportes es de 850 pesos uruguayos.

Por su parte, los productos y servicios ofrecidos a empresas u organismos (B2B), se destacan
el alquiler de las instalaciones a instituciones educativas de la zona, cumpliendo con un rol
social importante dado que cientos de nifios y adolescentes realizan sus clases de educacion

fisica en dicho establecimiento.

Un ingreso menor de esta categoria trata de las publicidades gréficas en el estadio. Dichas

publicidades, en su gran mayoria, corresponden a sponsors del club.

Asimismo, no se explota la realizacion de eventos no deportivos en el club ni las concesiones.
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2. Marketing

Tomando como base la diferenciacion que hace Esteve Calzada en su libro “Show me the
money!” avanzaremos en el analisis de los productos y servicios que el experto denomina

“Marketing”.

= Socios (B2C)
El club cuenta con 470 asociados al momento de la realizacion de este plan de marketing. La

apertura de dicha masa social es la siguiente:

Larre Borges cuenta con
470 socios al momento
del plan de marketing.

- Socios jugadores de divisiones formativas: 120 socios que compiten en torneos
juveniles

- Socios de escuela de basquetbol: 80 socios que asisten a la escuela de basquetbol

- Socios activos: 250 socios (en dicha cifra se incluye 40 socios vitalicios que no
abonan cuota mensual)

- Socios deportivos: 20 socios que asisten a clases de entrenamiento funcional, zumba,

basquetbol para adultos y patin.

La cuota mensual para el afio 2019 para las diferentes categorias fueron las siguientes:
- Socios jugadores de divisiones formativas: 850 pesos uruguayos
- Socios de escuela de basquetbol: 580 pesos uruguayos
- Socios activos: 380 pesos uruguayos

- Socios deportivos: 850 pesos uruguayos
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Los socios activos del club cuentan con el beneficio de ingresar a los partidos disputados

como local con una bonificacion en su entrada.

Las formas para hacerse socio del club son las siguientes:
- Via fan page en Facebook.
- Via telefonica.

- De manera presencial en la sede del club.

Larre Borges no ha impulsado en los tltimos afios campafias para captacion de socios.

Lamentablemente, la Federacién Uruguaya de Basketball no cuenta con un registro publico de

la cantidad de socios de los clubes afiliados a dicho organismo.

= Productos licenciados (B2C).
La venta de merchandising oficial del club se realiza en tres modalidades:
- Venta de camisetas oficiales en la sede del club
- Promocion de que figure tu nombre en la camiseta del club: por la suma de 3.000
pesos uruguayos podés llevarte y estampar tu nombre en la camiseta del club que se
utilizara de manera oficial en las competiciones
- Feria de venta de indumentaria oficial del club: sin determinada periodicidad, el club

realiza una feria de venta de indumentaria oficial del club.

El club no cuenta con Tienda oficial abierta durante los partidos disputados como local.
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= Patrocinios (B2B).
Existen dos tipos de patrocinio. Aquellos sponsors que patrocinan a toda la Federacion
Uruguaya de Basketball, como lo son Banco Republica y Directv, y los sponsors individuales

de cada club.

Los sponsors de la Federacion son negociados directamente por dicho ente y los fondos por

concepto de patrocinio son divididos con los clubes.

Los patrocinios individuales se negocian por periodos anuales. Los acuerdos comerciales con

compafiias dispuestas a ser sponsors del club incluyen estampar publicidad en la camiseta

oficial y publicidad estatica en el Estadio Romeo Schinca.

Es necesario aclarar que los importes por contratos de patrocinio son significativamente

inferiores en el Torneo Metropolitano en comparacion con la Liga Uruguaya de Basquetbol.

3. Media

= Web, Redes Sociales y Publicaciones (B2C y B2B).
Las comunicaciones del club con sus socios e hinchas son llevadas a cabo a través de redes

sociales. Larre Borges tiene cuenta de Facebook, Instagram y Twitter.

A continuacion, presentamos los seguidores en las cuentas de redes sociales del club:

Red Social Seguidores Publicaciones

Facebook 24K Sin datos

Instagram 26K 05K
Twitter 45K 36K

Fuente: Investigacion propia
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El club no sigue ninguna estrategia clara en redes sociales y dichas herramientas se utilizan
con el unico fin de difundir la actividad deportiva de la institucion, asi como la promocion de

clases del gimnasio.

El club cuenta con
4500 seguidores
en Twitter.

Al momento de la realizacion de este plan de marketing, el sitio oficial del club se encuentra
en construccion. Por lo tanto, hasta el momento el club no esta explotando comercialmente

este canal digital, sin generar ingresos por publicidad B2B o ventas B2C.

Con respecto a la estrategia SEO (Search engine optimization), el club no lleva adelante
ningun plan. La Institucion no monitorea las basquedas a través de Google. Asimismo, a
través de la herramienta Google Trends podemos visualizar que las busquedas web de los
ultimos 12 meses en Uruguay sobre el club tienen picos de actividad en los meses de

competencia deportiva.

Institucion Atlética Larre Borges

Nov.25,2018 May. 17,2019 Jul.7,2019 Oct.27,2019

Fuente: Investigacion propia
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Por otro lado, de acuerdo con investigacion propia al realizar busquedas de clubes deportivos
y gimnasios en el barrio de La Unidn, las redes sociales o pagina web del club no figuran en

los primeros lugares, careciendo de visibilidad.

Dado que como se comenta anteriormente el sitio oficial de Larre Borges se encuentra en

construccion no podemos analizar la visibilidad de la pagina web.

Por ultimo, anualmente el club lanza una revista grafica, “Larrevista”, con el fin de difundir la
actividad deportiva del afio del club. Si bien esta publicacién esta dirigida a socios, hinchas y
otros consumidores finales, la revista cuenta con una gran cantidad de publicidad de

empresas.

= Derechos de televisacion (B2B)
Los derechos de televisacion de los encuentros de los torneos de la Federacién Uruguaya de

Basketball fueron adquiridos por Tenfield S.A.

A través de la sefial VTV se transmiten los partidos destacados de cada fecha.

D. SITUACION ECONOMICA Y FINANCIERA

La institucidn acude a la generacion de recursos econdmicos propios para cubrir el

presupuesto anual. Actualmente no accede a fuentes de financiamiento de terceros.

Los gastos de divisiones formativas, gastos operativos del club e impuestos son cubiertos con
las cuotas sociales y alquileres mencionados en el punto “c. Productos de marketing

deportivo™.
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Con respecto a los gastos del plantel principal de basquetbol, en un 65% el presupuesto es
cubierto con sponsors mencionados en el punto “c. Productos de marketing deportivo”, un
10% con venta de tickets para los partidos disputados como local y el restante con venta de

rifas y aportes de socios.

E. POSICIONAMIENTO

La Institucion Atlética Larre Borges no es ajena al poco desarrollo de estrategias de

posicionamiento y marketing deportivo de los clubes uruguayos.

De acuerdo con un articulo del Diario EI Observador, el Club Atlético Defensor
(posteriormente fusionado con Sporting), fue el pionero en acciones de marketing deportivo
con el desarrollo del “Dia del nifio violeta” el cual es considerado el primer evento de

marketing deportivo de nuestro pais.?

Son pocos los clubes a nivel nacional que desarrollaron estrategias de posicionamiento. Entre
ellos podemos destacar el proyecto “Cultura Nacional” llevado a cabo por el Club Nacional

de Futbol entre los afios 2007 a 2012 bajo la presidencia de Ricardo Alarcén.

Tal como se comenta anteriormente, Larre Borges no tiene una estrategia de posicionamiento
a pesar de contar con caracteristicas propias como ser el Unico club de basquetbol de La

Union.

2 Diario El Observador (2015). Marketing deportivo unido. Recuperado el 23 de marzo de 2020 de:
https://www.elobservador.com.uy/nota/marketing-deportivo-unido-2015923500
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F. SITUACION SOCIAL

Desde hace algunos afios se implemento el programa “Larre Borges en las Escuelas” con el
objetivo de promover la préctica del deporte y cultivar valores como respeto, comparierismo y

trabajo en equipo.

A través de dicho programa se ensefia basquetbol en centros educativos de primaria una vez a
la semana durante 6 meses al afio. El programa alcanza 4.000 nifios y nifias del barrio de La

Union y barrios aledafos.

4000 nifios disfrutaron de
los programas sociales
de Larre Borges.

Por otro lado, Larre Borges no ha realizado alianzas estratégicas con el Centro Comunal

Zonal y otros organismos publicos de la zona.

Es importante resaltar que el programa social fue comunicado Gnicamente en la revista anual

“Larrevista” y Twitter.
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4. ANALISIS EXTERNO

A. INFORMACION DEMOGRAFICA Y SOCIOECONOMICA DEL BARRIO DE LA

UNION

El club tiene sus origenes en el popular barrio de La Unidn en Montevideo. Su sede y estadio

se encuentran en la calle Villagran 2554.

Barrio La Unién

Fuente: http://montevideo.gub.uy/areas-tematicas/cultura-y-tiempo-libre/barrios/historia-barrio-la-union

De acuerdo con la web de la Intendencia de Montevideo, ya en el afio de 1823 se habia
producido la instalacién de algunos saladeros y de un primer molino de la zona. En 1834, el
Gobierno de la Republica puso en marcha un plan para atraer la inmigracion en el cual eran
preferidos los artesanos, peones y trabajadores. Los origenes del barrio tienen sus raices en

poblacion trabajadora e inmigrante.®

3 Intendencia Municipal de Montevideo (2014). Historia barrio La Unién. Recuperado el 13 de noviembre
de 2019 de: http://montevideo.gub.uy/areas-tematicas/cultura-y-tiempo-libre/barrios/historia-barrio-la-
union
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El nombre del barrio nace recién en 1851 bajo el mandato del presidente Joaquin Suarez, con

el interés de perpetuar en la memoria de los pueblos el fin de la Guerra Grande.

Tomando la informacion publicada en el ultimo censo realizado por el Instituto Nacional de
Estadistica en el afio 2011, en Montevideo habitan 1.318.755 habitantes, de los cuales 39.880

habitan en La Unioén.

La Unién cuenta con 39.880
habitantes de acuerdo al
ultimo censo del INE.

Por lo tanto, La Unidn es el tercer barrio con mayor poblacion de Montevideo. A

continuacion, vemos los cinco barrios con mayor poblacion de Montevideo®:

Barrio Total Habitantes Hombre Mujer
Pocitos 67.992 29.393 38.599
Corddn 42.456 18.517 23.939

Unién 39.880 18.046 21.834

La Paloma, Tomkinson 37.424 18.241 19.183

Buceo 36.998 16.649 20.349

Fuente: http://www.ine.qub.uy/censos-2011

Con los datos extraidos de la encuesta realizada para este plan de marketing, el 58% de la
muestra se encuentra casado, comprometido o en una relacion mayor a un afio. Asimismo, el

62% de dichas personas tienen hijos.

4 Instituto Nacional de Estadistica (2011). Poblacién por areas aproximadas a barrios, segln sexo.
Recuperado el 13 de noviembre de 2019 de: http://www.ine.gub.uy/censos-2011
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Por otro lado, de acuerdo con los datos de nuestra encuesta, Unicamente el 12% de la muestra

viven solos.

Si bien la informacion publicada por el Instituto Nacional de Estadistica no cuenta con los
datos de habitantes por rango etario por barrio, se cuenta con las cifras de poblacién por
edades segin Centro Comunal Zonal. En el caso de La Union, el Centro Comunal Zonal

correspondiente es el numero 6, el cual es compartido con Malvin Norte y Blanqueada

(Este)®.
Area, Total Grupo decenal de edades
CCZy 0ag 10 a 20 a 30a 40 a 50 a 60 a 70 a 80 a 90 o
sexo 19 29 39 49 59 99 79 89 mas

CCZ6 59.030 6.863 7.341 8.561 8.139 7.064 7.505 5648 4.756 2.704 449
Hombres 26.810 3.484 3.770 4.149 3.846 3.289 3.306 2.284 1.768 816 a8
Mujeres 32.220 3.379 3.571 4.412 4293 3.775 4199 3.364 2988 1.888 351

Fuente: http://www.ine.gub.uy/censos-2011

El Centro de Investigaciones Econdmicas, CINVE, en su estudio de indice socioeconémico

arroja los siguientes datos al mes de noviembre 2018°:

5 Instituto Nacional de Estadistica (2011). Poblacién por area y sexo, seglin grupo quinquenal de edades y
edades simples. Recuperado el 13 de noviembre de 2019 de: http://www.ine.gub.uy/censos-2011

6 Centro de Investigaciones Econdmicas (2018). indice de Nivel Socio Econémico. Recuperado el 18 de
noviembre de 2019 de https://www.ceismu.org/site/indice-de-nivel-socioeconomico-inse-2018/
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La Union se encuentra en el nivel M- del indice de nivel socioecondémico cuyo ingreso

promedio del es de $23.600 pesos uruguayos.
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Ademaés, como datos relevantes de este segmento tenemos: aproximadamente un tercio
dispone de automovil, el 28% de aire acondicionado, el 40% de computadora y el 83% de

lavarropas.

$23.600 pesos uruguayos
es el ingreso promedio
del sector M-

B. SITUACION DEPORTIVA

De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta realizada para el presente documento,
al 66% de la muestra le gusta el basquetbol. Vale la pena remarcar que el 80% de los
encuestados hombres les gusta el basquetbol, mientras que el 54% de las mujeres les gusta
dicho deporte. Asimismo, el 55% de los encuestados de dicha muestra tiene afinidad con
algin equipo de basquetbol uruguayo, siendo significativo el peso de los encuestados

hombres en este porcentaje.

En lo que respecta a la competencia oficial de basquetbol en Uruguay, la misma tiene la

particularidad que la Liga Uruguaya de Ascenso se disputa entre los meses de junio y octubre.

Para la temporada 2020 los equipos que disputaran el torneo seran:
- Larre Borges
- Cordon
- Unidn Atlética
- Tabare
- Danubio

- Stockolmo
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- 25 de Agosto

- Colon

- Lagomar

- Urupan

- Olivol Mundial

- Descenso de Liga Uruguaya de Basquetbol

- Descenso de Liga Uruguaya de Basquetbol

Los clubes favoritos para lograr el ascenso en la proxima temporada son Larre Borges,
Corddn, Union Atlética, y posiblemente, aquellos clubes que desciendan de la Liga Uruguaya
de Basquetbol. Dichos clubes son quienes mejores posibilidades econdmicas tienen para

elaborar un plantel competitivo en la divisional.

Larre Borges fue eliminado en cuartos de final del plavyoff por el ascenso a Liga Uruguaya
de Béasquetbol. Por su parte, Cordédn fue eliminado en la final de dicho playoff. Mientras que
Union Atlética fue eliminado por Corddn en la semifinal de la instancia mencionada. En lo
que respecta a los clubes que desciendan de la Liga Uruguaya de Basquetbol, los mismos
contaran con recursos financieros provenientes de dicho torneo para el armado de un plantel

que los devuelva al circulo de privilegio.

Los objetivos trazados por la Comision Directiva son armar un equipo competitivo que pueda
lograr el ascenso a la Liga Uruguaya de Basquetbol para la temporada 2020 - 2021. La
maxima categoria del basquetbol uruguayo se disputa entre los meses de setiembre y junio.

Dicho torneo es disputado por 13 equipos.
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Al igual que para la Liga Uruguaya de Basquetbol, la empresa duefia de los derechos

televisivos es VTV.

Por otra parte, no existen datos oficiales sobre la concurrencia a encuentros de la tltima
temporada disputada de Liga Uruguaya de Ascenso. Sin embargo, de acuerdo con los
resultados que arrojo la encuesta realizada, el 39% de los hombres encuestados concurren al
menos una vez a los encuentros deportivos de su club de afinidad como locatario durante la
temporada. Dicho porcentaje disminuye considerablemente para mujeres, bajando al 12%.
Los porcentajes de concurrencia como visitantes disminuyen al 29% en hombres, mientras

que en mujeres se mantiene el porcentaje.

C. PRACTICA DE DEPORTES EN MONTEVIDEO

La consultora Equipos realiza estudios sobre la actividad fisica y habitos deportivos de los
montevideanos los cuales son publicados en el sitio web de la Intendencia de Montevideo. El

ultimo informe realizado data del mes de agosto 2019,

El ultimo informe publicado arroja que el 42% de los montevideanos realiza actividad fisica y

a su vez, el 64% percibe a los uruguayos como sedentarios.

" Equipos Consultores (2019). Monitor de opinién publica — Actividad fisica de los montevideano — agosto
2019. Recuperado el 13 de noviembre de 2019 de:
http://montevideo.gub.uy/sites/default/files/biblioteca/monitoractividadfisica.pdf
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La ultima informacion publicada en el sitio web de la Intendencia de Montevideo carece de
datos de interés que si los tenemos en el informe realizado por la misma consultora a

diciembre 20178.

En el ultimo informe mencionado, vemos que el porcentaje de montevideanos que practica

deporte se encuentra en el 47%.

Practica de deportes o actividad fisica (%)

44 a7
a1 10 39

16a29 30a49 50 a B¢ 35 ymas Alto Medio Bajo Total

Tramo etario NSE

nte alguna actividad fisica o practica algun deporte en su iempo libre?

Fuente: Actividad fisica de los montevideanos — diciembre 2017

En el informe de 2017 vemos que el Municipio E de Montevideo, que incluye los barrios
Unién, Malvin Norte, Malvin Nuevo, Las Canteras, Carrasco Norte, Carrasco, Punta Gorda,
Malvin, Buceo y La Blanqueada, es el municipio con mayor porcentaje de poblacion que

practica deportes en Montevideo.

Es necesario remarcar que la investigacion realizada por Equipos para el afio 2017 detalla que

el porcentaje de practica desciende de 63% en el estrato de NSE alto a 39% en el estrato de

8 Equipos Consultores (2017). Monitor de opinién publica — Actividad fisica de los montevideano — diciembre
2017. Recuperado el 13 de noviembre de 2019 de:
http://montevideo.gub.uy/sites/default/files/biblioteca/presentaciondeportesyactividadfisica-dic17im.pdf
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NSE bajo. EI Municipio E incluye barrios como Carrasco cuyo nivel socioeconémico es el
mas alto de Montevideo, por lo que no podemos concluir con exactitud cudl es el porcentaje
de personas que practican deportes en La Unién. De todas formas, podemos concluir que el

nivel socioeconémico determina claramente la practica o no de actividad fisica y deportes.

Otra conclusion que nos deja este informe de 2017 es que, si bien el aumento de personas que
practican deporte en Montevideo entre 2012 y 2017 no es considerable, si se ha incrementado

la frecuencia en la préctica.

El dltimo informe de la IMM
arroja que el 42% de los
montevideanos realiza
actividad fisica.

Asimismo, vale la pena remarcar que el nuevo gobierno electo de nuestro pais para el periodo
2020 — 2025 destaca como medidas la transformacion de la actual Organizacion Nacional de

Futbol Infantil en la Organizacion Nacional del Deporte Infantil teniendo como objetivo sera
incorporar a todos los demas deportes, enfatizando los aspectos sociales, educativos y

recreativos de su préactica.

La creacién de la Organizacion Nacional del Deporte Infantil y su expansion hacia los nucleos
familiares son parte del objetivo a impulsar por el nuevo gobierno, que responde a lo que

suele llamarse enfoque social del deporte.®

® Partido Nacional (2019). Programa de Gobierno 2020 — 2025
Recuperado el 13 de noviembre de 2019 de:
https://lacallepou.uy/programa/deporte/
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Con respecto a los motivos por los que los montevideanos practican deporte, el mas
importante es el cuidado de la salud. Mientras que la razén méas importante por la cual no
practican deporte es la falta de tiempo, apareciendo ademéas en muchas zonas de la ciudad la

seguridad como otro importante inhibidor.

El informe del afio 2017 destaca que entre quienes practican deporte o actividad fisica, la
préactica personal, por cuenta propia, no organizada y en espacios publicos (cercanos al lugar
de residencia) es el modo de préctica prevalente. EI montevideano no se muestra propenso a

trasladarse a otros barrios para la practica de deporte o actividad fisica.

A su vez, los encuestados por la consultora Equipos destacaron oportunidades de mejora en
seguridad y vandalismo de espacios publicos para practicar deporte. Por su parte, los clubes

deportivos y gimnasios alcanzan un 34% de las instalaciones utilizadas.

Instalaciones deportivas utilizadas habitualmente
Anos 2012-2017 (en %)

Espacios publicos- rambla, playa,

100% — T parques, plazas, ciclovias, etc
=Toe N -
6 Club deportivo
2 .
Gimnasios, spa, academias
En su propia casa
Plazas de deporte

Instalaciones de un centro de
trabajo

48 a1 ® Centro de ensefianza- escuela,
2% liceo, universidad

® Otro
017 N.S/N.C
es utiliza mas habituaimente?
a habitualmente alguna actividad fisica o practica algin deporte (376 casos en 2017

Fuente: Actividad fisica de los montevideanos — diciembre 2017

Por su parte, de la encuesta realizada para este trabajo, el 50% de los encuestados consideran

fundamental para asociarse a un club privado para practicar deportes que el mismo cuente con
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clases de variadas disciplinas, el 62% considera clave que el club cuente con horarios variados

y el 49% destaca que el club debe estar a una distancia de cercania de su domicilio.

D. GIMNASIOS Y CLUBES DEPORTIVOS EN LA UNION

Tal como se menciond en el punto “Préactica de deportes en Montevideo”, casi la mitad de los
montevideanos practica habitualmente deporte. Ademas, dichas personas no son propensas a

trasladarse a otros barrios para la practica de deporte o actividad fisica.

Al realizar la busqueda en Google sobre “Gimnasios en La Unién Montevideo” nos arroja los

siguientes resultados en Google Maps:

Fuente: Investigacion propia

De acuerdo con esta investigacion, la oferta de gimnasios en La Union se centra en la practica
de artes marciales. Claros ejemplos son: Club Olimpo — Muay Thai, Academia de Taekwondo
WTF, Boxing Academy Canillitas. Por otro lado, podemos encontrar gimnasios para la

practica de nuevas disciplinas como lo es la calistenia (Spartan Workout).
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Si buscamos en Google “Clubes deportivos en La Unién Montevideo”, los resultados en

Google Maps son los siguientes:

Q
Q
Q
Club'CQETC o
0 90
Q Q
0" o
Q
° o

Fuente: Investigacién propia

Por su parte, no existen grandes ofertas en materia de clubes deportivos en La Union, siendo
el més destacado el Club COETC que cuenta con actividades de gimnasia, piscina, futbol y

otros deportes.

Tal como se ha mencionado anteriormente, La Unién no cuenta con clubes de basquetbol que
compitan en torneos de la Federacion Uruguaya de Basketball. Ademas, el barrio tampoco
cuenta con otras instituciones que compitan en otros deportes. EI club mas cercado es el Club
Atlético Basafiez, institucion que, si bien fue fundada en La Union, en la actualidad se

encuentra asociado al barrio Malvin Norte.

A continuacion, destacaremos los principales gimnasios y clubes de La Unién:
- Club Coetc

- Sparta High Performance Center
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- Union Fitness

E. PERSPECTIVAS ECONOMICAS PARA URUGUAY EN 2020

El informe “Perspectivas econémicas: Las Américas” del mes de octubre de 2019 del Fondo
Monetario Internacional'?, detalla gue “En Uruguay, la actividad econémica se ha
desacelerado notablemente, en parte como consecuencia de la recesion mas profunda en
Argentina y la recuperacion mas lenta de lo previsto en Brasil”. Asimismo, dicho informe
destaca que importantes proyectos de infraestructura e inversion ayudaran a absorber este

impacto en los proximos dos afios.

El Fondo Monetario Internacional espera que el crecimiento se recupere de 0,4 por ciento en

2019 a 2,3 por ciento en 2020 y 3 por ciento en 2021.

FMI proyecta crecimiento
econémico del 2,3% en
Uruguay para 2020.

Dicho organismo internacional detalla que la inflacion y las expectativas inflacionarias
permanecen por encima del limite superior del rango de 3—7 por ciento fijado por el Banco

Central del Uruguay.

19 Fondo Monetario Internacional (2019). Perspectivas Econdmicas: Las Américas. Recuperado el 25 de
noviembre de 2019 de: https://www.imf.org/es/Publications/REO/WH/Issues/2019/10/22/wre01019
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Por otro lado, el Banco Central del Uruguay realiza la encuesta de expectativas econdmicas™?.
En el ultimo informe data del mes de noviembre de 2019 y se destacan las siguientes

expectativas:

Expectativas para el afic 2020 Promedio
Nivel de Actividad-Variacién del PIB 1.62
Variacion del emplep 0.36
Marco Fiscal-Resultado fiscal consolidado 313

Fuente: Encuesta de expectativas econdmicas — noviembre 2019.

F. REDES SOCIALES

La plataforma Hootsuite muestra los usuarios activos de redes sociales mensuales al mes de

enero 2019 en Uruguay*?:

Red Social Usuarios activos Mujeres Hombres
Facebook 2.5MM 52 % 48 %
Instagram 1.3 MM 56 % 44 %
Twitter 495 MM 35 % 65 %
Snapchat 427 MM 29 % 68 %
Linkedin 740 MM 51% 49 %

Fuente: La evolucion de las redes sociales en Uruguay.

11 Banco Central del Uruguay (2019). Encuesta de expectativas econémicas — noviembre 2019. Recuperado
el 15 de diciembre de 2019 de: https://www.bcu.gub.uy/Estadisticas-e-
Indicadores/Encuesta%20de%20Expectativas¥20Econmicas/iees06i1119.pdf#search=encuesta%20de%o2
Oexpectativas

12 E] Observador (2019). La evolucion de las redes sociales en Uruguay. Recuperado el 13 de noviembre de:
https://www.elobservador.com.uy/nota/la-evolucion-de-las-redes-sociales-en-uruguay-2019813144129
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Por otro lado, la consultora Grupo Radar en su informe de perfil del internauta uruguayo de
2018™2 presenta que el 89% de los uruguayos es usuaria de Internet. De dichos usuarios, el
95% utiliza internet para "chatear" en las redes sociales, incluida la aplicacion WhatsApp,
mientras que el segundo uso mas frecuente, con el 82%, es utilizar redes sociales en general
(no necesariamente para chatear), y también llevar adelante una busqueda en Google. Las

reproducciones de videos ocupan el tercer lugar con un 77%.

Facebook tiene 2,5 MM
de usuarios activos
en Uruguay

Otro dato revelador de dicho informe es que Instagram es la red social que ha crecido con méas

fuerza (un 58% es usuario) mientras que Facebook cae lentamente, especialmente entre los

usuarios mas jovenes.

13 El Pais (2018). Uruguayos en internet: cual red social es la estrella y cuantos grupos de WhatsApp tienen.

Recuperado el 13 de noviembre de: https://www.elpais.com.uy/vida-actual/uruguayos-internet-red-social-
estrella-cuantos-grupos-whatsapp.html
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A continuacion, mostraremos un informe de investigacion propia sobre los seguidores y
publicaciones de los clubes de basquetbol mas importantes en las tres principales redes

sociales:

Clubes Seguidores
Facebook Instagram Twitter
Aguada 31K 11.3 K 20.3 K
Goes gK - 87K
Malvin 86K 47K 87K
Unién Atlética 35K - 38K
Bigua 96K 32K 49K
Olimpia 88K 29K 26K
Cordén 28K 1.8K 22K
Atenas 58K - 49K

Fuente: Investigacion propia

Clubes Publicaciones
Facebook Instagram Twitter
Aguada Sin informacién 0.4 K 7.7K
Goes Sin informacién - 42K
Malvin Sininformacién 02K 3.4K

Unién Atlética  Sin informacién - 4K

Bigua Sin informacién 01K 54K
Olimpia Sin informacién 02K 08K
Cordén Sin informacién 03K 23K
Atenas Sin informacion - 49K

Fuente: Investigacion propia

Vale la pena remarcar que en dicha investigacion excluimos al Club Atlético Pefiarol, Club
Nacional de Futbol y Defensor Sporting Club, que dado que su popularidad esta asociada a

sus equipos de fatbol.
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5. ANALISIS FODA

Luego de realizar el anélisis interno y externo procedemos a identificar las fortalezas y
debilidades del club, y por otro lado las oportunidades y amenazas que se presentan en el

contexto en el que se encuentra la institucion.

Como fortalezas podemos destacar que la Institucion Atlética Larre Borges es el Unico club de
basquetbol del barrio de La Union, contando con importantes obras de infraestructura como es

el Estadio Romeo Schinca y su gimnasio anexo.

Ademas, existe un vinculo muy fuerte entre el barrio y el club que se visualiza, tanto en los
programas sociales que Larre Borges lleva a cabo, como en la préactica de deportes en su

gimnasio por parte de nifios y adolescentes de instituciones educativas de la zona.

Siguiendo con el andlisis interno, identificamos como debilidades los escasos recursos
financieros con los que cuenta la institucién que impacta en falta de recursos humanos para el
area comercial. El club no cuenta con estrategias de posicionamiento de mercado, teniendo el
eje geogréafico del barrio de La Union y su historia como posibles conductores de dicha
estrategia. La ausencia de personal para dicha area impide, tanto el desarrollo sostenido de
campafias para captacion de socios y asistentes a practicar deportes en el gimnasio del club,

como la busqueda de alianzas con organismos y clientes B2B.

Por otro lado, la falta de una pagina web limita la generacion de ingresos, asi como la

creacion de contenido para los interesados en los asuntos del club. Con respecto a la creacion

de contenido, es notorio la falta de personal encargado de prensa y comunicacion.
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Para finalizar con el andlisis interno, la situacién deportiva que atraviesa el club es una
debilidad. Actualmente se encuentra compitiendo en Liga Uruguaya de Ascenso que se
disputa entre los meses de junio y octubre, por lo que la exposicion mediatica del club se

limita a dicho periodo.

Si pasamos al analisis externo, podemos destacar como oportunidades la practica de deportes
por parte de los montevideanos. En los informes citados vemos que casi la mitad de los
montevideanos practica deportes habitualmente. Ademas, el club se encuentra en uno de los
barrios méas habitados de la capital uruguaya. A esto le sumamos que los montevideanos no
son propensos a trasladarse a otros barrios para la practica de ejercicio fisico. Vale la pena
agregar, que en La Union no hay gran oferta de gimnasios y clubes deportivos para la practica

de actividad fisica.

Otra oportunidad que identificamos es el amplio campo para trabajar en captacion de socios.
Asimismo, actualmente el club no explota sus instalaciones y no las comercializa a clientes

B2B.

Finalizando con el analisis externo, tomamos como amenaza la situacion econémica del pais
en un contexto de desaceleracion de la economia. Asimismo, el indice socioeconémico del
barrio de La Union es M- por lo que la capacidad de consumo y gasto de los hogares del

barrio es limitada. Ademas, existen otros gimnasios funcionando en la zona.
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Fortalezas

Estadio Romeo
Schinca y gimna-
sio anexo.

Unico club de
basquetbol de
La Unién.

Fuerte vinculo
entre barrio y
club.

Oportunidades

Practicade E
deportes en

Montevideo.

Club instalado
en uno de los
tres barrios mas
poblados de
Montevideo.

Amplio campo
para trabajar en
captacién de
socios.

Debilidades Amenazas
scasos recursos Desaceleracion
financieros y de la economia
humanos. uruguaya.
Ausencia de Nivel

socioecondmico
de los hogares

estrategia de
posicionamiento

de mercado. de La Union.

Ausencia de Gimnasios

campanas de funcionando
captacion. en la zona

Pagina web en
construccion.

Situacion
deportiva actual.

Una de las debilidades del club es la ausencia de recursos econdémicos para destinar a
conseguir recursos humanos con el fin de ocupar las posiciones necesarias en areas
comerciales y de comunicacion. Consideramos que dichas carencias pueden ser cubiertas con

personal de la comision directiva especialmente designado a dichas tareas.

37



6. OBJETIVOS

Buscaremos la maximizacion de los ingresos de la institucion y rentabilizacion de aquellos

productos y servicios comercializados en la actualidad vinculados al socio.

El desafio se ubica en desarrollar estrategias innovadoras en una industria con escasos

recursos y personal sin especializacion en el area comercial.

A continuacion, detallaremos los objetivos del plan de marketing de la Institucion Atlética

Larre Borges para la siguiente temporada deportiva.

A. POSICIONAMIENTO

Buscaremos el posicionamiento objetivo de la marca Larre Borges a partir de las

caracteristicas de su barrio de origen.

Tal como se ha mencionado anteriormente, la Institucion Atlética Larre Borges es el Unico
club de La Union que actualmente compite en los torneos de la Federacion Uruguaya de
Basketball. Ademas, el barrio de La Union se desarrolla como una zona de familias

trabajadoras e inmigrantes que poblaron dichas tierras en los afios 1820.

Ademas, de acuerdo con resultados que arrojaron la encuesta realizada para este plan de
marketing, el 55% de los encuestados tiene afinidad con algun club de basquetbol uruguayo.
Quienes tienen afinidad con algan club de los encuestados de la muestra, para un 45% de los
mismos dicha afinidad surge por el vinculo familiar y un 27% surge por el vinculo del

encuestado con el barrio.
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Por dicha razén, desarrollaremos estrategias para ubicar a Larre Borges como el club de “La

Familia de La Union”, aplicando componentes emocionales y geograficos a la marca del club.

Familia y barrio seran los drivers
para el posicionamiento
de lamarca

Por otro lado, si bien un gran porcentaje de los encuestados no asocia al barrio de La Unién
con ninguna palabra en especial, para quienes si asocian al barrio con una palabra, un 12% lo

asocia con Larre Borges y/o basquetbol.

De esta manera buscaremos que la institucion sea la referente en materia deportiva y social de

la zona.

La medicion del cumplimiento del objetivo mencionado se realizara a través de encuesta en la
cual el 70% de la muestra deberd mencionar a Larre Borges como primera opcion de club

deportivo en La Union. La encuesta se realizara al término de la temporada.

B. CAMPANA DE SOCIOS PARA EL ANO 2020

Como bien se ha mencionado en el analisis externo, La Union es uno de los barrios mas
poblados de Montevideo. Ademas, nuestra investigacion arroja que Larre Borges es el unico

club del barrio que compite oficialmente en disciplinas deportivas.
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Por otro lado, la oferta de clubes deportivos y gimnasios para realizar actividad fisica en La
Union no es variada en un contexto en el cual casi la mitad de los montevideanos realizan

actividad fisica.

Desarrollaremos el producto “Socio Total” para captar aquellas personas fanaticas de asistir a
espectaculos deportivos como aquellos que disfrutan de practicar deporte. EI 42% de los
encuestados considera clave el obtener acceso para poder practicar deporte y descuentos para
entradas a encuentros deportivos. Por lo que el “Socio Total” tendra importantes beneficios
para asistir a los encuentros disputados como local y el libre acceso a las clases de actividad

fisica del club.

“Socio Total” buscara captar a
quienes disfrutan asistir a
espectaculos y practicar deporte

Buscaremos incrementar la masa social en un 50%, asi como rentabilizar aquellos socios
activos, convirtiendo al 20% en “Socio Total”. De esta manera se buscara maximizar los

ingresos por cuotas sociales.

El incremento de la captacion de nuevos socios se encuentra asociado a los mayores ingresos
por entradas vendidas a encuentros deportivos a disputarse en el Estadio Romeo Schinca. Por
dicha razén, instauraremos como objetivo el incremento del 25% de los ingresos por venta de

entradas a encuentros deportivos disputados por el club como locatarios.

Ademas, perseguiremos la mejora de la experiencia de estadio para los socios y simpatizantes

gue concurren a los partidos que la institucion disputa como locatario. Entendemos que dicha
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experiencia se inicia desde la comunicacion a la masa critica sobre el encuentro a disputarse,
pasando por su estadia durante la duracién del partido y finaliza con la vuelta a los hogares de

dichas personas.
La medicion del cumplimiento del objetivo mencionado se realizara a través de encuesta en la
cual el 90% de los encuestados deberé estar satisfechos con la experiencia. La encuesta se

realizara al término de la temporada.

Dichas campafias se encontraran en el marco del posicionamiento objetivo del club

anteriormente mencionado.
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7. DECISIONES ESTRATEGICAS DE MARKETING

A. MACROSEGMENTACION

Que: ser parte de un club histérico de Montevideo.
Quien: hombres y mujeres habitantes del barrio de La Union

Como: industria del deporte.

B. MICROSEGMENTACION

Que: Disfrutar de la experiencia como espectador del apasionante deporte del basquetbol,
apoyando al club histérico de La Unidn. Desarrollar la practica de deporte en un club familiar

ubicado en un popular barrio de Montevideo.

Quien: hombres, mujeres y nucleos familiares de todas las edades, habitantes del barrio de la
Union, cuyo nivel socio econdmico se encuentre a partir del promedio del barrio (M-)

Como: desarrollo de campafias de captacion de socios a medida de cada necesidad.

C. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Buscaremos cumplir con nuestro objetivo propuesto de posicionar a la Institucion Atlética
Larre Borges como el club de “La Familia de La Unién” mediante el desarrollo de estrategia
de posicionamiento basadas en 4 pilares:

- Pagina web y redes sociales

Estrategias SEO

Publicidad gréafica en puntos estratégicos del barrio

- Actividades sociales

42



Consideramos esencial la construccion de la pagina web del club y la creacion de contenido
que promulgue la actividad deportiva y social de la institucion enmarcado en la estrategia de

posicionamiento del club.

El contenido a publicar en el sitio oficial estara estipulado por un calendario editorial. Los
tipos de contenido a publicar en la pagina web seran:

- Resultados y estadisticas de los partidos.

- Entrevistas con jugadores, cuerpo técnico y trabajadores del club.

- Promocion de las actividades sociales del club.

- Informacion de los préximos partidos.

- Planes para asociarse.

La frecuencia de las publicaciones de cada contenido dependera del perfil de visitante y el

impacto que tuvieron anteriormente este tipo de publicaciones.

En lo que respecta a redes sociales, estableceremos una comunicacion mas cercana con los

seguidores con un trato familiar que dependeréa del perfil de cada usuario de red social.

Como punto en comun a todas las redes sociales, buscaremos publicar los links de los

contenidos del sitio web, de manera de incrementar el trafico a la landing page a través de

redes sociales.
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Instrumentaremos que cada publicacién e imagen contenga el hashtag #LaFamiliaDeLaUnion

Larre Borges 4~ W Follow

iHoy comienza una nueva ilusion!
#LaFamiliaDeLaUni6én

4 Reply 13 Retweet Yy Favorite eee More

Ademas, buscaremos dar un paso mas hacia una comunicacion directa con los asociados. Para
la muestra de encuestados, un 15% de la misma considera clave que el club tenga una
comunicacion activa con el socio. Utilizaremos WhatsApp para informar las principales

novedades del club. Para la realizacion de estas acciones sera necesario actualizar la base de

datos de los socios actuales.

00000 intel T 9:41 AM 00000 intel T 9:41 AM S0 Ty

S0 Ty
< Chat Larre Borges @ < Chat Larre Borges @

Con respecto a las estrategias SEO, comenzaremos por definir dicho concepto como el

posicionamiento natural que busca que el proyecto de la pagina gane visibilidad en el motor

de busqueda de Google.
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Deberemos vincular las busquedas de entidades deportivas en el barrio de La Uni6n con el

sitio web y las redes sociales del club.

El otro pilar que manejaremos en nuestra estrategia de posicionamiento ser la publicidad
grafica en la via publica. La Unidn se caracteriza por tener una gran actividad comercial
centralizada en la Avenida 8 de octubre, una de las principales calles de la capital. Algunos de
los principales puntos con gran afluencia de personas en la zona son:

- Avenida 8 de octubre esquina Comercio

- Avenida 8 de octubre esquina Pan de Azlcar

- Avenida 8 de octubre esquina Larravide

- Plaza N° 5 de Deportes

- Feria Vecinal de la calle Joanicd

- Feria Vecinal de la calle Ingeniero José Serrato

En dichos puntos del barrio se instalara publicidad grafica haciendo hincapi¢ en “La Familia

de La Union”.

El 31% de la muestra de la encuesta realizada para el presente documento considera clave
para asociarse a un equipo de afinidad el sentido de pertenencia. Dado el resultado
mencionado, se elaborara un calendario para actividades sociales en el club con el fin de

reunir socios, simpatizantes, familias del barrio y jugadores de la institucion.

Dado que para la temporada 2020, el calendario de competencia se reduce a los meses desde

junio a octubre, centraremos las actividades en dichos meses.
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Junio: “Banderazo”.

- S&bado previo al inicio del torneo en el Estadio Romeo Schinca.
- Entrada gratuita.

- Presencia del plantel principal.

- Actividades entre plantel principal e hinchas.

- Actividades de muestra de los servicios del club.

- Stands para asociarse y comprar entradas/abonos.

- Stands para compra de merchandising oficial.

- Stands con productos de nuestros sponsors.

- Foodtrucks.

Julio: “Aniversario Larre Borges”

- Sabado siguiente al 17 de julio de 2020 en el Estadio Romeo Schinca.
- Entrada a precio accesible.

- Encuentro amistoso entre plantel principal y seleccion local.

- Stands para asociarse y comprar entradas/abonos.

Stands para compra de merchandising oficial.

- Stands con productos de nuestros sponsors.

Foodtrucks.

Octubre: “Banderazo cierre de campeonato”

- Sébado previo al cierre del torneo en el Estadio Romeo Schinca.
- Entrada gratuita.

- Presencia del plantel principal.

- Actividades entre plantel principal e hinchas.
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- Actividades de muestra de los servicios del club.
- Stands para asociarse y comprar entradas/abonos.
- Stands para compra de merchandising oficial.

- Stands con productos de nuestros sponsors.

- Foodtrucks.

D. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

Para el desarrollo de estrategias de crecimiento nos basaremos en el trabajo realizado por Igor

Ansoff en “Strategies for diversification”%,

Productos
Existentes Nuevos
” Estrategias de
@ Estrategias de desarrollo
§ penetracion de productos
8 2] de mercado o
> . . .
ko] w diferenciacion
[}
o
o Estrategias de
= desarrollo Estrat cd
de mercados strategias ce

Nuevos

o diversificacion

segmentacion

Fuente: http://queaprendemoshoy.com/que-es-la-matriz-de-ansoff/

De acuerdo con las estrategias desarrolladas por Igor Ansoff, entendemos que la estrategia
adecuada es la de penetracion de mercado, dado que se buscara aumentar la masa social del

club con productos existentes.

14 Ansoff, 1. (1957). Strategies for diversification. Recuperado el 15 de diciembre de 2017 de:
https://es.scribd.com/document/346198384/Ansoff-1957-Strategies-for-Diversification
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Si tomamos en cuenta el crecimiento de los Gltimos afios en la practica de deporte en
Montevideo, el interés del nuevo gobierno electo en el desarrollo del deporte con fines
sociales y que Larre Borges deberé posicionarse como el club deportivo referente en La
Unidn, la institucion debera establecer lazos y relaciones con las entidades gubernamentales

barriales para expandir el crecimiento de la préctica del deporte en La Union.

Asimismo, se debera establecer relaciones con otras instituciones deportivas de la zona que no
compitan con Larre Borges, como lo son clubes de baby futbol para fomentar el desarrollo de

la practica de deporte en el barrio.

Entre los clubes de baby futbol del barrio de La Union se destacan Estudiantes de La Uniony
Club Fray Bentos. El baby futbol es una actividad con gran desarrollo en nuestro pais que

agrupa a familias todos los fines de semana.

Entendemos que el desarrollo del deporte en La Unidn beneficiard de manera directa a la
institucion. De esta manera se seguira la estrategia de penetracion de mercado, aumentando la
cuota de participacion en el mismo con el ingreso de nuevos socios que no se encuentran

asociados a ningun club, asi como nuevos socios que dejaran sus clubes deportivos actuales.

E. ESTRATEGIA COMPETITIVA

Para el desarrollo de la estrategia competitiva de marketing, utilizamos la clasificacion

propuesta por Philip Kotler en su libro “Direccién de Marketing” del afio 2006. *°

15 Kotler, P. (2006); Direcciéon de Marketing, Prentice Hall Hispanoamericana S.A.
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Las estrategias desarrolladas por el autor son: lider, retador, seguidor y especialista.

Para el desarrollo de la estrategia competitiva entendemos conveniente que en una primera

fase el club siga la estrategia de retador para poder llegar a la estrategia de lider de mercado.
Vale la pena mencionar que, para los siguientes afios, en la elaboracion de los planes de
marketing se debera considerar aumentar las estrategias de macro y microsegmentacion a toda

la capital uruguaya. En dichas instancias el club debera desarrollar la estrategia de seguidor.

Tal como se ha expresado en la estrategia de crecimiento, buscar el desarrollo del deporte en

el barrio de La Unidn beneficiara a la institucion.

49



8. DECISIONES OPERATIVAS DE MARKETING

A. PRODUCTO

Centraremos nuestros esfuerzos al desarrollo del producto “Socio Total” con el fin de atraer a
quienes disfrutan de presenciar los encuentros deportivos de la institucion y practicar

deportes.

Para los “Socios Totales” desarrollaremos el acceso web a la compra de entradas con
descuentos incentivando a que cuantos mas partidos como locatarios el asociado concurra,

mayor sera el beneficio del descuento.

Una vez publicado el calendario de partidos, el asociado podra ingresar a la web del club y
seleccionar todos los partidos a los que concurrird y de esta manera seleccionar un abono
personalizado que beneficiard a quienes mas encuentros a concurrir seleccionen. El pago de
dicho abono se realizara por tarjeta de crédito como una compra web. Una vez aprobado el
pago web se enviara a la direccidn de correo electronica del socio los tickets del abono

seleccionado.

Con respecto al acceso a poder realizar deportes en la institucion, los “Socios Totales” tendran
acceso libre a todas las clases de gimnasia e instalaciones del club. A las ya existentes clases
de entrenamiento funcional, zumba, basquetbol para adultos y patin, se sumaran clases de

spinning, musculacion, pilates y aerolocal.

Para poder competir con gimnasios de la zona que actualmente tienen mejores equipamientos

que la institucion se realizara una inversion en compra de equipamientos. El 52% de la
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muestra de encuestados para este trabajo considera clave que el club tenga un buen nivel de

instalaciones para asociarse.

Ademaés de los beneficios mencionados en el parrafo anterior debemos atender a quienes
consideran importante el acceder a beneficios o descuentos en comercios de la zona. De
acuerdo con los resultados de nuestra encuesta, un 18% de los encuestados consideran clave
dichos beneficios a la hora de asociarse al club de afinidad. Para satisfacer dichas necesidades
buscaremos las alianzas con los sponsors actuales y otros comercios representativos de la
zona, de manera de que nuestros socios obtengan beneficios y descuentos en dichos

establecimientos.

La encuesta realizada para este trabajo arrojo conclusiones como que el vinculo familiar y el
barrio de son los motivos mas fuertes para la generacion de afinidad con un equipo de
basquetbol en nuestro pais. Por lo que buscaremos que el producto “Socio Total” se adecue a
las necesidades de familias que quieran asociarse. El 19% de la muestra de encuestados para
el presenta plan de marketing consideran clave que los asociados tengan descuentos por

grupos.

B. DISTRIBUCION

Consideramos que los canales de distribucion del producto deberan ir desde el club al publico.
Para esto se desarrollaran camparfias en vias publicas de alto transito de personas en La Unién
como lo son:

- Avenida 8 de octubre esquina Comercio

- Avenida 8 de octubre esquina Pan de Azucar

- Avenida 8 de octubre esquina Larravide
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- Plaza N° 5 de Deportes
- Feria Vecinal de la calle Joanico

- Feria Vecinal de la calle Ingeniero José Serrato

Para cumplir con el cometido se realizardn activaciones en las zonas mencionadas. Dichas
activaciones consistiran en juegos y dinamicas llevadas a cabo por promotores, de manera de

generar interaccion con las personas del barrio y ofrecer el producto “Socio Total”.

Dichas activaciones cumpliran con el doble cometido de reforzar la estrategia de

posicionamiento del club y la venta del producto mencionado anteriormente.

De todas formas, se conservaran los canales de venta que actualmente funcionan como lo son

Fan Page de Facebook, via telefénica y de manera presencial en el club.

C. PRECIO

Tal como se menciona en el analisis interno, actualmente el club tiene la siguiente lista de
precios mensuales para las cuotas sociales:

- Socios jugadores de divisiones formativas: 850 pesos uruguayos

- Socios de escuela de basquetbol: 580 pesos uruguayos

- Socios activos: 380 pesos uruguayos

- Socios deportivos: 850 pesos uruguayos

Considerando que el producto “Socio Total” es la suma de beneficios que tienen las clases de

socios activos y deportivos, y adicionalmente los nuevos beneficios mencionados en las
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acciones a tomar como estrategias operativas de marketing de producto el precio mensual

individual seré de $1.200 pesos uruguayos.

Precio mensual en pesos uruguayos

Individual 1.200
Grupo Familiar (2 individuos) 2.040
Grupo Familiar (3 individuos) 2.880
Grupo Familiar (4 individuos) 3.600
Grupo Familiar (5 individuos) 4.200

Tal como se visualiza en la tabla anterior, los precios para grupos familiares tienen beneficios

en el precio a medida que mas personas conformen dicho grupo.

Si consideramos el precio mensual para dos personas, la cuota mensual tiene un descuento de
15% sobre el precio mensual individual. El precio mensual para tres personas tiene un
descuento del 20% sobre el precio mensual individual. Para los grupos de cuatro individuos el
descuento alcanza el 25% sobre el precio mensual individual. Por ultimo, el precio mensual
para grupos de cinco individuos tiene un descuento del 30% sobre el precio mensual

individual.

Tal como se menciona en los objetivos del plan de marketing, se propuso aumentar la masa
social en un 50% en relacién con el padrdn actual. Si tomamos los supuestos detallados a
continuacidn, la campafia generara un flujo de ingresos mensuales de $358.360 pesos

uruguayos.
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Concepto Cantidad  yocm e o in;?ézlca :

Individual 176 1.200 211.200
Cindvducs). % 2040 73,440
?rﬁﬁgiﬁfgg 14 2.880 40.320
?ﬁﬁg.iﬂg 7 3.600 25.200
® iividuos) 2 4200 5.400

Con respecto a la compra de abonos para la temporada, tal como se ha mencionado se
fomentara que los socios concurran a la mayor cantidad de encuentros deportivos posibles,
beneficiandolos con un 5% de descuento adicional sobre el precio de la entrada individual de

un partido por cada encuentro extra al que asista.

Precio Individual en pesos uruguayos

1 partido 100
Abono 2 partidos 190
Abono 3 partidos 270
Abono 4 partidos 340
Abono 5 partidos 400
Abono 6 partidos 450
Abono 7 partidos 490
Abono 8 partidos 520
Abono 9 partidos 540
Abono 10 partidos 550
Abono 11 partidos 550

D. COMUNICACION

Para llevar adelante el plan de marketing de la Institucion Atlética Larre Borges se

implementaran acciones de comunicacion online y offline.
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En materia de comunicacion online se utilizaran las siguientes herramientas:
- Comunicacion activa en redes sociales.
- Creacion de la pagina web del club.

- Desarrollo de estrategias SEO.

En lo que respecta a la comunicacion en redes sociales, se desarrollaran contenidos
multimedia que mezclen los conceptos familia y barrio. Dichos conceptos seran nuestros

drivers para la estrategia de posicionamiento del club.

El contenido desarrollado debera poder llevar el trafico de visitantes y seguidores de redes
sociales a la landing page del club. Sera en dicho sitio web en la que se ofrecera los productos

comercializados por el club.

Seré responsabilidad del community manager la elaboracion del plan de comunicacion de
manera de publicar los posts en los horarios que mayor impacto puedan tener y mayor alcance

se obtenga.

Por otro lado, tal como se ha mencionado en la estrategia de posicionamiento, se dara por
comienzo a una comunicacion activa por WhatsApp con los asociados. De esta manera se
informara los pormenores de la actividad social y deportiva de la institucion. Asimismo, se
realizaran videos por parte de jugadores del club invitando a los asociados a partidos y

actividades sociales.
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Con respecto a la creacion de la pagina web, la misma sera fundamental para ser la landing
page y convertir a los visitantes en clientes. En el sitio web se publicara informacién sobre las
actividades sociales y deportivas, asi como entrevistas con jugadores y otras figuras del club.
Para reforzar la estrategia de llevar tréfico a la pagina web del club, se implementara acciones

para mejorar el posicionamiento en los buscadores web.

Por su parte, en materia de comunicacién offline se realizaré publicidad en via publica. Tal
como se ha mencionado en la estrategia de posicionamiento, La Unidn cuenta con zonas de
gran transito de personas como lo son:

- Avenida 8 de octubre esquina Comercio

- Avenida 8 de octubre esquina Pan de Azlcar

- Avenida 8 de octubre esquina Larravide

- Plaza N° 5 de Deportes

- Feria Vecinal de la calle Joanicd

- Feria Vecinal de la calle Ingeniero José Serrato

Ademas, un 25% de la muestra de encuestados para este trabajo asocia a La Union con la

Avenida 8 de octubre y la zona comercial.

Por lo tanto, consideramos importante el establecer publicidad gréfica en los puntos clave del

barrio. Dicha publicidad debera encontrarse en el marco de la estrategia de posicionamiento

de la institucion.
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E. FLUJO DE FONDOS

A continuacion, presentaremos el flujo de ingresos anual para el proyecto del producto “Socio
Total”. Es necesario remarcar que no consideramos el resto de los ingresos y costos/gastos

con los que cuenta la institucion.

Como se puede ver a continuacion, el club debera afrontar una inversion de $1.110.000 pesos
uruguayos para la renovacion y compra de equipamientos para el gimnasio del club. Si bien se
trata de una inversion importante para el club, consideramos que la misma sera de suma

importancia para la generacion de recursos.

La inversion a realizar se financiara con préstamo de banco de plaza a con vencimiento en un

afio.
Conceptos Pesos uruguayos Comentarios
Socios Totales 4.302.720
Conversién de Socios Activos a Socios Totales 720.000
Total Ingresos Brutos-Cuotas Sociales 5.022.720
Churn 502 272 Tomamos como supuesto una tasa de cancelacién
del 10 % de los socios activos
Total Ingresos Cuoctas Sociales - Churn 4.520.448
Total Ingresos por Aumento de Venta de Entradas 130.000
Total Ingresos Anuales 4.650.448
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Conceptos

Inversién de equipamiento

Gastos del personal

Gastos de campana de
activacion

Gastos de publicidad offlines

Gastos de publicidad online

Gastos de comunicacién en
redes sociales

Gastos de creacién y

Gastos de actividades
sociales

Total Egresos Anuales

Flujos Netos Anuales

mantenimiento de pagina web.

Pesos uruguayos Comentarios

1.110.000

300.000

150.000

20.000

96.000

120.000

50.000

150.000

1.996.00
2.654.448

Corresponde a la inversién a realizar para el
equipamiento del gimnasio e instalaciones del club

Corresponde a los gastos de sueldos de
profesores y entrenadores del gimnasio.

Corresponde a gastos de sueldos de promotores
y otros gastos operativos de campafia de
activacién por dos meses (mes previo a comienzo
de torneo y mes de inicio de torneo)

Corresponde a gastos de publicidad en via
publica.

Corresponde a publicidad en redes y gastos para
estrategias SEO

Corresponde a sueldo de community manager y
creaciéon de contenido multimedia

Corresponde a los gastos operativos por las
actividades sociales en el marco de estrategia de
posicionamiento.

El area responsable de llevar a cabo las acciones de marketing debera realizar presentaciones

periddicas en las sesiones de comision directiva con el fin de mostrar el grado de avance en la

obtencidn de los objetivos planteados, asi como el grado de cumplimiento con el presupuesto

del plan de marketing.

A su vez, una vez finalizada la temporada deportiva se deberé analizar el éxito de la campafia

de marketing llevada a cabo
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9. CONCLUSIONES

Los objetivos planteados en el plan de marketing 2020 es el posicionamiento del club como
referente en materia deportiva y social de la zona, asi como el incremento de la masa social

del club.

Dado dichos objetivos, se ha realizado una investigacion que arrojo como resultados el fuerte
vinculo entre el barrio de origen y el lazo familiar de una persona para tener afinidad con un

club deportivo.

Asimismo, la investigacion dilucidd que, a pesar de la afinidad de una persona con un club de
basquetbol, un gran porcentaje no es socio de las instituciones ni concurre a los encuentros

disputados.

Por otro lado, a la hora de asociarse los encuestados consideraron clave el nivel de las

instalaciones del club.

Producto de los objetivos planteados y los resultados de la investigacion realizada, se
desarrollan las estrategias de marketing estratégico y operativo mencionadas en los puntos 7'y
8 del presente documento que buscaran afianzar al club como institucion referente de la zona

y la generacion de recursos econémicos.
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11. ANEXOS

Durante el mes de enero 2020 se llevé a cabo una encuesta desarrollada en la plataforma
Google Forms. La misma fue dirigida a hombres y mujeres de todas las edades.

Si bien la muestra de encuestados no fue seleccionada con métodos estadisticos, la misma

arrojo resultados de intereés.

A continuacion, se detalla las preguntas de la encuesta y las respuestas de los encuestados.

a.1 ¢Cual es tu género?

Mujer 66 54%

Hombre 56 46%

Total 122 100%

a.2 ¢ Qué edad tienes?

De 0 a 9 aflos 0 0% 1 1% 1 1%
De 10 a 19 afios 3 2% 1 1% 4 3%
De 20 a 29 afios 16 13% 21 17% 37 30%
De 30 a 39 afios 12 10% 9 7% 21 17%
De 40 a 49 afos 12 10% 10 8% 22 18%
De 50 a 59 afios 10 8% 18 15% 28 23%
De 60 a 69 afos 3 2% 6 5% 9 7%
Total 56 46% 66 54% 122 100%
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a.3 ¢En qué barrio o localidad vives?

Pocitos 12 10% 8 7% 20 16%
Cordon 9 7% 5 4% 14  11%
Malvin 5 4% 4 3% 9 7%
Departamento de Canelones 2 2% 6 5% 8 7%
Prado, Nueva Savona 1 1% 5 4% 6 5%
Cerrito 1 1% 5 4% 6 5%
Flor de Marofias 2 2% 3 2% 5 4%
Union 4 3% 1 1% 5 4%
Parque Rodd 2 2% 2 2% 4 3%
Parque Batlle, Villa Dolores 2 2% 2 2% 4 3%
Aguada 2 2% 1 1% g 2%
La Blanqueada 1 1% 2 2% 3 2%
La Comercial 2 2% 1 1% 3 2%
Pefiarol, Lavalleja 2 2% 1 1% 3 2%
La Paloma, Tomkinson 1 1% 2 2% 3 2%
Departamento de Florida 1 1% 1 1% 2 2%
Palermo 2 2% 0% 2 2%
Punta Carretas 0% 2 2% 2 2%
Punta Gorda 0% 2 2% 2 2%
Aires Puros 0% 1 1% 1 1%
Barrio Sur 0% 1 1% 1 1%
Belvedere 0% 1 1% 1 1%
Brazo Oriental 1 1% 0% 1 1%
Carrasco 0% 1 1% 1 1%
Centro 1 1% 0% 1 1%
Jacinto Vera 0% 1 1% 1 1%
Paso de la Arena 0% 1 1% 1 1%
Piedras Blancas 0% 1 1% 1 1%
Sayago 0% 1 1% 1 1%
Tres Cruces 1 1% 0% 1 1%
Atahualpa 1 1% 0% 1 1%
Departamento de Maldonado 0% 1 1% 1 1%
Lezica, Melilla 0% 1 1% 1 1%
Villa Espafiola 0% 1 1% 1 1%
Malvin Norte 1 1% 0% 1 1%
Punta Rieles, Bella Italia 0% 1 1% 1 1%
Tres Ombues, Victoria 0% 1 1% 1 1%
Total 56 46% 66 54% 122 100%
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a.4 ;Cual es tu estado civil?

Casado/a 23 19% 18 15% 41 34%

Comprometido/a 1 1% 3 2% 4 3%

Divorciado/a 2 2% 8 7% 10 8%

En Relacion (mas

de 1 Afio de

noviazgo) 8 7% 18 15% 26 21%

Noviazgo

(periodo inferior a

1 afio) 1 1% 0% 1 1%

Separado/a 1 1% 2 2% 3 2%

Soltero/a 20 16% 15 12% 35 29%

Viudo/a 0% 2 2% 2 2%

Total 56 46% 66 54% 122 100%
a.5 ¢Cuantos hijos tienes?

1 8 7% 9 7% 17 14%

2 12 10% 20 16% 32 26%

3 4 3% 4 3% 8 7%

Ninguno 32 26% 33 27% 65 53%

Total 56 46% 66 54% 122 100%
a.6 ¢Con cuantas personas vives?

1 15 12% 15 12% 30 25%

2 12 10% 14 11% 26 21%

3 13 11% 16 13% 29 24%

40mésde4 8 7% 14 11% 22 18%

Solo 8 7% 7 6% 15 12%

Total 56 46% 66 54% 122 100%
a.7 ¢ Te gusta el basquetbol?

No 11 9% 30 25% 41 34%

Si 45 37% 36 30% 81 66%

Total 56 46% 66 54% 122  100%

65



a.8 ¢ Cual es tu grado de afinidad con algun equipo de basquetbol uruguayo?

Fanético 3 2% 0% B 2%
Hincha 20 16% 4 3% 24 20%
No tengo afinidad con 18  15% 37 30% 55  45%
ningln equipo

Simpatizante 15 12% 25 20% 40  33%
Total 56 46% 66 54% 122 100%

a.9 En caso de tener afinidad con algun equipo, ¢cual es el motivo por el cual tienes afinidad
con el equipo?

No tengo afinidad
con ningln equipo 18 15% 37 30% 55 45%

Por el barrio 7% 9 7% 18 15%
Por el equipo de

©

fatbol del mismo club 2 2% 0% 2 2%
Por la cultura del club 4 3% 0% 4 3%
Por los colores 3 2% 2 2% 5 4%
Por los jugadores 2 2% 1 1% 3 2%
Por mi vinculo

familiar 15 12% 15 12% 30 25%
Por haber ido al club

a practicar deportes 2 2% 0% 2 2%
Por mis vinculos de

amistad 1 1% 2 2% 3 2%
Total 56 46% 66 54% 122 100%

a.10 En caso de tener afinidad con algln equipo, ¢con qué frecuencia concurres a los
encuentros deportivos que disputa dicho equipo como locatario?

Maés de la mitad de

los partidos 7 6% 0% 7 6%
Menos de la mitad de

los partidos 14 11% 8 7% 22 18%
Nunca 16 13% 21 17% 37 30%
Siempre 1 1% 0% 1 1%
No tengo afinidad con

ningun equipo 18 15% 37 30% 55 45%
Total 56 46% 66 54% 122 100%
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a.11 En caso de tener afinidad con algun equipo, ¢con qué frecuencia concurres a los
encuentros deportivos que disputa dicho equipo como visitante?

Mas de la mitad de

los partidos 4 3% 0% 4 3%
Menos de la mitad de

los partidos 11 9% 8 7% 19 16%
Nunca 22 18% 21 17% 43 35%
Siempre 1 1% 0% 1 1%
No tengo afinidad con

ningdn equipo 18 15% 37 30% 55 45%
Total 56 46% 66 54% 122 100%

a.12 ¢ Sos socio de tu equipo?

No 22 18% 28 23% 50 41%
Si 16 13% 1 1% 17 14%
No tengo afinidad

con ningln equipo 18 15% 37 30% 55 45%
Total 56 46% 66 54% 122 100%

a.13 ¢ Qué aspectos consideras claves como socio o potencial socio de un equipo?
a.13.1 Encuestados que consideran clave el acceso a poder practicar deporte / entrenamiento
en las instalaciones del club.

No 35 29% 36 30% 71 58%
Si 21 17% 30 25% 51 42%
Total 56 46% 66 54% 122 100%

a.13.2 Encuestados que consideran clave el obtener descuentos en entradas.

No 25 20% 46 38% 71 58%
Si 31 25% 20 16% 51 42%
Total 56 46% 66 54% 122 100%
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a.13.3 Encuestados que consideran clave el obtener beneficios en comercios (descuentos
/promociones especiales para socios).

No 47 39% 53 43% 100 82%
Si 9 7% 13 11% 22 18%
Total 56 46% 66 54% 122 100%

a.13.4 Encuestados que consideran clave el obtener descuentos en cuota por grupo de amigos
/ familia.

No 49 40% 50 41% 99 81%
Si 7 6% 16 13% 23 19%
Total 56 46% 66 54% 122 100%

a.13.5 Encuestados que consideran clave el sentido de pertenencia.

No 30 25% 54 44% 84 69%
Si 26 21% 12 10% 38 31%
Total 56 46% 66 54% 122 100%

a.13.6 Encuestados que consideran clave la comunicacion activa por parte del club.

No 48 39% 56 46% 104 85%
Si 8 7% 10 8% 18 15%
Total 56 46% 66 54% 122 100%
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a.14 ¢ Para asociarte a un club deportivo para la practica de deporte qué consideras
fundamental?

a.14.1 Encuestados que consideran clave que el club tenga clases variadas.

No 32 26% 29 24% 61 50%
Si 24 20% 37 30% 61 50%
Total 56 46% 66 54% 122 100%

a.14.2 Encuestados que consideran clave que el club tenga horarios variados.

No 22 18% 24 20% 46 38%
Si 34 28% 42 34% 76 62%
Total 56 46% 66 54% 122 100%

a.14.3 Encuestados que consideran clave que el club tenga descuentos en la cuota por grupos.

No 38 31% 44 36% 82 67%
Si 18 15% 22 18% 40 33%
Total 56 46% 66 54% 122 100%

a.14.4 Encuestados que consideran clave que el club se encuentre cerca.

No 29 24% 33 27% 62 51%
Si 27 22% 33 27% 60 49%
Total 56 46% 66 54% 122 100%

a.14.5 Encuestados que consideran clave que el club tenga buen nivel de profesores y
entrenadores.

No 44 36% 49 40% 93 76%
Si 12 10% 17 14% 29 24%
Total 56 46% 66 54% 122 100%
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a.14.6 Encuestados que consideran clave que el club tenga buen nivel de instalaciones.

No 18 15% 40 33% 58 48%
Si 38 31% 26 21% 64 52%
Total 56 46% 66 54% 122 100%

a.15 ¢Con qué palabra asocias al basquetbol?

Adrenalina / Emocién
/ Pasion / Amor 10 8% 6 5% 16 13%
Barrio 1 1% 0% 1 1%
Clubes de Basquetbol

de Uruguay /
Escenarios deportivos

de Uruguay 6 5% 4 3% 10 8%
Competencia 1 1% 2 2% 3 2%
Deporte 9 7% 20 16% 29 24%
Destrezas fisicas 0% 6 5% 6 5%
Diversion 1 1% 0% 1 1%
Entrega 0% 1 1% 1 1%
Equipo /

Compafierismo /

Grupo 5 4% 5 4% 10 8%
Espectaculo 1 1% 0% 1 1%
Fraternizacion /

Familia 1 1% 2 2% 3 2%
NBA / Jordan / James

/ Bryant / Dream

Team 7 6% 6 5% 13 11%
Ninguna 6 5% 6 5% 12 10%
Nifiez 0% 1 1% 1 1%
Pelota / Naranja /

Dobles y Triples /

Cesto 7 6% 5 4% 12 10%
Sonsol 0% 2 2% 2 2%
Tactica 1 1% 0% 1 1%
Total 56 46% 66 54% 122 100%
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a.16 ¢Con qué palabra asocias al barrio La Union?

Av. 8 de Octubre /

Zona comercial 13 11% 17 14% 30 25%
Barrio lindo 1 1% 1 1% 2 2%
Carnaval 1 1% 3 2% 4 3%
Casas / Vecinos 4 3% 6 5% 10 8%
Diversidad 0% 1 1% 1 1%
Familia / Amigos 3 2% 1 1% 4 3%
Historia 0% 1 1% 1 1%
Larre Borges /

Basquetbol 7 6% 8 7% 15 12%
Lejania 2 2% 3 2% 5 4%
Montevideo 0% 2 2% 2 2%
Mucha gente 0% 1 1% 1 1%
Ninguna 13 11% 19 16% 32 26%

Otros clubes
deportivos cercanos a

La Unién 3 2% 0% 3 2%
Pobreza / Inseguridad 5 4% 2 2% 7 6%
Popular 4 3% 0% 4 3%
Simpatia 0% 1 1% 1 1%
Total 56 46% 66 54% 122 100%
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