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Resumen ejecutivo

El presente Trabajo Final de Graduacidn, desarrolla un plan estratégico de marketing a
ejecutarse en 48 meses para la Confederacion Argentina de Handball en su programa

de jovenes promesas, llamado ProHand.

Los principales objetivos del plan son: posicionamiento, sponsorizacion y difusion del

programa para un incremento de jugadores federados en el pais.

La Confederacion Argentina de Handball es el ente maximo de regulacion sobre el
Handball en Argentina. Dentro de sus programas para el desarrollo deportivo se
encuentra el ProHand, destinado a jovenes promesas entre 12 y 16 afios.

El programa persigue la difusion y profesionalizacion en jovenes de ambos sexos, que
es representado por una seleccidon que participa en diversos torneos en nombre de

Argentina.

En la actualidad este deporte estd dentro de las actividades mas utilizadas en las
planificaciones escolares de profesores en educacion fisica, poniendo en consideracion
a dicho deporte, como uno de los méas jugados a nivel escolar o extra-oficial. El
desarrollo de las ligas oficiales no tiene el mismo peso y traccidén, como si ocurre en

deportes como el futbol, Basquet, Rugby, entre otros.

Por medio de un exhaustivo diagnéstico de situacion, se identifica que el mayor desafio
que enfrenta el programa, es posicionarse como uno de los deportes mas jugados a nivel
oficial. Logrando esto, el ProHand, tendra consigo un mayor numero ligas, equipos y

jugadores sobre el cual trabajar con objetivos deportivos de alto rendimiento.

Se propone un trabajo intensivo sobre la estructura administrativa del ProHand, crear
estrategias de marketing mix y programas de acciones especificos que generen una
vision comercial, proveer mayores recursos y difundir el deporte, cumpliendo de esta

forma con los objetivos planteados en el presente plan de marketing.
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Abstract

The present Final Project of Graduation, develops a strategic marketing plan to be
executed in 48 months for the Argentine Confederation of Handball in its program of
young promises, called ProHand.

The main objectives of the plan are: positioning, sponsoring, diffusion of the program

for an increase of federated players in the country.

The Argentine Confederation of Handball is the ultimate body for regulation of
Handball in Argentina. Within its programs for sports development is the ProHand,

aimed at young promises between 12 and 16 years.

The program pursues the dissemination and professionalization of young people of both
sexes, which is represented by a selection that participates in various tournaments

representing our country.

At present, this sport is among the most used activities in the school plans of teachers
in physical education, considering this way, one of the most played sports at the school
or extra-official level. The development of official leagues does not have the same
weight and traction, as if it happens in sports such as football, basketball, Rugby, among

others.

Through an exhaustive diagnosis of the situation, it is identified that the biggest
challenge facing the program is to position itself as one of the most played sports at the
official level. Achieving this, ProHand, will have a greater number of leagues, teams

and players on which to work with high performance sports goals.

We propose intensive work on the administrative structure of ProHand, create

marketing mix strategies and specific action programs that generate a commercial
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vision, provide more resources, disseminate the sport, thus fulfilling the objectives set
out in this marketing plan.
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CAPITULO 1: Planteamiento del problema

Introduccion

En el siguiente Trabajo Final de Grado se desarrollara un plan de marketing para la
Confederacion Argentina de Handball, organizacion dedicada a desarrollar y organizar

la competencia deportiva handbolistica en todo el territorio argentino.

La Confederacion Argentina de Handball (en adelante “CAH”) es una organizacion
deportiva sin fines de lucro, que organiza y regula la actividad por medio de las 25

asociaciones, para los actuales 30.000 jugadores federados que la componen.

En el &mbito internacional, la misma, se encuentra afiliada a la International Handball
Federacion (IHF), Pan American Team Handball Federacion (PTHF) y Confederacion
Sudamericana de Balonmano (COSBA), logrando el reconocimiento y pertenencia que
permite acceder a todos los encuentros, torneos y actividades que se presenten a nivel
mundial dentro del deporte.

En actividad desde el 15 de octubre de 1921, la misma se encuentra actualmente bajo
la direccion del presidente Mario Moccia y procede bajo las politicas de la Secretaria
de Deportes de la Nacion (SDN), del Comité Olimpico Argentino (COA) y del Ente
Nacional de Alto Rendimiento Deportivo (ENARD)

Con la Vision de “Ser el Unico representante de América, en Handball, que participe
de los Juegos Olimpicos e integrar el grupo de deportes con mayor grado de
reconocimiento en la Republica Argentina”, la CAH posee dentro de sus actividades
principales, un programa de desarrollo titulado “ProHand 2020 sobre el cual

buscaremos crear una estrategia que permita acercarse mas a esta vision.
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Justificacion

Se entiende por definicion, la mision de la Confederacion Argentina de Handball como:

“Promover la evolucion del Handball, generando una competencia internacional
permanente, desarrollando a las Federaciones miembro, gestionando un programa de
deteccion y perfeccionamiento de talentos, asi como también, programas de
capacitacion integral; a los fines de conformar una seleccion nacional que alcance y

sostenga, en el tiempo, la excelencia deportiva.”

Logramos ver como el ProHand tiene un rol fundamental dentro de la estructura u
organigrama, entendiendo que el mismo es el Unico programa que esté activo dentro de

la deteccion y perfeccionamiento de talentos.

Con un desarrollo de mas de 5 afios en actividad, entendemos que el programa cuenta
con una necesidad de desarrollo mas profundo, que provoque con ello, una actividad

deportiva a nivel nacional de mayor volumen y mejor calidad.

Se toma como modelo los proyectos que se llevan a cabo en la Union Argentina de
Rugby, la Asociacion Argentina de Basquetball y la Federacion de Volley Argentina,
al ver como estos deportes lograron generar un reconocimiento dentro del mercado
propio nacional e internacional. Utilizados como guia, fueron relevantes a la hora de
desarrollar el corriente TFG que tiene por fin posicionar al Handball en etapas
formativas, competitiva e independiente dentro del mercado deportivo Nacional.
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Obijetivos

General
v Posicionar a ProHand como marca deportiva Argentina, dentro del
segmento de deportes amateurs, en el plazo de julio 2018 a julio 2020, -
desarrollando estrategias para captar nuevos sponsors.
Especifico

1. Conocer los actores que componen la oferta deportiva amateur en nuestro pais:
comunicacion, estrategias comerciales, servicios ofrecidos, captacion de
deportistas, anunciantes, clubes, escuelas y federaciones deportivas, para julio
del 2020.

2. Analizar la caracteristica del publico objetivo: volumen, preferencias, proceso

de eleccidn, atributos que destacan de los distintos deportes, para julio del 2020.

3. ldentificar anunciantes que tengan interés en el deporte, considerando las

variables de eleccién en la inversiéon, para julio del 2020.

4. Realizar un diagnostico interno de ProHand, conociendo las caracteristicas,
estrategias, comunicacion, desafios, proyectos, historia, cambios,

organigramas, relaciones institucionales y comerciales, para julio del 2020.

5. Lograr recursos propios que permitan generar una independencia econdmica

para la sustentabilidad del programa, para julio del 2020.
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CAPITULO 2: Marco teodrico

En el siguiente apartado, se realizara una explicacion tedrica de los conceptos con los

que se realiza el plan de marketing para ProHand.

Se comienza con la descripcion, el concepto de marketing tradicional-deportivo y su
planificacion en base a las distintas estrategias, para luego avanzar en relacion al

desarrollo de un plan de marketing estratégico en sus distintas fases.
En su finalizacion, este marco tedrico buscara explicar conceptos basicos que guiaran
el entendimiento del mercado deportivo, tomando al mismo como algo que atraviesa a

la sociedad por completo.

Marketing

La idea central del Marketing, segun la “American Marketing Asociacion”, es “una
actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en
general” (Kotler y Keller, 2012, p.5).

Abordando la temética de este trabajo, es necesario mencionar el concepto de marketing

deportivo.

Desde la idea central de marketing, sumado a la comprension de la especificidad en el
Marketing de Servicios, el siguiente TFG expone y concentra esfuerzos en contenidos
dentro lo que hace algunos afios y algunos autores comenzaron a nuclear como

“marketing deportivo” o “Sport Marketing”.

Marketing
deportivo

Marketing
de Servicios

Marketing

Figura 1 "Marketing Deportivo" Elaboracion propia
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Marketing Deportivo

El siguiente Trabajo Final se interioriza dentro del marketing deportivo. Por esta razon, se
escoge la definicion de Guillermo Ricaldoni en su libro “La pasion deportiva del marketing”,

como base para comenzar.

El marketing deportivo bien entendido, es apoyar al deporte a través de
ingresos, transferencia de valor, crecimiento en imagen y hacer vivir experiencias
Unicas a los fanaticos. De tal forma que esa pasién se transforme en momentos, en

recuerdos. Y luego se traduzca en consumo. Ese es el circulo (2013, pag. 304).

De esta manera, se comprende que el marketing inmerso en el mundo deportivo genera
grandes beneficios, dado que complementan la pasion de las personas junto con el marketing

tradicional.

Otro autor que trata sobre el marketing deportivo es el mexicano Javier Salinas(2012), quien
interpreta a la mercadotecnia deportiva como el arma mas poderosa para llegar a la pasién y al
sentimiento de un fanatico. A su vez, Salinas explica que la principal diferencia entre el
marketing tradicional y el deportivo, radica que en el segundo el consumidor ama lo que desea

adquirir.

Los modelos de marketing deportivo se dirigen a mercados que involucran grupos de personas
con necesidades similares, que estén dispuestos a hacer un intercambio de bienes y servicios.
Los intereses de este grupo de personas deben hacer convergencia para poder llegar a un publico
que esté atento a una actividad especifica, utilizando diferentes medios de comunicacion y
promocion. La industria del entretenimiento, especificamente la deportiva, ha estado
fuertemente relacionada en los Ultimos afios con diferentes marcas que actlan como

herramientas que mediante comunicaciones masivas se convierten en tendencias.

El fatbol, deporte mas popular mundialmente, mueve masas que se han convertido en publicos
estratégicos para marcas que ven en este mercado, la oportunidad de crear recordacion y de
posicionarse mediante la pasion que despierta este deporte en sus seguidores. Los aficionados
son el mercado objetivo de infinidad de marcas de consumo masivo, que buscan que ellos
adopten nuevos habitos utilizando a sus estrellas favoritas o clubes con renombre en las

principales ligas mundiales.
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La aparicion de nuevas tecnologias ha ayudado a que el marketing deportivo sea mas masivo,
ya que por medio de internet, Redes Sociales, televisidn, entre otros, se transmitan masivamente
eventos deportivos con recepcion en diferentes paises y brindar la oportunidad de promocién a

las marcas que buscan llegar a este publico.

Como bien plantea Pefiuelos en 2013, el marketing deportivo se ha concentrado en la
comercializacion de productos y servicios a los consumidores del deporte. En la misma
comercializacion utiliza el deporte como vehiculo promocidnal, para que este intercambio entre

consumidores y marca genere una relacion.

Se puede dividir al marketing deportivo en cuatro categorias:
e Marketing para promover la participacion en programas de actividad fisico-deportiva.
e Marketing para promover la venta de otros productos a través del deporte (patrocinio y
promociones).
e Marketing para promover la asistencia y la atencion prestada a los espectaculos
deportivos.

e Marketing para promover la venta de productos asociados al espectaculo deportivo.

Tomando en cuenta estos direccionamientos, se permite desarrollar una propuesta de valor que
satisfaga las necesidades de los directamente interesados. Esta accion requiere un conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar e intercambiar las ofertas que tienen valor para
consumidores, clientes y espectadores del deporte, dando asi diferentes modelos de marketing,

tales como:

e Autogestion de administracion deportiva:
Es dirigido por los comités directivos de las instituciones deportivas, estos definen las politicas
comerciales, fuertemente relacionadas a empresas con las cuales establecen acuerdos de

patrocinio, asociacion o co-branding.

e Gestion de la administracion privada integral:
Es el modelo de instituciones deportivas que cotizan en la bolsa de valores, responden a uno o
varios accionistas principales; las iniciativas son llevadas a cabo por estos inversionistas y son

ellos quienes llevan a cabo la gestion de las marcas que haran trabajos de marketing.
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o Gestiones de Administraciones federativas:
Desde las asociaciones deportivas se administran los seleccionados nacionales como una marca.

Un ejemplo es la FIFA quien crea su propia estructura publicitaria y sus derechos
comunicativos.

e Gestion de Administracion de categorias deportivas de alta competencia:

La administracién de esta gestion se apoya desde el entendimiento de las ligas 0 competencias
como marcas registradas, siendo estas mas fuertes que la suma individual de los equipos que
las componen: algunos ejemplos son la F1, NBA, NASCAR.

TFG Confederacion Argentina de Handball
Pecile Mauro Universidad Siglo 21

19



Plan de Marketing

El Trabajo Final de Grado, presentara las distintas herramientas que seran necesarias
conocer, entender y utilizar para que el mismo tenga sentido préactico, tanto para la

Confederacion Argentina de Handball, interesados en el tema o pablico en general.

Un concepto muy ligado al Marketing, es el de planificacion, que segin Sainz de

Vicufa en 2010, lo describe como “decidir hoy, lo que vamos a hacer en el futuro...”

Segln Sainz de Vicufia, en su libro “el plan de marketing en la practica”, el plan de
marketing es un “documento escrito en el que, de una forma sistemética y estructurada,
y previos los correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir
en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y medios de
accion que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto”
(2008, p.77). Se considera la més pertinente herramienta, ya que permitird hacer analisis
generales y especificos del Handball en comparacion con otros deportes a nivel nacional
y con otros desarrollos a nivel mundial, para asi generar estrategias de accién que
fomenten al deporte dentro del territorio Argentino y se alcance los objetivos planteados

este trabajo.

Para esto y segun lo planteado recientemente, se estructura la herramienta segun las 3
etapas basicas que el modelo de José Maria Sainz de Vicufia (El plan de marketing en

la practica, 2011, pag. 494), supone como un proceso participativo y reflexivo.
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Figura 2 estructura del TFG Fuente propia, basada en "El plan de Marketing en la Practica" (Sainz de

Vicufia, 2000)
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Estructura del plan

1ra Fase: Analisis y Diagndstico de la situacion

En esta primera fase del desarrollo del plan, los correspondientes analisis, tanto interno -~
como externo, se desarrollan con el fin de poder comprender un panorama general al
que se enfrenta la Confederacion Argentina de Handball y luego su diagndstico

correspondiente.

1ra etapa

Andlisis interno

Para comenzar, es necesario conocer las debilidades y fortalezas que tiene el ProHand
y la CAH, el cual derivara del analisis que desarrollaremos en este item y reflejando los
recursos, utilidades, estrategias y mecanismos que exhiban el trabajo de la CAH desde

su interior.

e Historia, cultura y evolucion.
Se analiza, desde una mirada profunda e histérica, los momentos claves en el
desarrollo del programa, desde sus inicios, evolucién y el estado en el que se

encuentra hoy.

e Producto
Variables de andlisis que se desglosan en “social” y “difusion”, a costa de

simplificar y evidenciar lo que en servicios se considera “evidencia fisica”.

Finalizado el analisis interno y en conjunto con un analisis externo, que desarrolle los
diferentes escenarios donde permanece la CAH, mostrando rasgos politicos,
economicos, tecnologicos o sociales sobre los que se opera, se hara base en las 4p del

marketing mix y creard una “Matriz FODA” que plasme la situacion actual.
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Analisis Externo

Son las mayores fuerzas de la sociedad que afectan positiva 0 negativamente a los consumidores
como a las empresas dentro del sector. Generalmente representan las oportunidades o amenazas

de la empresa bajo analisis.

Realizado mediante la herramienta PESTEL, nos permite identificar los factores que influyen
indirectamente sobre ProHand y que existen independientemente de la actividad deportiva-

comercial.

Esta herramienta de analisis, incluye los aspectos
e Politico- legal
e Econdmico
e Socio- cultural
e Tecnoldgico
e Demografico

e Ambiental

Finalizado este segmento, es necesario avanzar con el andlisis en dos campos claves:

Anélisis de Mercado:
En relacidn a los aspectos de la “naturaleza del mercado”, los ejes a estudiar serén la
situacion y evolucion de los diferentes segmentos de “clientes” y los cambios

producidos en la demanda.

En este item también estudiamos la estructura del mercado, refiriéndose al tamafio de

la oferta, tipo de producto, competidores y estrategias.
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Anélisis de Sector:

Se debe realizar un analisis diferente para cada tipo de industria, analizando el sector y
sus caracteristicas. Para ello, se utilizan las 5 fuerzas mencionadas por Michael E. Porter
en su libro “Ventaja competitiva”. El poder de las cinco fuerzas competitivas varia de

industria en industria, y puede cambiar con la evolucién del sector industrial

Analisis de fuerzas competitivas: “Las 5 fuerzas de Porter”

Utilizado como modelo estratégico para analizar el nivel de competencia de empresas
dentro de una industria, Michel E Porter en 1979 establece una articulacién de 5 fuerzas
que nos ayudan a determinar el grado de rivalidad que tienen los diversos deportes y
regiones deportivas dentro de nuestro plan de accion que desarrollaremos para la CAH.

Figura 3 Las 5 fuerzas de Porter. Elaboracién Propia en base a “Ser Competitivo” (Porter, 1979)
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e Poder de Negociacion de los Proveedores:

Esto referencia existencia, en la industria deportiva, a las organizaciones en menor

escala, que nuclean el desarrollo handbolistico dentro del territorio Argentino.

Sobre este item integramos clubes, colegios, arbitros o cualquier otra organizacion con

que se trabaje en conjunto.

e Poder de Negociacion de los Compradores o Clientes:

A medida que aumenta el poder de negociacion de los consumidores sobre el deporte,
el mercado pierde atractivo. La CAH debe buscar estrategias para enfocarse en
segmentos claros sobre los cuales pueda influenciar, escuchando sobre lo que ellos

buscan en un deporte, pero sin permitir que se modifique la esencia del juego.

e Amenaza de nuevos competidores

Cuando el ingreso a una industria es relativamente facil, la misma se convierte en una

industria altamente competitiva.

Aqui entenderemos a nuevos competidores directos a la CAH como otros organismos
locales o nacionales, publicos o privados, que organicen actividades en vinculo con el

deporte dentro o fuera del territorio Argentino.

e Amenaza de Productos Sustitutos

Se referencia a otros deportes que sean sustitutos, a la practica federada del Handball
en el territorio Argentino. Todos aquellos que puedan responder a la misma necesidad
de manera similar, son una continua amenaza y fijan un techo a la distribucion del
mercado, por lo que la CAH debe conocer y estar preparada para diferenciarse de estos

otros.
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e Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre los competidores puede ser integrada como el resultado de las cuatro
anteriores, entendiendo que todos buscan un mayor Market share de la poblacion total,
que lleva consigo una guerra intrinseca dentro de los productos deportivos, para que

mas argentinos jueguen al deporte en particular.

Analisis de Estrategias

Marketing Mix (4P)

Llamados 4P en su forma maés tradicional, por las iniciales de las 4 caracteristicas que
componen el marketing mix, son el conjunto de actividades mas tradicionales del
marketing, que se utiliza como instrumento de clasificacion, para conseguir objetivos

dentro de un mercado ( Philip Kotler & Gary Amstrong, 2013).

Producto n Promocioén

Figura 4 Las 4 P del Marketing Mix, elaboracion propia en base a "Fundamentos de Marketing" (Kotler y
Amstrong, 2013).

v Producto: Es el conjunto de atributos tanto tangibles como intangibles que la

CAH ofrece al mercado meta.

v’ Precio: Hace referencia a la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar
por un determinado producto o servicio. El precio es la Unica variable de la
mezcla de mercadotecnia que genera ingresos para la empresa, el resto de las

variables generan egresos.
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v Plaza: Esta es también conocida como distribucién, incluye todas aquellas
actividades de la Confederacion Argentina, que ponen el producto a disposicion

del mercado meta.

v" Promocién: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es informar,
persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios que tiene un

producto.

Matriz BCG

Esta es una matriz de 2x2, donde el eje vertical define el crecimiento en el mercado y
el eje horizontal la cuota de mercado. La misma distingue cuatro categorias de

productos o unidades de negocio:

« Estrella: Son aquellos con un gran crecimiento y participacion del mercado. En
estos, se recomienda potenciarlo al maximo hasta que se vuelvan maduros y

pasen al estadio “vaca”.

» Interrogantes: Si bien estos son de gran crecimiento, poseen una baja
participacion en el mercado. En ocasiones, estos pueden pasar al estadio estrella

0 perro.

» Vaca: Sirve para generar efectivo y son necesarios para crear nuevas estrellas.
Estos cuentan con un bajo crecimiento, pero una participacion elevada en el

mercado.

« Perro: Son los que poseen baja rentabilidad, baja participacion en el mercado y
sin crecimiento. Generalmente se encuentran en su Ultima etapa de vida y no
conviene mantenerlos en la cartera de la empresa, al menos que se consideren

dentro de una estrategia de marketing.
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Figura 5 Matriz BCG CAH. Elaboracién Propia en Base a “The Experience Curve-Reviewed. IV’
(Henderson, 1973)
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2da etapa

Diagnéstico de Situacion

En base a la informacion recolectada, se realiza un diagnostico y sintesis, para

identificar y definir aspectos relevantes en el Trabajo Final de Grado.

Utilizamos la matriz FODA, como herramienta en esta etapa.

Matriz FODA

Esta matriz FODA, es un instrumento diagnostico que tiene por finalidad reflejar en

una forma sencilla las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que tiene la

CAH por integrar el mercado deportivo y dentro del territorio Argentino.

Fortalezas Debilidades

Variable Externa Variable Interna

Oprtunidades Amenzas

Varable Exiemna ,
\Variable Externa Variable Interna

Figura 6 Matriz FODA. Elaboracion Propia en base a “El plan de Marketing en la Practica” (Sainz de
Vicufa, 2000)

La matriz describird una sintesis del analisis previo realizado, el cual permitira localizar
e identificar, cada variable en funcion de la importancia que estas puedan llegar a tener
sobre los objetivos planteados, posibilidad y gravedad de ocurrencia (Sainz de Vicuiia,
2000) para de esta manera, aprovechar las oportunidades de mercado y disminuir las

amenazas corrigiendo los puntos débiles.
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2da Fase: objetivos y estrategias

Realizados los correspondientes analisis y diagndsticos, se continla con una fase,
basada en objetivos y estrategias que la Confederacion Argentina de Handball utiliza,

con el fin de cumplimentar lo planteado en el TFG.

3ra etapa

Decisiones Estratégicas

Obijetivos: Corporativos y de Marketing

Definen

Objetivos
Corporativos

Objetivos
de
Marketing

~— o

poyan

Figura 7: Relacién de objetivos. Elaboracion Propia

Obijetivos Corporativos.

Sainz de Vicufia describe, a través de un simple cuadro, un sistema de objetivos
prioritarios en funcién al tamafo de la empresa, teniendo en cuenta que la definicion
del tamafio esta intimamente ligado al rubro sobre el que pertenezca, ya que cada rubro

econdmico determina las cualidades para el tamafio de la empresa.
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Empresa Empresa

Obijetivos Err;\rﬁ)crizsa mediana ¢/ obj. mediana ¢/ E?E;%S:
9 supervivencia  obj. venta Peq
Consolidacion 3° 1° 3° 1°
Crecimiento 1° 2° 2° 3°
Rentabilidad 2° 3° 1° 20

Tabla 1 Objetivos en base a tamafio de la empresa. Elaboracion Propia (Sainz de Vicuia, "El plan de
Marketing en la Practica", 2011)

Obijetivos de Marketing

Principalmente ligados a los objetivos corporativos, deben reflejar la coherencia
suficiente para poder desarrollarse, siendo concretos, mesurables en tiempo y cantidad,
ya gque deben contemplar los mecanismos de control que asi lo permitan. Los mismos

pueden cuadrarse como cualitativos o cuantitativos segun el plan lo requiera.

Tal como dice Sainz Vicufa “la esencia de todo objetivo es solucionar un problema de

la empresa o sacar rendimiento de una oportunidad de mercado” (2008, p. 2002).

Referenciando la correlacion entre la participacion de mercado y la rentabilidad a largo
plazo, existen tres razones por las cuales la participacion de mercado tiene un impacto
sobre la rentabilidad: las economias de escala, los efectos de la experiencia y el poder

de negociacion.

Si la correlacion es positiva, el objetivo principal sera aumentar la participacion de
mercado, tratado de alcanzar el liderazgo, estando o no en masa critica. Si la correlacion
es negativa, se buscara la rentabilidad a corto plazo y se utilizara el primer criterio

mencionado para la fijacion de los objetivos. (Sainz Vicufia, 2008)
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4ta etapa

Elaborar estrateqgias

Determinados los objetivos de marketing, se elaboraran las estrategias de marketing a
seguir. “Una estrategia es un curso de accion destinado a colocarse en una posicion
ventajosa respecto a la competencia, aprovechas oportunidades de mercado, al mismo
tiempo que se consiguen los objetivos fijados ” (Sainz Vicufia, 2008). Estas estrategias

pretenden mostrar el camino necesario para cumplir con los objetivos planteados.

Las estrategias se consideran como:

v' Estrategia Corporativa

v’ Estrategia de Crecimiento o Cartera
v’ Estrategia Funcionales
v

Estrategias de Segmentacion y Posicionamiento.

Estrategias Corporativas

Sainz Vicufia (2008) determina que las estrategias corporativas definen la vision, la

mision, el negocio y la estrategia competitiva.

Mision:

“Filosofia de la empresa, segun valores, cultura y actitudes. La misma esta
condicionada por la actuacion histérica y las expectativas que la organizacion
mantenga para su futuro ” (Sainz Vicuia, 2008)

Vision:

Orienta a la CAH, con una aspiracion que guie los proximos 10 a 20 afios de gestion
(Kotler. 2012)
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Negocio

Referencia la necesidad que CAH cubre, segmentos a los que dirige sus acciones y con
que recursos se vale para esto. (Sainz Vicufia, 2008)

Una correcta eleccion de la estrategia corporativa, deberia desembocar en una ventaja

frente a empresas de la misma industria o sector.

Las estrategias corporativas que se mencionan en los textos de Vicufia, son “Las
estrategias competitivas o genéricas de Porter”: “liderazgos de costos, diferenciacion y
enfoque”. Para definirlas utilizaremos la definicion de Philip Kotler & Kevin Keller en
2006.

v' Diferenciacion: consiste en enfocarse en una ventaja que sea suficientemente
valorada por el mercado, y asi lograr los mejores resultados. Entonces, la

empresa se dirigira a las fortalezas que contribuyan a la diferenciacion.

v’ Enfoque: implica concentrarse en uno o mas segmentos estrechos del mercado,

buscando el liderazgo en lo conocido como “nicho”.

v Liderazgo en Costos: se basa en vender a precios mas bajos que sus
competidores y lograr asi una mayor participacion de mercado, enfocandose
en los costos de produccién y distribucion para tener los méas bajos posible.
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Estrategias de Crecimiento

Estas determinan el camino a seguir, definiendo una de las unidades de negocio,
definiendo en cada una, las diferentes combinaciones producto-mercado que se debera

abordar.

Se implementan dos herramientas para éste andlisis, una de ellas, es la matriz de
direccion de crecimiento de Ansoff, ya que analiza a cada binomio producto-mercado
en funcion de su actualidad y su novedad, para encaminar una estrategia de expansion

o diversificacion (Sainz de Vicufa, "El plan de Marketing en la Practica", 2011).

Luego, otra herramienta que propone el mismo autor, es la Matriz BCG, cuya sigla

deriva de la Matriz de Boston Consulting Group
Matriz Ansoff
Expresa combinaciones entre CAH/Mercado deportivo posicionando las mismas segln

el analisis de los componentes principales del problema estratégico o factores que lo

definen (Igor Ansoff, 1957)

Tradicional Nuevos

desarrollo de

Tradicional penetracion de

Productos

productos

mercado

Mercados

Nuevos e L diversificacion

mercados

Figura 8 Matriz Ansoff. Elaboracién Propia en base a (Ansoff , 1957)
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Las variables que integran dicha matriz son:
« Penetracion de mercado: implica trabajar con mayor profundidad en los
mercados actuales con la oferta que la empresa ya posee. Puede ir dirigida a

mejorar la atencion al cliente o a atraer clientes de la competencia.

« Desarrollo de nuevos productos: se lleva a cabo tanto por una adaptacion del
producto a los nuevos gustos y necesidades de los consumidores.

« Desarrollo de nuevos mercados: Es la utilizada normalmente en expansiones

geogréficas del mercado para busqueda de nuevos clientes.

« Diversificacion: Es la estrategia de mayor complejidad, ya que implica nuevos

mercados, con productos nuevos.

Estrategia de segmentacién y posicionamiento

La segmentacion es definir el conjunto de particularidades que posee binomio producto-
mercado elegido en la investigacion y el que se enfocara la empresa. En otras palabras
la segmentacion es identificar que une a un conjunto de personas para poder realizar

acciones efectivas hacia ellas.

Un segmento estratégico es aquel en el que la empresa posee una ventaja respecto a los

competidores, en algo valorado por sus clientes.

En base a esto, entendemos que la segmentacion puede ser de 3 tipos (Serrano, 2016):

1) Diferenciada: cuando nos dirigimos a cada uno de los segmentos de mercado
con una oferta y un posicionamiento diferente.
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2) Indiferenciada: cuando la empresa decide dirigirse, pese haber identificado
segmentos de clientes con necesidades distintas, con la misma oferta de
productos y el mismo posicionamiento.

3) Concentrada: consiste en adaptar la oferta a las necesidades de varios segmentos
determinados.

En conjunto a esto, el posicionamiento de una marca, es la forma en que los
consumidores definen el producto/servicio basandose en sus atributos destacables; es
decir, “se trata de un valorar un producto por sus caracteristicas o atributos mas
diferenciadores en comparacion con los que tiene la competencia” (Jean J. Lambin,
1991, citado en José M. Sainz de Vicufia, 2008, p.266).

Estrategia Funcional

Llamados Marketing Mix, son patrones o variables fundamentales que analizan los
instrumentos y estrategias que posee la CAH para poder alcanzar los objetivos
planteados. En esta etapa es necesario apoyarse en Rafael Mufiiz Gonzales (2008).

Distribucion Promocion
/ Plaza

-y W

Figura 9 Las 4 P del Marketing Mix, elaboracién propia en base a "Fundamentos de Marketing" (Kotler y
Amstrong, 2013)
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3ra Fase: Plan de Accion y Presupuesto

Este segmento del Trabajo Final de Grado, se materializa lo desarrollado anteriormente,

ya que las acciones son traducciones de ideas estratégicas a tareas concretas.

ota etapa

Acciones vy planes de accion

Es la etapa mas dindmica del plan estratégico de marketing, donde cada plan es una

guia de acciones para poder llegar a los objetivos planteados al principio del trabajo.

En esta, no se debe olvidar la asignacion de responsables, recursos, tiempos de

preparacion y ejecucion, evaluacion de costos y jerarquizacion de planes.

6ta etapa

Determinacidn del Presupuesto

En esta seccion se cuantifican los costos de cada una de las acciones anteriormente

expuestas y los recursos economicos, materiales o cualquier necesario.

El presupuesto total serd igual a la sumatoria de los valores expresados en cada uno de
los planes de accidn y el retorno sobre la inversion saldrd de éste presupuesto, tanto

total como puntual en cada plan.
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Impacto financiero

Para finalizar con el plan de marketing, se analiza el impacto financiero que produce

dicho Trabajo.

El autor Nassir Sapag Chain, en su libro “Proyectos de inversion: formulacion y
evaluacion”, plantea cuatro escenarios posibles de acuerdo a la probabilidad de

concrecion o no de los diversos planes, para asi evaluarlos.

Los escenarios que el autor indica son:

o Optimista
o Pesimista
o Deseable
o Probable

De acuerdo a diversos indicadores que se aplican, se determina si los planes son viables
0 no (2007).

Los indicadores que se utilizan para la proyeccién de los diferentes escenarios, también
planteados por Sapag Chain (2007) son:

- TIR (Tasa Interna de Retorno): este indicador determina el la rentabilidad del
proyecto de forma porcentual. Mientras mayor sea el valor de la TIR, méas favorable es

su proyeccion.

- VAN (Valor Actual Neto): mide la rentabilidad luego de haber recuperado la
totalidad de la inversion realizada. Su resultado surge del valor actual de todos los flujos
de caja a partir del primer momento y se le resta la inversion total del momento cero.
Cuando el resultado es mayor o igual a cero, se acepta el proyecto, cuando es negativo,

se declina.

- Periodo de Recupero (Payback): permite determinar cuando se recupera el total

de la inversion que se ha realizado.
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Conceptos Claves

Para finalizar el desarrollo de las etapas y fases que corresponden al plan de Marketing
estratégico, se propone a continuacién algunos conceptos claves que se utilizan en el

Trabajo Final de Grado.

Posicionamiento de marca

Tomando como referencia a Aaker, las marcas ocupan un lugar clave a la hora de elegir
un producto o servicio. (Aaker, 1996). El valor de marca permitird generar
sentimientos, a través de ella se podra generar un sentido de pertenencia e incluso la
identificacion personal con la marca, siendo el posicionamiento lo que lleva a poner
una marca en la mente del cliente de una manera diferenciadora, innovadora y

especifica.

Tal como plantea Natalia Carolina Rojas Pefiuela en 2013, generar una estrategia de
comunicacion a la hora de posicionar una marca es vital para que la misma sobreviva
en el mercado, ya que frente a la competencia, el posicionamiento es el reconocimiento
de los consumidores frente al producto. Este consumidor, no solo busca producto fisico
0 un servicio que satisfaga la necesidad puntual, sino que detras estd una estrategia de
comunicacion que crea una imagen y constituye en el mismo producto, mensajes,
beneficios, valores, promesas y diferenciales que lo haga ser recordado y no a la

competencia.

Branding o Proceso de posicionamiento

Un proceso de posicionamiento es un desarrollo de gestién de marca donde mediante
el plan de comunicacidn, se da la idea al publico de una relacion a mediano o largo
plazo en donde hay intercambios de valor. Conociendo las necesidades del publico
objetivo se le comunica beneficios y elementos emocionales que generan una relacion

entre la marca y el consumidor.
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Esta es la razén por la cual se conoce a la marca como un activo no tangible separado
del producto o servicio, pues es la imagen o la personalidad de la misma, lo que se
queda en la mente del publico y lleva a la consecucion del producto (ESIC Business &

marketing school , 2008)

En este punto el término Branding (Kotler, 2006) se relaciona con lo anterior, siendo la
construccion de la marca a la cual se le genera un posicionamiento en el mercado. Es el
proceso de crear y desarrollar una marca mediante diversas acciones que empiezan
desde la creacion de una imagen visual hasta el posicionamiento mediante acciones que

generen valor en el publico.

Sponsoreo Co-Branding o alianza estratéqgica.

Las instituciones deportivas, requieren ingresos para solventar los gastos provenientes
de la actividad que desarrollan, més los légicos de una organizacion civil. Para poder
afrontar estas erogaciones, las instituciones generan ingresos mediante diversos medios,

nombrando los mas significativos como:

e Abonos, cuotas o participacién econdémica de las personas o instituciones
participe.

e Resultados provenientes de eventos deportivos de los cuales son organizadores.

e Apoyo de instituciones gubernamentales con o sin fin de lucro.

e Acuerdos publicitarios, de usos de marca o difusion.

Dentro de este ultimo item, hablamos de cobranding, sponsoreo o alianza estratégica,
ya que si una institucion decide integrar este tipo de acuerdo, es una alianza basada en

intereses compartidos, que puede generar alta competitividad en un mercado.

Explayado en su libro “co-branding, creatividad y crisis” (Vifies, 2012), Victoria
plantea que las marcas buscan estrategias conjuntas de comunicacion cuando tienen un

mismo fin o un mismo publico para dejar un mensaje.
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Es importante mencionar que aunque haya una comunicacion conjunta, las marcas que
sponsorean, buscan preservar su identidad. La finalidad de esta unidn es generar
posicionamiento para ambas marcas, resaltando los beneficios, valores y diferenciales
de cada uno, generando asi, una simbiosis que se vea reflejada en el mensaje final de la

campania.
Este mensaje podré ser un elemento diferencial en el consumidor, si la asociacion de
marcas es coherente y si éstas mismas pueden aportar calidad o atributos positivos a la

otra.

Deporte v clasificacion econdémica del mismo

Partiendo de la definicion que nos provee la Real Academia Espafiola, entendemos que

deporte se considera:

“Actividad fisica, ejercida como juego o competicion, cuya préactica supone

entrenamiento y sujecion a normas”

En base a esta definicion y bajo la idea de sujecion de normas, es l6gico entender que
existencia de deporte basa su existencia en una institucion que lo regle y regule. Estas
instituciones, a nivel internacional son llamadas “Federaciones” como la Federacion
Internacional de Handball (IHF) y permiten que existan organizaciones regionales

como las Confederaciones de cada pais, Provincias, continente o region particular.

Con la competencia como esencia principal del deporte, sumado a una necesidad de
entrenamiento, esfuerzo y dedicacion que conlleva la practica del mismo, existen
deportes y deportistas “profesionales”, que practican la actividad a cambio de una

retribucion econdémica de una marca, un club o un organismo gubernamental.

Los deportes que no poseen una liga o competencia en la cual uno o mas de sus equipos
0 participes sean rentados, se consideran deportes “Amateurs”, ya que la practica se
realiza sin un apoyo econOomico externo y los gastos que conlleva realizarla, son

costeadas por los mismos deportistas.
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Modelos de Consumidor

Dentro del ambito formal de aprendizaje deportivo, solo la escuela (primaria,
secundaria o universitaria) y el club, son los tipos de instituciones capaces de formar a

nifos, jovenes o adultos para la practica del deporte.

Sin importar la institucion por la cual se practique el deporte o la edad por la que
comiencen, existe un circuito de consumidor deportivo definido por su comportamiento
a la hora de seleccionar al Handball, por ejemplo, frente al Futbol, Basquet, Volley o

viceversa.

Estos comportamientos son procesados cognitivamente por el individuo, en base a las
influencias externas del deporte. De la misma manera Schiffman y Kanuk, en su libro
“Comportamiento del consumidor”, define lo que realiza un consumidor de bienes y

servicios.

Comportamiento del consumidor

Para entender el procesamiento cognitivo del individuo al decidir sobre compra y
satisfaccion, en relacion a productos o servicios deportivos, se cita a Schiffman y
Kanuk, que en su libro “Comportamiento del consumidor” definen dicho concepto
como “el comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar

y desechar los productos y servicios que, consideran satisfaran sus necesidades” (1997,

pag. 8).

En base a estos mismos autores se plantea el concepto de satisfaccion, como “la
percepcion que tiene el individuo sobre el desempefio del producto o servicio en
relacion con sus expectativas” (1997, pag. 14). Esto, denota que la satisfaccion viene
estrechamente ligada con la expectativa, que segin la Real Academia Espafiola, es

“esperanza de realizar o conseguir algo”.

Este “algo a conseguir o a realizar” de la expectativa, viene ligada a una motivacion,
que en base a los mismos autores, se puede definir como “la fuerza impulsora dentro

de los individuos que los empuja a la accion” (1997, pag. 87).
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Estas concepciones son importantes en dicho Trabajo Final de Grado, ya que nos

guiaran a cumplir con los objetivos que se plantean.

El comportamiento del consumidor, es quien define la toma de decision a la hora de
practicar o consumir Handball como deporte. Esta eleccion de consumo,
automaticamente se transfiere en una motivacion de competencia y busqueda de la
victoria innata de cualquier deporte, que posicionan al ProHand como el principal
proveedor de herramientas a jugadores entre 12 y 16 afios que tengan dentro de su

motivacion, ingresar dentro de la “elite” del deporte.

En la bibliografia antes mencionada, los autores definen un modelo de toma de
decisiones de los consumidores a nivel general, sintetizando los conceptos que las

personas tienen en cuenta a la hora de realizar una compra (Schiffman & Kanuk, 1997).
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Influencias externas

e - -

Toma de decisiones del consumidor

Proceso

1
— I
A

Comportamiento después de la decision I

Resultado

Figura 10 Proceso de toma de decisiones. Fuente: Elaboracion propia basada en “Comportamiento del
consumidor” (Schiffman & Kanuk, 1997, pag. 554)
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El proceso de toma de decisiones de los consumidores es vital para facilitar la decision de las

personas al momento consumir el producto deportivo.

Para esto, se tienen en cuenta los insumos o datos de entrada que corresponden a las influencias
externas, haciendo hincapié luego en el proceso o reconocimiento de la necesidad y finalmente

en la busqueda de informacion pre-compra y evaluacion de alternativa.

Por altimo se analiza el resultado, es decir, el comportamiento de compra 0 consumo deportivo

y la evaluacion posterior a la misma.
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CAPITULO 3: Marco metodoldgico

Recoleccion de informacion

Para este Trabajo Final de Grado se recaba toda la informacion necesaria, de fuentes
tanto primarias como secundarias, internas y externas, tal como plantean los autores
Joseph Hair, Robert Bush y David Ortinau (2004) en su libro “Investigacion de
Mercados”. En el siguiente marco metodologico enumeraran todas las herramientas

necesarias a utilizar para la recoleccion de informacion.

Fuentes primarias

Son todos aquellos datos, recabados por el autor del Trabajo Final de Grado de manera
directa sobre la fuente, que sera la muestra seleccionada, en base a las necesidades del
plan de marketing. Los instrumentos que se utilizan para recolectar este tipo de
informacion combinard entre: entrevistas en profundidad, encuestas, observacion y

focus group.

Fuentes secundarias

Estas fuentes, son recopiladas por otro autor, con el fin de servir en una investigacion
distinta a la realizada en este Trabajo Final de Grado. Existen diversos tipos de fuentes

secundarias, como censos, manuales, informes, documentos y estadisticas.

e Fuentes de datos secundarias internas: incluye informacion extraida desde la
web oficial de la CAH, como asi también de documentos o informacién que
emite el mismo organismo en los diversos canales de comunicacion o Redes

Sociales.

e Fuentes de datos secundarias externas: es en este apartado, donde se destaca la
informacion recabada mediante investigacion sobre otras fuentes que no
integran a la CAH, siendo en este caso, revistas del rubro, institutos que tengan
que ver 0 no con el deporte, instituciones privadas en relacion al ambito

deportivo, informes periodisticos e investigaciones publicas.
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La metodologia utilizada para recabar la informacion junto con los métodos y técnicas,
varian de acuerdo a la etapa del plan de marketing para la que se recolecta dicha

informacion, por lo que a continuacion se detallaran los mismos.

Obijetivos de la investigacion

Problema de investigacién:

¢ Qué debe hacer la CAH para lograr convertirse en uno de los 10 organismos deportivos

mas convocantes de la Argentina, a nivel oficial/federado?

Obijetivos especificos de la investigacion

e Conocer el entorno en el que se desenvuelve la CAH

e Entender el perfil de necesidades del mercado y comportamiento de la

oferta/demanda del sector deportivo

e ldentificar que prepondera, a la hora de elegir los diversos deportes en el

mercado Argentino
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Disefio de la investigacion

Analisis interno

Para poder entender la situacion actual de la CAH se necesitara recolectar informacion
acerca de la institucion y su historia, su organigrama, operaciones, estrategias y sus
modificaciones en los Gltimos afios en relacion a los entes internacionales a los que
responde. También se investigara sobre sus consumidores y jugadores, Sus

caracteristicas y “productos sustitutos”.

Para ello se utilizan como instrumentos de recoleccién de informacién de fuente

primaria la entrevista en profundidad y observaciones directas.

v" Entrevistas:
Se realizan 3 grupos de entrevistas en profundidad, siguiendo una guia de pautas que
puede observarse en los anexos, con el fin de establecer un dialogo cercano con
jugadores, directivos del programa y sus principales referentes tanto del Handball a
nivel general como del ProHand.
v" El primer grupo se compone de 3 dirigentes de la Confederacion Argentina de
Handball, a través de una guia de pautas presentadas en el anexo y mediante

un criterio no probabilistico por conveniencia.

Tipo de estudio Exploratorio

Metodologia Cualitativo

Técnica Entrevistas presencial, en profundidad a experto
Instrumento Guia de pautas ( ver anexo 1)

Poblacién Dirigentes de la CAH

Criterio Muestral No probabilistico, por conveniencia

Muestra 3 en total
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v' El segundo grupo se compone de 4 integrantes ProHand, directamente
vinculados al programa y a través de una guia de pautas presentadas en el
anexo. El criterio muestral se considera no probabilistico por conveniencia
pero relevando una encuesta por cada area operativa.
v Jugador
v Entrenador 49
v Dirigente
V' Arbitro

Tipo de estudio

Exploratorio

Metodologia

Cualitativo

Técnica Entrevistas presencial, en profundidad a experto
Instrumento Guia de pautas ( ver anexo 2)
Poblacion Protagonistas ProHand

Criterio Muestral

No probabilistico, por conveniencia

Muestra

4 en total

v’ Eltercer grupo se compone de 2 jugadores de Handball de edad adulta, a través

de una guia de pautas presentadas en el anexo y mediante un criterio no

probabilistico por conveniencia.

Tipo de estudio

Exploratorio

Metodologia

Cualitativo

Técnica Entrevistas presencial en profundidad a experto
Instrumento Guia de pautas ( ver anexo 3)
Poblacion Jugadores de Handball

Criterio Muestral

No probabilistico, por conveniencia

Muestra

2 en total
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v Observacién Directa: Se utiliza para conocer caracteristicas especificas del

programa (ProHand) como del deporte, por ejemplo, ambiente (sea familiar, de
alta competencia u otro) dentro de las concentraciones, sensaciones de un
espectador en wun partido, vestimenta, nivel de trato entre pares,

comercializacion de productos o marcas, entre otros.

Tipo de estudio Exploratorio

Metodologia Cualitativo

Técnica Observacion directa
Instrumento Hoja de Registro ( ver anexo 4)

Anélisis macro-entorno

Para el fin de recabar dicha informacion se utilizaran fuentes secundarias consultadas,
informacién brindada por la CAH y estudios realizados por la misma institucién o por
instituciones como el ENARD (Ente Nacional del Alto Rendimiento Deportivo) u

organismos Nacionales como la Confederacion Olimpica Argentina.

Recoleccién de Datos secundarios Internos y externos

Tipo de Disefio Exploratorio

Metodologia Cualitativo

Método de recoleccién | Fuentes secundarias

de datos
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Analisis de Mercado

El siguiente andlisis, debe recolectar informacion sobre el mercado en el que se
desarrolla la CAH, incluyendo las variables como dimension, segmentos,

caracteristicas y atractivos.

v’ Encuestas a Deportistas: éstas, buscan conocer la opinién de aquellas personas

que actualmente desarrollan un deporte, deportistas, o las preferencias de los
consumidores no deportistas. ¢por qué lo practican?, ¢qué lo lleva a seguir
jugando?, ;por qué iniciaron el deporte?, ;,qué ven atractivo?, ;por qué

consumen ese deporte en particular?, ¢qué deportes consumen? entre otros.

Tipo de estudio Exploratorio
Metodologia Cuantitativa
Técnica Encuesta-
Tamafo de la | No definido, mayor a 100.000 personas, con lo cual lo
poblacion tomaremos como una poblacién infinita
68 encuestas

n=(Z"2 x pxq)/ E"2
Tamafo de la | Donde Z es el nivel de confianza (90%)
muestra » Pxq es la variabilidad ( al no conocerlo utilizaremos

la maxima, 0,5)

» E es el nivel de precision (+/- 10%)

Instrumento Cuestionario online ( ver anexo 5)
Poblacion meta Deportistas de todo el pais
Procedimiento No probabilistico, por conveniencia
muestral
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CAPITULO 4: Analisis y Diagnostico

Analisis del Contexto Externo

Macro entorno

Con este analisis se podrd observar la influencia de ProHand en los entornos: Politico,
Econdmico, Social, Tecnologico (de alli, PEST como nomenclatura), ademas de incorporar el

entorno Demografico y Ambiental, que hacen a este analisis mas completo.

Politico- legal

Desde organismos politicos que tienen vinculo deportivo, actualmente en la Argentina
se encuentran 5 entes principales que regulan la practica deportiva en niveles federados

(es decir extra escolar y de ordenada). Los mismos son:

e COA (Comité Olimpico Argentino)

e ENARD (Ente Nacional de Alto Rendimiento Deportivo)
e Confederacion Argentina de Deportes

e Secretaria de Deportes de la Nacién

e ENADED (Ente Nacional del Desarrollo Deportivo) desde Noviembre de 2015

Estos organismos provocan una estructura en la cual la CAH debe amoldarse. Ademas
de estas estructuras nacionales, el deporte posee una regulacién internacional que es
provista por IHF y PATAHF.

En 2012, y luego de varios logros obtenidos por competidores olimpicos argentinos, se
comenzd una reorganizacion politico-economica para fomentar el desarrollo del

deporte en la alta competencia.

Esta reorganizacion tuvo acciones que vieron un vinculo de apoyo directo a la CAH

mediante el ENARD para el comienzo del ProHand, proyecto por el cual se busca
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desarrollar los niveles iniciales del Handball en todo el pais desde una mirada de alta

competencia.

El 28 de octubre de 2015, el senado nacional aprueba la nueva ley 20.655 y consigo la
creacion del Ente Nacional de Desarrollo Deportivo (Enaded), que instala al Instituto
Nacional de Deporte y Actividad Fisica (Indaf) y depende econdémicamente del

Ministerio de Desarrollo Social.

Este cambio, modifica sustancialmente el desarrollo de diversos programas de
federaciones deportivas nacionales, ya que incorpora una estructura de fomento
deportivo general en niveles escolares e iniciales, que deja sin accionar politico a

programas como el ProHand.

Este nuevo instituto, es presidido desde diciembre de 2015 por Carlos McAllister
(Secretario de Deporte, Educacion Fisica y Recreacion de la Nacion Argentina). El
mismo, absorbe y desarrolla la captacion deportiva dentro de un entorno general al resto

de los deportes.

Dentro de las “entrevistas a referentes”, es notorio que constantemente se hace
referencia a lo econémico, como una causa por la cual un deportista abandona la
practica oficial en cualquier edad. La imposibilidad de afrontar los compromisos
monetarios que representa la practica amateur de un deporte, es siempre uno de los
motivos que los alejan de seguirlo practicando. Se plantea en las mismas, que hasta que
no existan leyes que apoyen a los deportistas amateur en las diversas disciplinas, existira

un desgranamiento afio a afio de jugadores en todos los deportes.

Econdmico

> En 2008 se logra incorporar un impuesto del 1,5% sobre la facturas de telefonia
movil. Este monto se destina en su totalidad al ENARD, quien gracias a esto
incrementa notablemente su presupuesto y con ello la cantidad de jugadores
becados en la alta competencia que pueden empezar a dedicarse exclusivamente

al deporte.
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El Handball argentino esta categorizado como deporte Amateur, lo que significa
que todos los jugadores que lo practican, lo realizan a costa de afrontar ellos los

costos para entrenar, jugar, indumentaria, tratamientos médicos entre otros.

No existe ningun estudio a nivel local o nacional que pueda expresar el aporte
que hace el deporte a la economia, ya que es un volumen tan grande y complejo
que atraviesa factores directos, como los servicios de arbitros, médicos,
instalaciones deportivas o directores técnicos, asi como también de factores

indirectos como indumentaria deportiva, nutricién, transporte, etc.

Muy pocos clubes poseen un sponsoreo propio, que ayude a afrontar los costos
deportivos, ya que los pocos que si tienen, son principalmente acuerdos con los
mismos clubes pero en deportes diferentes (River Handball recibe los sponsors
de river Futbol ya que asi lo estabilizan en los acuerdos comerciales con las

marcas al igual que Talleres Handball y Belgrano entre otros).

El principal aporte que genera el Handball a la economia nacional, viene de la
mano de las categorias formativas (infantiles, menores, cadetes y juveniles) en
donde el consumidor y el comprador pasan a tener roles diferentes (el nifio
consume Yy el padre es quien aporta para el deporte), llevando a que en épocas
de inestabilidad econémica, se vean afectadas diversas ligas al no incorporarse

algunos clubes por falta de jugadores para poder afrontar los costos de asociarse.

En la Provincia de Cordoba, se busca impulsar una ley que actue en las entidades
deportivas sin fines de lucro, subsidiando parcialmente los costos de agua,
electricidad y gas, con la intencion que luego sea de referente a nivel nacional y

pueda replicarse en todo el territorio.

En 2010 se genera por segunda vez en la historia una liga nacional de Handball
que integra a 12 equipos pero no logra sostenerse en el tiempo por falta de

sponsoreo que lo sostenga de manera independiente.

TFG Confederacion Argentina de Handball
Pecile Mauro Universidad Siglo 21

54



Sociocultural

> A nivel escolar, el Handball es el 2do Deporte més jugado por nifios y jovenes
segun entrevista en profundidad a la Jefa Panamericana de Arbitros.

» El deporte es un medio visto socialmente para llegar a una buena salud.

> Encel pais, la difusion del Futbol es tan masiva que se logran ver partidos de casi
todas las categorias en el diario, la tv o incluso radio, llegando hasta difundirse
los partidos de intercolegiales (ejemplo LIFUS, programa emitido los domingos
por la mafiana, donde las categorias de 10 afios juegan un partido con un entorno

reducido y adecuado al espectéculo).

» Para deportes amateur como el Handball, solo se televisan partidos
internacionales o algunos nacionales muy importantes y principalmente por
canales privados como TyC Sports o algunos partidos de categoria adultos por
medio de Femebal TV(sitio web que tuvo su compacto semanal por la television
publica hasta 2015). Desde 2016 los partidos finales de la Champion Ligue de
Handball en Europa, donde juegan algunos argentinos como Sebastian

Simmonet, son transmitidos en la Television Publica.

» Solo el 4% de la poblacion, segin la OIA (Argentina, 2017) sigue

transmisiones via Streaming a TV y el 93% de la poblacion mira TV.

» Desde hace algunos afios, la proliferacion de canchas de Futbol de césped
sintético es una tendencia que lleva a desarrollarse una infinidad de torneos no
federados de este deporte quitandole fuerza a la practica federada de otros

deportes como el Handball

» Los deportes logran tener una notoriedad mayor, cuando se disputan los
primeros puestos a nivel internacional. Como ejemplo de esto podemos nombrar
a la “generacion Dorada” en Basquet, los Pumas en Rugby, las Leonas en
Hockey y desde 2009 “Los Gladiadores” en Handball.
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> Las Redes Sociales ya son transversales a la sociedad, siendo parte activa de
mas de un 79% de los ciudadanos argentinos, los cuales, segun el Observatorio
de Internet de Argentina (Argentina, 2017), en su sitio web oficial, tienen una
preferencia marcada por el “seguimiento” de deportistas y personajes de TV,
dentro de “Facebook” como principal red social con mas de 31 millones de

usuarios.

:Qué Redes Sociales usamos?

Porcentaje de actividad en cada Red Social

TELETTXER

Twitter @ Instagram Google+ Pinterest @ Linkedin Skype Snapchat @ Tumblr

Youtube @ book @ Wh

Grafico 1 "¢ qué red usamos?" Fuente OIA
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Tecnoldgico

Segun el observatorio de internet en Argentina, OIA (Argentina, 2017), de promedio
existen dos lineas telefonicas por usuario y 1,45 lineas de telefonia sobre la poblacion
total (es decir que incluye nifios y bebes). EI uso principal y mayoritario se encuentra

en “mirar y compartir videos” en un 78% y mensajeria en un 66%.

La tecnologia se incorpora de manera sustancial a los deportes, por medio de la
reglamentacion del juego, la difusion y hasta la vestimenta, generando que deportes
como el Futbol Americano, el Tenis, el Rugby y demas, tengan incorporado en su
reglamento el uso de repeticiones instantdneas de las televisaciones para tomar
decisiones arbitrales. Este no es el caso del Handball por el momento y menos en
Argentina, a razon de la falta de establecimientos acondicionados para poder tener una

difusion audiovisual de calidad en diversos torneos.

La difusién de torneos, a nivel nacional, cada vez es mas agil y frecuente gracias a las
nuevas tecnologias y Redes Sociales, que ayudan a que en el Gltimo afio todos los
torneos tuvieran su propia web, red social de preferencia y actualizacion constante de

resultados, tanto en las categorias inferiores como mayores.

En 2016 se desarrollo en Tecnopolis (Capital Federal) el torneo Panamericano de
Handball, transmitido por primera vez de manera integra por el canal Tyc Sport, siendo

un evento a la altura de los grandes deportes en Argentina

El uso de herramientas tecnoldgicas mdviles, en la comunicacion, informacion y
comercializacion, es algo innato en los ciudadanos argentinos, como se ve en el estudio
realizado por el OIA (Argentina, 2017), creciendo a un ritmo acelerado los compradores
por internet y alcanzando el 70% de los usuarios de internet. Esto se podria interpretar
en una mayor confianza generacional en los sistemas digitales para las compras online

y para mantenerse informado en la diaria.

TFG Confederacion Argentina de Handball
Pecile Mauro Universidad Siglo 21

57



Joestrvatonio }
Joe nremner
[Ee———
i Cuantos usuarios compran por Internet? Dispositivo de compra

2014 2015 2016 , , La computadora de escritorio es el principal

dispositivo utilizado para la compra online.

. Cdmara Argentina de Comercio Electrénico
Usuarios de Internet

Usuarios que realizan compras 0
por Intermet 1%
0 Realiza compras a través de PC de escritorio
Uhima actualizacién: 46%
23132017 . . "
Realiza compras a través de Portatil

Compartit  § W ¢/

32%

Realiza compras a través de Smartphone

D :
Realiza compras a través de Tablet

Grafico 4 "Compras por internet" Fuente OIA

Las principales categorias de contenido por visitantes Unicos en Latino América.

Servicios Redes Sociales

99% 88% Portales Noticias/Informacion

87% B

Bisquedas/Navegacion U Directorios/Recursos | Estilos de Vida Tecnologia

e 67% 55% 53%

Grafico 5 "Principales contenidos por visitantes en Latino-America" Fuente OIA

TFG Confederacion Argentina de Handball
Pecile Mauro Universidad Siglo 21




Demogréfico

» Argentina es un pais que tiene 23 Provincias y mas de 40 millones de habitantes.

El 10% rondan los 10 y 15 afios, segun el censo realizado en 2010.

» La CAH tiene base administrativa en la ciudad autdnoma de Buenos Aires, pero
trabaja sobre todo el territorio Nacional, regulando el accionar de las 25
federaciones y asociaciones que desarrollan el deporte a lo largo y ancho del

pais.

> Lafederacion metropolitana (FeMeBall), representativa de la Ciudad Auténoma
de Buenos Aires, concentra cerca de 12.000 jugadores, llegando a ser

aproximadamente el 40% del total de jugadores federados en el Pais.

> FeMeBall, Cordoba y Mendoza son las 3 principales sedes en cuanto a cantidad
de jugadores y ligas donde se desarrolla el deporte, haciendo la salvedad que

dentro de Mendoza se encuentra la Asociacion Mendocina y la de San Rafael.

» En 2017, més del 70% de la poblacion Argentina esta “conectada” a internet,

creciendo a niveles exponenciales desde 2004.
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45,000,000
40,000,000
35,000,000
30,000,000
25,000,000
20,000,000
15,000,000
10,000,000

5,000,000

argentinos conectad@s

Grafico 6 "Argentinos conectados desde 2004" Fuente OIA
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Ambientales

» El calendario de torneos Nacionales de clubes y selecciones que organiza la
CAH, a nivel de competencia interna indoor, se desarrolla normalmente entre
los meses de marzo y noviembre, siendo los meses de diciembre y enero los
utilizados para las competencias beach, gracias al clima calido ofrecido y
utilizando principalmente los feriados laborales o fin de semana extendidos para

integrar el cronograma.

» Los 3 diferentes estilos de Handball, llamados indoor, beach o snow, logran
Ilegar a una gran variedad de torneos oficiales y extra oficiales desarrollados en

todos los sectores del pais
> De las casi 15 hs promedio que el argentino esta frente a una pantalla, cerca de

11 hs lo hace en un habiente cerrado, frente a una PC de escritorio o una pantalla
de TV, segun el OIA (Argentina, 2017)

¢ Cuénto tiempo por dispositivo por dia?

Promedio diario del uso de Internet mediante

PC o Tablet Promedio
ELSpE diario del
tiempo

que se
mira
Television
2hs 43min
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Grafico 7 "Tiempo de uso de internet segun el dispositivo" fuente OIA
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» Argentina es un pais de una diversidad climatica tan grande, que hace que los
deportes indoor puedan desarrollarse sin problemas en todo el territorio y en
todo el afio, frente que a los restantes deportes jugados al aire libre o acuaticos

se deben amoldar a los calendarios climaticos en diversas zonas de Argentina.

61

TFG Confederacion Argentina de Handball
Pecile Mauro Universidad Siglo 21



Analisis del Sector

5 Fuerzas De Porter

Desde la concepcion principal, el ProHand es un producto de la alto rendimiento de la
CAH vy por ello, es necesario entender que la realidad de los niveles formativos no se
diferencia del alto nivel en las categorias mayores, salvo en lo relacionado al deporte

escolar, por una cuestion de difusion en torneos intercolegiales como los “Evita”.

Lo que busca plantearse en este apartado del TFG, es que no existen muchas diferencias
de sector en los niveles superiores y formativos de la confederacion, salvo que estos
ultimos pueden llegar a un mercado mucho mas grande, que deberia repercutir en la
etapa superior a mediano plazo, encontrando de esta manera una posibilidad de

crecimiento a nivel general de la CAH, por medio del ProHand.

poder de
negociacion
del cliente

poder de poder de
negociacion I)()(_1€§ (,le negoclacion
del negociacion de de ‘
proveedor la industria competencia
entrantes

poder de
negociacion
de
productos
sustitutos

Figura 11 "Las 5 fuerzas de Porter". Elaboracion Propia en base a “Ser Competitivo” (Porter, 1979)
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Poder de negociacion de los clientes.

Comprendemos como clientes, a los miles de nifios y adolescentes entre los 10 y 15

afios que juegan, jugaron, jugaran o jugarian al Handball.

El poder de negociacidn que se tiene en influencia al producto es realmente escaso, ya
que el deporte no puede ser modificado a gusto de cada jugador y la estructura para
poder difundir o competir dentro del mismo tampoco. El jugador, que en este caso es el
cliente- consumidor, debe adaptarse a las reglas que tienen el ProHand y el Handball

en general.

Poder de Negociacion: Bajo

Poder de negociacion de los proveedores.

Aqui nos encontramos en una disyuntiva, al entender que proveedores se catalogan en

dos partes, siendo:

> Personal interno o externo del cual depende el desarrollo del deporte o
programa, como ser entrenadores, arbitros, dirigentes y hasta afiliadas. En este caso el
poder de negociacion de ellos es grande, ya que si alguno de todos los factores antes

nombrados no logra adaptarse, el ProHand no puede ser difundido o realizado.

> En segunda instancia se encuentran los sponsors, sean aqui los privados como
las marcas de productos o servicios, o las politicas-gubernamentales como el ENARD,
Comité Olimpico Argentino u otras. Para este caso los proveedores no tienen tanto
poder de negociacion como en el anterior item nombrado, pero no deja de ser muy

relevante, ya que si no existieran estos apoyos, la estructura no podria ser mantenida.

Poder de negociacion: Medio.
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Poder de negociacion de competencias entrantes

En este caso y bajo las diversas regulaciones que se obtuvieron dentro del Registro
Nacional de Instituciones en 2015, las posibilidades de que otra institucion tome el
mando del deporte en paralelo a la CAH son casi nulas, ya que deberia cambiarse la
reglamentacion o proceder a la quiebra y disolucion de la CAH para que otra pueda o4

tomar representacion frente a los organismos internacionales.

Poder de Negociacion: Bajo

Poder de negociacién de productos sustitutos

Por una cuestion de mercado, los productos sustitutos en este caso son, el resto de los
deportes, juegos o actividades fisicas que actualmente pueden practicarse en Argentina.
Las mismas no necesariamente tienen que ser iguales en su composicién al Handball,
pero persiguen la definicion de la Real Academia Espafiola, 2016 como:
“Actividad fisica, ejercida como juego o competicion, cuya practica supone

entrenamiento y sujecion a normas”.

Por medio de la globalizacion de los ultimos 20 afios se accedié a un sin-nimero de
informacidn, que ayudo a poder multiplicar la cantidad de deportes practicados dentro
de Argentina, naciendo asi las diversas Federaciones o Asociaciones, que al igual que
la de Handball, les interesa difundirse y crecer haciendo con esto que la competencia

de productos sustitutos sea extremadamente alta.

Poder de Negociacion: Alto
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Poder de negociacion de la industria

Como aclaramos anteriormente, el principal foco de atencion frente al mercado esta
puesto en los productos sustitutos, ya que aqui son diversos y en su mayoria muy

poderosos.

En este caso integraremos también al Futbol a niveles profesionales, como una gran
competencia. Esto lo tomamos asi, ya que en la etapa formativa o de desarrollo, es un
deporte muy difundido y el de mayor capacidad de profesionalizacion de un joven en
el mediano plazo (hay muchos mas jugadores profesionales de diversas edades en el

territorio argentino, que jugadores amateurs de Handball o de cualquier otro deporte).

Es pertinente definir el mercado deportivo como define W. Chain Kim en 1990 al
“Océano Rojo”, ya que bajo esta definicion, las competencias y el mercado esta
definido, mientras que las empresas (en este caso adaptando la definicién de “empresas”
a las federaciones deportivas) buscan cada vez tener una porcion méas grande de
mercado. Este mercado, no debe olvidarse que sigue expuesto, a la aparicion constante

de nuevas competencias.

A demaés de lo ocurrido entre los deportes, internamente y dentro del Handball argentino
también existen un conjunto de instituciones privadas que ofrecen “campus de
perfeccionamiento” con la intencion de potenciar una marca. Algunos casos pueden ser
de marcas de indumentaria deportiva como GO7 o personas, como ex entrenador de la

seleccion mayor Daniel Gallardo.

Poder de Negociacion: Alto
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Resumen del impacto de variables

U

Tabla 2: Resumen de Variables de 5 fuerzas de Porter. . Elaboracién Propia en base a “Ser

Competitivo” (Porter, 1979)
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Analisis del Mercado

Estructura y Naturaleza del mercado

A nivel interno el ProHand compite en una cuestion presupuestaria, frente a los otros
programas que se desarrollan dentro de la CAH, como los destinados a las categorias
mayores, las de selecciones de beach-Handball, deporte adaptado y de etapas de
transicion. Estas Ultimas integran las categorias cadetes, juveniles y Juniors en ambas

ramas.

A nivel externo o de mercado, el segmento sobre el cual actua el siguiente TFG, es de
nifios entre 12 y 15 afios de la Republica Argentina o nacionalizados en ella, que

desarrollen o quieran desarrollar el Handball a nivel federado.

Poblacion estimada

A falta de datos oficiales por parte de la CAH, estimo una base de posibles “jugadores de

Handball” con el fin de entender el mercado de una manera global.

Situado en un pais con poco mas de 40 millones de habitantes, segun el Gltimo Censo
realizado por el Gobierno nacional en 2010, que tiene un aproximado al 9% de nifios
entre 10 y 14 afios (3.508.707 segun las estimaciones quinquenales de 2010). De este
valor, més de un 96% de los nifios entre los 6 y 14 afios, asisten o asistieron a un

establecimiento educativo.

Desde el segundo gobierno peronista, segun Juan Carlos Renni en su libro “De mano
en mano” ( 2008, p 165) el Handball integra los “Juegos Evita”, infiriendo que desde
antes de 1948 ya se comenzaba a dictar Handball en las escuelas, cosa que hoy es una
practica habitual a costa de “la preferencia no obligatoria por parte de una enorme
mayoria de docentes en las clases de educacidn fisica, por los valores de integracion y
adaptacion en relacion a objetivos pedagdgicos y sociales que poseen los lineamientos
curriculares en los niveles de primario y secundario” segun el Lic. Hugo Pecile, ex
director de la de la Direccion de Educacion Fisica de la Provincia de Cordoba entre
1992 y 1996.
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Bajo estos datos, podemos inferir que en el pais actualmente hay méas de 3,3 millones
de nifios y jovenes que integran el mercado deportivo y que realizan alguna actividad
deportiva en el entorno escolar. Vale aclarar en este caso, un gran y mayoritario
porcentaje deriva en la practica deportiva del Futbol a nivel escolar y extra escolar
siendo el deporte de mayor preferencia a la hora del consumo deportivo, segun el
estudio realizado en 2010-2011 por la Asociacion de Clubes de Basquetbol, en conjunto

con la agencia Business Bureau.

Preferencia de los consumidores en relacion al deporte

Fiol I 80
Basquet [N 5%

Tenis I %
Automovilistmo [ 9%

Voley mEmm

Boxeo [ — | 6%

Rugby | o | 5%

Hockey | — | 5%

Deportes acuaticos [l 3%
Golf [ 1%
Hatacion o 1%
otros =) 4%

Tabla 3 “Preferencia de consumidores deportivos” Extraido de PLAN DE MARKETING: Liga Nacional
de Basquet 2015-2017 (Garcia, 2016)

Si ademas entendemos que Argentina es un pais con una densidad poblacional de 615
personas/km? donde la Ciudad autonoma de buenos aires es més de 222 veces mas
poblada que Tucuman, regidn subsiguiente en densidad/km, se ve necesario tener claro
una estrategia logistica sobre los canales de distribucion, ya que uno de los principios
fundamentales de la existencia del programa es la federalizacion del Handball en todo
el territorio Argentino.
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Oferta deportiva

La cantidad de deportes que actualmente se desarrollan en el territorio argentino, es tan
basto y dificultoso de calcular tanto para este TFG, como para organismos como el
Observatorio Social y Econdémico del Deporte — OSED, quien representa a la
Confederacion Argentina de Deportes. En las busquedas vinculadas a la cuantificacion
de instituciones relacionadas al deporte, tendencias deportivas y nuevos deportes
“importados” notamos esta amplitud y dificultad de calculo, principalmente gracias a

la globalizacion que ampli6 la oferta deportiva en muchos rincones del mundo.

Es necesario entender en este apartado, que existen diversas clasificaciones de deportes
segun sus jugadores (en equipo, individual), su lugar de juego (indooor, outdoor,
acudticos, a caballo), su composicién (campo y bate, cancha dividida, de meta),
economicas (profesional o amateur), etc. En este apartado, no nos seran relevantes estas

clasificaciones e integraremos todos los deportes por igual.

Ante la imposibilidad de estudiar toda la oferta deportiva vigente en el mercado
argentino, nos centraremos principalmente en los deportes que los encuestados,
expresaron como deportes principales que siguen o consumen de manera presenciales

0 por medios de comunicacion.

A demas de estos deportes que se revelan en las encuestas a consumidores deportivos,
se incorporan otros que, segun referentes ProHand y CAH, atravesaron o estan

atravesando una situacion similar a la de la CAH, como lo son el VVolley y el Rugby.

Futbol
e Deporte mas practicado y reconocido tanto en Argentina como en el mundo.
e EI 40% de los encuestados quisiera asistir a un partido internacional de Futbol,
mundial o torneo.
e Asociacion que aglomera la practica deportiva en Argentina es la AFA, quien
afilia de manera directa a 86 instituciones y de manera indirecta a mas de 3000.
e Existen asociaciones de Futbol amateur en todas las Provincias, que poseen

clubes afiliados y estan relacionado indirectamente con la AFA.
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A partir de los 16 afios, los jugadores de Futbol ya pueden ser profesionales,
pero en la préctica, se buscan afiliar jugadores desde mas pequefios, con la idea
de que al profesionalizarlo a los 16, el club tenga una parte de las regalias por
ser el lugar donde tuvo el aprendizaje.

Existen clubes donde los jugadores abonan una cuota mensual, como otros
donde no se abona ya que el sponsoreo lo cubre, dejando a ver la variedad de
escenarios que tiene el deporte.

Es el deporte con mas ligas oficiales del territorio.

Su principal producto, en Argentina, es la Superliga de Futbol Argentino, donde
juegan los 28 equipos de primera division mas competitivos.

La televisacion de los contenidos en relacion al deporte son muy cotizadas en el
mercado, gracias a su gran cantidad de espectadores.

El deporte tiene variantes como el Futbol sala, que no tiene la misma
repercusion que el Futbol 11, pero actualmente se encuentra en un crecimiento

acelerado.

Basquet

Volley

Es el segundo deporte con mayor cantidad de equipos profesionales de
Argentina.

Hace afios se presenta como una liga competitiva y bien difundida en canales
deportivos.

Posee muchas ligas en todo el territorio argentino, todas centradas bajo la
CABB, dentro de la cual su principal torneo es la Liga Nacional de Basquet que
integra a 20 equipos de primera division.

A nivel internacional la NBA es uno de los deportes mas convocantes en EEUU
y es uno de los espectaculos deportivos a lo que mas del 30% de los encuestados

quisieran asistir.

Es un deporte muy convocante y en proceso de transformacion apuntando a
convertirse en un deporte profesional.
Con amplia cantidad de ligas e instituciones donde se practica el deporte, la

FeVA es la institucion que regula el deporte a nivel nacional.
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Rugby
[ ]

No poseen una liga nacional, sino torneos argentinos de selecciones y de
equipos que se juegan principalmente en Chapadmalal, Bs As, ya que la

federacion posee un convenio de gestion y uso de instalaciones.

Es el deporte amateur de mayor convocacion y difusion en Argentina.

ESPN trasmite partidos de la liga de Bs As al igual que DXTV

Es el deporte pionero en trabajar al idea de “espectaculo familiar y sin violencia”
Pese a no ser profesional, es uno de los deportes de mayor busqueda por
compaiiias que intentan vender productos o servicios al segmento ABC1, ya que
esta categorizado como un “deporte de elite”

La UAR es el ente que organiza toda la actividad en Argentina.

Esta en proceso de estandarizar una Liga Nacional de Rugby, pero hasta el

momento realiza torneos nacionales extendidos entre equipos de todo el pais.

Football Americano

Un 20% de los encuestados desearia asistir a una final del torneo nacional en
EEUU ( superbowl)

Es un deporte muy convocante en el hemisferio norte pero muy poco difundido
en el resto del mundo.

Con la re-incorporacion de México en 2015, como miembro de la red de
federaciones internacionales de Futbol americano, queda en evidencia la
estrategia de ampliar los paises en los cuales se juegue al deporte, por parte de
la NFL.

El segundo publicitario en un superbowl, es el segundo publicitario mas caro
del mercado.

El superbowl es el evento anual de mayor movimiento econémico deportivo
mundial.

En Argentina, el deporte estaria cumpliendo 20 afios de juego y difusion

En 2017 existen 4 ligas oficiales de Football Americano, que integran su
confederacion correspondiente, y otras 5 Provincias que desarrollan el deporte

pero por fuera de esta confederacion.
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Analisis interno

Historia y estructura

La Confederacion Argentina de Handball es una organizacion civil sin fines de lucro,
que tiene por fin fomentar y ordenar la practica deportiva de Handball o balonmano en
todo el territorio argentino.

Con inicios el 15 de octubre de 1921 y sede en Capital Federal, la CAH (Confederacion
Argentina de Handball) actualmente se encuentra bajo la presidencia de Mario Moccia,
quien también preside la Federacion Panamericana de Handball y vice-preside la

Federacion Internacional de Handball (IHF)

Como integrante activo y referente dentro de la PATAHF (Federacién Panamericana
de Handball) la CAH tiene participacion y actividades dentro del organismo
internacional superior llamado IHF (Federacion internacional de Handball), siendo un
ente reconocido mundialmente por su nivel deportivo, logrando ser uno de los equipos

frecuente dentro de la plantilla de torneos los mundiales y de los Juegos Olimpicos.

Gracias a esta integracion y frente a la naturaleza competitiva propia que exige el
deporte, el posicionamiento nacional se encuentra en un lugar muy deseado
historicamente ya desde su insercion a los organismos mundiales y plasmados en 2012,

con su primera participacion olimpica.

En pos de mantenerse en este lugar de referencia nivel mundial, es que requiere
mantener un grupo de deportistas de alto rendimiento que representen la actividad en

torneos y competencias.
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Este grupo de deportistas que representa a la CAH, comienzan a desarrollarse desde
edades temprana pero perdiendo seguimiento o incorporacion de otros, en el transcurso
de los afios, logrando asi generar 3 sectores de alta competencia, segun su edad,

experiencia y condicion fisica.

e FEtapa Formativa
e FEtapa Media o Juveniles

e Etapa de Alto rendimiento Adulto (Gladiadores)

En los dltimos afios y gracias a una serie de eventos que dieron comienzo con una
victoria de la seleccion Argentina frente a Suecia en 2010 (uno de los mejores e
indiscutibles equipos del mundo), se propuso definir un nombre identificatorio como lo
tienen las diferentes selecciones Argentinas que integran campeonatos mundiales o
JJOO en un alto nivel (los pumas dentro del Rugby, las leonas dentro de Hockey, los

murciélagos en Futbol para ciegos y otros).

La seleccion adulta logra despegarse e identificarse como “Los Gladiadores”
comenzando a instaurar una marca desde 2010 gue de a poco va tomando personalidad
y lo que provoca que la marca GO7 (marca de ropa deportiva exclusiva de Handball en

Argentina) genere una linea de productos exclusiva con este nombre.

Siendo el Handball, el segundo deporte mas practicado a nivel escolar en Argentina y
con mayores variantes de juego, indoor, adaptado, beach y snow (modalidad
incorporada a la reglamentacion IHF en 2013 y gracias a un grupo de argentinos que lo
impuso dentro del cronograma mundial) el Handball tiene un desarrollo desparejo y con

poca traccion al ambito Federado.

Parte de esta poca traccion, se puede deber a cuestiones organizativas, que hicieron en
los 90 una division interna y que en 2004 pudo reorganizarse nuevamente bajo el
nombre de CAH.
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Antecedentes Generales

Dentro del desarrollo de un plan de marketing que busque comercializar el deporte con
el fin de llevarlo a un nivel competitivo en el mercado, la PATAHF desarrolla desde el
afio 2015 y por medio de Gabriel Klain, un plan de marketing de objetivos similares a

los expuestos en este TFG.

Este plan tuvo una etapa fundamental dentro del campeonato Panamericano de
Selecciones celebrado en junio 2016 dentro de la ciudad de Buenos Aires, en la cual,
segiin lo expuesto por el propio Gabriel Klain, “marca las métricas de difusion,

desarrollo y comercializacién de la etapa elite del deporte a nivel Panamericano”.

Este plan desarrollado bajo la gestién de Mario Moccia, director de la confederacion
panamericana al momento de desarrollar el TFG, no tiene resultados o métricas que nos
sirvan de informacion secundaria al desarrollo, pero si objetivos compartidos que son

de guia en este trabajo.

En organismos internacionales, logramos encontrar desarrollos activos de planes
similares, mediante el desarrollo del mundial de selecciones Qatar 2015, por medio de
la IHF, donde fue una etapa para realizar un salto en la calidad de difusion. En esta
situacién, la sede organizadora planteo una estructura de promocion y espectaculo, que
marco una nueva forma de trabajo para los torneos de selecciones mayores y que debera

ser replicado en las siguientes organizaciones de este tipo de eventos.
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Confederacién Argentina de Handball

Ubicada en la calle Esmeralda 1075 en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, la misma
concentra la actividad nacional de cerca de treinta mil (30.000) jugadores federados en
la region. Este nimero incluye los jugadores de diversas modalidades como, Handball

indoor, beach, Handball en silla de ruedas y SnowHandball.

El Organigrama actual de la CAH posee la siguiente forma:
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Figura 12 “Organigrama CAH” Elaboracion Propia segun entrevista a Hugo Pecile
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Autoridades

+ Presidente:  Lic. Mario Moccia
+ Vicepresidente 1°: Alejandro
Ferrantelli

+ Vicepresidente 2° Carlos Ferrea

+ Secretario General: Martin Bonjour

+ Prosecretario: Carlos Melillo
+ Tesorero: : Juan Manuel De Arma
+ Protesorero: Dante D’Ambola

titular 1: Fernando Vanoli
titular 2:

» Vocal
+ Vocal Jorge Nebuloni
» Vocal titular 3: Alfredo Pontecorvo
» Vocal titular 4: Gustavo Grandi

+ Vocal titular 5;: German Bonnamezon

» Vocal titular 6: Hernan Martinez
» Vocal suplente 1. Patricia Malik
» Vocal suplente 2: Claudio Pérez

» Vocal suplente 3: Andrés Kogovsek

» Vocal suplente 4: Diego Eguia

» Vocal suplente 5: Raul Mantaras

Comision ___Revision ___de _ Cuentas
+ Titular 1: Mario  Campanella
+ Titular 2: Fernando Nahas
+ Suplente 1: Leonardo Odriozola
+ Suplente 2: Rubén Gross

Tribunal de Penas
+ Presidente: Daniel Cénepa
+ Secretario: Sergio Gonzélez
» Titular 1. Marcelo Leguizamoén
» Titular 2: Carlos Portas
+ Titular  3: Héctor Chiabodano
+ Titular 4: Pedro Foncueva
+ Suplente  1: Cecilia  Martinez
+ Suplente 2. Guillermo  Pastene

+» Suplente 3: Alejandro Lopez

Prensa y Comunicacion

+ Estadisticas y reconstruccion

historica: Juan Carlos Rennis

Comunicaciones:
Monti

+ Responsable de
Pablo
» Prensa: Rodrigo Alzugaray, Emiliano

Ammendolea
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La CAH, es un ente sin fines de lucro afiliada a los organismos internacionales de la
alta competencia que ordena y dirige la actividad e internacional de Handball argentino,

teniendo entre sus pilares fundamentales:

Mision

Promover la evolucion del Handball, generando una competencia internacional
“permanente”, desarrollando a las Federaciones miembro, gestionando un programa
de deteccion y perfeccionamiento de talentos, asi como también, programas de
capacitacion integral; a los fines de conformar una  seleccion
nacional que alcance y sostenga, en el tiempo, la excelencia deportiva.

Vision

Ser el unico representante de América en Handball que participe de los Juegos
Olimpicos e integrar el grupo de deportes con mayor grado de reconocimiento en la
Republica Argentina.

Valores

Sacrificio, Esfuerzo, Trabajo en equipo, Unidn, Superacion, Justicia, Perseverancia.
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Mapa de Federaciones locales en Argentina a diciembre 2012 por regiones

Figura 13: “Mapa de regiones y Federaciones en Argentina” extraido del sitio web de la CAH
http://www.HandballArgentina.org/escuela/ProHand/
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Resefia Historica y Nacimiento del ProHand

Para entender el Proyecto ProHand dentro de la CAH, fue necesario realizar una
entrevista con el creador y director del proyecto, el Lic. Hugo Pecile, ya que es
importante entender la situacion por la que esta en la actualidad, su nacimiento y

evolucion.

En 2010 el Ente Nacional de Alto Rendimiento Deportivo (ENARD), emite un
comunicado proponiendo que las Federaciones Nacionales desarrollen un proyecto para
el fomento del alto rendimiento en cada una de sus disciplinas, bajo los lineamientos

que el mismo ente sostiene.

En esta instancia el Lic. Pecile se encontraba desarrollando para la CAH un programa
de profesionalizacidn de entrenadores, en busqueda de la capacitacion continua de los
mismos en todos los niveles deportivos, razén por la cual Mario Moccia (Presidente en
ese entonces de la CAH) decide otorgarle este ante-proyecto para su confeccion y

desarrollo.

Hacia finales de 2011 el proyecto logra el aval correspondiente dentro del ENARD,
comenzando su prueba piloto en 2012 bajo el nombre ProHand y bajo la direccion del
mismo Pecile, con 4 centros de desarrollo ubicados en las zonas Este, Oeste, Centro y

Sur destinados a jugadores, entrenadores, arbitros y dirigentes.

En 2013 y luego de la correcta evaluacion por parte del ENARD, se avanza con el
proyecto incorporando las restantes zonas, quedando de manera integra el desarrollo de

programa, teniendo las correspondientes evaluaciones y modificaciones.
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Figura 14: Mapa de primeros pasos ProHand. Elaboracion propia segun cuadro extraido en la web
institucional de la CAH http://www.HandballArgentina.org/escuela/ProHand/
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Organigrama del Proyecto Nacional para el Alto rendimiento Propuesto por el
ENARD en conjunto con la CAH

ENARD

(COA - SDN)
| |

| | 81

SEC DE DEPORTES DE

CAH LA NACION

Mario Moccia I_ _|

ProHand

L

Organismos
Coordinacion Nacional Provinciales de
deporte-educacion
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Entrenadores
regionales
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Asociaciones Deportes
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4en2012y8en 2013
|
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Figura 15: Organigrama ProHand 2011. Elaboracién propia segun cuadro extraido en la web
institucional de la CAH http://www.HandballArgentina.org/escuela/ProHand/
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Cambios estructurales

Bajo la decision tomada por Juegos Olimpicos de la Juventud(que se realizan en 2018
en la ciudad de Buenos Aires) de fijar la modalidad Beach para el desarrollo del
Handball, el ENARD, decide quitar el apoyo al ProHand desde 2016 para fomentar un
proyecto de la misma institucion (CAH) pero que tenga incidencia en la modalidad

Beach, ya que el ProHand tiene desarrollo en modalidad indoor.

En base a esta reestructuracion, los casi 50 jugadores que avanzaron con el ProHand
quedaron a la disposicion de Juan Manuel Dearma, encargado del area adaptada y beach
en la CAH, pero con la disponibilidad para participar de los eventos indoor para los
cuales se los solicite. Por tanto los entrenadores y el resto del organigrama quedan ante
un cese de actividades a costa de la imposibilidad de proseguir con el programa ya que

el ENARD era el Unico Sponsor.

Ante una insistente gestion por parte de la CAH con la nueva “Secretaria de Deporte,
Educacidn fisica y Recreacion”, dependiente del Ministerio de Educacion y Deporte, se
logra acoplar dos de los planes vigentes que tiene la misma secretaria con el nombre de

“Escuelas de Iniciacion Deportiva” y “centros de Tecnificacién Deportiva”.

Estos nuevos programas de gestion mixta, que se estructuran con la Secretaria pero bajo
el control y la organizacién de la CAH, proveen un cambio estructural en el cual el
encargado de desarrollo, el Li. Pecile, quedaria a cargo del control de gestion sobre el
accionar del programa y el desarrollo de los 50 seleccionados en el rubro Beach.
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El programa a partir de Julio 2017 tiene las siguientes caracteristicas.

v

v

120 escuelas de iniciacion Deportiva distribuidas por el pais.

25 centros de tecnificacion distribuidos por todo el pais, no de manera
uniforme, sino dependiendo de la masa critica de jugadores y en base a las 8
zonas anteriormente expuestas en el ProHand.

8 coordinadores regionales dispuestos uno por cada zona.

1 Head Coach a cargo del programa por parte de la Secretaria

1 Coordinador por parte de la CAH

$ 1,5 Millones destinados a elementos e indumentaria

A contraparte la CAH queda a cargo de las concentraciones nacionales, el relevamiento

de las selecciones y los gastos operativos por cualquier tipo de organizaciéon que

competa a los jugadores, entrenadores, arbitros o dirigentes de las 8 zonas.
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Figura 16: Nuevo Organigrama ProHand. Elaboracién propia segun entrevista al Lic. Hugo Pecile.
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Jugadores como clientes y su fidelizacion

Segln Hugo Pecile en su entrevista en profundidad
“...Mas del 95% de los jugadores que juegan hoy en primera division, son jugadores

’

que comienzan su actividad con el deporte entre los 10y 16 arios...~

“...El deporte es el espacio ideal para que un nifio-joven-adolecente, pueda formar un

grupo social de valores, compromisos y amistades que pueden perdurar toda la vida... ”

Segun la carta Europea del deporte

El deporte es “todo tipo de actividades fisicas, que mediante una participacion
organizada o de otro tipo, tenga por finalidad la expresion o la mejora de la condicion
fisica o psiquica, el desarrollo de las relaciones sociales o el logro de resultados en

competiciones deportivas “ (Ferrando, 1997)

En base a mi experiencia personal,
“Lo que te deja el deporte son las personas con quienes lo compartiste” es una frase
que se repite en cada deportista, cada jugador, cada compafiero de equipo, sea un

deporte individual, en equipo o de la manera que fuere.

Estas frases que pueden parecer fuera de foco en relacion al TFG, son los pilares
fundamentales de la misma, ya que de esta manera entenderemos que un buen uso,
manejo y difusion del ProHand, generara por consiguiente una mayor cantidad de
jugadores que seran los futuros deportistas de elite que representen al pais, al club o
solo a su grupo de amigos, provocando la identidad que valorizard la actividad

deportiva.

Cada deporte tiene la particularidad de tener “cautivo” su publico y tener un costo de
incorporacion de nuevos jugadores alto, a razon del alto costo del cambio. Un cambio
implica reglamento, nuevas costumbres, nuevas formas de ver las cosas, nuevos
trabajos, comparieros de equipo y muchas nuevas cosas que parecieran dificiles de

adquirir.
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Es por esto Gltimo y en base a lo planteado anteriormente, que es muy importante el
joven jugador que se incorpora al deporte. Si su incorporacion es por medio de la
escuela, es a un costo de adquisicion alto pero la misma escuela ensefia la actividad en
conjunto con otros deportes. A esto le debemos sumar, como vemos en las encuestas
realizadas, que la mayoria de estos mismos futuros jugadores, no consumen el Handball
como deporte habitual, pero si lo hacen con el Futbol, Basquet, Rugby, Football

Americano, etc.

Segun Patricia Malik.
“el Handball es un deporte inclusivo, puede jugar el gordo, el flaco, el alto, el bajo,

juegan todos, es un deporte para todos”

Las encuestas realizadas al consumidor deportivo, nos muestra también que muchos de
los deportistas comenzaron la actividad por sugerencia de sus padres, por el apoyo del
mismo Yy por el acompafiamiento de estos, con lo cual queda en evidencia que en las
etapas formativas el rol de la familia como organismo decisor, es tan importante como

el gusto del nifio sobre el deporte.

El Handball debe ser un deporte de goles, velocidad y sobre todo sin violencia, es una
frase utilizada repetidas veces en las concentraciones nacionales tanto a jugadores,

arbitros y técnicos.
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Handball y ProHand

A nivel Econédmico

El proyecto ProHand no tiene fondos propios ni sponsor que pueda ayudar

activamente.

e La CAH no posee presupuesto fijo para esta etapa, ya que el mismo solo derivaba

del ENARD vy los programas varian constantemente en tiempos y formas.

¢ El Unico sponsor que tiene la CAH es Banco Nacion y solo estipulado como ayuda

para las competencias internacionales de la categoria mayores.

e La distribucion de los ingresos correspondientes a los canon anuales de cada
federacion, se destina en su gran mayoria a los gastos de los torneos Nacionales y
Argentinos de las diversas categorias, competencias internacionales, pagos de
canon a la PATHF e IHF y los gastos fijos de dirigentes, alquiler y gastos del lugar

fisico administrativo.

A nivel Social

El Handball es un deporte socialmente atractivo e inclusivo desde su creacion, al punto
de ser la estructura para el actual programa de comercializacion que se lleva a cabo
desde la PATAHF.

Esto provee atractivo por parte del ProHand, para la CAH y los entes reguladores
superiores (PATAHF e IHF), ya que es el Unico programa vigente que desarrolla una
integracion federal segun las capacidades psicofisicas correspondientes a las diversas
zonas que tiene el pais, entendiendo que la fisionomia de los jugadores en las 8 regiones,

cambian de una manera sustancial.
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El desafio en la actualidad esta puesto a nivel deportivo por la incorporacion del “show”
en el deporte, intentando mostrar su atractivo de la mejor manera posible y con ello

facilitar su difusion.

El crecimiento mas marcado del Handball se da en 2011 gracias a la difusion del
mundial de Suecia, en donde Argentina logra un alto rendimiento al ganarle al local y
organizador Suecia y Eslovaquia, grandes potencias del Handball mundial, logrando un
crecimiento sustancial en la cantidad de jugadores federados en todo el pais desde ese

entonces.
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Difusion v televisacion del deporte.

A nivel difusién, actualmente las dos grandes proveedoras de servicio de television
satelital o digital no abierta, (Cablevision y Directv) poseen una cantidad aproximada
de 15 canales deportivos, 10 en HD (dos méas en DIRECTV llegando a 17 y 12 en HD)
de los cuales ESPN y Fox Sports son considerablemente mayores, ya que cada uno
tiene entre 3y 5 canales diferenciados (ESPN 1, 2,3 y plus). A Demas, existen 2 canales
en cada uno de las proveedoras de servicio y que son exclusivos de eventos deportivos,
es decir que no tienen una programacion fija pero ante eventos deportivos relevantes
son transmitidos por ese medio, sean gratuitos o PPV (Pay per view 0 pago previo para

poder verlos).

En esta division se cuentan solo los canales de 24 horas de difusion deportiva y se
excluyen los canales noticieros en general (Canal 13, Telefe, TN, TVP etc.) en los
cuales la difusion del deporte existe ya que integra parte de la agenda diaria pero que
en caso de sumarlo llegariamos a un nimero extensamente mayor ya que existen

muchos canales locales que retransmiten las 17 sefiales nacionales.

FeMeBall TV, actualmente posee un espacio de transmisién via streaming de algunos
partidos de la federacion metropolitana, que al igual que FCH Tv utiliza la plataforma
Youtube para reproducirse, siendo esta una de las principales apuestas que tienen las

dos grandes federaciones en Argentina para difundir la actividad.

A estas difusiones audiovisuales es propenso sumar las transmisiones via Streaming
que hoy se tienen en diversos torneos nacionales de clubes o selecciones, la transmision
de “Handball de primera” (programa radial que habla exclusivamente del Handball en
Buenos Aires) y las emisiones eventuales que tienen los logros o eventos deportivos

en los periddicos nacionales, actualmente sin tener un espacio fijo para la difusion.

TFG Confederacion Argentina de Handball
Pecile Mauro Universidad Siglo 21

89



Andlisis de Estrateqgias

Para entender correctamente las estrategias, es necesario desglosar al producto segin

las 4 p de marketing que se propone en el marco teorico.

PRODUCTO

Matriz de Posicionamiento BCG

Producto estrella
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Figura 17: Matriz BCG CAH. Elaboracion Propia en Base a “The Experience Curve-Reviewed. IV’
(Henderson, 1973)
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En relacion a la Matriz BCG vemos como el ProHand se encuentra en un caso de
INCOGNITA, ya que el crecimiento que obtuvo estos afios de desarrollo no se
encuentra en paralelo a una participacion que incrementase en el mercado. Esto nos
indica que, para que el producto pueda sobrevivir es necesario seguir una estrategia de

penetracion de mercado.

En el desarrollo del TFG analizamos otras variables que profundizan este accionar y
nos ayudan con las directivas necesarias para obtener la mayor participacién que

requiere.

En el nivel Estrella encontramos, segun nuestra observacion y las encuestas de campo,
a “Los Gladiadores” y “La Garra”, es decir a las dos selecciones de categoria adulta del
deporte. Esto es asi, ya que los mismos generan grandes gastos en los viajes, torneos y
representaciones internacionales, pero también genera ingresos por imagen con marcas

como Go7, o high runner.

En el nivel de vaca lechera, los torneos de clubes y selecciones que organiza la CAH,
son el producto que entra en esta categoria, ya que evidentemente genera una
rentabilidad y se mantiene en el mercado de competiciones (el objetivo de todo jugador
es participar o ganar las competencias nacionales organizadas de esta manera). El
volumen de ingresos por estas, se encuentra dado por la cantidad de torneos al afio mas
que por el torneo en particular. A demas, las encuestas a jugadores de Handball
expresan un desagrado por el modelo de torneos, exigiendo un cambio y como podemos

citar a continuacion, extraida de una de las encuestas.

“...no permite que ciertos equipos puedan competir en la categoria correspondiente a
su nivel. Hacer encuentros nacionales para que los equipos puedan medirse con otros

equipos y tener esta experiencia a la que no es facil acceder para todos los equipos.”™

Texto extraido de encuesta a deportistas y consumidores deportivos
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PRECIO

En la actualidad, no existe cotizacion especifica para un sponsoreo dentro del ProHand,
ya que el mismo no es comercializado individualmente sino dentro del paquete de

convenios de todas las categorias en la CAH.

Para entender el precio del producto para la CAH, es necesario verlo desde diferentes

perspectivas.

e Por principal, el ProHand podria ser una vidriera para marcas que quisieran
aparecer en su indumentaria deportiva 0 en sus participaciones y difusiones
audiovisuales, siendo este uno de los principales ingresos para clubes e
instituciones deportivas de todo el mundo.

e En segunda instancia es una actividad que es multiplicadora, ya que segun las
entrevistas en profundidad con los referentes, al ingresar a lugares de poco
desarrollo “handbolistico” y encontrar un jugador potencia, comienza una etapa
de mejoramiento en cantidad y calidad de jugadores por la zona como efecto
contagio. Esto genera un aumento de ingresos por fichaje anual, por parte de las
federaciones y por consiguiente por parte de la CAH.

Como este segundo item, que genera el valor o precio del ProHand, es dificilmente
calculable para este TFG, nos centraremos en un producto vidriera para marcas y
empresas que quieran apostar a la difusion por medio de los valores que el ProHand

involucra, la difusion que tienen y la llegada que provocaria.

Para evaluar este precio es necesario cotizarlo en base a la cantidad de espectadores que
pudiera llegarse con esta publicidad y compararla con medios tradicionales o con otros

deportes.
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Medios tradicionales exitosos:

Via Pablica

e Pantallas LED en la ciudad de Cérdoba (7 sentidos)

Frente a una pantalla led circulan de promedio 35.000* personas diarias, es decir cerca

de 25 personas por minuto de promedio.

Posicionarse 30 segundos en rotacién por 30 veces al dia (15 min de las 24 horas) posee

un valor de $22000** brutos por pantalla.

e Grafica estatica en avenidas importantes

Una publicidad Estatica ubicada en la Av. Rafael Nufiez en Cordoba, donde pasan

aproximadamente 10 000* autos diarios, es decir cerca de 7 autos por minuto promedio.

Posicionarse mensualmente en una ubicacion de estas caracteristicas tiene un valor de
$27000** bruto aproximado, ya que tienen pequefias variaciones segun las empresas

que proveen el servicio.

e Gréfica en Colectivos

Una publicidad ubicada en la luneta trasera de un colectivo de Capital Federal (segln
la agencia “XL” de via publica) en una imagen de 2,5 x 2,7 mts, es una alternativa
econdmica frente a los valores de Graficas estandar, pero de imposible valorizacién de

visuales, ya que la grafica se realiza sobre un solo colectivo que recorre la ciudad.

Este producto por unidad de colectivo tiene un valor de $2350** mensuales, con un

costo de produccidn del contenido aparte.
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Medios audiovisuales

e Nacionales:

Segln la revista “MDZOL”, el segundo publicitario en programas exitosos como
“showmatch” esta en $42.000, implicando gastos de $63000 a $1260000 por una pauta

Unica de 15 o0 30 segundos en el programa mas exitoso del pais.

En el 2017 el mismo programa promedia unos 19 puntos de rating, aproximando de esta

manera a 1.900.000 personas (el punto de rating nacional ronda 10s100.000 personas)
e Regionales zona norte del pais

Radio Mitre, Radio 2, 105.5, radio Ciudad y 88.1 son las radios més escuchadas en el

norte del pais, principalmente Salta, Jujuy y Tucuman, pero las mismas se organizan

mediante “Nortelevisa S.A”.

Una cotizacion de 40 segundos publicitarios, emitidos 4 veces al dia y con 880 segundos
totales, tiene un valor total bruto de $8370**

e Regionales zona Provincia de Santa Fe

“Cable y diario” es una compafiia de medios audiovisual que llega a toda la Provincia
de Santa Fe mediante “Cablevision” y “Gigared”, a mas de 110.000 hogares mensuales

en toda la Provincia.

Este medio presenta su valor de venta por medio de auspicios en tarifas locales a
$23,75** brutos el segundo.
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Otros Deportes

e Futhol

Entendiendo que este deporte, como bien ya se dijo en el correr del TFG, es el mas
convocante argentino y mundial, la cotizacion publicitaria es la mas alta frente de
cualquier otro deporte, siendo en la actualidad de 18 millones de Dolares segln la
revista “Mendozapost”, la cual aclara que es uno de los valores méas bajos en cuanto a
que en su gran mayoria de jugadores, son mundialmente conocidos y se compararian a
equipos como Espafia o Alemania que reciben 42,6 y 40,5 millones de euros

respectivamente
A un nivel més local, en 2016 el valor del segundo publicitario en Futbol para todos, el
canal donde se emitian la totalidad de partidos de Futbol que representaban a la AFA,

era entre $6800 y $32.500 por segundo en bruto, para los partidos més convocantes.

Deportes en otros Paises

Segun la Revista Infonegocios, en el afio 2017, la Liga Nacional Uruguaya de
Basquetbol, que seria en comparativas algo similar a lo que ocurre en Argentina con el
Handball, el sponsoreo a equipos en indumentaria tienen un valor promedio de los U$D
12.000, con valores maximos de U$D 20.000 (valores principalmente proporcionados

por Antel y Directv para el Gltimo campe6n 2016.)

* Datos suministrados por el Centro de Transito de la Municipalidad de Cérdoba
** Datos Obtenidos mediante Mistery Shopers o consultas a empresas amigas a Noviembre
2017
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PLAZA

El programa en la actualidad potenci6 las plazas comenzadas en 2012 y gener6 6

grandes regiones

e Norte
e Sur

e Este

e CQeste
e Centro

e Capital Federal

Cada una de estas regiones posee diferentes subregiones, los cuales contienen diferentes
centros deportivos que permiten trabajar de manera diferenciada segun la zona.

A nivel comercial no se ataca ninguna zona en particular, sino que se trabaja en conjunto
total ya que el ProHand es la seleccién de jugadores de todo el pais y se busca ver al

mismo como un plan federal de integracion.

En cuanto a jugadores, la zona de capital federal se lleva méas del 60% de los jugadores

federados, que por consiguiente también la mayor difusion del pais.

Frente a esto, regiones como Sur y norte en conjunto no llegan al 20% de los jugadores
federados, teniendo pocas instituciones afiliadas a las federaciones correspondientes y
donde se encuentra preponderando el Handball no federado o escolar en su mayoria

segun lo expresado por Hugo Pecile en la correspondiente entrevista en profundidad.

En lo internacional, Argentina es el primer pais en desarrollar este programa modelo
para el resto de paises latinoamericanos, quienes en la actualidad ya desarrollan

programas similares y encuentros continentales de la categoria.
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PROMOCION Y COMUNICACION

Promocion

En el producto ProHand, no existe una promocién especifica para su difusion ya que el
mismo es parte de una estrategia promocional para incorporar indumentaria, difusion y
otros componentes econdémicos para todo el resto de las categorias, incluyendo la

division adulta (Gladiadores o La Garra)

Igual es necesario destacar una frase importante del Lic. Pecile, entrevistado en

profundidad y quien esta en un vinculo profundo con el Handball Panamericano”

“...el ProHand es una plataforma, los torneos internacionales de categorias menores
son una primera forma de saber si el pais esta en condiciones de realizar torneos

Panamericanos de categoria adulta, ya que la logistica necesaria es muy similar...”

Tomando estas ideas no seria ilégico pensar que el ProHand es una herramienta de
promocion para la captacion de jugadores, la captacion de sponsors y modelo testeo que

podria implementarse en la CAH para establecer trabajos comerciales en conjunto.

A nivel social el programa posee etapas de captacion en lugares no tradicionales, siendo
éste, una posible estrategia de promocidén que genera altos costos de traslado y
resultados econdmicos no medibles, ya que las intenciones estdn pautadas en la

captacion y no de difusion de la actividad.

Comunicaciéon

A nivel institucional, el ProHand no posee ninguna web propia, ni perfil en Redes
Sociales, ni ninguna herramienta de comunicacion externa, ubicandolo solamente en
una seccion dentro del sitio de la Confederacion Argentina de Handball

(http://www.HandballArgentina.org/escuela/category/ CAH/ProHand/ ).
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Esta falta de imagen institucional propia hacia el pablico externo se ve reflejada en las
encuestas a deportistas y consumidores deportivos, realizadas por el TFG, en donde el
80% de los encuestados confirmo tener un familiar, conocido o ser él mismo,
participante del ProHand, dentro del 85% de los jugadores de Handball que reconocen
al ProHand.

En paralelo y mediante una segunda encuesta realizada por conveniencia, de 18
encuestados solo 3 reconocieron que es el ProHand y los restantes, lograron
relacionarlo con el Handball gracias a que se encuentra dentro de su web internacional,
pero esto mismo generd un interrogante general, ya que la informacién proporcionada
es insuficiente para conocer méas del ProHand.

& C | ® www.handballargentina.org/escuela/category/cah/prohan w

e
FOLLOW US Q]

I

PROHAND

CAHANDBALL EN TWITTER

[ENTREVISTA] Mario Moccia: “El ProHand es una Tweets por @carandbal )
experiencia muy positiva para el handball argentino”

ﬁ Conf. ARG Handball
z

v
El Regional U15 del ProHand llegé a su final en

Chapadmalal iFelicitaciones @RFEBalonmano por la
excelente organizacion del #TIE2017Me!

nsertar Ver en Twitter

Figura 18: Extracto de Web institucional en seccion
http://www.HandballArgentina.org/escuela/category/CAH/ProHand/

En busquedas de las tres Redes Sociales mas convocantes (Twitter, Instagram y
Facebook), encontramos los siguientes resultados al buscar ProHand dentro de perfiles

0 personas
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Facebook:

Ante la falta de una institucion oficial dentro de la red, comienzan a realizarse sub-
perfiles, comunidades y personas con el nombre ProHand, que son una parte del

programa pero en una region especifica.

Todo Publicaciones Personas Fotos Videos Tienda Paginas Lug:

Filtrar resultados

Prohand Damas - Region Metropolitana 1l Me gusta
LES GUSTAN A TUS Liga deportiva - A 931 personas les gusta esto
AMIGOS A Dani Rospa Mufioz le gusta esto
Les gustan a tus amigos Programa de desarrollo de talentos de handball femenino de Ia region

metropolitana, Argentina

VERIFICADAS

Verificadas ProHand Handebol Feminino % Llamar || i Me gusta
Turmalina
CATEGORIA Deportista - A 252 personas les gusta esto
. N ProHand, Time amador de Handebol Feminino!
« Cualquier categoria
Lugar o negocio local
a N Mas informacion Me gusta
Empresa, organizacion o Pro-hand e L] g
institucion PthOf-‘d Muebles - A 115 personas les gusta esto
Marca o producto Producent mebli i frontow meblowych.

Artista, grupo musical o
ersonaje publico S
? P .r°. Prohand &, Llamar & Me gusta
Entretenimiento N/ .
/50 %k (8) - Salon de belleza - A 276 personas les gusta esto

Causa o comunidad &likdi ve hiit nda hizmet > it
Sadlikli ve hijyenik bir ortamda hizmet gérmeniz igin bitin

bayanlanmizin hizmetindeyiz

” Prohand &, Llamar | & Me gusta

Figura 19 "Busqueda ProHand en Facebook" Extraido de Facebook.com

Twitter

Ocurre una situacion similar a la de Facebook, solo que en esta oportunidad, la

presencia activa de la CAH en el medio, hace que la palabra sea mucho méas nombradas

en contenidos y por consiguiente no existan tantos perfiles de regiones del programa.

47 Inlcl T Momentas e’n tiflcaclones  [~] Mensajes Fratand ] _
T _ _ _
A quien seguir - actuaiz - ver adas .
( > 10 (segur ) 8 L2
mamsh gurung thand e
@reohand21 Bmargum Bprohand_gad
Pable Simonet @ @rablil
": Seguit )
s Jusn Busts Bwal sank
C
. _ _
Tendencias para ti casa .
Lustofinds " !
ccccc Prohandll FmHand Damas Metro FmHand
@Frohand11 andDamashee @Prahard
hetan HANDRALL
rafacl nahuel
#happychanysalday

Figura 20:"Busqueda ProHand en twitter" Extraido de twitter.com
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A esto es indispensable agregar la caida de usuarios frecuentes de twitter,
principalmente por migraciones a otras Redes Sociales, provocando gque ya no sea una

red del target etario que posee el ProHand.

Instagram: 100

Pese a ser una red mucho mas utilizada por el rango etario que es parte del ProHand,
dentro de las busquedas no se encuentran perfiles en relacion a la actividad y solo una

marca privada del rubro, pero por una similitud entre su marca y el Pro Hand.

prcHancl

@ prohandarg

« ®  prohandguzellik

prohand3d

e“ pro.hand
. prohandles

nrahandenal

Figura 21: “Busqueda ProHand en Instagram" Extraido de la aplicacién para Smartphone
correspondiente

TFG Confederacion Argentina de Handball
Pecile Mauro Universidad Siglo 21



Venta v Rentabilidad

En lo correspondiente a resultados de ventas, es de entender que tanto el ProHand como
la CAH, no siguen objetivos econdmicos de rentabilidad como si lo hace una empresa
privada. La misma, se encuadra dentro de los articulos 20 inciso m) de la Ley de
impuestos a las Ganancias, que en conjunto con Asociaciones deportivas y de cultura
fisica, hacen exentos de impuestos a las ganancias por no percibir fin de lucro. A pesar
de esto, se podria considerar que el ProHand presta un servicio que debe ser cubierto

econdémicamente como cualquier otra institucion prestadora de servicios.

Como bien se viene citando en el corriente TFG, los gastos de estos servicios prestados
por ProHand son cubiertos por la CAH, ENARD, o los diferentes organismos publicos
en relacion al deporte como el Comité Olimpico Argentino, la Confederacion de
Deportes Argentina 0 como municipios, provincias Y hasta federaciones integrantes de
la CAH.

Con esto se quiere expresar que hoy la rentabilidad del programa es nula, ya que su

precio de venta de servicio es igual a su precio de costo del mismo.

En lo correspondiente a 2017, ProHand presupuesto:

v 8 Concentraciones Nacionales, realizadas en Embalse de Rio 3ro, Cérdoba y

Chapadmalal, Buenos Aires, a un valor de $150.000 promedio cada uno.

v 3 Torneos Nacionales e Internacionales a un valor de $630.000 promedio cada

uno

Estos valores presentados, no contemplan el valor de las becas deportivas que poseen
los entrenadores, capacitadores, directivos y demas personal que abarcan al ProHand,
pero que son abonados por el ENARD y/o la Secretaria de Deportes de la Nacion, como

parte del acuerdo para la difusion del deporte.
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En resumen, se podria definir que en 2016 los ingresos por prestaciones de servicio del
ProHand en su estado mas puro y visual son de $3.090.000, ya que el resto de los gastos,

podrian incluirse dentro de los costos fijos por la actividad.

De igual manera, estos costos no incluyen los de traslados de jugadores ProHand, ya
que segun los datos suministrados por el complejo turistico Embalse (donde se realizan
7 de las 8 concentraciones nacionales, ademas de uno de los torneos internacionales) el
costo por persona para alojarse en el establecimiento es de $215, y los costos de comida,
refrigerios e hidratacion, rondan los $185 por dia por jugador. De esta manera el valor
total de una estadia de 90 personas, (18 jugadores en cada categoria y en cada rama,
mas los correspondientes entrenadores, fisioterapeutas, preparadores fisicos por cada
rama y cada categoria) nos acerca un valor de $144.000. En el restante estan incluido

los servicios de transporte interno y la limpieza del estadio.

En cambio, en los apartados de torneos internacionales o nacionales de jovenes
promesas en Handball, si se tiene en cuenta el valor de traslado y es la razén por la cual

el valor se incrementa casi en un 400%.
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Diagnostico

En esta etapa, se centrard un diagnostico en base al analisis interno y externo realizado.

Se utiliza la Matriz FODA que permite resumir toda la informacion analizada para sacar
conclusiones diagnosticas y luego anexaremos el modelo “Maxi-Mini” para determinar
las estrategias que pueden utilizarse en la matriz, maximizando “Fortalezas,

Oportunidades” y minimizando “Debilidades, Amenazas”.

Para ello se ponder6 cada oportunidad y amenaza a partir de criterios de probabilidad
de ocurrencia en conjunto con grado de impacto. cada fortaleza y debilidad a partir de
los criterios de importancia. Las variables con mayor calificacion fueron las

seleccionadas para realizar los siguientes graficos:
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Analisis FODA

Fortalezas

RN NERN

<\

No requiere margen o ganancia anual, ya que es una institucion sin fin de lucro y por
ende no tiene distribucion a socios.

Deporte adaptable a cualquier suelo y época climatica.

Deporte con participacién olimpica desde 2012.

Se asocian a valores de deportes de conjunto: compromiso, union y fortaleza.
Deportistas y entrenadores becados por el ENARD, reduciendo gran parte de los
costos del programa.

Producto federal, llega a todos los lugares de Argentina donde se practique Handball.

Crecimiento sostenido desde 2012.

Debilidades

No presenta area comercial por parte de CAH o del mismo ProHand.

No posee canales de ingresos alternativos a los regulares de apoyo (ENARD vy
Secretaria de deportes de la Nacion).

Comunicacion externa escasa y no regulada.

Sin sitio web o Redes Sociales propias.

Identidad de marca desconocida para consumidores deportivos “No Handball”.
Ingresos economicos exclusivamente ligados al aportes de organismos publicos.

Sin difusion regular en TV o digital.

Presupuesto escaso y ligado a trabajos operativos.

Institucion sin trabajo de Redes Sociales

Altos costos de torneos y organizacion.
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Oportunidades

Paises americanos y europeos desarrollando programas similares.

Otros deportes desarrollaron programas similares en Argentina.

Llegada a todo el pais por medio de la federalidad del programa.

Segundo deporte mas jugado a nivel escolar.

Sociedad de consumo tecnoldgico y fuertemente arraigado a Redes Sociales.

Deporte atractivo y propenso para la difusion audiovisual.

AN N N N N

Juegos Olimpicos de la Juventud a realizarse en Buenos Aires 2018.

Amenazas

» Sin Perfiles de Redes Sociales.

« Sin manual de marca ProHand.

« Torneos nacionales con pocas satisfacciones y muchos inconvenientes.

« Marcas privadas ingresando al mercado, para la venta de indumentaria.

» Deportes argentinos bien posicionados en el mercado deportivo.

« Nula difusién de marca mediante Merchandaising, permitiendo utilizar el logotipo e
imagen institucional, a diversas empresas privadas y sin control.

« Publico escaso en la regularidad de partidos locales, la mayoria los ve mediante
medios masivos de comunicacion.

» Rugby, Futbol y Basquet acoplan la mayor cantidad de deportistas y sponsors.

« Difusion televisiva centrada en Futbol.

 Sin difusion regular en TV o canales digitales.

« CAH posee un uso general en marca de sponsoreo para todas sus divisiones.

Tabla 4 : Matriz FODA CAH. Elaboracién Propia en base a “El plan de Marketing en la Practica” (Sainz
de Vicufa, 2000)
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Matriz FODA vy andlisis Maxi-Mini

Factores internos

Factores externos

Fortalezas
v No requiere ganancia anual.

Deporte adaptable.
Participacion olimpica.

Se asocian valores al deporte.
Becados por el ENARD.
Institucion Federal.

NN

Crecimiento sostenido en 5 afos.

Debilidades
*  Sin area comercial

» Sin canales de ingresos alternativos

» Mala comunicacion externa / sin web
» Escasa identidad de marca

» Solo aportes de instituciones publicas
»  Presupuesto Escaso

»  Altos costos

Oportunidades
-Paises desarrollando programas similares.

-Segundo deporte mas jugado a nivel escolar.
-Llegada a todo el pais.
-Sociedad de consumo tecnolégico frecuente.

- JJOO Juventud a realizarse en Argentina.

FO: ( Maxi-Maxi)
* Comunicar mediante Redes Sociales, con base en los
valores del deporte o del olimpismo, apuntando a la
emocionalidad y difusion del deporte.
* Fomentar competencias en las escuelas de todo el pais
y regionalizar las mismas.
* Utilizar a los becados de ENARD en los juegos de la
juventud para generar contenido de difusion.

DO: (Mini- Maxi)
*Apostar en difusion y trabajar con contenido
organico en su gran mayoria.
*Capacitar a todo el cuerpo técnico en
herramientas digitales para proyectos.
*Potenciar el sponsoreo privado con sponsors
que hicieran acciones similares en otros paises.

Amenazas
+Sin Manual de marca ProHand.

+Sin Presencia en Redes Sociales.

+CAH uso de marca comun en todos sus productos.
+Deportes Argentinos bien posicionados en el mercado.
+Rugby, Futbol y Basquet acoplan sponsors.

+ Sin difusion regular en TV o digital.

FA: (Maxi-Mini)
*Crear y utilizar de Redes Sociales con apoyos de
deportistas ENARD y acuerdos con otros deportes.
*Sectorizar distintas estrategias para adquirir mercado
en cada una de las regiones, segun el deporte que
priorice en esa zona, adaptando al Handball las buenas
acciones que desarrollan.

DA: (Mini-Mini)
*Instaurar manual de marca para creacion de
merchandaising y acuerdos de difusién con las
instituciones que hoy difunden el Handball.
*Ofrecer trabajo en conjunto a deportes bien
posicionados.
*Capacitar en uso de herramientas tecnoldgicas,
Redes Sociales e incorporar el uso de estas en los
acuerdos con entrenadores.
* Personalizar la imagen de marca

Tabla 5 "Matriz FODA y Analizas Maxi-Mini". Elaboracién propia en base El plan de Marketing en la Practica” (Sainz de Vicuia,

2000)




Conclusiones Diagnosticas

Luego de las correspondientes etapas de analisis, nos vemos ante una situacion en donde
es necesario aprovechar las oportunidades y potenciar el crecimiento por parte de
ProHand, con el fin de generar la suficiente independencia y continuidad, a pesar de las
situaciones econdmicas en gue se enfrenten los organismos publicos que actualmente

apoyan al proyecto.

En el analisis Foda se detecta un alto grado de riesgo, principalmente por el poco
margen financiero que presenta el ProHand y la CAH para el desarrollo del programa.
En paralelo, el mismo Foda, exhibe una falta de comunicacion externa y en medios
digitales, que se presenta como una oportunidad de trabajar en la difusion por canales
mas econdmicos que los tradicionales. Esto se apoya en las tendencias de consumidores

gue nos muestran el macro-entorno.

A nivel interno se ve necesario trabajar con herramientas tecnoldgicas que sirvan para
proyectos colaborativos entre integrantes y dirigentes del programa, ademas de otras
herramientas como las Redes Sociales (tanto para ellos como para jugadores), con el

fin de generar contenidos que pueda ser difundido por agentes de comunicacion externa.

Otro item a destacar, en este nivel interno, es el aporte que el ENARD desarrolla a
jugadores y cuerpo técnico, ya que sin este aporte seria inviable el proyecto tanto en la

actualidad como en el futuro.

A nivel externo, el Handball tiene una porcién de mercado deportivo pequefio y poco
desarrollado, que sera necesario ampliar y profundizar para trabajar en acciones
globales-comerciales b2c y b2b, opuestas a las acciones independientes que se
desarrollan en la actualidad y con el fin de programar un plan federal de difusion, que

potencia mas el valor marca.



A nivel mercado vemos que no se tiene una la valuacion de precio, siendo el mismo un
item fundamental frente a relacionarlo como la principal vidriera publicitaria que
Ilevaran los deportistas en su indumentaria o sitios de comunicacion externa de la CAH

0 ProHand, al igual que lo hacen el resto de los deportes “referentes” para este TFG.

Esta valoracion, fue comparada con medios de comunicacion tradicionales y con
algunos otros deportes, pero es necesario destacar que aqui se presenta la posibilidad
de acoplar valores que tiene el deporte y que la publicidad tradicional no puede aportar.

Como bien se ven en las encuestas, el Handball no es un deporte masivo ni de gran
difusion pero si una actividad de mucho desarrollo en escuelas o niveles formativos,
ocupando de esta manera, un foco fundamental para cientos de marcas que ven a los
jévenes jugadores o a las familias de los mismos, como un potencial comprador de sus

productos.

En la actualidad entrenadores, dirigentes y referentes de la actividad, son conscientes
de la necesidad de crecimiento, difusion y profesionalismo que tienen el Handball y
todos apuntan al ProHand como quienes deportivamente vienen a generar esto, ya que
la mayoria, en conjunto con los jugadores que desarrollan el deporte, cree que la
difusion esta atada a los resultados deportivos.

Como vemos el ProHand es un producto muy nuevo y especifico de la CAH, pero que
a su vez va a marcar el futuro de la organizacion en el alto rendimiento deportivo, con
lo cual, que el Handball argentino sea uno de los pocos deportes que lleva a cabo un
proyecto de semejante magnitud y ambicion, nos sitda en un segmento reservado solo
a los actuales deportes mas convocantes y dejando a entre-ver que el camino tomado en
2012 no es algo aislado ni utopico a nivel mercado, pero sin un salto de crecimiento e

independencia econdmica no se podria concretar.

Gracias a la asociacion de valores que hoy se posan en los deportes de conjunto, el
ProHand se encuentra en el momento méas adecuado para trabajar en estrategias
comerciales de sponsoreo, difusion y branding sin perder todo lo construido en estos

anos.
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Con el fin de cumplimentar los objetivos que este TFG plantea en un comienzo, es
necesario estructurar un area comercial que logre potenciar a ProHand, lo cual por
consecuencia potenciara la CAH, utilizando las mejores practicas de algunas regiones
como FeMeBall en cuanto a la difusion, aprovechando la potencialidad del deporte para

el espectaculo y el desarrollo que tuvo en los ultimos afios.
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CAPITULO 5: Decisiones estratégicas de marketing

En el presente Trabajo Final de Grado, se propone un Plan de Marketing Estratégico
que permita al ProHand un desarrollo comercial que complemente al actual generador
de ingresos b2g (business to government), proponiendo acciones dirigidas hacia
empresas 0 sponsors privados con acciones dentro de lo Ilamado b2b (business to
business), como también a consumidores deportivos finales, deportistas o publico

general a través de lo llamado b2c (business to consumer).

El principal objetivo del trabajo es posicionar a ProHand como marca relevante dentro
del mercado deportivo, por lo cual, para elaborar el corriente plan se tuvo en cuenta las
opiniones de referentes, deportistas, consumidores deportivos, tendencias y fuentes de

informacion tanto interna como externa, ya que son factores influyentes en el mercado.

A partir de lo desarrollado hasta el momento, puede concluirse que actualmente
ProHand se encuentra en una etapa de crecimiento estancado y una situacién compleja

que lo sitla con bajo reconocimiento en el mercado deportivo.

Concurriendo ya el quinto afio de trabajo, se ve fundamental aprovechar la oportunidad
e innovar con acciones que potencien el crecimiento y lo sitGen dentro de un rubro, en
el cual el predomino de deportes como el Basquet, Futbol y Rugby es claro y

determinante.

Conociendo la capacidad que tiene la pasion deportiva, se propone fomentar el trabajo
hacia consumidores deportivos, como asi también a jugadores que desarrollan la

actividad en colegios u otros espacios no federados.

También se buscara identificar posibles sponsors, por medio de acciones y tacticas
puntuales desarrolladas en forma continua, que tengan por finalidad concretar acuerdos

comerciales rentables.
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La planificacion estratégica permitira posicionar a ProHand en la mente de los
jugadores, familiares y consumidores deportivos, destacandose como un proyecto con

alto grado de profesionalizacion y desarrollo.

Con los distintos planes planteados se podrd aumentar jugadores de Handball en
diversas categorias, clubes o ligas y como consecuencia se podra alcanzar un desarrollo

comercial que deberd mantener con el correr del tiempo.

El plan de marketing propuesto, es el punto de partida para alinear las estrategias
comerciales y establecer lineamientos futuros para el desarrollo de ProHand, fuera de

las cuestiones deportivas innatas del programa.
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Obijetivos Corporativos

Entendiendo que la eleccién de objetivos depende fundamentalmente del tamafio que
posee la organizacién, siendo que ésta depende del rubro sobre el que se trabaje,

consideramos a la CAH como una pequefia empresa dentro del rubro deportivo.

Por consiguiente y respetando el orden planteado por Sainz de vicuiia, el objetivo
principal de la Confederacion Argentina de Handball, es el de consolidarse como una
opcién deportiva fuerte en el territorio argentino. En segundo lugar buscard la
rentabilidad, lo cual va intimamente ligado al crecimiento ya que al ser un ente sin fin
de lucro, el excedente de ingresos va destinado a crecimientos estructurales en su
totalidad.

B

1 ———

2
Rentabilidad

Consolidarse

Crecimiento

Grafico 8: Objetivos corporativos: Elaboracién propia segun (Sainz de Vicuiia, "El plan de Marketing en
la Practica", 2011)
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Obijetivos de Marketing

> Fortalecer la identidad de “ProHand” dentro del mercado deportivo.

Identificar ProHand con Handball, debe ser signo de identificarlo con proyeccion en el
deporte amateur, por consiguiente tener fortalecida una identidad es esencial para ser

competitivos dentro el rubro.

> Gestar herramientas que creen contenido y permitan comercializar la marca

ProHand en Redes Sociales y espectaculos.

Sin un contenido relevante que difundir, no podriamos llegar al publico objetivo en
Redes Sociales o espectaculos. El tener un publico seguidor en redes, nos permite llegar

a sponsors y ser influenciadores a los que quieran sponsorizar diversas marcas.

> Desarrollar una nueva area comercial, que incorpore nuevos ingresos.

Sin un area comercial, el seguimiento de cada sponsor y acercamiento a cada potencial
cliente seria imposible. Es necesario que quien invierta con ProHand tenga un contacto

directo con un asesor que pueda dar confianza.

> Producir nuevos ingresos, que permitan financiar concentraciones o torneos

nacionales para el afio 2019.

Trabajar con sponsors, venta de productos 0 nuevos servicios, permitird generar
espacios utilizables para el ProHand y su funcion deportiva-social, siendo esta la

esencia que se comercializa.
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> Posicionar la marca “ProHand” como uno de los principales programas de

deteccidn y fomento de jévenes promesas deportivas.

Poder ser referentes en el rubro, nos daria una ventaja competitiva y por consiguiente
la posibilidad de generar mejores resultados econdmicos en cada acuerdo comercial.

> Inscribir 4500 nuevos jugadores federados para 2020.

Este nimero lo tomamos como referencia de un 15% de incremento a los 30.000
jugadores registrados en 2017 y que nos servira de base para potenciar torneos internos

y por consiguiente tener mayor mercado que reciba nuestro sponsoreo.
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Estrategias

Estrategia Corporativa

Se optara por una estrategia de Seguir al lider, con referente a la Union Argentina de
Rugby, centrada en el diferencial de un deporte con valores cooperativos, familiares y

sin discriminacion.

Buscara diferenciarse como un deporte rapido y sin violencia, que integra y fomenta

valores de respeto como de compromiso.

Estrategias de Consolidacion, Rentabilidad y Crecimiento:

El mercado actual ofrece aln muchas vias para consolidarse. Utilizaremos una
estrategia de penetracién para aumentar la cantidad de jugadores federados en los
diversos niveles competitivos, generando una mayor base de niveles que fomente el

crecimiento dentro del deporte.

Se presenta una oportunidad de rentabilidad al generar nuevas alianzas con empresas
de rubros que buscan en sus campafias publicitarias o comerciales ligarse a valores
cooperativos, familiares y de unién. También se busca alianzas con otras
confederaciones o instituciones deportivas, con el fin de potenciar los espacios que

pueden ser de uso comun, como lo son las canchas, hoteles, medios de transporte, etc.

Una Gltima direccion de crecimiento en cuanto al desarrollo de Producto, estd marcada
por la difusién del deporte dentro de la programacion audiovisual tradicional o digital,
el cual se vera intimamente ligado con el aumento de jugadores y de torneos de todos
los niveles, buscando de esta manera una diversificacion frente a micro-espacios
rentables de pautas publicitarias generadas y que podran generarse por los nuevos

torneos o niveles que se generaran.
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*Mas jugadores.

Penetracion

Figura 22: Estrategias de consolidacion, rentabilidad y crecimiento. Elaboracion Propia

Estrategia de Segmentacion:

Trabajaremos con tres segmentos bien marcados para las estrategias antes nombradas:

. Los actuales consumidores del deporte: jugadores, técnicos y arbitros que estén
practicando el deporte o lo estuvieran haciendo en los ultimos 3 afios. En este caso, la
idea es reforzar a quienes actualmente aman el deporte y buscar que ellos sean los

principales difusores de la actividad.

. Padres adultos con nifios en etapa escolar primaria y de hasta 15 afios: Como
los nifios en las etapas formativas poseen un control parental constante, se requiere la
aprobacion de ellos para la practica deportiva. Creo muy importante atacar este
segmento ya que ellos son los principales interesados en los valores que el deporte

genera.

o Profesores de educacion fisica jovenes entre 22 y 40 afios: Siendo el Handball
uno de los deportes mas jugados en etapa escolar, la integracion de este segmento es
muy importante para un aumento en la cantidad de jugadores Federados a costa de su

importancia para poder ensefiar el deporte.

TFG Confederacion Argentina de Handball
Pecile Mauro Universidad Siglo 21

115



Posicionamiento:

En base a los segmentos planteados, es importante plantear a la CAH como una de las
7 entidades deportivas de mayor cantidad de jugadores y a ProHand como una de las
principales comunidades deportivas representante de las categorias inferiores. Esto
deberia posicionar al Handball como un representante de valores familiares e

integracion siendo modelo tanto Nacional como Panamericano.

El objetivo se centra en que ProHand se pueda situar dentro de los segmentos
poblacionales, como el principal lugar donde recurrir para obtener capacitacion referida

al Handball en etapas formativas.

Los atributos que debe poseer el Handball en Argentina son:

v Integracién
v" Velocidad

v" Violencia 0
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Estrategia de Marketing

Para alcanzar los objetivos de marketing planteados para el proximo afio, se utilizaran
diferentes herramientas que aplicaran en las siguientes areas de marketing

Producto:

A ProHand se le incorporara una idea de “Comunidad” que se gestionara de manera
independiente, con contenido propio para jugadores, entrenadores y padres, donde se
buscaré llegar mercado objeto.

Precio

Se incorporara valores de sponsoreo independiente de la CAH.

Distribucidn / Plaza:

Se mantendra la idea Federal del programa, avanzando lo mas posible por todo el

territorio Argentino.

Comunicacion y Promocién:

Se crearan canales digitales para la difusion y la gestion de la comunidad.
Se gestionaran espacios tradicionales de difusion por tv y diarios.

eComunidad ] ( * Sponsoreo \

Promocion
eFederal

eCanales
Digitales

J L

Figura 23: Estrategia funcional. Elaboracion propia.
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CAPITULO 6: Decisiones Operativas de Marketing

Cuadro Estratégico
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Plan de Accién N° 1

Titulo: Orden y Progreso.

Tiempo de ejecucion: 20 meses.

Objetivo del programa:
Confeccionar una estructura administrativa-comercial que sea de apoyo en las acciones

que se llevaran a cabo en nombre de ProHand e independiente de la CAH.

Metodologia:
Se incorporaran 3 areas de trabajo, con empleados que (de preferencia) actualmente
estén desarrollando actividades para la CAH, con intencion que trabajen abocados

directamente al proyecto.

Necesidades a Cubrir
v" Generacion de convenios comerciales.
v" Manejo de canales digitales y tienda virtual.

v Desarrollo de contenido virtual para tienda virtual y capacitaciones.

Requisitos:
« Trabajadores full time.
« Cuentas telefdnicas.
« Oficina fisica.

» Computadoras personales.
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Presupuesto anual estimado:

Recursos Humanos 3 $ 16.000 | 20 $ 960.000,00
Planes de celular claro 2 $ 365 |20 $ 14.600,00
Computadoras personales 3 $ 7.500 |- $ 22.500,00
Caja chica destinada a Viaticos |1 $ 1.200 |20 $ 24.000,00
Alquiler de oficina 1 $ 4.000 | 21 $ 84.000,00

$ 1.105.100,00
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Plan de Accién N° 2

Titulo: Comunidad ProHand.
Tiempo de Ejecucion: 18 Meses.
Objetivo del programa:
Generar una identidad de marca, por medio de una red social integral que pueda llegar
a los mercados objeto y difundir los espacios publicitarios.
Metodologia:
e Crear una web institucional propia que tenga suscripcion y tenga consigo toda

la informacion de ProHand en conjunto con donweb.com.

e Crear y gestionar las 3 principales Redes Sociales del mercado objeto:

Facebook, Twitter e Instagram.

Implementacion

6 meses.

Responsable:

Agente Administrativo y Agente encargado de la creacion de web institucional.

Presupuesto anual estimado:

Creacion y mantenimiento Web | 1 $ 4.500 | 20 $ 90.000,00
Presupuesto Redes Sociales 1 $ 750 |18 $ 13.500,00
Presupuesto Adwords 1 $ 500 |18 $ 9.000,00

Total | $ 112.500,00

* Valor cotizado por http://donweb.com/
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Plan de Accién N° 3

Titulo: Sponsoreo.

Tiempo de implementacion del programa: 18 meses.
123
Objetivo del programa:
v Generar main sponsor que acompafie el proceso de 18 meses.

v Generar sponsors de menor escala que generen viabilidad y puedan acompariar

los 18 meses de trabajo.

v/ Generar sponsors momentaneos en base a los torneos o por cada region.

v Generar acuerdos comerciales para cada una de las concentraciones, buscando

un alojamiento, transporte y demas que se adapte al presupuesto.

Metodologia:
Generar main Sponsor que acompafie el proceso de los siguientes 18 meses, silver
sponsor y sponsors de menor tamafio (sponsor de apoyo) que seran especificos a uno o

mas eventos en particular, sin generar convenios a largo plazo.

Los rubros sobre los que se buscara el sponsoreo son:
» Seguros.
» Obrasocial.
* Viajes y turismo.
* Hoteleras.
* Financieras.
« Educacion Privada.
» Television satelital.
» Petroleras.

e Constructora.

TFG Confederacion Argentina de Handball
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Que se ofrece a cambio:

Main Sponsor:

» Visual principal e inamovible en la web institucional.

« Visual en Redes Sociales, en cada flyer que se publique y en cada posteo que se
genere. 124

« Banner y stand en cada evento que el ProHand organice.

« Banner y prioridad de stand en cada evento organizado por la CAH.

« Visual frontal toda la indumentaria oficial, con posibilidad de eleccion del lugar,
por parte de la empresa.

« Acceso total al uso del logo ProHand en sus canales de difusion, al igual que
fotografias, imagenes o cualquier multimedia que sea parte del ProHand.

« Uso de jugadores como imagen deportiva, previo al consentimiento de los
padres de los mismos.

» Logotipo institucional en merchandaising exclusivo de ProHand y CAH.

» Logotipo en la mascota del equipo

Valor Cotizado: $1.800.000

(% 4,44 mensual de costo por Lead en base a los actuales 30.000 jugadores argentinos)

Silver Sponsor:

» Visual en la web institucional CAH y ProHand.

» Visual en Redes Sociales de CAH y ProHand, en cada flyer que se publique y
en cada posteo que se genere.

« Banner y stand en cada evento que el ProHand organice.

« Visual en banner de cada evento organizado por la CAH.

» Visual secundaria toda la indumentaria oficial, por parte de la empresa.

« Acceso total al uso del logo ProHand en sus canales de difusion, al igual que
fotografias, imagenes o cualquier multimedia que sea parte del ProHand.

« Logotipo institucional en merchandaising exclusivo de ProHand.

Valor Cotizado: $900.000
(% 2,22mensual de costo por Lead en base a los actuales 30.000 jugadores argentinos)

TFG Confederacion Argentina de Handball
Pecile Mauro Universidad Siglo 21



Sponsor de apoyo:

Cada acuerdo serd tratado de manera individual, pero todos tendran como base:

« Visual en Redes Sociales, flyer y posteos en relacion al evento.
» Posibilidad de incorporar banner y stand en el evento especifico.
« Acceso al uso de logotipo ProHand y CAH mientras dure el convenio.

» Visual en Web institucional ProHand mientras dure el evento.

Valor Cotizado: $45.000

($ 1,41 de costo por Lead en base a los actuales 30.000 jugadores argentinos)

Presupuesto anual estimado:

Equipamiento deportivo (ropa) 38 $ 1.600 |- $ 60.800,00
Regalos empresariales - $ 750 |18 $ 13.500,00
Publicidad fisica ( por metro) 16 $ 410 |- $ 6.560,00

Total \ $ 80.860,00

*Precio por metro cotizado al 14/02/18 por Gréafica Arce.
** Precio compuesto de Remera titular y suplente, pantalon largo y corto, campera,

remera sudadera, calza y 2 pares de medias presupuestado por go7 febrero de 2018.
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Plan de Accién N° 4

Titulo: La base estéa en los colegios.

Tiempo de implementacion del programa: 12 meses.

126

Objetivos:

Distribuir la marca ProHand, como marca destinada al fomento en etapas formativas

del deporte, generando espacios a nivel colegial y concentrando a potenciales jugadores

de manera regular.

Metodologia:

Generar encuentros intercolegiales en diferentes ciudades o pueblos con el sello

ProHand, de promedio cada 60 dias, que genere una competencia regulada por los

entrenadores regionales e integre a jugadores de preferencia no federados al deporte.

Sirviendo como espacios networking entre docentes de las diferentes escuelas, se centra

en un lugar para detectar talentos y un espacio para difundir o entregar productos

comprados en la tienda online ProHand.

Que se estipula:

El entrenador regional, apoyado en los entrenadores locales que dirige, debe:

Organizar el evento, asegurando lugar y condiciones.
Organizar el espacio, incluyendo aqui, los materiales del sponsor.
Difundir el evento, con publicidad fisica y digital.

Compartir, luego de cada evento, fotografias o videos del mismo.

Que se ofrece:

Adicional por cada evento a cada coordinador regional

Viaticos para realizar acciones publicitarias por cada evento.
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Presupuesto anual estimado:

Viaticos Entrenadores 3 $ 500 | 4 $ 16.000,00
regionales

Traslado ~ Banner Yig $ 600 | 4 $ 19.200,00
merchandaising

Adicional por entrenador 8 $ 2.000 |4 $ 64.000,00
Total $ 99.200,00
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Plan de Accién N° 5

Titulo: Tienda Online.

Tiempo de implementacion del programa: 18 meses.

Objetivos:
v" Generar una nueva fuente de ingreso propia al ProHand.

v" Asociar la marca al fomento en edades formativas.

Metodologia:
Mediante la creacion de la web institucional, se incorporara una tienda virtual que posea

materiales deportivos y decorativos con el logo institucional de ProHand.

Los materiales decorativos y de indumentaria se realizardn mediante la incorporacion
de un pequefio stock realizado a medida, mientras que los deportivos como conos,

pelotas, reglamentos y demas, seran solo de reventa de lugares especializados.

En este caso se buscara llegar a algo similar de lo que existe en
http://www.uarRugbystore.com.ar/ o https://www.afashop.com.ar/

Mercaderia $65.700 $ 65.700,00
Bolsas y packing $ 1.500 $ 1.500,00
Pasarela de pagos $ 3.000 $ 3.000,00

Total $ 70.200,00
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Tazas Varios modelos 50 $ 65| $ 3.250
Pin ProHand 100 $ 71 % 700
Remera Deportiva varios modelos 50 $ 75| 3% 3.750
Remera exclusiva ProHand piqué 50 $ 0| $ 4.500
Remera Térmica 30 $ 200| $ 6.000
Silbato 30 $ 60| $ 1.800
Calza deportiva 30 $ 110 | $ 3.300
Pecheras (juegos) 25 $ 130 | $ 3.250
Planillas de juego 20 $ 110| $ 2.200
Reglamento 30 $ 55| $ 1.650
Libro de juegos motor 15 $ 310 $ 4.650
Pantalén ProHand 25 $ 110 | $ 2.750
Remera Argentina 30 $ 450 | $ 12.000
Calcomania 50 $ 5/ % 250
Peluche Mascota 25 $ 110| $ 2.750
Funda celular 20 $ 451 % 900
Buzo 30 $ 350 $ 10.500
Total 610 $ 65.700

Tabla 7 Precios insumos tienda online
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Plan de Accién N° 6

Titulo: La mascota del equipo.

Tiempo de implementacion del programa: 12 meses.

Objetivo:
v Concebir una identidad de mayor difusion y mas amigable con el pablico
objetivo.

v' Aumentar venta de productos de tienda virtual.
Metodologia:
Se tercerizara el proceso de creacion de el “disfraz” para realizar la seleccion del

personaje por medio de una encuesta global.

La idea es presentar un personaje que acompafie al ProHand en su consolidacion,

estando fisicamente en eventos, y graficamente en una diversidad de merchandaising

Presupuesto anual estimado:

Creacion de imagen de marcay | _ $ 7.500 $ 7.500.00
manual de estilo ’
Mascota Fisica

(http://www.spotsound.fr ) 4 Btz $ 15,0250
Trabajador mascota 18 $ 5.500 $ 99.000,00

Total $ 123.225,00
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Las ideas se encuentran en dos posibilidades:

Mono:

Centrado principalmente en la figura del arquero, emblema tipico del deporte, la
flexibilidad necesaria que requiere, hace que este personaje sea agradable y
customizable en base a posiciones de juego, edad, contextura fisica y demas cuestiones 131

que puede generar una gran empatia con el publico objetivo.

Mascota:

) /
@ ©
uss%%‘d,h

llustracion 1 Posible Mascota

llustracién 2 Masctoa Phoenix Suns
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Customizacion para movimientos de jugadores:

T AMONDRESORTLCOM ESERT SCHOOLS
- ER———p Y DESERT SCHO oL

e VAL i 2 LTS e

llustraciéon 3 mascota en salto

geltyimages

Bay Gossage

llustraciéon 5 mascota en salto
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Merchandaising:

— e f— —
—

llustracion 6 Remera Argentina handball

JUST THROW IT.

llustracion 8 idea de remera

llustracion 7 2da idea de remera

TFG Confederacién Argentina de Handball
Pecile Mauro Universidad Siglo 21



llustracion 11 idea de balon

llustracion 9 diversas posibilidades de merchandaising
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Mini gladiador:
Continuando con la tradicion impuesta en categoria mayor, trasladar el simbolo del

gladiador pero de una manera mas amena y amigable, es otra posibilidad frente a esta

tematica.

Mascota:

llustracion 12 posible mascota
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Merchandaising

llustracion 16 carcasa celular

llustracion 17 posible llavero

llustracion 18 posible llavero 2

TFG Confederacion Argentina de Handball
Pecile Mauro Universidad Siglo 21



Plan de Accién N° 7

Titulo: La unién hace a la fuerza.

Tiempo de implementacion del programa: 12 meses.

Objetivo:
Generar un acuerdo comercial con instituciones deportivas que se encuentren en una
situacién similar, con el fin de gestionar en conjunto, un espacio que sirva para los

eventos deportivos que se desarrollen.

Metodologia:

En conversaciones con las diversas confederaciones Argentina de cada uno de los
deportes amateurs con los que se asemeja una estructura, se intentara unir agendas de
torneos nacionales o regionales con el fin de poder llegar a acuerdos mas importantes

con los proveedores de espacios.

Concebir una estructura comercial de estas caracteristicas reduciria notablemente los
costos de organizacion en cada evento, ademas de generar un espacio que puede ser
vendido en épocas bajas de competencia oficial, teniendo de esta manera una gran

fuente de ingresos extras.

No podemos estimar costos de estos convenios, ya que solo serian viables si los torneos
ya programados para 2018 y 2019 se vieran afectados con una reduccion en los valores
estimados por la CAH para el desarrollo de los mismos, siendo de esta manera

absorbidos por el “ahorro” que provocasen.
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Plan de Accién N° 8

Titulo: Capacitaciones como base de crecimiento.
Plazo estimado: 12 meses.

Objetivo:
Generar un plan general de capacitacion, que busque acercar tecnologias para el trabajo

diario de los capacitadores y la difusion de la actividad en cada evento.

Metodologia:

Se trabajara en dos etapas.

1 Serealizara una capacitacion para los 8 entrenadores regionales con el fin de unificar
los archivos vigentes e institucionalizar los documentos que poseen cada uno de ellos,

resguardando informacién sensible de ProHand.

2_ La segunda instancia de capacitacion involucrara a los restantes entrenadores
locales, con el fin de acercar programas y tecnologias gratuitas que permitan difundir

las actividades que generan.

Etapa 1:
v Cuentas Corporativas.
v Nuevo paradigma en compartir informacion.
v Drive.
v

Archivos compartidos.

Etapa 2:
v Redes Sociales (Facebook, Twitter e Instagram).
v" Longomatch.

v" Youtube, transmision en vivo y descarga multimedia.

El programa no tendria costo, ya la persona encargada de esto estaria incluido dentro
del programa N°1 y las aplicaciones se realizarian mediante la gratuidad de Google y
su paquete completo.
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Diagrama de Gantt

Programa N° 1: Orden y
Progreso

Programa N°2: Comunidad
ProHand

Programa N° 3: Sponsoreo

Programa N° 4: La base esta
en los colegios

Programa N° 5:Tienda online

Programa N° 6: La mascota
del Equipo

Programa N° 7:La Unién hace
la Fuerza

Programa N° 8:
Capacitaciones

Presupuestacion

Contratacidn y alquiler

Reclutamiento y capacitacion

Puesta en Marcha

Presupuestacion

Armado y disefio de canales digitales

Comunicacion

Puesta en Marcha

Presupuestacion y disefio brochure

Prospectacion comercial

Puesta en Marcha

Presupuestacion y evaluacion sedes

Disefio y recepcion de solicitudes

Comunicacion

Puesta en Marcha

Presupuestacion

Compra de insumos

Disefio

Comunicacion

Puesta en Marcha

Reclutamiento

Compra de indumentaria

Comunicacion

Puesta en Marcha

Prospeccidn comercial

Presentacidn de Propuestas

Puesta en Marcha

Anélisis de necesidades

Creacion de contenido

Comunicacidn

Puesta en Marcha

Tabla 8: "Diagrama de Gantt" Elaboracion propia
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Cuadro resumen objetivos vs planes de accion

Objetivo de Marketing.

Fortalecer la identidad de
“ProHand” dentro del mercado
deportivo.

Gestar herramientas que creen
contenido y permitan
comercializar la marca ProHand

en Redes Sociales y espectaculos.

Desarrollar nuevas areas
comerciales, que incorporen
nuevos ingresos.

Producir nuevos ingresos, que
permitan financiar
concentraciones o torneos
nacionales para el afno 2019.

Posicionar la marca “ProHand”
como uno de los principales
programas de deteccién y
fomento de jovenes promesas
deportivas.

Inscribir 4500 nuevos jugadores
federados para 2020.

Plan de Accion

» Programa N° 1 "Orden y Progreso".
» Programa N° 2 "Comunidad ProHand".

» Programa N° 7 "La unién hace la fuerza".
» Programa N° 8 "Capacitaciones".

» Programa N° 2 "Comunidad ProHand".

» Programa N° 6 "La Mascota del equipo".
» Programa N° 8 "Capacitaciones".

Programa N° 1 "Orden y progreso".
Programa N° 3 "Sponsoreo".
Programa N° 5 "Tienda Online".

*Programa N° 3 "Sponsoreo".
» Programa N° 5 "Tienda Online".
» Programa N° 7 "La unién Hace la fuerza".

» Programa N° 4 "La base esta en los colegios".

»programa N° 7 " La union hace la fuerza".

» Programa N°2 "Comunidad ProHand".

» Programa N° 4 "La base esta en los colegios".

» Programa N° 7 "La unidn hace la fuerza".

Tabla 9 Objetivo vs Plan de accién
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Analisis Financiero

De acuerdo a los planes de accion planteados previamente, surge el siguiente analisis

financiero.

Se plantean cuatro escenarios posibles que pueden suceder al momento de poner en
practica las acciones que se disefiaron, ya sea por variables internas o externas. Estos

son: escenario optimista, deseable, probable y pesimista.

Escenario optimista: en este caso la realidad supera las expectativas. Las ventas y los
ingresos superan al objetivo planteado. Este escenario es posible gracias a la perfecta
implementacion de los planes de accién, como asi también de los diversos medios de
comunicacion utilizados. Los jugadores y sponsor, responden de manera excelente a

todas las acciones realizadas por la Institucion.

Escenario deseable: este es el escenario al que se pretende llegar con el presente
proyecto. Los ingresos por sponsor logran un incremento, al igual que las ventas de la

tienda, consecuencia de la correcta implementacion del Plan Estratégico de Marketing.

Escenario probable: o que sucede en este caso, es que se provoca un incremento en las
ventas tanto en los ingresos de las tiendas como en el sponsoreo, pero en un grado

principalmente menor de apoyo por parte de las empresas sponsoreantes.

Escenario pesimista: los ingresos logran cubrir todos los planes de accién, pero a una
tasa de retorno de inversion menor de lo que se podria encontrar invirtiendo el mismo

monto en un banco comercial de la Republica Argentina.
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Proyecciones financieras

En primera medida, se destaca que para las proyecciones de los diferentes escenarios
se utiliza una tasa efectiva mensual del 1,875%, extraida de la TNA comunmente

utilizada por los bancos en los plazos fijos a marzo de 2018.

En segunda instancia, se aclara que los ingresos se presentan sin ajustes inflacionarios
que pudiere haber en el periodo 2018-2019-2020.

Por ultimo, se detalla que los ingresos que se han tomado para la proyeccion de los
diversos escenarios, estdn compuestos por las ventas de la tiendas online, incorporacion
de nuevos sponsors y nuevos eventos con sus correspondientes sponsors especificos,

dado que los objetivos de marketing tratan sobre dichos ingresos.

A continuacion se presentan las siguientes tablas con la informacion y escenarios

correspondientes.
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Proyeccion de Escenarios

Escenario A: Optimista

Se logran concretar 2 main sponsor.

v

v Se logran concretar 4 silver sponsor.

v" Se realizan 10 eventos anuales con 4 sponsors cada uno.
v

Se comercializa el 100% de la mercaderia en la tienda online.

Sumatoria Flujo Fondos Fijos 7.448.267,00
Total de Ingresos $ 9.100.152
Total de Egresos $ 1.651.885
VAN $ 5.583.443,87
TIR 93,03%
Payback Ene-19
Tasa Mensual 1,875
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Diagrama de ingresos reducida (ver tabla completa en anexo 5.1y 5.2)
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Escenario B: Deseable

Se logran concretar 1 main sponsor.

v

v" Se logran concretar 2 silver sponsor.

v Se realizan 8 eventos anuales con 4 sponsors cada uno.
v

Se comercializa el 75% de la mercaderia en la tienda online.

Sumatoria Flujo Fondos Fijos 3.463.229,00
Total de Ingresos $ 5.115.114
Total de Egresos $ 1.651.885
VAN $ 2.565.816,12
TIR 52,91%
Payback Ene-19
Tasa Mensual 1,875

TFG Confederacién Argentina de Handball
Pecile Mauro Universidad Siglo 21



Diagrama de ingresos reducida (ver tabla completa en anexo 6.1y 6.2)
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Escenario C: Probable

Se logran concretar 1 main sponsor.
Se logran concretar 1 silver sponsor.

Se realizan 8 eventos anuales con 2 sponsors cada uno.

Se comercializa el 75% de la mercaderia en la tienda online.

Sumatoria Flujo Fondos Fijos $ 1.868.267,00
Total de Ingresos $ 3.520.152
Total de Egresos $ 1.651.885
VAN $ 1.371.323,55
TIR 38,28%
Payback Feb-19
Tasa Mensual 1,875
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Diagrama de ingresos reducida (ver tabla completa en anexo 7.1y 7.2)
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Escenario D: Pesimista

v Se logran concretar 1 main sponsor.
v’ Se realizan 4 eventos anuales con 2 sponsors cada uno.
v Se vende el 50% de la mercaderia en la tienda online.

Sumatoria Flujo Fondos Fijos $ 608.267,00

Total de Ingresos $ 2.260.152
Total de Egresos $ 1.651.885,00
VAN $ 418.535,53
TIR 16,13%
Payback Abr-19
Tasa Mensual 1,875
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Diagrama de ingresos reducida (ver tabla completa en anexo 8.1y 8.2)
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CAPITULO 7: Recomendaciones y conclusion

Recomendaciones:

Es importante resaltar y entender, tanto para la aplicacion del corriente TFG o fuera de
este, que la base del crecimiento de una institucion se basa principalmente en el
crecimiento de las personas que la integran, por lo cual, la constante capacitacion en
nuevas tecnologias, uso de Redes Sociales, grabacion o edicion de videos y demas
tematicas relevantes (tal como se plantea en el plan de accion N°8), deberian ser una
constante en los referentes, coordinadores y docentes del programa, ya que su mercado
objetivo es una generacion que tiene adaptada consigo todos estas herramientas y se

comunica por medio de ellas.

La profesionalizacién de un deporte, un club, una institucion deportiva o simplemente
un deportista que lo busca, es algo muy anhelado en el conjunto de précticas que existe
en el pais y el mundo, pero no por ello algo comun en los deportes. Solo una muy
pequeia fraccion de deportes y deportistas, entran fuera de lo llamado “deporte
amateur”, a pesar de realizar acciones para salir de este titulo. Es por esto necesario
recomendar la constancia en este tipo de proyectos, que acercan al ideal de deporte o
deportista profesional, pero esta lejos de ser una solucién méagica para perdurar en el

tiempo.

Otra de las cuestiones importantes a destacar, es la necesidad de crear un contenido que
permita ser comercializado, es decir, que permita un acercamiento no solo del jugador
que puede ser parte del equipo ProHand, sino también de jugadores menores con
aspiraciones a ingresar, jugadores mayores y sobre todo familiares o publico asiduo al
deporte. Este contenido es lo que se intenta generar en la mayoria de planes de accién
y s necesario que sea manejado por un profesional competente, ya que es una pieza
fundamental para que la interaccion del pablico objetivo, se convierta en un interés para

que las marcas sponsoreen o busquen integrar un espacio frente a este pablico.
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Este TFG no busca reemplazar lo que actualmente se esta desarrollando, ni anular los
ingresos que se tienen por medio de organismos publicos o fuentes deportivas como el
ENARD, sino complementarlos y con ello “esquivarle al Pareto”, dejando de tener el
80% de los ingresos por el 20% de los “clientes”. Con esto se tiene mas distribuido los

ingresos Yy se puede proyectar a largo plazo.

Para finalizar se resalta que un proyecto de inversion econdmica, nunca puede estar
aislado de los proyectos financieros del mercado y sus tasas correspondientes. Es por
esta razdn que se propone a continuacién, un plan de contingencia al escenario
pesimista, con el fin de superar las tasas internas de retorno en cualquiera de los
escenarios planteados, generando asi una conveniencia absoluta por el desarrollo de los

planes de accién frente a la inversion financiera

TFG Confederacion Argentina de Handball
Pecile Mauro Universidad Siglo 21

152



Programa de Contingencia

Titulo: Nuevo foco Comercial.

Plazo estimado: 12 meses.

Habiendo pasado 12 meses del comienzo de los planes de accion propuestos en éste
TFG y ante la imposibilidad de situarnos en un escenario D o pesimista, se propone los
siguientes cambios, con el fin de concluir el periodo con un TIR mayor al 22,5% y con

ello, asegurarnos que conviene la inversion del proyecto frente a la financiera.

Objetivo:

Incremento a 350% en las ventas estipuladas en merchandaising.

Acciones:
v Un acuerdo comercial para el uso de la mascota en una indumentaria no propia.

v’ 3 acuerdos comerciales para reventa de merchandaising por canales minoristas.

Metodologia:

Cambio en el trabajo de los nuevos empleados.

Agente Comercial:
Dejaréa relegada la busqueda de Main Sponsor y silver sponsor, para generar acciones
referentes al nuevo canal virtual de merchandaising y la nueva imagen de marca

referente a la mascota.

Agente de Disefio:
Eliminando los Ultimos dos meses de cursos, se reducira el contrato del mismo a 18

meses totales.

Este agente realizara los cursos de manera virtual, replicandolos en la segunda mitad
del afio, para concentrar su tiempo entre el mes 12 y el 18 en la creacion de nuevos

productos comerciales para ser producidos y vendidos en la tienda virtual.
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En caso que el agente contratado no posea conocimientos de disefio industrial, se cesara
su contrato a los 12 meses para incorporar un disefiador industrial free lance por el

monto total de los 6 meses de trabajo del actual agente.

Agente de Redes:

Este agente sufrira modificaciones en cuanto a los objetivos propuestos en redes, ya que
en este caso, sus fuerzas estaran destinadas a incrementar el flujo de leads a la tienda
online y por consiguiente un aumento de seguidores en las redes, mas pensando en el

comercio del merchandaising.

Sumatoria Flujo Fondos Fijos 1.184.123
Total de Ingresos $ 2.836.008
Total de Egresos $ 1.651.885,00
VAN $ 852.330,22
TIR 26,94%
Payback Abr-19
Tasa Mensual 1,875

Resultado:

Mediante este plan de contingencia, evitaremos tener ingresos que sean menores a los
que se pudieran generar al ingresar la inversién en un plazo fijo, generando un
incremento del 10,81% en la TIR, trasladando los 16,13% a 26,94%, casi un 5% mas

que la tasa de mercado vigente del 22,5%.
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Diagrama de ingresos reducida (ver tabla completa en anexo 9.1y 9.2)
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Conclusion:

A partir de lo previamente desarrollado, se puede concluir que actualmente ProHand se
encuentra en una etapa de crecimiento estancado y una situacion compleja que lo sitGa
con bajo reconocimiento en el mercado deportivo. Concurriendo ya el quinto afio de
trabajo, se ve fundamental aprovechar la oportunidad e innovar con acciones que
potencien el crecimiento y lo sitlen dentro de un rubro deportivo, en el cual el

predomino de deportes como el Basquet, Futbol y Rugby es claro y determinante.

ProHand es una marca muy joven que crece notoriamente a niveles deportivos,
comenzando a verse los primeros resultados de un excelente trabajo, pero a nivel
econdmico se sigue dependiendo de fuentes de ingresos publicos o estatales que
dificultan la proyeccidn estable e impiden pensar a largo plazo y trabajar con libertad

en el corto plazo.

En consecuencia se propuso desarrollar un plan de acciones en donde los programas
expuestos desarrollan intenciones de generar una fuerte apuesta comercial, pero en
bases realistas y valores monetarios de sponsoreo inferiores a $5 por jugador federado
argentino, para cumplir con los objetivos planteados en relacion a crecimiento y

branding.
La aplicacion de este Plan Estratégico Marketing implica:
v" Dar el primer paso para posicionar ProHand, como una marca de referente en
jovenes y adolescentes consumidores deportivos, sobre todo jugadores de

Handball.

v" Proveer crecimiento al Handball nacional y llevarlo a ser un deporte popular y
de gran espectaculo para el mediano plazo.

v Generar independencia econémica para el programa, haciéndolo mucho mas

atractivo para el mercado deportivo.
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Con la premisa de afrontar la problematica planteada en el Trabajo Final de Grado, se
ha procedido a la elaboracion de una propuesta de marketing con el objetivo principal
de posicionar la marca en el mercado deportivo. Dicha propuesta se ha basado en la

creacion de ocho planes de accion que colaboran con el cumplimiento de los mismos.

Luego de la ejecucion de los programas de accion propuestos, se espera que ProHand
aumente sus ingresos paulatinamente en el transcurso del préximo afio, a un ritmo
mucho mas acelerado del que se venia haciendo en los Gltimos cinco afios, dando de
esta manera la posibilidad de generar nuevas acciones y nuevas propuestas para hacer

llegar la marca a cada rincon del pais.

Como agregado, es de esperar que acciones como estas generen un aumento de
jugadores en todas las categorias, nuevos equipos y por consiguiente nuevas ligas o

federaciones, aumentando el nivel deportivo a los ya existentes.

Para finalizar, se han proyectado cuatro escenarios posibles y se ha podido analizar la

rentabilidad del plan.

La principal conclusién que se ha logrado, es que se ve inevitable llevar a la préctica el
TFG, a motivo que el mismo y mediante sus planes de accién o contingencia, trabaja
con valores superiores a los que el mercado financiero propone y esto lo prospecta

paralelamente a lo que actualmente se desarrolla.

Se considerara que se alcanzo el desarrollo del Plan de Marketing, cuando a partir del
esquema ordenado y sistematico planteado en etapas, puedan cumplirse las acciones

catalogadas como de importancia Alta dentro del TFG en su totalidad.
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Anexos:

Anexo 1: Guia de Entrevistas

Las siguientes, serdn guias de pautas para desarrollar en la entrevista en profundidad.
La misma serd completada luego de la entrevista personal con el referente.
La base para esta guia de pautas estard en las 8 p del marketing de servicio, ya que

intentamos entender la visidn del producto por parte de los entrevistados.

INTRODUCCION
Buenos dias/tardes.
Mi nombre es Mauro Pecile y estoy realizando mi Trabajo Final de Grado en relacion

a la CAH, para el ProHand.

La idea es poder conocer sus distintas opiniones para el desarrollo e implementacion

de planes de acciones en el Handball argentino.

En este sentido, siéntanse libre de compartir sus ideas, lo que importa en esta

conversacion es justamente su opinion.

Esta informacion es sélo para este TFG.

iDesde ya muchas gracias por su tiempo!

DATOS PERSONALES
Nombre- Cargo en CAH- tiempo que hace que esta trabajando para la CAH- Provincia

donde vive- Como comenzod a vincularse con el Handball.

PRODUCTO:
Como fue que llego al Handball- opinion del Handball- opinidn de la CAH- opinidn del
ProHand.

TFG Confederacion Argentina de Handball
Pecile Mauro Universidad Siglo 21
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PLAZA:

Opinion del Handball a nivel mundial- opinion del Handball argentino en relacion al
mundo- opinion de la estructura de inferiores en Argentina en relacion al mundo- que
deportes cree que son referentes en Argentina en la organizacion en categoria inferiores

y porque- que deporte seria un camino a seguir.

PRECIO:
Qué valor tiene hacer deporte (extra econdmico)-que aporta al nifio-joven- es caro jugar
al Handball en Argentina o en el mundo- como podria ser mas barato poder jugar al
Handball.

PROCESO:

Opinién de la estructuras administrativas de la CAH- opinion de las estructuras
ProHand- como ves al gestion actual del ProHand - como es la gestion actual de la
CAH- en que parte crees que deberia haber una mejora a nivel CAH.

PROMOCION
Como ves la difusion del Handball argentino- como ves la llegada del Handball en las
etapas inferiores- como vez el ProHand en cuanto a llegada y difusion.

PHYSICAL (EVIDENCIA FISICA):
Opinion del Handball- opinién de Los Gladiadores- opinion de los jugadores que tiene
el ProHand — opinion de ProHand en general.

PERSONAL:
Opinidn de entrenadores y dirigentes del Handball argentino- crees que el ProHand
tiene buena direccion- los entrenadores del ProHand son los adecuados- opinion de

personal de la CAH.

PRODUCTIVIDAD:
Como crees que podria crecer el Handball argentino- que deberia hacer el ProHand-

que esta haciendo de bueno el ProHand- que esta haciendo de mal el ProHand.

TFG Confederacion Argentina de Handball
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Anexo 2: Hoja de Registro

La siguiente hoja de registro se completara en las concentraciones nacionales ProHand,
torneos Nacionales ProHand o Torneos locales en categorias formativas y superiores.
La misma tendra como objetivo plasmar las sensaciones de un espectador en un partido, 162
vestimenta, nivel de trato entre pares, comercializacion de productos o marcas etc. Para

esta instancia, nos ayudaremos en las descripciones de algunas de las 8P del marketing

de servicio.

SENSACIONES: (camaraderia, competitividad, profesionalismo, amateurismo, etc.)

RODUCTO: (rudeza, competencia, agresividad, velocidad, etc.)

TFG Confederacion Argentina de Handball
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PLAZA: (ubicacion del lugar del torneo, accesibilidad, facilidad para espectador)

163

PRECIO: (precio entrada, clasificacion de espectadores en relacion a categoria socio-

econémica)

PHYSICAL (EVIDENCIA FISICA): (promotoras, stands, marcas patrocinadoras,
venta ambulante, venta oficial, pantallas, publicidad)
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PERSONALL: (vestimenta de jugadores, arbitros, técnicos ayudantes, etc.)

164
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Anexo 3: Encuesta

La siguiente, sera una encuesta que buscan conocer la opinion de aquellas personas que
actualmente desarrollan un deporte, deportistas, o las preferencias de los consumidores
no deportistas.

La base para esta guia de pautas estard en las 8 p del marketing de servicio, ya que

intentamos entender la vision del producto por parte de los consumidores deportivos.

INTRODUCCION
Mi nombre es Mauro Pecile y estoy realizando mi Tesis de Grado en relacion a la CAH,

para trabajar sobre el ProHand.

La idea es poder conocer sus distintas opiniones para el desarrollo e implementacion

de planes de acciones en el Handball argentino.

Esta informacion es solo para este TFG, las respuestas son anénimas y en ningdn
momento se identificara qué dijo cada participante.

iDesde ya muchas gracias por su tiempo!

ENCUESTA.
La misma puede verse ingresando a https://goo.gl/forms/Q319hcchU8G9vViR12.

A continuacién se mostraran todas las secciones de la encuesta, pero no todos los
encuestados completan todas las secciones, ya que las secciones de la misma estan

relacionadas segun las respuestas.

Introduccion

Mi nombre es Mauro Pecile y estoy realizando mi Tesis de Grado en relacion a la CAH,
para trabajar sobre el ProHand.

La idea es poder conocer sus distintas opiniones para el desarrollo e implementacion de
planes de acciones en el Handball argentino.

Esta informacion es sélo para este TFG, las respuestas son anénimas y en ningun
momento se identificara qué dijo cada participante.

iDesde ya muchas gracias por su tiempo!

TFG Confederacion Argentina de Handball
Pecile Mauro Universidad Siglo 21
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https://goo.gl/forms/Q3I9hccbU8G9viR12

SECCION 1

Edad- Provincia- sexo-Usted practica deporte actualmente

Encuesta consumidores deportivos

Edad

Provincia

Usted practica deporte actualmente

handbal

SIGUIENTE

TFG Confederacion Argentina de Handball
Pecile Mauro Universidad Siglo 21



SECCION 2

Como ves al Handball Argentino- Conoces el ProHand- Participaste del ProHand o
tiene algan familiar que participara- Como te gustaria que mejore el Handball argentino,
o tu liga local- Ves partidos de Handball- Que opinion tienes del ProHand- Tenés alguna

idea que crees que aportaria al Handball argentino. 167

Encuesta consumidores deportivos

Jugador de Handball

Comao ves al Handball Argenting

Conoces el ProHand
P—
D]
) Mo
Participaste del ProHand o tiene algdn familiar que participara
O s

O o

Come te gustaria que mejore e Handball argentine. o tu liga
local

Ves partides de handball

D En viva, vec partidos gue juegan en miliga
[ eatv

[ Enirmerme:

O Mz ves parides

O care

Que opinién tienes del ProHand

Tenes alguna idea que crees que aportana al handball argentine

TFG Confederacion Argentina de Handball
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SECCION 3

Que deporte practica.

Encuesta consumidores deportivos

No practica handball

Que deporte practica

TFG Confederacién Argentina de Handball
Pecile Mauro Universidad Siglo 21



SECCION 4

Lo realiza a nivel Federado o de manera privada/escolar- Hace cuanto practica deporte-
¢por qué Practica deporte?- Que le atrae del deporte que actualmente practica

Encuesta consumidores deportivos

Lo realiza a nivel Federado o de manera privada/escolar

(O SoyFederado

() Juego tormeos privados/ solo lo practico en la escuela

(O otro:

Hace cuanto practica deporte
(O) Comencé este aio

(O De1aS5aiios

() maés de 5 afios

(O ot

¢Porque Practica deporte?

Que le atrae del deporte que actualmente practica

TFG Confederacién Argentina de Handball
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SECCION 5

¢Sigue las ligas locales o internacionales del deporte? ve sus partidos, conoce jugadores,
sigue tablas de posiciones- Que deportes le interesa, o sigue mediante transiciones de
Tv, Internet, etc.- Es fanatico de algin club deportivo- Que le resulta atractivo del
deporte como espectaculo- Si tuviera la oportunidad de asistir a un espectaculo

deportivo, cualquiera sea, ¢a cual asistiria y porque?- Un referente o idolo deportivo?

Encuesta consumidores deportivos

Consumidor Deportivo

¢Sigue las ligas locales o internacionales del deporte? ve sus
partidos, conoce jugadores, sigue tablas de posiciones

O si
O No
QO otro:

Que deportes le interesa, o sigue mediante transiciones de Ty,
Internet, etc.

TFG Confederacién Argentina de Handball
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() 50omas deportes

{:} Me interesa cualquier deporte, veo muchos deportes y estoy al tanto de

Varios.

Es fanatico de algun club deportivo i

O s
O No
O ot

Que le resulta atractivo del deporte como espectaculo

Situviera la oportunidad de asistir a un espectaculo deportivo,
cualquiera sea, ;a cual asistiria y porgue?

Un referente o idolo deportivo?

SALUDO FINAL

Muchas gracias por tu aporte, te invitamos a reenviar el formulario a amigos, conocidos,
familiares, compaferos de trabajo o todo aquel que creas que podria ayudarnos a

entender mejor esta pasion.

Muchas gracias por tu tiempo

TFG Confederacion Argentina de Handball
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Anexo 4: Respuestas de encuesta

Encuesta consumidores deportivos

70 respuestas

Publicar datos de ardlisis

Edad

B(118%

6

574 574 574
4,(59% 4,059 %
4 344 ) :,}i_"’-‘ EJJ
2(29%) 2L29°24292'(2.9%) I E(2:8 2229 % 2 (2229 %
2 &(15% T1.5% I I l 14115011098 %) daf 11E(01S
RISy
14 19 21 24 26 26 32 36 43

Provincia

344

2(59%)
1(18 5 (18 101 EP0L1E190 S0 ST .00 C1 951700 . £9%01 S17( 9.5 %t 1 (1.51%(1
Wi A N R e e B Rl S i i g i " o

(-1
—
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® tobre
® Muger
® Prefiero no deciro

Usted practica deporte actualmente

® Si, handbal

®si

® No

® Rugby

® rubal

@ Crosfit

® Si, pero no de manera prof

@ Foottall amencano

A

TFG Confederacién Argentina de Handball
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Jugador de Handball

Como ves al Handball Argentino

Dien, pero con falta de crecimiento
Creo que desde los juegos Olimpicos y |2 televisacion que le esta dando DXTV es un deporte
que a crecido bastante tanto en nimero de jugadores como en nivel. A su vez es un deporte

muy amateur que por lo menos en Cordoba tiene vanas carencias ya sea en &l nivel de los
arbitros, el manejo de |a Federacion y |a falta de equipos de beach handball

mejorando
Den

mal

Conoces el ProHand

®s
® o

TFG Confederacién Argentina de Handball
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Participaste del ProHand o tiene algun familiar que participara

@s
® No

Como te gustaria que mejore el Hanadball argentino, o tu liga
local

con mas difusion (2)

Creo que una buena forma seria mejorar el nivel de los arbitros tanto provinciales como
nacionales ya que muchos no se encuentran en & nivel necesanio. Generar tomeos entre
colegios o difundir mas el deporte para que mas chicos lo conozcan y se sumen. Dar
capacitaciones para los técnicos y campus para los jugadores para aumentar &l nivel de
competividad. Modificar el sistema de ascensos ya que no todos los equipos cuentan con
todas las categorias inferiores lo que (por lo menos en Cordobz) no permite que ciertos
equipos puedan competr en |a categona corespondients a su nivel. Hacer encuentros
nacionales parz que los equipos puedan medirse con otros equIpOs y tener esta experiencia
a la que no es facil acceder para todos los equipos.

ganando un mundial
televisacion

que & handball se juegue en todos lados

TFG Confederacién Argentina de Handball
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Ves partidos de handball

4 (66,7 %

&N Vivo, ved

EnTV 4(86.7 %

:" ! :L-'"Ul_ : ;J‘;‘il
Na veo parti _ 1(16.7 %)

"
IS

Que opinion tienes del ProHand

&5 muy buena (2)

es muy tuena para &l creicimeento

Creo que expenencias como estas deben ser Unicas para los jugadores y que fomentan
crecimiento individual y colectivo de los mismos. Estana bueno que todas las provincias
18NQ3N ACCES0 @ COMPEtENCias como estas.

235 muy buena pero tendna que seguir despues delos 15

Tenes alguna idea que crees que aportaria al handball
argentino

debena ser mas difundido por redes

Tratar de hacerlo cada vez mas profesional. Y en este sentido me refiero no 2 que se les
pague 3 los jugadores sino que 3¢ | de una mayor Importancia & este deporte y que estara
bueno que los equipos tengan una mayor relacion con los Centros degortives de alto
rendimiento de sus respectivas provincias para tener un mayor control del progreso de los
jugadores y combinario con programas alimenticios o algin método que permita un balance
entre |a salud y &l rendmiento de cada individuo

pasar los partidos en streaming de todas las kgas

que pasen los aprtidos por tv

TFG Confederacién Argentina de Handball
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Mo practica handball

Que deporte practica

2142142 1(42%

42042

SILADYILDILD 1L D4 D 4 1(42

¢Conoces el ProHand? ( programa de jovenes promesas del
handball argentino)

AUn no hay respuestas para esta pregunta

Lo realiza a nivel Federado o de manera privada/escolar

TFG Confederacién Argentina de Handball
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Hace cuanto practica deporte

30 respuestas
@ Comence este afo
@ De 125 sos
@ mas de 5 anos
¢Porque Practica deporte?

29 respuestas

»

porque mi papa jugaba

Para estar bien de salud y relax

|;|

Como vinculo social aparte de las mejoras fisicas y mentales.

TFG Confederacion Argentina de Handball
Pecile Mauro Universidad Siglo 21



Que le atrae del deporte que actualmente practica

Técnica
Adrenalina
£l trabao en equpo

mw?mudﬁmummmbMyqnmum
companensmo

Lo que me hace sentr

El compartir con companeros.

Estado fisico

Siempre me gustaron los deportes en equipo 2si que e50 |o hace mas atractivo, me
gusta |z dinémica del juego y el hecho de que no sea tan pasiva lo hace mas
entretendo. Ademas creo gue es un deporte en &l que de alguna forma t= podes
destacar ya sea en lo fisico o en la forma de ver el juego, o que lo hace inclusivo para
cualquier tipo de persona.

La forma de juego y los valores

Pl mrtn mom e i

Consumidor Deportivo

¢Sigue las ligas locales o internacionales del deporte? ve sus
partidos, conoce jugadores, sigue tablas de posiciones

®s

® o

® Rugby y fooball amencano

® Local

@ Solo veo mis equipos y otros
partdos importante

® Tutbol

® Mas o menos

® No porgue soy gay

TFG Confederacién Argentina de Handball
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Que deportes le interesa, o sigue mediante transiciones de Tv,
Internet, etc.

-
109
6 (9.4 %
5(7.8%
2(31° ; ' I 2(3.1%) l
1|6 VAR 61 148 ‘1 16126 Ta( I 1YNE BIAKRE %{ (148 15(1.6
.ll.lll.. llllll.ll.l...l..ll
a
r_'.’”; y) € J'
49
(4 4.6 (4
4 4 ) < < 1 24° 24 12 24

,’“'I.": ) 3 1J|j, '
4'4I 4.8 1(4.81(4,81 ~'I 481448 I 48 94.814,81(4 8
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1(9.1 191%)19,1%)1(9,1%)1(9,1%)1(9.1%)1(9.1 1{9,1%)1(91

©® 5 o mas depories

Es fanatico de algun club deportivo

dub de avall:

@ del CLUB ATLETICO FNA

TFG Confederacién Argentina de Handball
Pecile Mauro Universidad Siglo 21



Que le resulta atractivo del deporte como espectaculo
63 respuestas

|§|§|

|

Sobre todo &l el basquet, ver lo que pusden hacer jugadores de Elite.

Lz incertidumbre de saber como termina

Lz emocion y amargura de perder o ganar la competividad, &l esfuerzo para superar
limites. v

Si tuviera la oportunidad de asistir a un espectaculo deportivo,
cualquiera sea, ¢ a cual asistiria y porque?
66 respuestas

»

mundial de futbol (2) I

los jjoo

Tour de Francia

Rugby World cup

NBA - Tuve |z oportunidad de asistir varias veces y realmente &s increible.

Mundial de futbol para cumpiir un suefio

TFG Confederacion Argentina de Handball
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Un referente o idolo deportivo?

64 respuestas

1N E 11
|}| |i|§|2|3|
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