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Resumen: En la empresa Sport Center de
Trujillo, se distingue debilidades, en
cuanto a las estrategias de marketing
deportivo con relacion a la creacion de
valor para los clientes, ya que los medios
que utilizan para promocionar sus
productos ya no suelen ser usados por los
clientes. Por lo anterior, la presente
investigacion tiene como  objetivo,
analizar la relacion que existe entre el
marketing deportivo y la creacién de valor
para los clientes de Sport Center, Trujillo.
El disefio de esta investigacion es de tipo
no experimental, correlacional -
transversal, para la obtencion de los datos
se hizo uso de instrumentos como el
cuestionario, el cual fue procesado en un
software para medir el wvalor de
confiabilidad, para Marketing Deportivo
se obtuvo un valor de 0,875 indicando que
existe una confiabilidad muy alta y para
Creacion de Valor se obtuvo 0,808
existiendo una confiabilidad alta, del
mismo modo se analizo la relacion entre el
marketing deportivo y la creacion de valor
para los clientes, en donde se obtuvo un
valor de 0,791 indicando que existe una
correlacion positiva alta. Como resultado
de la investigacion se pudo identificar que
las estrategias de marketing deportivo
tienen un alto impacto en la creacion de
valor para los clientes pues de estas
influyen en su decision de compra, sin
embargo, es importante apostar por
generar nuevas alianzas e implementar
nuevas estrategias para atraer y fidelizar
nuevos clientes.

Palabras clave: Marketing deportivo,
Creacion de valor, Clientes, Organizacion.

1. Introduccion

De acuerdo con Montes, Velasquez y
Acero [1] (2017) expresaron que el
marketing es uno de los procesos
administrativos fundamentales en las
organizaciones pues genera un impacto
indiscutido en la gestion garantizando
una alta rentabilidad para las

“MARKETING DEPORTIVO Y SU RELACION
EN LA CREACION DE VALOR PARA LOS
CLIENTES DE SPORT CENTER, TRUJILLO
2019”

organizaciones. Algunas de las
empresas internacionales mas
reconocidas, hacen uso de diferentes
estrategias de marketing deportivo para
crear valor en sus clientes, al generar
alianzas con deportistas calificados de
todo el mundo ya que ellos cuentan con
miles de seguidores por su buen
desempefio en el deporte que practican,
contratandolos como imagen de sus
organizaciones, de esta manera buscan
captar y fidelizar clientes, debido a la
adopcion de nuevos estilos de vida, la
practica de diferentes deportes se ha
posicionado significativamente en el
dia a dia de diferentes tipos de personas
ya sea desde los méas pequefios hasta los
adultos mayores. Estudios realizados en
Per( muestran que Adidas es la marca
mas comprada por los peruanos pues se
obtuvo un 35% de la poblacion que
prefiere esta marca, seguido de Nike
con un 17%, Reebok con 11% y Puma
con 10% segun diario Gestion [2]
(2018). Esta breve exploracion
bibliografica nos informa la notable
aceptacion de diferentes productos
deportivos. A nivel nacional se puede
mencionar que no existen muchos
estudios realizados sobre tiendas
deportivas y la aplicacion de marketing
deportivo para la creacion de valor en
sus clientes, pues La Libertad es
reconocida a nivel mundial por la buena
calidad en la elaboracion del calzado de
cuero, sin embargo, el numero de
tiendas deportivas en la ciudad de
Trujillo ha aumentado generando
mayor competitividad en el mercado, y
no solo nos referimos a tiendas fisicas
pues también las tiendas virtuales
forman parte de una amenaza que busca
facilitar la adquisicion de diferentes
productos deportivos. Es ahi en donde
radica la importancia de poder emplear
estrategias de marketing deportivo. En
este contexto, surge la siguiente
pregunta de investigacion ¢ Cual ha sido
la relacion entre el marketing deportivo
y la creacion de valor para los clientes
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de Sport Center, Trujillo, 2019? En este
sentido el estudio tiene como objetivo
Analizar la relacion que existe entre el
marketing deportivo y la creacion de
valor para los clientes de Sport Center,
Trujillo, 2019. Se realizaron diferentes
estudios  para  comprender la
importancia del marketing deportivo y
su relacion en la creacion de valor para
los clientes, como es el caso de
(Chéavez[3], 2018) quien determino que
existe una relacion entre el marketing
deportivo y las preferencias de la
poblacion que concurre a los locales
deportivos del centro comercial y
ademas se resalta la influencia de los
medios de comunicacion: television,
radio, redes sociales y también los
influencers que tienen un alto impacto
en la decision de compra de productos
deportivos y lograr asi un nivel superior
en las ventas de manera inmediata. De
tal manera (Anguisaca, Bautista, Pineda
& Moreno [4] 2018) sefiala que es
necesario la creacion de estrategias de
marketing deportivo en los clubes
considerados pequefios para tratar de
fidelizar a los aficionados, las mismas
que permitan dar una buena imagen y
marca del club, con el fin de fortalecer
las relaciones de patrocinio, mejorar la
competitividad deportiva y
organizacional del club. Asi mismo
(Romero [5], 2009) confirma Ia
importancia de la aplicacion de
estrategias de marketing ya que otorgan
mayor importancia a los servicios o
productos que se desean comercializar.
Por otra parte, (Martelo [6] 2011)
expres6 que las capacidades de
orientacion de mercado y conocimiento
del cliente son las més relevantes para
poder crear valor en la empresa ya que
el valor generado por una empresa es
valorado por el cliente y es quien decide
si aumenta o no el valor. De la misma
manera (Abanto[7], 2018) en su
investigacion  expresa  que,  los
componentes emocionales para los
clientes permiten mantener una relacion

a traves del tiempo ya que se conocen
los gustos y preferencias del cliente
tratandolo como Unico, esto solo se
lograra a través del tiempo, del mismo
modo los componentes funcionales
tienen un gran aporte en el desarrollo de
la empresa, es decir que si se brinda a
los clientes productos y servicios de
acuerdo a lo que necesitan a través de
medios digitales tienen que ser de muy
buena calidad cada vez que se realice
una venta, los clientes nos dardn un
valor positivo frente a la competencia
cuando se sienten satisfechos. A su vez
(Chou [8], 2018) explica que la creacion
de un modelo que integra factores
ligados a la creacion de valor ayuda a
generar valor en la empresa para el
cliente. Para lograr un mejor
entendimiento de la investigacion se
analizaron conceptos bésicos.

Marketing deportivo: Se define como

una rama del marketing dirigida
exclusivamente a la promocion de
eventos deportivos, equipos,
indumentarias, etc. (Lovelock [9] 2018)
los cuales se ven incrementado gracias
a los nuevos estilos de vida saludable
adoptados por las nuevas generaciones.

De acuerdo con el autor, se puede decir

que hoy en dia el deporte representa una
gran fuente de ingresos, por lo que las
organizaciones dedican parte de su
tiempo a promover actividades
relacionadas con el deporte ya que con
este nuevo estilo de vida surgiran
nuevas necesidades, para las cuales, las
diferentes organizaciones ya estan
trabajando en las posibles soluciones y
de esta manera incrementar su
rentabilidad. Cabe destacar que el
marketing deportivo es un enlace
fundamental entre las organizaciones y
los clientes.

Estrategias de marketing deportivo:

Son técnicas de comunicacion,
comercializacion y distribucion por
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parte de la empresa hacia el cliente.

Sin embargo, se debe tener en cuenta que
las estrategias de marketing son en vano
si no estdn dirigidas al segmento
identificado esto quiere decir que no
estan acorde con los objetivos trazados
por la organizacion, es por lo que se
debe de realizar una correcta planeacion
y un control al cumplimiento de los
objetivos, pues de esta manera se podra
obtener un eficiente resultado.

Basandonos en esta premisa se puede
identificar que el cliente al poder
observar una serie de promociones y
productos le resultara tedioso poder
decidir por alguno de ellos, es alli en
donde surge la oportunidad para que las
organizaciones que ofrecen productos
deportivos muestren su habilidad para
captar nuevos y potenciales clientes, ya
sea a través de anuncios que puedan
transmitir una experiencia Unica e
influir en la decision de compra.

Creacion de valor: Ha pasado de ser el
producto dentro de la empresa a ser
entendida como el resultado de la
interaccion entre el cliente y la misma.
(Calderon & Moreno [10], 2017).
También es la ventaja competitiva que
genera la empresa y lo que recibe el
cliente cuando decide comprar nuestro
producto.

Se espera que ambas perspectivas se
integren entre si ya que la empresa debe
obtener cosas que en verdad sea capaz
de hacer para asi poder llenar la
satisfaccion del cliente o incluso
superar sus expectativas si es que se
maneja de manera Optima la
planificacion y el marketing.

La creacion de valor ha generado una
mayor preocupacion en las estrategias
de direccion de las organizaciones
especialmente en el area de marketing,
puesto que crear valor abarca un
conjunto de decisiones que contribuyan
no solo al reconocimiento de los
productos sino principalmente a la

marca. Las principales estrategias de las
organizaciones estan enfocadas en crear
valor, pero su finalidad es abarcar el
mayor valor creado.

Valor percibido por el cliente: Esta
relacionado directamente en como el
producto o servicio ayuda al cliente a
cumplir sus objetivos, el valor no es
generado por el producto como tal, es
co-creado con el cliente cuando le da
uso. Proponen dos perspectivas de valor
segun la loégica dominante adoptada. La
I6gica dominante centrada en los bienes
tradicionales es en la cual el valor es
determinado por la empresa, se define
como un valor de intercambio. En la
I6gica dominante centrada en los
servicios emergentes, el valor es
determinado como valor de
intercambio. De tal manera concluyen
que los recursos no tienen valor por si
mismo, sino que es cocreado con los
clientes cuando estos le dan uso. (Vargo
y Lusch, citado de Nadal [11] 2014).

2. Materiales y Métodos

Para la realizacién de esta investigacion
se llevo a cabo un disefio metodoldgico
(cuantitativo) no experimental, pues no se
busca manipular las variables en estudio.
Correlacional, dado que en el desarrollo de
la investigacion se busca la relacion entre
ambas variables. Transversal, debido a
que la obtencion de datos se realizara en
un solo momento durante el desarrollo.

La poblacion de esta investigacion esta
conformada por clientes de Sport Center,
los cuales en promedio mensual son 1254,
con un muestreo probabilistico de 89
clientes mensuales.

Los cuestionarios utilizados fueron
publicados por revista indexadas tales
como, Revista Escuela de Administracion
de Negocios, publicado en Redalyc y
Scielo esta fue utilizada para la variable de
Marketing Deportivo y la revista
Compendium publicada por Redalyc, la
cual fue utilizada para la variable de

Alban Bartra Carlos, Alcantara Sanchez Dalia
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creacion de valor. Las respuestas se

basaron en 5 categorias (Escala de Likert).
Después de obtener toda la informacion,
se procedi6 a organizar los datos
obtenidos haciendo uso de hojas de
calculo de Microsoft Excel para proceder
a realizar un andlisis estadistico,
seguidamente se procedié a la elaboracion
de tablas y graficos los cuales estan
elaborados en base a los objetivos de la
investigacion.

Para la recoleccion de los datos, se hizo
uso de dos cuestionarios, los cuales
estuvieron dirigidos a los clientes de Sport
Center, con el fin de identificar si las
estrategias de marketing deportivo
aplicadas por la empresa repercuten en la
creacion de valor para los clientes. De
acuerdo con (Palellay Martins [12], 2006)
el coeficiente de alpha de Cronbach
contribuye a identificar el nivel de
confiabilidad junto con la validez del
instrumento de medicion utilizado con una
escala tipo Likert, como es el caso de la
presente  investigacion. Asi  mismo
expresaron que en la medida en que el
resultado obtenido se aproxime a 1, se
puede asegurar que existe una alta
confiabilidad, como se puede observar
(tabla 3) el valor del coeficiente de Alfa de
Cronbach para Marketing deportivo es de
0,870 esto indica que la fiabilidad es muy
alta, también se puede observar que el
valor del coeficiente de Cronbach para
Creacion de Valor es de 0, 796 indicando
que la fiabilidad es alta, concluyendo que
los instrumentos si podian ser aplicados a
la muestra.

En las siguientes tablas se pueden
observar los resultados de las encuestas
realizadas a los clientes de Sport Center,
con estos se logré identificar la efectividad
de las estrategias de Marketing Deportivo
en las redes sociales de Sport Center.

Tabla 1 Efectividad de las publicaciones con
influencers

Escala %

2019”
Siempre 18.0%
Frecuentemente 58.4%
A veces 16.9%
Raras veces 4.5%
Nunca 2.2%
Total 100%

Para poder identificar la efectividad de
las estrategias de Marketing Deportivo
que desarrolla Sport Center, se realizaron
diferentes preguntas a los encuestados,
siendo esta la primera, en donde se puede
observar que el 76,4% de los encuestados
hacen caso a las recomendaciones que
sugieren sus influencers favoritos, esto
quiere decir que la colaboracion que
realizan diferentes influencers locales es
efectiva, sin embargo, el 23.9% indicaron
que sus influencers favoritos no son
locales.

Tabla 2 Frecuencia con la que hace click en la
publicidad de Sport Center

Escala %
Siempre 27.0%
Frecuentemente 39.3%
A veces 24.7%
Raras veces 5.6%
Nunca 3.4%
Total 100%

Del mismo modo, el 66.3% de los
encuestados expresaron que hacen click en
la publicidad de Sport Center, esto se debe
a las ofertas y promociones que se realizan
por las diferentes plataformas digitales,
esto se debe a la constante interaccion, el
33.7%

Tabla 3 Visita de los clientes a las redes sociales
de Sport Center

Escala %
Siempre 42.7%
Frecuentemente 37.1%
A veces 15.7%
Raras veces 3.4%

Alban Bartra Carlos, Alcantara Sanchez Dalia
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Nunca 1.1% Siempre 42.7%
Total 100% Frecuentemente 29.2%
A veces 28.1%
De la misma forma es importante Total 100%

analizar la frecuencia de visitas de los
clientes a las redes sociales de Sport
Center, se puede observar que el 79.8%
revisa las redes sociales de la empresa
puesto que siempre se publican los nuevos
productos, las promociones y las ofertas y
de esta forma los clientes pueden
mantenerse informados sin necesidad de
asistir a la tienda, de esta forma ellos
optimizan su tiempo.

Tabla 4 Frecuencia de repost de la publicidad de
Sport Center

Escala %
Siempre 32.6%
Frecuentemente 37.1%
A veces 15.7%
Raras veces 11.2%
Nunca 3.4%
Total 100%

Asi mismo, se puede verificar que la
frecuencia de compartir o repostear la
publicidad de Sport Center con sus
contactos es el recurso mas eficiente, pues,
sirve de gran ayuda para el
reconocimiento de la marca, el 69.7% de
los encuestados consideran que la empresa
ofrece productos de calidad y es una forma
de recomendar a sus familiares y amigos a
poder adquirir dichos productos, el 30.3%
indicO que no suelen repostear la
publicidad esto se debe a que muchos de
sus familiares o0 amigos tienen otro tipo de
preferencias.

Por otro lado, se lograron identificar los
factores més relevantes en la creacion de
valor para los clientes de Sport Center,
tales como: Atencion, satisfaccion vy
servicio.

Tabla 5 Atencion recibida por el personal de Sport
Center

Escala %

Con respecto a la identificacion de los
factores més relevantes en la creacion de
valor para los clientes se encuentra la
atencion que reciben los clientes al
momento de ingresar a la empresa, es por
ello que el 71.9% de los encuestados
manifestaron que el personal encargado de
las ventas en su mayoria de visitas
resuelve sus dudas y esta presto a resolver
cualquier problema, esto quiere decir que
el personal esta debidamente capacitado
para resolver sus funciones, el 28.1%
indico que suelen hacerlo frecuentemente,
pues esto se debe a que en ciertos horarios
0 dias se puede observar una notable
afluencia de publico dificultando la
eficiente atencion a toda la clientela, pero,
aqui surge una oportunidad para la
empresa y tomar nuevas medidas con el
fin de solucionar aquellos inconvenientes
y que los clientes puedan realizar sentirse

mas tranquilos al realizar sus compras.
Tabla 6 Frecuencia de satisfaccion de los clientes
de Sport Center

Escala %
Siempre 38.2%
Frecuentemente 34.8%
A veces 27.0%
Total 100%

Otro factor importante en la
creacion de valor para los clientes viene a
ser la satisfaccion de ellos al momento de
realizar sus compras en la empresa, es por
ello que el 73% de los encuestados se
encuentran satisfechos, esto se debe a la
variedad de productos, ofertas y
promociones con los que cuenta Sport
Center, el 27% debido a la constante
afluencia de publico en ciertos horarios
y/o dias no se encuentran completamente
satisfechos pues no logran resolver sus
dudas asi mismo, porque algunos
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productos solo tienen un stock limitado en Frecuentement
tallas y esto hace que se decidan por otros e 28.1% 33.7%

productos, surgiendo una oportunidad
para la empresa en poder incrementar su
gama de productos y de esta manera
abarcar un mayor nivel de clientes.

Tabla 7 Servicio recibido en Sport Center

Escala %
Siempre 37.1%
Frecuentemente 39.3%
A veces 22.5%
Raras veces 1.1%
Total 100%

Por otro lado, es importante conocer si
los clientes se sienten satisfechos con el
servicio recibido, para lo cual el 76.4%
indicaron que el servicio ofrecido es
bueno pues en su mayoria cumple con sus
expectativas rescatando las constantes
promociones a las que ellos acceden, e
innovacion con los productos ademas de
brindarle diferentes facilidades de pago
para que ellos puedan adquirir mas
productos, pero, el 23.6% de los
encuestados no se encuentran totalmente
satisfechos con el servicio recibido pues
en algunas oportunidades no encontraron
el producto que estaban buscando y
tuvieron que adquirir productos similares,
en donde surge una oportunidad para la
empresa, en poder ampliar la gama de
productos con el fin de poder superar las
expectativas de los clientes y seguir
brindandoles un mejor servicio.

Posteriormente, se identifico la relacion
entre publicidad de la empresa y la
creacion de valor para los clientes de Sport
Center.

Tabla 8 Relacion entre la publicidad y la creacion
de valor para los clientes

Creacion
Publi- de valor
cidad para los
clientes

Siempre 39.3% 43.8%

A veces 16.9% 22.5%
Raras veces  10.1%
Nunca 5.6%

Total 100% 100%

De acuerdo con los resultados
obtenidos, se puede verificar que la
publicidad realizada por diferentes
influencers locales tiene relacion con la
creacion de valor para los clientes pues el
43.8% de los encuestados indicaron
sentirse con mayor seguridad y confianza
para poder realizar compras en Sport
Center, pues luego de ver la perspectiva
que tienen los influencers frente a un
producto o un servicio logran que ellos
sientan la misma confianza hacia lo que
estan promoviendo.

Finalmente, se analiz6 la relacion que
existe entre el marketing deportivo y la
creacion de valor para los clientes de Sport
Center.

Tabla 9 Relacion entre Marketing Deportivo y
Creacion de valor

Marke Creacién

ting de valor
Deporti  para los
VO clientes
Siempre 49.4% 50.6%
Frecuentemente  34.8% 28.1%
A veces 12.4% 21.3%
Raras veces 2.2%
Nunca 1.1%
Total 100% 100%

Como se puede observar la aplicacion
de diferentes estrategias de marketing
deportivo por parte de Sport Center
contribuyen en la creacién de valor para
sus clientes, pues el 50.6% de los
encuestados indicaron que estas causan un
fuerte impacto positivo en su decision de
compra.

Para realizar la prueba de las hipotesis
planteadas se hizo uso del coeficiente de
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Correlacion de Pearson, obteniendo los

siguientes valores:

Prueba de Hipotesis Especifica 1

Ho: Las estrategias de Marketing
Deportivo en las redes sociales de Sport
Center no son efectivas.

H1: Las estrategias de Marketing
Deportivo en las redes sociales de Sport
Center son efectivas.

Prueba de Hipotesis Especifica 2

Ho: Los factores identificados no son
relevantes en la creacion de valor para los
clientes de Sport Center.

H1: Los factores identificados son
relevantes en la creacion de valor para los
clientes de Sport Center.

Tabla 11 Factores relevantes en la creacion de

Tabla 10 Efectividad de las estrategias de
marketing deportivo en redes sociales

valor para los clientes de Sport Center

FACTO | CREA
RES DE CION
CREACI DE
ON DE VALO
VALOR R
Coefici
ente de
FACTO  correla 1,000
RESDE  ci¢n ,554%*
CREACI —;
ON DE (bigl.ater
VALOR ) 000
Rho i
de N 89 89
Spear Coefici
man
ente de 554%*
correla
CREACI  cign 1,000
ON DE Sig
VALOR " pilater 000
al) .
N 89 89

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2

colas)

ESTRATE RIESD
GIAS DE
SOCI
MRK. ALE
DEPOR.
S
Coefi-
ESTR ciente
ATE de 1,000
GIAS correl ,641*
DE -acién *
MRK.  Sig.
DEPO (bilate
R. ral) ,000
Rho de N 89| 89
Spear -
man C_oefl-
ciente
de ,641**
REDE  correl
S -acioén 1,000
SOCI Sig
ALES  ilate 000
ral) .
N 89 89

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01
(2 colas)

Para contrastar la hipotesis, se procedid
a realizar el andlisis estadistico mediante
el coeficiente de correlacion de Spearman,
como parte de los resultados se observa
que el valor es de (r = 0,641) indicando
que existe una correlacion positiva
moderada, por otro lado, la significancia
(p = 0,000) muestra que es menor a 0,005
lo que permite afirmar que se relaciona, en
consecuencia, se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la hipotesis alterna.
Concluyendo que las estrategias de
Marketing Deportivo en las redes sociales
de Sport Center son efectivas.

Luego del analisis estadistico se puede
observar que el valor del coeficiente de
correlacion de Spearman es de (r = 0,554)
indicando que existe una correlacion
positiva moderada, del mismo modo, la
significancia (p=0,000) es menor a 0,005,
indicando que se acepta la hipotesis
alterna y se rechaza la hipoétesis nula, por
esta razon los factores identificados son
relevantes en la creacion de valor para los
clientes de Sport Center.

Prueba de Hipdtesis Especifica 3

Ho: La publicidad de la empresa no se
relaciona significativamente la creacion
de valor para los clientes de Sport Center.

H1: La publicidad de la empresa se
relaciona significativamente con la
creacion de valor para los clientes de Sport
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Center. creacion de valor
. N ‘ MARK | crREAC
Tabla 12 Relacion entre publicidad y creacion de ETING ION DE
valor para los clientes DEPOR VALOR
pUBLIC | CREACIO _ Vo
N DE Coefi
IDAD VALOR cient
— e de 1,000
Coefici MARK  correl
ente de 1.000 ETING  acion ,191%*
correla ' DEPOR Sig
cién ,911** >
CibAD S T o
19. eral ,000
(bilater Rho )
de N 89 go  Spea Coefi
Spea — rman cient
nﬁan Cﬂfﬂgl e de 791%%
ente de
CREA  correla 1L CREAC ~ correl
. z s acion 1,000
CION cion 1]000 ION DE
DE 5o VALOR  Sig.
VALO = (bilat ,000
R g?)llater ,000 eral) .
N 89 89
N 89 — — -
— — - **_ La correlacion es significativa en el nivel
**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2
colas) 0,01 (2 colas)
El valor del coeficiente de correlacién
de Spearman es de (r = 0,791), esto quiere
Después de realizar el analisis decir que existe una correlacion positiva

estadistico, se obtuvo como valor del
coeficiente de correlacion de Spearman (r
= 0,911) indicando que existe una
correlacion positiva muy alta, asi mismo el
valor de la significancia (p=0,000) es
menor a 0,005 esto quiere decir que se
acepta la hipotesis alterna y se rechaza la
hipétesis nula, puesto que la publicidad de
la empresa se relaciona significativamente
con la creacion de valor para los clientes
de Sport Center.

Prueba de Hipotesis General

Ho: El marketing deportivo no se
relaciona significativamente con la
creacion de valor para los clientes de Sport
Center.

H1: El marketing deportivo se relaciona
significativamente con la creacion de
valor para los clientes de Sport Center.

Tabla 13 Relacion entre marketing deportivo y

alta, asi mismo la significancia (p=0,000)
muestra que p es menor a 0,005 lo que
permite afirmar que existe una relacion
entre ambas variables, rechazando la
hipdtesis alterna y aceptando la hipotesis
nula, esto quiere decir que el Marketing
Deportivo se

relaciona significativamente con la
Creacion de Valor para los clientes de
Sport Center.

3. Conclusion

A través del andlisis realizado en esta
investigacién y juntamente con el respaldo
de varios autores, se concluyd que las
estrategias de marketing deportivo
utilizadas por el é&rea encargada son
eficientes, ya que la constante afluencia de
publico y el posicionamiento de la marca
ha generado mayor valor para la misma.
De igual manera vemos que la constante
interaccion en las redes sociales ayuda a
crear confianza y cercania con los nuevos
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clientes potenciales, asi como dar a

conocer la marca al publico joven. Es
importante tener en cuenta que, a mayor
innovacion no solo en productos sino
también en estrategias se podra satisfacer
las necesidades de los clientes, es ahi en
donde radica la importancia del uso de
estas para generar un mayor valor ya sea
en productos y/o servicios. Ademas de que
contribuyen a mantener una comunicacion
con mayor efectividad entre la
organizacion y el cliente, de esta forma los
clientes podran discernir y tomar una
decision de compra, es por ello que es
indispensable la constante interaccion ya
que gracias al contenido que se publique
el cliente podra realizar comparaciones
con otros productos, asi como investigar
todo aquello que esté relacionado con la
organizacion.

La efectividad de las estrategias de
marketing deportivo utilizadas por Sport
Center son positivas para la empresa, pues
los recursos utilizados influyen de manera
directa en los clientes, motivdndolos a
realizar sus compras, siendo el 58.4%
(tabla 1) de los encuestados donde
predominan las recomendaciones que
realizan, asi como incrementar la
interaccion en sus redes sociales pues el
42.7% (tabla 3) indic6 que suele realizar
visitas para poder acceder a descuentos o
verificar los nuevos productos.

De los resultados obtenidos se logrd
identificar tres factores relevantes en la
creacion de valor para los clientes de Sport
Center, el 42.7% (tabla 5) de los
encuestados indicaron que la atencién
recibida en el establecimiento satisface sus
necesidades, debido a que atiende y
resuelve sus dudas de manera eficiente,
siendo la atencién un factor importante en
la creacion de valor para los clientes,
debido a que hoy en dia los clientes ya no
solo se fijan en el producto o servicio, pues
van mas alla de la experiencia que reciben
al visitar un centro comercial o una tienda,
es ahi en donde las organizaciones deben
implementar e ir cambiando

constantemente aquellas técnicas de
atencion para que de esta manera los
clientes se sientan satisfechos al visitar las
instalaciones de la  organizacion
brindandoles una mayor experiencia y de
esta manera ellos puedan recomendar a la
organizacion.

Por otro lado, la satisfaccion que sienten
al momento de realizar sus compras en
donde el 38.2% de los encuestados (tabla
6) expresaron sentirse satisfechos debido a
los constantes descuentos, la gran
variedad de productos y las facilidades de
pago, esto se debe a que la organizacion
logro satisfacer sus necesidades es alli en
donde es fundamental trabajar en las
recomendaciones recibidas por parte de
los clientes, asi como también asumir el
compromiso de una mejora continua en el
servicio, de tal manera que se logre
superar las expectativas de los clientes y
lograr fidelizarlos.

Otro factor importante es el servicio
que reciben los clientes el 39.3% (tabla 7)
expresaron recibir un buen servicio, sin
embargo, es importante que la empresa
pueda aplicar nuevas estrategias de tal
manera que se pueda superar las
expectativas de los clientes. Existen dos
tipos de componentes indispensables para
la creacion de valor en los clientes, tales
como, funcionales y emocionales, los
cuales hacen referencia basicamente al
servicio y la atencion que se debe brindar
a los clientes pues nos permiten mantener
una relacion positiva y asi obtener su
preferencia frente a la competencia. Para
poder brindar un servicio de calidad a los
clientes, la organizacion debe estar
dispuesta a interactuar, asi como también
invertir tiempo y esfuerzo pues de esta
manera los clientes podran sentirse en
plena comodidad antes, durante y después
de realizar su visita o su compra
respectivamente, asi como también si la
organizacién logra conectar con los
clientes, esto puede garantizar su exito.

A los clientes no les basta con sélo
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recibir un producto, el valor agregado para

el cliente va desde la publicidad hasta la
atencion que reciben, se puede concluir
que el marketing deportivo mantiene una
relacion positiva en la creacion de valor
para los clientes, ya que hoy en dia es
indispensable el wuso de diferentes
plataformas no solo fisicas, sino también
virtuales, aquellas que contribuyen en el
posicionamiento de la marca en la mente
de los consumidores, asi como tambien el
descubrimiento de nuevos segmentos de
clientes para llegar a satisfacer sus
necesidades. En la actualidad el uso de
estas plataformas contribuye al desarrollo
de las organizaciones pues contribuye en
la optimizacidn de sus procesos ademas de
contribuir en el reconocimiento de la
marca en los clientes, las organizaciones
gue se comprometen a trabajar e
implementar diferentes estrategias crearan
relaciones directas con sus clientes pues
de esta forma podran entender sus
necesidades para llegar a satisfacerlas.
Este vinculo garantiza una mayor
rentabilidad para las organizaciones pues
de esta forma se estd fidelizando a los
clientes ademas de que si estos se
encuentran completamente satisfechos
Ilegan a recomendar el producto o servicio
recibido.
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