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Resumen

El anadlisis e investigacidn expuesta en el documento sienta las bases para
mercadear el proyecto recreativo de automovilismo llamado MotorShow, que se
lleva a cabo en el Autédromo La Guacima, de tal forma que invite al disfrute del
mismo a la mayor cantidad posible de costarricenses, inyectando variedad en
las actividades recreativas disponibles en nuestra sociedad.

El documento permite dimensionar la amplitud del mundo del automovilismo,
sus distintas disciplinas y categorias, el impacto econémico que el
automovilismo como espectaculo representa para las distintas partes de la
cadena de valor que ofrece éste y como los aficionados se ven influenciados e
involucrados en la entrega del servicio. Asi mismo, da paso al entendimiento
de la evolucion del automovilismo en Costa Rica, bases necesarias para
proceder con la descripcion de los distintos eventos que son llevados a cabo en
el Autédromo La Guacima.

La inmersion en el automovilismo permite continuar con la descripcion de la
empresa privada Promotor Sport S.A. beneficiaria del proyecto, su estrategia
actual de comercializacion del evento y el entendimiento del entorno
competitivo del MotorShow a nivel nacional, lo que sienta las bases para la
correlaciéon, por medio de una investigacion de mercado, con la realidad del
consumidor actual y potencial del MotorShow.

El capitulo tercero, identifica las necesidades que, actualmente, esta
satisfaciendo el servicio, corrobora el perfil del consumidor actual y rectifica el
mercado meta al cual esta dirigido en la actualidad el servicio en estudio, lo
gue permite un analisis de la estrategia actual de mercadeo promovida por
Promotor Sport S.A.

El dltimo capitulo del documento, plasma la propuesta de mercadeo para la
comercializacion del espectaculo MotorShow, la cual esta sustentada en los
objetivos de mercadeo y el cliente estratégico que se obtuvieron gracias a la
informacion generada por medio de la investigacion de mercado y el analisis en
conjunto con la beneficiaria del proyecto.

Xi
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l. Introduccién

El bienestar social general de individuos y sociedades est4 condicionado a
elementos de salud fisica y mental, ambiente fisico y arquitectdnico, cohesién
social, empleo, riqueza, educacion y recreacion, siendo esta Ultima, un
coadyuvante en la formacion de personas integrales, capaces de contribuir con
el desarrollo social mediante la utilizacion positiva del tiempo libre.

Y es que el tiempo libre cumple tres funciones fundamentales, la primera, libera
a las personas de la fatiga mediante el descanso, la segunda, libera al
individuo del aburrimiento por medio de la diversion vy, la tercera, libera a las
personas de los automatismos del pensamiento y la accion cotidiana a través
del desarrollo de la personalidad que se logra por medio del desarrollo de

habilidades que forman parte de la recreacion de un individuo.

Es por esto que, a nivel nacional, existen leyes e instituciones que dan apoyo y
estimulan la préactica individual y colectiva del deporte y la recreacion de los
habitantes como principal arma de prevencion de varios tipos de enfermedades

y como medio para aumentar el nivel de vida saludable de las personas.

Lo que se pretende con el analisis e investigacion del tema propuesto es
mercadear el proyecto recreativo de automovilismo llamado Motorshow, que es
llevado a cabo en el Autédromo La Guacima, de tal forma que invite al disfrute
del mismo a la mayor cantidad posible de costarricenses, inyectando variedad

en las actividades recreativas disponibles en nuestra sociedad.

Para ello, una de las metas fundamentales del proyecto, es proporcionar una
base de conocimiento del cliente de esta actividad, que permita evaluar las

estrategias que se estan llevando a cabo actualmente y/o proponer caminos de



accion que se basen en las necesidades, motivaciones y comportamiento de

dicho cliente.

El Motorshow es un espectaculo que se empez6 a ofrecer durante el afio 2010,
apenas un afio atras, que relne tres campeonatos distintos en un solo evento

buscando ofrecerle al publico variedad.

La temporada 2010 del espectaculo se centr6 en dar a conocer al mismo y
formar la base de espectadores y seguidores que se esperaba se multiplicara
para la temporada 2011, sin embargo, a dos fechas de terminar la temporada
aun no se han visto los frutos de dicho esfuerzo, lo que se traduce en una baja

tasa de espectadores por jornada.

Partiendo de lo anterior, es que el interés profesional en la realizacion de la
presente propuesta de proyecto de practica profesional, se basa en la utilidad
gue puedo obtener del estudio, analisis, evaluacion y creacion de un plan de
mercadeo para un proyecto recreacional de reciente creacion catalogado
dentro del sector de comercializacion de servicios, ya que mi quehacer
profesional se ha centrado en la comercializacion de bienes de consumo

masivo.

Asi mismo, el proyecto pretende dar una respuesta a la gerencia de Promotor
Sport S.A. sobre el desempefio actual del servicio y una recomendacion,
plasmada en un plan integral de mercadeo, para el efectivo mercadeo del

mismo.



Alcances y limitaciones

El alcance del proyecto propuesto es la realizacién de un plan integral de
mercadeo que sirva a Promotor Sport S.A. en la comercializacion del
espectaculo Motorshow realizado en el Autédromo La Guacima, el cual se
encuentra ubicado en el distrito Guacima del canton de Alajuela de la provincia
de Alajuela.

El proyecto involucra el estudio, andlisis y evaluacion del mercado, clientes
actuales y potenciales, competencia indirecta y diagnostico de la empresa que
permitan evaluar fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que se
deben considerar en el planeamiento tanto operativo como estratégico de la

compainia.

Se espera que la propuesta sea una herramienta de analisis y ejecucion
valiosa para la empresa, considerando que el alcance del plan conlleva
unicamente la realizacion y no la ejecucion del mismo, la cual se espera se dé

por parte de los ejecutivos de la empresa.

Segun el cronograma establecido por el Programa de Maestria en
Administracion y Direccion de Empresas de la Universidad de Costa Rica, se
disponen de aproximadamente seis meses para la elaboracion del proyecto
propuesto, lo que aunado a la no disponibilidad de recursos econdémicos,
restringe y limita el desarrollar mas ampliamente una investigacion de mercado,

por lo que se utilizaran muestras de referencia y no de proyeccion.

La informacién se presentara de acuerdo a las politicas y reglamentos internos
de Promotor Sport S.A., lo que podria limitar el acceso a informacién relevante

para la realizacién del proyecto propuesto.



Objetivos

Objetivo Principal

Proponer un plan integral de mercadeo mediante un andlisis de situacion
interno, externo y una investigacion de mercado que permita comercializar el
Motorshow enfocado en el comportamiento del cliente y posicionarlo como la
principal actividad de automovilismo realizada en el Autédromo La Guacima.

Objetivos Especificos
Describir la evolucion del automovilismo como deporte y actividad recreativa,
asi como reunir los conceptos tedricos necesarios que permitan interpretar la

propuesta de mercadeo integral recomendada.

e Identificar la situacion actual del automovilismo en Costa Rica, la
estrategia de comercializacion y el posicionamiento del Motorshow como
actividad recreativa.

e Analizar el atractivo del entorno en funcidbn a las oportunidades y
amenazas en la comercializacion del Motorshow, asi como la
identificacion de las fortalezas y debilidades del mismo.

e Relacionar la estrategia de comercializacién actual del Motorshow con
su cliente a través de una investigacion de mercado que permita
determinar la mezcla de mercadeo mas apropiada para plantear la
estrategia a seqguir.

e Proponer un plan integral de mercadeo que permita posicionar al
Motorshow como la principal actividad de automovilismo realizada en el

Autédromo La Guacima.



Il. Desarrollo

CAPITULO |

Contextualizacién del automovilismo como deporte y actividad recreativa
en Latinoamérica con Enfasis en Costa Rica, asi como de conceptos
tedricos necesarios para el desarrollo del plan de mercadeo y
comprension del comportamiento del cliente



El presente capitulo, en su primera parte, contextualiza cada una de las
disciplinas del automovilismo en sus diferentes categorias y detalla los
principales conceptos que permiten el entendimiento técnico del deporte. El
automovilismo abarca una amplia gama de disciplinas, las cuales en la mayoria
de los casos comparten aficion, el entendimiento de cada disciplina permite al
lector dimensionar el desarrollo del deporte tomando como referencia las
categorias o espectaculos realizados en un pais determinado, especificamente,
en Costa Rica.

Asi mismo, la actividad abarca dos dimensiones prudentes de ser entendidas,
la dimensién deportiva y la recreativa. Es por ello que en la segunda parte del
capitulo, se resalta el porqué el automovilismo, contrario a lo que muchos
piensan, se considera un deporte y las consecuencias que tienen los pilotos al
practicarlo, mientras que en la dimension recreativa, se detallan las
implicaciones del deporte como espectaculo, siendo éste una extensa cadena
de proveedores, la cual va, desde la industria automotriz, prestadores de
servicio, puntos de exhibicion y principalmente consumidores finales, o bien,

conocidos como aficionados.

Una vez contextualizado el automovilismo y sus implicaciones, se procede a
describir la actividad en Brasil y Meéxico, ambos considerados como los
principales paises promotores de América Latina del deporte, esto como
preambulo a la descripcion del automovilismo en Costa Rica, su historia y

reglamentacion.

Finalmente, el capitulo primero permitird al lector conocer los conceptos
tedricos en los cuales se basa el andlisis y propuesta del plan integral de
mercadeo del espectaculo de automovilismo Motorshow ofrecido por Promotor
Sport S.A.



1.1 Automovilismo: un deporte, un espectaculo

1.1.1 Definicién de Automovilismo y descripcion de sus distintas
disciplinas y categorias

Se denomina automovilismo a la utilizacion deportiva de los automoviles,
practica que se da gracias a la invencién del automévil* por un ingeniero
aleméan llamado Karl Friedrich Benz, quien condujo por primera vez un triciclo
monocilindrico de 958 cm3® de cilindrada, 0,75 caballos de potencia y
refrigerado por agua por la cuidad de Mannheim, Alemania, en el afio 1885. En
el afio 1886, el gobierno aleman le otorga la patente para su vehiculo de tres
ruedas, que se conoce como “Motorwagen” y actualmente se exhibe en el

Museo Aleman en Munich.

No fue hasta el afio 1893 que Benz fabrico el primer automovil de cuatro

ruedas llamado Benz Victoria.

Sin embargo, el interés por competir y por realizar pruebas de velocidad no
nace hasta la invencion del automovil, sino que éste se remonta a la antigua
Grecia y Roma con las conocidas “carreras de carros”, uno de los deportes
mas populares de la época y que consistia en carreras de carros o carruajes
tirados por caballos. En las carreras de carros, al estilo romano, los equipos
estaban formados por los diferentes grupos que la financiaban, compitiendo a
veces por los servicios de los conductores mas expertos. Estos equipos
contaban con el apoyo y seguimiento por parte de los espectadores, muchas
veces los combates eran politizados de tal forma que el deporte no tardé en ser

algo mas que simples carreras y comenzo a afectar al total de la poblacion.

El entusiasmo de los griegos con las “carreras de carros” es exactamente igual

al interés mostrado actualmente por el automovilismo, siendo en la actualidad

! Automévil: segun Real Academia Espafiola RAE que se mueve por si mismo. Vehiculo propulsado por
un motor propio alimentado por combustible derivado del petréleo.



uno de los espectaculos mas populares del mundo, en donde algunas
competiciones, como por ejemplo la Férmula 1, cuentan con mas seguidores
gue muchos otros deportes. De igual manera que en el tiempo de los griegos,
el automovilismo es el deporte que mueve mas dinero ya que involucra a un
gran numero de empresas patrocinadoras, fabricantes de automoviles,
ingenieros y deportistas; y ademas, es un deporte que mantiene a toda una
industria en constante desarrollo y movimiento, ya que los ingenieros impulsan
nuevas tecnologias en motores, aerodinamica, suspensién y neumaticos para

lograr el maximo rendimiento.

El automovilismo a nivel mundial es organizado y regido por la Federacién
Internacional del Automovil (FIA) la cual establece reglamentaciones
estandares que buscan evitar diferencias locales entre las disciplinas y

categorias y con ello, poder realizar comparaciones internacionales.

Disciplinas y categorias del Automovilismo

El automovilismo se organiza, segun diferentes disciplinas que, a su vez, éstas

son organizadas en distintas categorias, a saber:
Monoplazas

Desde esta disciplina, se categorizan los automoviles disefiados,
especialmente, para competicion en automovilismo de velocidad, estos poseen
alerones® y neumaticos anchos para conseguir la mayor adherencia posible a
la pista, sus ruedas, por lo general, no estan cubiertas, son bajos, rondan cerca

del metro de altura y hay solamente lugar para una persona, de ahi su nombre.

2 P P ;. . .
Alerén segun RAE: En un automovil, especie de aleta que se coloca sobre la parte superior trasera de la
carroceria. (Para hacerlos mas aerodinamicos).



Los monoplazas son los automdviles de carreras mas rapidos, tanto en recta
como en curva, las competencias de esta disciplina se llevan a cabo en

circuitos de carrera permanentes, es decir, pistas o autdédromos.

La disciplina Monoplaza se subdivide en 11 categorias, entre ellas la mas
popular es la Férmula 1 cuyos equipos generalmente son divisiones de los
fabricantes Ferrari, Mercedes, Renault, BMW y Toyota. Las siguientes dos
categorias populares, para el afio 2000 y, principalmente, en Estados Unidos,
eran la Champ Car World Series y la IndyCar Series, las cuales se caracterizan
por utilizar automdviles menos costosos de construir y mantener que la
Foérmula 1, en el afio 2008 la Cham Car fue absorbida por la IndyCar Series,

guedando solamente esta ultima categoria.

En orden de popularidad, las categorias siguientes dentro de la disciplina son,
la GP2 Series, GP3 Series, Formula 2 (resurgida en el aifio 2009), Superleague
Formula, Férmula 3, Formula Nippon, la Férmula Renault, la Formula BMW vy la

Férmula Ford.

La duracion de las carreras de la disciplina de monoplazas alcanzan las dos
horas de competicion, por reglamento, este tiempo no puede ser sobrepasado,
sin embargo, adicional al limite del tiempo, estas competiciones tienen un limite
de distancia (al menos 305 Km —excepto una competicion que se realiza en
Ménaco que se reduce a 260 Km), por lo que la carrera concluye cuando se

cumpla uno de los dos limites.
Rally

La disciplina de rally se desarrolla en vias publicas cerradas al transito durante
la competicion. El objetivo de la carrera es recorrer un camino predeterminado
en el menor tiempo posible, segun distintas etapas, el equipo ganador es aquel
gue logre recorrer la totalidad de las etapas en el menor tiempo, estas

competiciones pueden durar hasta cuatro dias. En ésta, participa, tanto piloto
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como copiloto y en general los automéviles son de turismo® y derivados de los
de produccién, dependiendo de la categoria estos pueden ser modificados en

distintos niveles.

En las competencias de rally cada automovil sale con un minuto de diferencia
respecto del siguiente, debido a ello no hay contacto visual ni fisico entre los
participantes.

Dentro de la disciplina de rally la categorizacion de los automdviles se realiza
en funcion de su preparacion y su cilindrada. La competicibn mas importante a
nivel mundial es el Campeonato Mundial de Rally, ésta es junto con la Formula

1 los dos eventos mundiales mas importantes en el automovilismo actual.

Los automdviles que compiten en el Campeonato Mundial de Rally tienen
motores de 1,6 litros de cilindrada con turbocompresor® y son altamente
modificados y, en general, se denominan World Rally Car (WRC), en esta

competencia participan diferentes fabricantes de automéviles.

En orden de importancia dentro de la disciplina se encuentran los
Campeonatos Mundiales de Super 2000 y Produccion, en donde corren
automoviles de 2,0 litros de cilindrada con turbocompresor, pero con menos
modificaciones, y el Campeonato Junior en donde participan automéviles Super
1600.

A nivel mundial, los rallys mas famosos son los que se realizan en Montecarlo,

Finlandia, Suecia, Grecia y, Corcega (Francia).

? Automovil de turismo: es el tipo de automovil destinado al transporte de personas, con al menos
cuatro ruedas, este término contrasta con el de vehiculo mixto, ya que este ultimo se refiere a los
vehiculos destinados al transporte de personas o mercancias de forma simultanea.

* Un turbocompresor es un sistema de sobrealimentacién que usa una turbina centrifuga para accionar
mediante un eje coaxial con ella, un compresor centrifugo para comprimir gases. Un motor con
turbocompresor tiene una mayor potencia maxima para una cilindrada dada.
http://es.wikipedia.org/wiki/Turbocompresor Agosto 2011
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Aceleracion

En la disciplina de aceleracién, también conocida como piques (drag racing en
inglés) generalmente compiten dos automéviles en una pista recta, que puede
ser de 1/4 milla (402 metros) o de 1/8 milla (200 metros), en donde el objetivo
competitivo se traduce en llegar antes que el contrincante. Esta disciplina
difiere de las otras en automovilismo en la escasa duracion de cada carrera, ya
gue la misma puede durar hasta menos de 10 segundos con los automdviles

mas potentes.
Turismo

Esta disciplina se corre en circuitos cerrados de asfalto con automoviles de
turismo, los cuales tienen muchos elementos en comun con los automoviles de
produccion, solamente presentan modificaciones es aspectos como la
seguridad, el motor, frenos y suspensiones, y su caracteristica principal es que

sus motores son de 2,0 litros.

Debido a tener carroceria mas fuerte y a ser carreras cortas, ya que duran
entre media y una hora, los automaviles de turismo suelen tener mas contacto

fisico que los monoplazas.

Hasta el afio 2005 se cre6 un Campeonato Mundial de Turismos (WTCC) que
corre principalmente en Europa, pero también, ha tenido fechas en México,

Turquia y China.

Una de las competiciones mas populares de turismos es la Deutsche
Tourenwagen Masters (Master Aleman de Turismos) en donde fabricantes
como Opel, Audi y Mercedes-Benz pueden a prueba sus sedanes altamente

modificados.

En América, EI Turismo Competicion 2000 es la copa de turismos mas
importante de Argentina, en éste, fabricantes como Chevrolet, Honda, Ford,

Reanult y Toyota tienen equipos oficiales. Mientras que en México el
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legendario Campeonato de Resistencia (CARreras) fue el que introdujo la
disciplina en el pais, llegando a tener carreras de hasta 24 horas. En el afio
1995, CARreras dej6 de existir como campeonato, siendo retomada la
disciplina por la Copa Turismo México en 1996 hasta la actualidad.

GT y sport prototipos

Los GT o “Gran Turismo” son versiones de automodviles de competicion
deportivos, como el Ferrari 550 Maranell, o el Porshe 911. Mientras que los
sport prototipos son disefiados exclusivamente para competicion y no estan
relacionados con autos de la calle.

La disciplina permite cambios en chasis, que estos sean de fibra de carbono,
tubulares o solamente derivados de los de serie, cambios en la cilindrada (el
Ferrari 550 Maranello tiene 5,5 litros de cilindrada), en el peso y en el tanque
de combustible, sin embargo, antes de cada competicion se establecen los

limites de tal manera que se mantenga cierta equidad en los tiempos.

En esta disciplina, participan duos o trios de pilotos que corren largas
distancias o varias horas en un circuito cerrado. Usualmente, estas carreras

duran 4, 6, 12 o hasta 24 horas, o bien, recorren distancias de 500 o 1.000 km.

El campeonato oficial es el Campeonato FIA GT, sin embargo, la carrera mas
famosa es las 24 horas de Le Mans, seguida por las 24 horas de Spa, las 24
horas de Nurburgring, las 24 horas de Daytona y las 12 horas de Sebring. En
América del Norte se crearon las competiciones: Rolex Sports Car Series y la

American Le Mans Series bajo el mismo concepto de las 24 horas de Le Mans.
Automoviles stock

Esta disciplina reane automoviles que se diferencian de los turismo, GT y los
sport prototipos ya que tienen tecnologias mas antiguas y son autos de serie,

es decir, automoviles cuyo disefio basico es el de un auto salido de fabrica, a
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pesar de ello, estos vehiculos en las competencias pueden llegar a desarrollar
velocidades mayores a los 300 km/h.

La particularidad de estas competencias se basa, principalmente, en que se
suelen correr en 6valos con extensiones, desde el 1/8 de milla (200 metros)
hasta 8/3 de milla (4.250 metros) y puede ser en asfalto o en tierra.

La Asociacion Nacional de Carreras de Automoviles de Serie o NASCAR
(siglas en inglés de National Association for Stock Car Auto Racing) es la
entidad que representa a esta disciplina, siendo la misma, la disciplina
automovilistica mas comercial de Estados Unidos y la competencia de

automoviles stock mas importante del mundo.

Las principales divisiones o copas afiliadas a NASCAR son la Sprint Cup
(conocida como Winston hasta el afio 2003 y como Nextel Cup en el periodo
2003-2007), la Nationwide Series (conocida como Busch Series hasta el 2007)
y la Truck Series (conocida como Craftsman Truck Series hasta 2008), todas
éstas en Estados Unidos, sin embargo, afiliadas a NASCAR, también, estan la
Canadian Tire Series y la NASCAR Corona Series, esta Ultima, se lleva a cabo
en México y ha tenido un gran éxito desde su creacion en el afilo 2004 (primer
serie NASCAR fuera de Estados Unidos), el nombre inicial de la misma fue
Desafio Corona, el cual se utilizd durante las temporadas 2004-2006, luego
pasé a llamarse NASCAR México Series durante los afios 2007 y 2008,
bautizandose como NASCAR Corona Series a partir del 2009.

Rallycross y Autocross

Las competencias de estas disciplinas se realizan en circuitos de menos de
2000 metros de largo. EIl Rallycross se caracteriza por combinar asfalto con
tierra y que cada fecha de competicion suele componerse de una serie de
mangas eliminatorias y una final, en las que participan unos seis a diez pilotos
juntos, principal diferencia con respecto de la disciplina de rally, en donde

participa Unicamente piloto y copiloto. En cada manga se recorren unos 3000 6
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8000 metros lo que significa entre tres y ocho vueltas a los circuitos de

competicion.

Los automoviles que compiten en un rallycross, por lo general, estdn basados
en turismos, en algunos casos, se permite que a los automoviles se les
incorpore  diferenciales  activos, cajas de cambio secuenciales,
turbocompresores y traccion en las cuatro ruedas. La combinacion de cambios
(a mas cortos) mas los neuméticos blandos que utilizan estos vehiculos permite

gue los mismos aceleren de 0 a 100 km/h en tan solo 2,5 segundos.

Por otro lado, el autocross se realiza en un circuito Unicamente de tierra y es
disputado con turismos y monoplazas. En esta disciplina, cada carrera forma
parte de un campeonato y se dan cita todas las divisiones que corren en
tandas separadas. Cada prueba consta de entrenamientos, mangas Yy final.
Todos los concursantes deben tomar la salida en entrenamientos y mangas
para poder optar a la final y se realizan finales para cada una de las categorias.
En los Estados Unidos el autocross es lo que en Europa se conoce como

Slalom.
Rally raid

Esta disciplina se disputa campo traviesa, en cada jornada de una prueba, los
participantes deben recorrer cientos de kildmetros, en muchas ocasiones de un

pueblo a otro.

A diferencia de la disciplina Rally, por lo general, no hay caminos delineados,
sino que se corre sobre dunas y estepas. Por tanto, una de las claves de este
tipo de carreras es la orientacion. Previo a la aparicion de los sistemas de
navegacion satelital, los pilotos y copilotos debian guiarse mediante mapas y

brajula.

Durante estas competiciones los automoviles y pilotos deben soportar calor

intenso, arena y viento, teniendo que poder atravesar obstaculos importantes, a
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veces, incluso el vehiculo puede quedarse clavado en la arena por lo que es
importante llevar las herramientas necesarias para sacarlo. La carrera mas
famosa de rally raid es el Rally Dakar, pero también, se disputan este tipo de
disciplinas en los desiertos de Norteamérica, Sudamérica y en Oriente.

Carrera de montana

La disciplina de carrera de montafia se disputa en recorridos cortos de
montafia con pendientes elevadas. De la misma manera que en el Rally, los
pilotos salen separados entre si por varios segundos, de tal forma que el
contrincante principal es el reloj y no, precisamente, el objetivo es adelantar

rivales, sino hacer tiempos.
Karting

Un kart es un automovil pequefio y muy bajo, con el cual se compite en
circuitos cortos, angostos y con muchas curvas cerradas. Esta disciplina es el
“semillero” de futuros pilotos, en ésta suelen debutar los pilotos profesionales.
Debido a que el automévil no tiene amortiguadores y esta a corta distancia del

suelo, el conducir un kart genera una gran sensacion de velocidad.
Drift o Drifting

Esta disciplina surgiéo en Japon, en ésta los pilotos compiten derrapando sus
automoviles y son puntuados, segun su estilo de derrape, tomando elementos
como velocidad, duracion, angulo de derrape y distancia a los bordes de la

pista.

Dos de las competiciones mas famosas son el D1 Grand Prix y la Férmula Drift.
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1.1.2 Automovilismo como deporte

Segun la RAE, deporte es la actividad fisica ejercida como juego o competicion
sujeto a normas, cuya practica supone entrenamiento y buen estado fisico. El
automovilismo es un deporte que se practica con un automévil, en carreras de

velocidad y resistencia.

A pesar de que el automovilismo aparente ser una actividad de no mucho
impacto fisico para los participantes, éste puede llegar a considerarse como

uno de los deportes que requiere un constante entrenamiento fisico y mental.

El automovilismo implica desgaste fisico y emocional en sus practicantes
debido a la deshidratacion extrema a la cual pueden verse sometidos, las
cabinas de los automéviles en competicion pueden llegar a alcanzar hasta los
40 grados centigrados, provocando pérdida peso y liquidos de manera
considerable en tan solo una competencia. Los pilotos y copilotos siguen
programas de entrenamiento intenso en ejercicios de fuerza, velocidad,
resistencia y flexibilidad, que les permiten desarrollar su condicién fisica para
soportar incrementos en su peso corporal (hasta de 4 veces en competicion y
de 20 hasta 70 veces en caso de accidentes), cambios de temperatura y
habilidad corporal para soportar accidentes en los cuales personas sin

entrenamiento podrian hasta perder la vida.

Los deportistas en automovilismo, suelen tener un régimen complementario de

ejercicios en disciplinas como natacion, atletismo y monta de bicicleta.

A diferencia de otros deportes, en el automovilismo los pilotos y copilotos
deben tener un entrenamiento mental que les permita adiestrar habilidades
como la concentracién y capacidad de reaccién, habilidades que se tornan mas
demandantes y desgastantes en disciplinas del automovilismo como el rally y
monoplazas, en donde como se sefalé anteriormente, las competiciones

pueden durar hasta 24 horas seguidas o varios dias divididos en etapas.
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En el automovilismo, la entidad encargada de normar el deporte, tal y como
anteriormente se ha mencionado, es la Fédération Internationale de
I'Automobile (FIA) asociacion sin animo de lucro, fundada en 1904 cuya sede
esta ubicada en Paris. Segun su portal web (http://www.fia.com) esta reline a
227 asociaciones nacionales de deporte de motor de 132 paises en cinco

continentes.

La FIA, ademés de ser el 6rgano rector de los deportes de motor en todo el
mundo, representa los derechos de las organizaciones de automovilistas y
usuarios de automoviles, a través de campafas y actividades de defensa de
sus intereses, en temas, tales como seguridad, movilidad, medio ambiente y

derechos del consumidor.

Adicional a administrar las normas y reglamentos para todos los deportes de
motor internacional en cuatro ruedas, la FIA organiza el Campeonato de Mundo
FIA de Formula Uno, la FIA World Rally Championship y el Campeonato del

Mundo de Turismos.

Con el fin de beneficiar e incentivar el deporte de motor en todo el mundo, la
FIA lanzé en el ano 2007 el programa “Motor Sport Safety Development Fund”,
el cual tiene como objetivo distribuir $60 millones durante cinco afios en
diferentes asociaciones nacionales, que deben ser destinados al aumento de
los niveles de competencia, a promover el desarrollo de jévenes pilotos y la
seguridad vial estos y a mejorar los estandares de seguridad y sostenibilidad
econdmica y ambiental de las instalaciones deportivas de motor en todo el

mundo, principalmente, en las regiones en desarrollo del deporte de motor.
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1.1.3 Automovilismo como espectéaculo

El automovilismo tiene un gran nimero de seguidores, siendo las categorias
Formula 1 y el Campeonato Mundial de Rally los mas populares a nivel

mundial.

De manera cuantitativa se puede sefalar que para la fecha FIA de Férmula 1,
el Gran Premio de Hungria, llevado a cabo el 31 de julio 2011 se contabilizé
una asistencia de 250.000 espectadores al circuito de Hungaroring, y si se
toma como pais de referencia Espafa, la transmision de esta fecha tuvo una
audiencia media de 4.234.000 espectadores (segun www.laguiatv.com), casi
un 10% de la poblaciéon espafola (considerando una poblacion total de
45.958.000, segun el Banco Mundial). Es importante resaltar que dicha
cantidad de espectadores televisivos representd un 52% de la cantidad de
espectadores televisivos del partido de futbol entre el Real Madrid y el FC
Barcelona, correspondiente a la final de la Supercopa Espariola 2011, llevado a
cabo tan solo 17 dias después del Gran Premio de Hungria, el 17 de agosto
2011 (segun la www.ligachampions.net la audiencia televisiva del partido de
Futbol fue de 8.067.000 esparioles).

Asi mismo, la cantidad de asistentes al circuito de Hungaroring fue de 250.000
personas versus 95.701 en el estadio Camp Nou el dia del partido, situacion
gue es determinada por las grandes capacidades que pueden llegar a tener los

autédromos o circuitos dedicados al automovilismo.

Por otro lado, en Argentina, para la sétima fecha de El Turismo Competicion
2000, llevada a cabo el 17 de julio 2011 en el Autédromo de Termas de Rio
Hondo se contabilizO una asistencia de 20.000 espectadores (segun

www.sportmotor.com.ar).

Y es que en el mundo de las carreras de autos no existe una homogeneidad en
cuanto a etnia, credo u otras caracteristicas. Lo que distingue a los fanaticos es

su pasién por los autos, independientemente del grado de conocimiento que
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tengan acerca de vehiculos, piezas de motor, mecanicos u otros aspectos
relacionados al automovilismo, mas aun, los seguidores del deporte pueden no
haber manejado un automavil, situacion contraria a lo que se presenta en otros
deportes, en donde por ejemplo, los seguidores del futbol pueden practicarlo de

manera amateur.

El 5 de noviembre 2010, The New York Times publicé una entrevista a Vijay
Mallya, propietario y director del equipo de Férmula 1 Force India, de 54 afios y
gue desde nifio fue seguidor del automovilismo y de adulto ha estado
involucrado activamente en el deporte, en donde describi6 que el
automovilismo, segun su experiencia es un deporte con un elemento de
glamour, de competitividad y de tecnologia que ningun otro deporte tiene y por

eso llama la atencién de las personas alrededor del mundo.

Los consumidores finales o espectadores son atraidos no solo por los aspectos
mencionados por Mallya, sino también, por el nexo que puedan hacer los
pilotos con el publico y el espectaculo, situacion en la que los medios de
comunicacion tienen un papel relevante. Los pilotos tienen la capacidad de
atraer al publico, compartiendo sus logros, involucrando a la audiencia en todo
el entorno competitivo del deporte, por ejemplo, cambios de equipos,
rivalidades entre pilotos, innovaciones técnicas automotrices, mejoras en los
tiempos de competencia, etcétera. Un alto involucramiento entre el piloto, la

categoria y los seguidores desarrolla al automovilismo como un espectaculo.

Los seguidores, ademas de la velocidad y sofisticacion de automéviles, valoran

del espectaculo de automovilismo las emociones fuertes como los accidentes.

Adicionalmente, este espectaculo conlleva enormes intereses financieros de
dos tipos principales de empresas, las que publicitan en los autos de
competicion y las empresas automotrices o afines, haciendo que el volumen de

dinero en juego alcance niveles inimaginables.
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Asi pues, el automovilismo como espectaculo involucra toda una cadena de
proveedores, prestadores de servicio, puntos de exhibicibn y, como se

demostrd anteriormente, sobre todo a los consumidores finales.

En dicha cadena, proveedores como empresas automotrices, llegan a
desarrollar automdviles de altos estandares técnicos e innovadores con el
objetivo de destacar y tener éxito en lo deportivo, éxito que posteriormente
esperan ver retribuido en las ventas de sus automoviles en el mercado. De
igual manera, empresas afines a la industria automotriz, por ejemplo,
fabricantes de lubricantes, neuméaticos, combustibles, sistemas electrénicos
automotrices, etcétera, buscan fortalecer su argumento de calidad, y con ello
incrementar sus ventas en el mercado, siendo los proveedores exclusivos de

un auto campeon.

Las competencias son un importante punto de exhibicidon, no solo para las
compafias anteriormente mencionadas, sino que un gran numero de empresas
de consumo masivo, produccion de bienes y de servicios, aprovechan el
alcance que tienen las carreras o copas para publicitarse, de hecho, gran
namero de competiciones llevan por nombre el nombre comercial de un bien o
servicio, por ejemplo, las ya mencionadas Rolex Sports Car Series y NASCAR

Corona Series.
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1.2 Principales paises promotores del automovilismo en Latinoaméricay

sus competiciones de mayor renombre

Los principales paises promotores del automovilismo a nivel latinoamericano
son Brasil y México. A nivel regional, hay tres paises que fomentan el deporte,
estos son Republica Dominicana, Guatemala y Costa Rica’.

Brasil

Brasil es altamente reconocido en el automovilismo mundial por ser el Gnico
pais latinoamericano en donde se promueve la disciplina monoplaza categoria
Foérmula 1, siendo junto con Canada, los dos Unicos paises de América con
fechas FIA de la categoria durante los ultimos 4 afios.

Su principal autodromo es el Autddromo de Interlagos José Carlos Pace,
inaugurado en el afio 1940, con una longitud de 4.309 metros, ubicado en Sao

Paulo.

Adicional al Gran Premio de Brasil (Férmula 1), en este autodromo también se
llevan a cabo competencias de las categorias Formula 3, Férmula Renault y

Férmula Truck, e igualmente es el principal circuito para las disciplinas:

e GT y sport prototipos, bajo los eventos Le Mans Series y Le Mans
Prototype 1°

e Automdviles Stock, con la competicion Campeonato Brasileiro de Stock
Car que se divide en tres copas: Copa CAIXA Stock Car, Copa
Chevrolet Montana y Mini Challenge Brasil.

e Kartismo, cuya practica se realiza en una secciéon del autédromo

especial para karts.

> Informacién suministrada por personeros de Promotor Sport. S.A.
® Le Mans Prototype LMP1 pertenece a una clasificacién segun regulaciones técnicas (existe LMP1, LMP2
y LMPC) exclusiva para fabricantes.
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México

El automovilismo mexicano ha desarrollado distintas disciplinas a través de su
historia. El afio 2010 fue especialmente destacado en resultados, ya que
México logroé conseguir tres titulos internacionales en el deporte. Uno de ellos
obtenido por Esteban Gutiérrez en la disciplina monoplazas categoria GP3
Series, otro acreditado a Memo Rojas en la disciplina GT en el Grand-Am
Series y el conseguido por Benito Guerra en la disciplina Rally en el
Campeonato de Rallies de Tierra de Espaiia.

De igual manera, un evento que inyectdé dinamismo al desarrollo del
automovilismo mexicano mediante el reconocimiento de pilotos locales a nivel
internacional, fue el ingreso de Sergio Pérez (subcampeon de la categoria
GP2) en la Férmula 1 con la escuderia Sauber.

Todos estos han sido eventos que han atrapado a los seguidores de los
deportes de motor mexicano, especialmente porque el ingreso en la Formula 1
de Sergio Pérez se da después de 30 afios desde la udltima vez que un

mexicano competié internacionalmente en dicha categoria.

El calendario de deportes de motor mexicano, por lo general, tiene 11

competiciones nacionales y 5 regionales.
Las competiciones nacionales, segun disciplina y categoria son:

e Campeonato Nacional ¥ Milla, aceleracion, categoria % milla, 8 fechas
en total.

e Campeonato Nacional CITIZEN CARreras, competiciones Stock
Turismos 4 y Turismos de Resistencia, disciplina Turismos, 2 y 8 fechas
respectivamente.

e LATAM Challenge Series, disciplina monoplaza, categoria Férmula
2000, 10 fechas.

e Campeonato Nacional de Rallies, disciplina rally, 7 fechas.
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e NASCAR Corona Series, disciplina automoviles stock, 14 fechas.
e Stock V6, disciplina automdviles stock, 10 fechas.
e Super Copa Seat, disciplina turismo, 16 fechas.

e Copa Turismo México, disciplina turismo, 8 fechas.

Mientras que las 5 competiciones regionales, ¥2 Milla Norte, Copa TC2000,
Turismo Monterrey, Turismo Stock Tuxtla y Super Turismos suman juntas un

total de 42 fechas de automovilismo.

1.3 Automovilismo en Costa Rica

1.3.1 Historiay entorno del automovilismo en Costa Rica

La historia del automovilismo en Costa Rica se empieza a escribir por los afos
50’s, desde la préactica de una sola disciplina, el rally, para entonces no existian
campeonatos 0 competiciones definidos, con reglamentos o normas,
simplemente el deporte se practicaba como diversion, siendo las subidas de
montafia una de las practicas mas gustadas, la cual consistia en realizar una
competencia de velocidad en una subida y determinar cual vehiculo era mas

potente.

Era el Automovil Touring Club de Costa Rica el ente encargado de organizar
las actividades correspondientes y de llevar a diversion y entretenimiento a los

aficionados costarricenses del deporte.

Ante distintas circunstancias, para el afio 1964, y bajo la necesidad de contar
con un deporte reglamentado y una figura establecida en el automovilismo, se
dio la creacién de la Asociacion Costarricense de Automovilismo, conocida
como ACEA, la cual se formo gracias a una junta directiva amante del deporte,
situacion que permiti6 que el automovilismo avanzara y se reconociera como

un deporte en el pais, dicha junta directiva nunca concibi6 a ACEA como una
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entidad con fines de lucro, todo los ingresos que obtenia ésta eran destinados
a la promocién del deporte.

Inmediatamente, ACEA empez6 a trabajar con la Direccion General de
Deportes conocida como DEFYD, hoy el Instituto Costarricense del Deporte y
la Recreacion -ICODER-, contando con la suerte de que en esos momentos el
director a cargo de la entidad, el profesor Alfredo Cruz Bolafios, brindé todo el
apoyo y permitié llevar a cabo muchos proyectos que hoy se consideran
trascendentales en el desarrollo del automovilismo, como lo fue la creacion

misma del Autédromo La Guacima.

La ACEA no tardd en establecer y oficializar junto con el DEFYD el
Campeonato Nacional de Rallismo y el Campeonato Nacional de Velocidad
(subida de montafia), constantemente estuvo en la busqueda de realizar
campeonatos de automovilismo de velocidad (turismos, aceleracion o GT) pero
debido a que no se disponia de un lugar amplio y con posibilidades de alcanzar

velocidades, la disciplina no era muy conocida en el pais.

No fue hasta en el afio 1967, que la organizacion mediante un circuito cerrado
alrededor del Estadio Nacional, llevé a cabo la primera carrera oficial de 6valo,
considerandose ésta la inauguracion oficial del automovilismo deportivo en

Costa Rica.

A partir de ahi, el dia domingo era el mas esperado para los costarricenses,
guienes después de disfrutar del partido de futbol correspondiente a la fecha en
el Estadio Nacional, esperaban que fueran la una de la tarde para ver las

carreras.

Dicha conjuncién de elementos hicieron que el automovilismo empezara a dar
pasos agigantados en avances técnicos, aparicion de nuevas generaciones de
pilotos y técnicos, interés por parte de agencias de autos en fundar escuderias

y crecimiento de aficion y popularizacion del deporte.
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Para el afio 1972, la ACEA consciente de la falta de instalaciones apropiadas
para continuar con la expansioén del deporte, comenzé su labor en la tarea de
crear un autédromo que permitiera realizar competencias de automdviles,
motocicletas, bicicletas y de karts. Proceso que se clasifica como angustioso,
ya que la asociacion se vio en la labor de conseguir los recursos entre
deportistas, empresarios y particulares para realizar la compra del terreno
donde hoy se ubica el Autédromo La Guéacima.

En marzo 1973, se empezaron a dar los primeros movimientos de tierras para
la construcciéon. El 14 de julio de 1974 fue el dia cuando quedd oficialmente
inaugurada la pista del “Autédromo La Guacima”, a pesar de que el mismo
contaba solo con la pista de carreras, ya que el resto de la infraestructura
estaba todavia en planos. La inauguracion, precisamente, fue para la primera
etapa del gran proyecto, el cual estaria listo en su totalidad hasta 4 afios

después.

Para el estreno de la pista, se llevo a cabo la primera carrera, la cual
confirmaba la participacion de 72 carros, entre nacionales y extranjeros, de los
cuales 17 venian de El Salvador, 8 de Guatemala, 6 de Honduras, 6 de
Panama, de la Zona del Canal de Estados Unidos en Panama 4, de Colombia

1, de México 1 y 33 automovilistas costarricenses.
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1.3.2 Gestidn y lineamientos del Instituto Costarricense del Deporte y la
Recreacion y la Federacion Costarricense de los Motores

En 1998, en la Gaceta N0.103 del 29 de mayo, se crea el Instituto

Costarricense del Deporte y la Recreacion, bajo la ley 7800.
Articulo 1.-

Créase el Instituto Costarricense del Deporte y la Recreacion, en adelante el
Instituto, como institucion semiautbnoma del Estado, con personalidad juridica

propia e independencia administrativa. Las siglas del Instituto seran ICODER.

El fin primordial del Instituto es la promocion, el apoyo y el estimulo de la
préactica individual y colectiva del deporte y la recreacion de los habitantes de la
Republica, actividad considerada de interés publico por estar comprometida la
salud integral de la poblacion. Para tal efecto, el Instituto debe orientar sus
acciones, programas Yy proyectos a fomentar el fortalecimiento de las
organizaciones privadas relacionadas con el deporte y la recreacion, dentro de
un marco juridico regulatorio adecuado en consideracion de ese interés
publico, que permita el desarrollo del deporte y la recreacion, asi como de las
ciencias aplicadas, en beneficio de los deportistas en particular y de Costa Rica

en general.

A este Instituto, se encuentra afiliadas todas aquellas federaciones deportivas y
el Comité Olimpico, que se encargan de representar a nivel nacional e
internacional las distintas disciplinas deportivas y ademas vigilan, dirigen,

organizan y reglamentan la competicion de alto nivel de cada deporte.

La federaciébn que se encarga de representar los deportes de motor es la
“Federacion Costarricense de los Motores “FECOM”, en las modalidades de

automovilismo de cuatro ruedas y mas, cuadraciclos, kartismo y nautica.

FECOM, es una entidad privada y se rige bajo la ya mencionada Ley 7800, del

deporte y la recreaciéon del pais, es la Unica que tiene el poder de oficializar
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cualquier evento de motores a nivel nacional y de nombrar oficialmente las

delegaciones que representan a Costa Rica internacionalmente.

Esta Federacion fue fundada en el afio 2001, y consolida a todas las
asociaciones nacionales en las disciplinas del automovilismo que cada una
representa. La Federacién realiza un trabajo en conjunto con las asociaciones,
dejandoles a las mismas total autonomia para que se organicen y dicten sus
reglamentos, asi como su organizacion deportiva de acuerdo con cada
modalidad, siempre y cuando se rijan bajo las normas y fines de la Federacion,
asi como los parametros que dicta el ICODER.

Para el afio 2011, son siete las asociaciones que estan inscritas ante la
FECOM, a saber:

Asociacion Corredores de Kartismo “ACEK”

Asociacion de Corredores de Cuadraciclos “ACCUA”

Asociacion Deportes Nauticos “ADENA”

Asociacion Deportiva Alta Velocidad La Guacima “ADAVLG”

Asociacion Deportiva Automovilistica Doble Traccion Extremo “ADADTE”

Asociacion Deportiva Organizadora de Rallies “AORA”

N o g bk wDbd e

Xtreme Family Entertainment RPM Desafio 4x4
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1.4 Marco Conceptual: Comportamiento del cliente y Plan Integral de
Mercadeo

El presente marco conceptual busca ubicar al lector en los términos de
mercadeo base para el analisis, sintesis y respuesta que se presentan en el
desarrollo del proyecto de graduacién en cuestion.

Todos los conceptos por detallar provienen del enfoque del mercadeo
estratégico, en donde se da importancia con base en las necesidades y
comportamientos del cliente, y propone una conducta en los mercadélogos
basada en una perspectiva de afuera hacia adentro en el desarrollo de las

estrategias y planes de marca.

1.4.1 Nocién de motivacion del cliente

La motivacion, segun Hoyer y Maclnnis (2010, p.45), se define como “un
estado interno de excitacion que ofrece la energia necesaria para alcanzar una
meta”, dicha energia es la que permite que el consumidor exhiba un
comportamiento determinado el cual puede requerir un esfuerzo alto para

tomar decisiones respecto de la compra de un bien o servicio.

El tipo de esfuerzo en la toma de decisiones estara determinado por la manera
como el consumidor procesa de la forma correcta la informacion respecto de lo
gue esta evaluando y su involucramiento con dicha informacion. Segun los
autores, el consumidor se puede ver involucrado de una forma perdurable,

situacional, cognitiva o afectiva en la toma de decisiones.

Un involucramiento perdurable por parte del consumidor se da cuando el
interés en un bien o servicio se manifiesta durante un largo periodo, tal y como
lo sefalan los mismos autores, “los entusiastas de los automdviles estaran

intrinsecamente interesados en estos articulos y presentardn un
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involucramiento perdurable hacia ellos” demostrando dicho involucramiento en

las actividades que realizan.

Un involucramiento situacional se da cuando el consumidor se involucra,
Unicamente, durante el proceso de adquisicion. Un involucramiento cognitivo
se manifiesta cuando el consumidor esta interesado en aprender y procesar
informacion relacionada con sus intereses, situacion que, también, se puede
presentar en el mundo del automovilismo, ya que los aficionados/consumidores
estan interesados en entender los reglamentos y especificaciones técnicas del
deporte. De la misma forma, el involucramiento afectivo puede estar presente
en los aficionados del automovilismo, ya que éste describe la presencia de
fuertes sentimientos relacionados con la oferta de un servicio o bien, asi pues,
entusiastas que experimentan emociones intensas sobre una experiencia

manifiestan un involucramiento afectivo.

Ademas del tipo de involucramiento del consumidor, existen otros factores que
afectan la motivacion, entre ellos esta la relevancia personal, que es el grado
de implicaciones significativas que un bien o servicio tiene en la vida del
consumidor y como éste se amolda a la concepcion mental de quiénes son y
gue les gusta, y las necesidades que éste busca satisfacer, entendiendo
necesidad, segun Hoyer et al. (2010, p.50) como el “estado interno de tension
ocasionado por un desequilibrio entre el estado ideal o deseado y el estado

real”.

Las necesidades que experimentan los consumidores pueden agruparse,

segun el psicologo Abraham Maslow en cinco categorias a saber:

e Fisiologicas, aquellas del primer orden de satisfaccion, ejemplo, la
necesidad de alimento, suefio, agua, etcétera.
e Seguridad, se manifiestan cuando el ser humano se preocupa por su

seguridad, proteccion y estabilidad.
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e Social, también llamada necesidad de amor y pertenencia, en donde se
buscan relaciones afectivas en general y sensaciones de comunidad.

e Egoista, llamadas también como necesidades de estima, y se dan
cuando el ser humano empieza a preocuparse por su autoestima,
prestigio, logro y éxito.

e Autorrealizacion o auto-actualizacion, que son las necesidades de

experimentar experiencias de desarrollo personal.

Es relevante en el mercadeo de servicios y productos conocer las necesidades
y factores que influyen en la motivacion del consumidor, ya que la identificacion
de éstas y su medicion puede permitir a los mercaddlogos realizar acciones

gue aumenten la motivacion del consumidor.

1.4.2 Conceptos de segmentaciéon del mercado y mercado meta

Una vez entendida la motivacion del consumidor y sus necesidades resulta
necesario tomar una decisidn estratégica con respecto del mercado de
referencia del bien o servicio ofrecido, entender sus segmentos y elegir uno o

varios a los cuales la empresa apuntara para vender su producto o servicio.

Para ello, se debe tener claro los conceptos de mercado meta, segmento de
mercado y segmentacion de mercados, segun Lamb, Hair y MacDaniel (2002,
p.214), un mercado meta es “la suma de gente o empresas con necesidades o
deseos y la capacidad y voluntad de comprar”, en otras palabras, un mercado
meta es aquel niumero de personas (0 empresas) que quieran el producto o
servicio, que pueda comprarlo, que sea accesibles a él y que ademas muestre

gue tiene la necesidad de adquirirlo.

Para los mismos autores, el concepto de segmento de mercado trasciende a
aquel “subgrupo de personas 0 empresas que comparten una 0 MAas

caracteristicas que los hace tener necesidades de producto similares”, esta
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segmentacion depende mucho de las caracteristicas que el mercaddlogo
considere relevantes para ésta, ya que pueden ser desde caracteristicas
geogréficas, demogréficas (edad, sexo, ingresos, origen étnico o clico de vida
familiar), psicogréficas (personalidad, motivacion, estilo de vida), por beneficios
(beneficios que el consumidor busca en el producto), y hasta por tasas de usos
(segun la cantidad de producto comprada o consumida).

Mientras que la segmentacion de mercados es justamente el proceso mediante
el cual el mercaddlogo divide un mercado meta en segmentos O grupos
significativos (en volumen o ganancias que puede generar a la empresa),
similares (algo en comun) y facilmente identificables (que se pueda cuantificar y
establecer contacto directo entre la empresa y el segmento escogido).

1.4.3 Comportamiento del cliente en los encuentros de servicios

Si no se tiene comprension alguna del comportamiento del cliente en los
encuentros de servicios es dificil para el mercaddlogo crear y entregar servicios
gue se traduzcan en clientes satisfechos, que muestren actitudes de recompra

del servicio o incremento en la frecuencia de la recompra del mismo.

Debido a lo anterior, se torna prioritario entender si el servicio esta dirigido a las
personas 0 a sus posesiones, si los resultados del servicio son tangibles para
el consumidor o mas bien intangibles, si los clientes necesitan participar
activamente en el proceso de produccion del servicio y, finalmente se debe
determinar cuanto contacto el cliente tiene con las instalaciones del servicio,

con los empleados y con otros clientes.

Un proceso de servicio hacia las personas, es aquel en el que la persona para
obtener el mismo debe ingresar al sistema de servicio, que, generalmente, es
una instalacion fisica (por ejemplo, un salon de belleza) y participar

activamente en la generacion de éste. Sin embargo, existen casos en los que
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el servicio implica el ingreso a una instalacion fisica, pero no es necesaria la
participacion activa para la generacion del mismo, estos casos se conocen
como procesos dirigidos a la mente de las personas o de estimulo mental, y
dentro de estos se clasifican todos aquellos servicios relacionados con las
transmisiones por radio y television y, el arte y entretenimiento (entre muchos

otros), como es el caso de las actividades de automovilismo.

En algunos casos, los desafios presentes en los procesos dirigidos hacia las
personas y aquellos dirigidos hacia la mente de las personas, son similares;
por ejemplo, en el caso de los clientes que asisten a un circuito para presenciar
una actividad automovilistica, es necesario entender los beneficios percibidos
por éste en cada etapa del proceso (etapa previa a la obtencion del servicio,
etapa del encuentro con el servicio y etapa posterior al encuentro), los costos
no econdémicos que el cliente ha realizado con el fin de obtener el servicio y el

esfuerzo mental y fisico e incluso el temor, ansiedad y emocidn que ha vivido.

Una vez que se obtiene un buen entendimiento de la manera como los clientes
evallan, seleccionan y utilizan o viven el servicio ofrecido, se puede manejar
de una manera eficaz el cumplimiento de las expectativas del cliente y su

satisfaccion.

1.4.4 Conceptos de servicio: basico y complementarios

La entrega de servicios a diferencia de los bienes es experimentada por los
consumidores, ésta no se puede inventariar y tampoco se puede poseer, por
ello, el entendimiento del proceso de entrega del mismo cobra importancia y
permite a los mercaddlogos distinguir entre el producto basico y los elementos
complementarios que facilitan el uso del primero, le aumentan su valor y le

aportan algun grado de diferenciacion.



33

En la entrega del servicio, ademas de entender el producto basico y sus
complementos, es importante evaluar el proceso de entrega en si. Este
proceso involucra la manera como los distintos componentes del servicio se
entregan al cliente, la naturaleza del papel del cliente en los procesos, la
duracién de la entrega y el nivel y estilo de los servicios que se estan
entregando. En este analisis resulta apropiada la elaboracién de un diagrama
de flujo que permita identificar la secuencia de los pasos involucrados en la
entrega total del servicio.

Distintos autores clasifican los servicios complementarios en dos, aquellos que

facilitan el uso del producto base y aquellos que mejoran el mismo.

Los servicios complementarios que facilitan al usuario la experiencia de
consumo pueden ser relacionados con la informacion, el cliente espera que

ésta sea oportuna y precisa, con la toma de pedidos, la facturacion y el pago.

Por otro lado, los servicios complementarios que mejoran o afladen valor al
servicio base, son todos aquellos que tiene que ver con la consulta,
hospitalidad, cuidado y excepciones. Basandose en esto, el consumidor
espera poder tener alguna forma de retroalimentacién o consejo inmediato de
una persona conocedora del servicio, a esto es a lo que se le denomina
consulta, mientras que la hospitalidad tiene que ver con la cortesia y
consideracion de las diferentes necesidades de los clientes a lo largo de la
experiencia de servicio; el cuidado es lo que el consumidor necesita con
respecto de sus efectos personales mientras recibe el servicio y las
excepciones se relacionan con servicios complementarios que no forman parte
de la entrega normal del servicio, por ejemplo, pedidos especiales, solucién de
problemas, manejo de reclamos, sugerencias y elogios o bien restitucion o

compensaciones.

Cuando el mercadbélogo conoce a fondo cada uno de los servicios

complementarios que afectan la entrega de servicio, o bien, entiende cuales
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podrian ser mejorados o introducidos al proceso, estd en la capacidad de
otorgar una experiencia acorde con las necesidades y expectativas del cliente.

Caber resaltar una diferenciacion fundamental, y ésta tiene que ver con no
confundir los servicios adicionales que mejoran el servicio base con los
servicios complementarios de facilitacion o mejora. Los primeros implican un
costo adicional al consumidor mientras que los servicios complementarios de
facilitacién y mejora son parte del costo del producto base, asi por ejemplo, las
ventas de alimentos, revistas, accesorios, etc., en una actividad automovilista

son servicios adicionales y no complementarios.

1.4.5 Fijacion de precios efectiva

La imposibilidad de cuantificar el servicio brindado hace que la fijacion de
precios en los servicios se torne complicada. En este proceso, sea hace
necesaria una buena compresion de costos, precios de la competencia (directa

e indirecta) y del valor creado y percibido por los clientes.

De la comprension de cada uno de los aspectos anteriores es que se pueden
formular las distintas estrategias de fijacion de precios. Asi pues, los
mercadologos pueden realizar un andlisis exhaustivo de los costos fijos,
semivariables y variables que afectan el servicio, relacionar esto con analisis de
punto de equilibrio y contribucién y determinar un precio lo suficientemente alto

gue permita recuperar los cotos de produccion y comercializacion del servicio.

Por otro lado, el entendimiento del numero de competidores, del nimero de
ofertas sustitutas, de la penetracion de un servicio y de la capacidad de la
industria, permite a los mercadologos determinar la necesidad de competir en

el mercado bajo una estrategia precios basada en la competencia.

Mientras que la comprensién del valor percibido del servicio por parte del

cliente, permite determinar la posibilidad de la empresa de competir bajo una
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estrategia de precios basada en el valor. La comprension del valor percibido
implica preguntarle al cliente por la ponderacion de los beneficios que perciben
del servicio contra los costos que él esta dispuesto a pagar.

Cuando se establecen los precios en el sector servicios, es importante tener en
mente todos aquellos costos no monetarios en los cuales incurre el consumidor
a la hora de la experiencia del servicio. Los costos no monetarios, segun
Lovelok y Wirtz (2009, p.134) “reflejan el tiempo, el esfuerzo y la incomodidad

asociados con la busqueda, adquisicion y uso de un servicio”.

Hay diferentes tipos de costos no monetarios, los de tiempo, que son
inherentes a la entrega de un servicio y, que se dan en mayor medida en
aquellos en donde se procesan personas. Los costos fisicos, que tienen que
ver con la fatiga e incomodidad para obtener el servicio, los costos
psicoldgicos, que son aquellos en donde se requiere un esfuerzo mental, los
gue involucran un riesgo percibido, sentimientos de ineptitud o inclusive temor.
Y por ultimo, los costos sensoriales, los cuales tienen que ver con aquellas
sensaciones desagradables que pueden llegar a afectar cualquiera de los
sentidos, por ejemplo, olores desagradables, calor o frio excesivos, asientos

incomodos, ambientes con poco atractivo visual, entre otros.

El conocimiento del costo no monetario en el que incurren los clientes ayuda a
entender la forma como el consumidor percibe y evalla el servicio y, por ende,

cuanto esta dispuesto a pagar por él.
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1.4.6 Funcién de la comunicaciéon de mercadeo

Es por medio de la comunicacion que los mercadologos pueden explicar y
promover la proposicion de valor que su servicio ofrece, especialmente en el
caso de los servicios, la comunicacién ayuda a superar los problemas de
intangibilidad por medio de la promocién de atributos o beneficios identificados

ya por el cliente en el servicio.

Para una comunicacion efectiva, es necesario establecer objetivos de
comunicacion, los cuales se pueden obtener por medio del modelo expuesto

por Lovelock y Wirtz de los “5 pronombres interrogativos”, a saber:

e ¢ Quién es nuestro publico meta?

e ¢ Qué necesitamos comunicar y lograr?
e ¢Como debemos comunicarlo?

e ¢ Donde debemos comunicarlo?

e ¢ Cuando deben realizarse las comunicaciones?

Los objetivos deben apuntar al moldeamiento y manejo de la conducta del
cliente ya sea en la etapa previa a la compra, en la de encuentro, o bien, en la
posterior al consumo. Unos objetivos de comunicacién bien formulados y
establecidos permiten seleccionar los mensajes correctos de comunicacion y

las herramientas de comunicacion apropiadas.

Uno de los problemas en la comunicacion actual es que los mercaddlogos de
servicios tratan de implementar el proceso de comunicacion de los fabricantes
de bienes, utilizando unicamente publicidad en los medios, relaciones publicas
y vendedores profesionales y no toman en cuenta el impacto comunicativo que
tienen factores como la ubicacibn de la empresa, la atmésfera de las
instalaciones dedicadas a prestar el servicio, el uso consistente de colores y
elementos graficos, la apariencia y conducta de los empleados, el disefio de

una pagina web, entre otros. Es por ello que la mezcla de comunicaciones de
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marketing incluye las comunicaciones personales (ventas, atencion al cliente,
capacitacion, boca a boca), la publicidad, promocién de ventas, publicity y

relaciones publicas, materiales instructivos y sefio corporativo.

1.4.7 Diseno del entorno de servicio

Los entornos de servicio, segun Lovelock et al. (2009 p.289) “se relacionan
con el estilo, la apariencia del ambiente fisico y otros elementos que
experimentan los clientes en los sitios donde se entregan los servicios”, el
disefiar un entorno de servicio se puede considerar un arte y resultar costoso,
sin embargo, los efectos sobre los sentimientos y percepciones en los clientes
impactan de manera considerable sobre la percepcion total de calidad y

satisfaccion.

Un entorno bien disefiado y pensado, sirve como medio para comunicar
mensajes al publico meta acerca de la experiencia del servicio, adicionalmente,

es un medio que crea afecto en las personas.

Cada vez mas, el mercadeo de servicios utiliza los conocimientos de la
psicologia ambiental para influir en el comportamiento del cliente, ya que ésta
estudia la forma como la gente responde a ambientes especificos, siendo los
sentimientos fundamentales en el proceso, pues estos dirigen el

comportamiento de las personas.

En un ambito de servicios, los sentimientos de las personas se pueden
clasificar en dos categorias la del placer y la de la activacién. Segun Lovelock
y Wirtz, el placer es una respuesta subjetiva y directa al entorno y depende de
gué tan agradable o desagradable le es a la persona, mientras que la
activacion se refiere al grado de estimulacion que siente el individuo, grados
gue pueden ir desde el nivel mas bajo de actividad interna, como por ejemplo,

dormir profundamente, hasta los niveles mas elevados de adrenalina, por
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ejemplo, saltar en un bungee o asistir a espectaculos automovilisticos, en
donde las personas experimentan niveles de activacion altos cuando se dan

colisiones en la pista o circuitos muy competitivos.

Para promover los sentimientos de activacion en los clientes, es necesario
identificar las dimensiones del entorno de servicio, las cuales involucran las
condiciones ambientales (temperatura, intensidad del ruido, musica, aromas,
etc.), el espacio o funcionalidad del mismo (equipo, mobiliario), y las sefiales,
simbolos y artefactos.

Las condiciones ambientales suelen impactar los cinco sentidos en los seres
humanos, asi por ejemplo, la masica puede tener un efecto poderoso sobre las
percepciones y las conductas, muasica con ritmos rapidos y a un volumen alto

aumenta los niveles de activacion de las personas.

Los espacios y su funcionalidad son muy importantes, los servicios son
juzgados por los mobiliarios, mostradores, maquinas y equipo dispuestos en las
instalaciones del servicio, estos deben ofrecer comodidad al cliente y sobre

todo deben aportar al buen aspecto visual del entorno.

Mientras que las sefiales, simbolos y artefactos tienen la funcién de actuar
como sefales explicitas o implicitas que comunican la imagen de la empresa o

servicio.
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1.4.8 Plan estratégico de mercadeo: qué es y cOmo se estructura

Para Lambin, Gallucci y Sicurello. (2009, p.474) el objetivo de un plan

estratégico de mercadeo es “formular las principales opciones estratégicas que

la empresa tomara en cuenta, de una manera clara y concisa, para asegurar su

desarrollo en el largo plazo”, el plan estratégico debe plasmarse en un

documento escrito, que incluya la descripciéon de los objetivos y los medios a

utilizar para llevar a cabo la estrategia establecida.

El plan estratégico debe responder las siguientes seis preguntas, las cuales

junto con los objetivos de la empresa constituyen el eje central de desarrollo de

una compania:

1.

¢En qué negocio estamos y cudl es la mision de la empresa en este
mercado meta?

Dentro del mercado meta definido, ¢ cuales son los productos-mercados
objetivos 0 segmentos y cual es la estrategia de posicionamiento con
mayores posibilidades de adoptarse dentro de cada segmento?

¢,Cudles son los factores de atractivo en cada segmento y cuales son las
oportunidades y amenazas que presenta el entorno?

Dentro de cada segmento, ¢ cuales son las cualidades que distinguen a
la empresa, sus fortalezas y debilidades, y sus ventajas competitivas?

¢ Qué estrategia de desarrollo y qué ambicion estratégica deberia
adoptarse para cada actividad en la cartera de productos de la
empresa?

¢,Como se traducen estas opciones estratégicas en programas de

marketing operativo definidos en términos de las 8 p’s?

Estas preguntas permitiran describir el entorno para luego resumir los posibles

caminos por tomar, identificar los medios especificos que ayudaran a alcanzar

los objetivos del camino seleccionado, disefiar los programas de accién
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especificos y preparar los flujos de efectivo proyectados de cada actividad y de

la empresa en general.

A continuacion, se detalla el contenido de un plan estratégico de marketing:

Declaracién de misién o principios de negocio, la definicion de la misién
debe incluir la historia de la empresa, definicibn del negocio, los
objetivos y limitaciones corporativos y las opciones estratégicas basicas
Auditoria externa, es decir, el andlisis del atractivo del entorno en
funcion a las oportunidades y amenazas, examinando los principales
factores que no estan dentro del control de la empresa, pero que pueden
tener un impacto en el plan. Esta seccion incluye informacion acerca de
las tendencias del mercado, comportamiento del consumidor, entorno
competitivo, tendencias del macro entorno y entorno internacional.
Auditoria interna, en donde se lleva a cabo el analisis de competitividad
de la empresa, mediante la identificacion de las fortalezas y debilidades
de la empresa. Las fortalezas son aquellas cualidades distintivas que
identifican las estrategias que pueden ser exitosas para la empresa,
mientras que las debilidades indican areas en las que la empresa debe
implementar alguna accién correctiva. Adicionalmente, se identifica la
situacion actual de la empresa, a su competidor prioritario, su

penetracion, y su plan de mercadeo actual.

Definicion de objetivos

Una vez realizada la auditoria se deben tomar las decisiones sobre los

objetivos por seguir y traducirlos en programas de accion.

Los objetivos de marketing pueden ser de tres tipos: ventas, ganancias y

clientes.
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1.4.9 Investigacién de mercados

La investigacion de mercados, segun la definicion de Hair, Bush y Ortinau
(2010, p.4) cumple una “funcién que enlaza una organizacién con su mercado
mediante la recopilacion de informacién”, y puede realizarse mediante
investigacion secundaria, exploratoria con métodos de observacion, cualitativa

0 descriptiva con encuesta.
Investigacion secundaria

La investigacién secundaria es aquella que se realiza sobre datos que ya
fueron recopilados con anterioridad para un fin distinto al de la investigacién
gue se esté llevando a cabo. Esta puede ser sobre datos internos o externos a
la compafia, sobre revision de bibliografia, mediante busqueda electrénica en

fuentes de divulgacion, en documentos gubernamentales, entre otros.
Investigacion Exploratoria con métodos de observacion

Los métodos de observacion son herramientas que aplican los investigadores
para reunir datos primarios sobre conductas y fenbmenos especificos. En
estos métodos, el investigador depende de sus capacidades de observacion ya

gue el sujeto observado no es en ningln momento entrevistado o abordado.
Investigacion Cualitativa

La investigacion cualitativa consiste en una serie de preguntas que son
aplicadas a un grupo pequefio (no mas de 10 personas, ni menos de 7), la
recoleccion de informacién se da en forma de texto, imagenes o preguntas
abiertas. Con esta investigacion, se busca entender a los participantes,

buscando reacciones y resultados imprevistos.

Este tipo de investigacion puede ser por medio de entrevistas exhaustivas,

entrevistas con grupos de enfoque, el cual es un grupo de personas que habla
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de temas especificos en donde el investigador provoca la discusion

espontanea.
Investigacion Cuantitativa

Utiliza disefios de encuesta en la que, segun Hair et al. (2010, p.145), se
‘recalca el uso de preguntas formales uniformadas y opciones de respuesta
predeterminada en cuestionario aplicados a muchos entrevistados”. La
encuesta es la principal técnica de la investigacion de mercados y, en general,
se asocian con investigaciones descriptivas y causales, su principal ventaja es
gue los datos se pueden proyectar a la poblacion total en estudio ya que sus

muestras tienen un “n” amplio que lo permite.

Una vez expuesto el mundo del automovilismo, el lector puede dimensionar la
amplitud que éste representa, son distintas disciplinas y categorias que en la
mayoria de los casos comparten aficionados y seguidores, proveedores,
recursos y hasta tiempo, ya que fechas de una categoria pueden coincidir con

otra, creando una competencia indirecta entre eventos.

De igual manera, el lector pudo contextualizar el impacto econdémico que el
automovilismo como espectaculo representa para las distintas partes de la
cadena de valor que ofrece el mismo, y como los aficionados se ven

influenciados e involucrados en ambito automovilistico.

El entendimiento de la evolucion del automovilismo en Costa Rica permite dar
paso a la descripcidén de los distintos eventos de automovilismo desarrollados
en el Autédromo La Guacima, para con ello proceder con la descripcion y
entendimiento de la estrategia actual de comercializacion del evento

Motorshow, temas abarcados en el capitulo segundo del presente proyecto.



CAPITULO Il

Identificacién de Promotor Sport S.A. dentro del automovilismo
costarricense y descripcién de las variables de mercadeo y ventas del
MotorShow
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El segundo capitulo describe la empresa privada Promotor Sport S.A.
beneficiaria del presente proyecto de investigacion y analisis. La primera parte
se refiere a la historia, misién y vision desde los cuales la empresa basa su
guehacer diario, asimismo, se detalla la estructura organizacional y cartera de
negocios actual y se describe el Autédromo La Guécima, inmueble que forma
parte del servicio brindado por la empresa en estudio.

La segunda parte del capitulo habla sobre el mercadeo y ventas del servicio
MotorShow, se detalla la estrategia actual de mercadeo en términos de
descripcién del servicio, ilustracion de la entrega del servicio y del disefio del
entorno, descripcién de la estrategia de precios y promocion, asi como la
evaluacion de la satisfaccion del cliente llevada a cabo actualmente por

Promotor Sport.

Finalmente, el capitulo cierra con la definicion del entorno competitivo del

MotorShow a nivel nacional.
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2.1 Aspectos generales de Promotor Sport S.A. y del Autédromo La

Guacima

2.1.1 Resefa histoérica

Desde junio del 2003, Promotor Sport es la empresa administradora del
Autédromo La Guécima y promotora del automovilismo en Costa Rica y
Centroamérica con actividades de gran trascendencia para el deporte como: El
Campeonato Centroamericano de Automovilismo: las 3 Horas Costa Rica,
Campeonato Nacional de Automovilismo Super Turismo, Campeonato de
Motovelocidad Super Bikes, Campeonato Nacional de Kartismo, Campeonato
de Aceleracion, la Serie Semi Profesional de Automovilismo y el Campeonato

Nacional de MotoCross.

La empresa fue fundada por los sefiores Gustavo Pacheco y Carlos Rodriguez,
este Ultimo duefio del Autédromo La Guacima, quien en ese mismo afo

compro el inmueble y empez6 a invertir en él.

En el aflo 2007, el sefior Francisco Mendiola ingresa a formar parte de la
sociedad de Promotor Sport S.A. trayendo con ello innumerables beneficios a
la recién creada empresa, ya que la misma ingresa al conglomerado de
empresas del sefior Mendiola encontrando soporte en éstas, siendo el area

contable una de las mayores beneficiadas con la transaccion.

El conglomerado de empresas Mendiola que dan un vasto soporte a Promotor

Sport incluye las siguientes:

e |IMC, empresa dedicada a publicidad en exteriores.

e INNOVA, empresa dedicada al desarrollo, produccion y comercializacion
de material publicitario para el punto de venta, investigacion de
mercados y desarrollo de estrategias de comunicacion para canales de

distribucion.
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e Think Thank, fundada en el afio 2004 con el objetivo de asesorar a
clientes en el area del mercadeo experiencial, con el fin de que estos
logren un contacto més intimo y directo con sus clientes.

e GPS, empresa encargada de gestionar patrocinios y eventos.

Actualmente, Promotor Sport funciona gracias al apoyo en materia de
mercadeo y contabilidad que este conglomerado de empresas le brinda, asi
pues, todos los sistemas contables y financieros se llevan a cabo como un back
office.

Para el afio 2007, la industria automotriz se vio fuertemente afectada por la
crisis economica que ataco al mundo, esta recesion economica como resultado
afectd las actividades en el Autédromo La Guacima, lo cual se tradujo en
menos apoyo por parte de patrocinadores, disminuciéon o eliminacion de la
inversion de las agencias automotrices en sus escuderias y menos disposicion
de los pilotos, principalmente, los de la categoria Gran Turismo, disciplina que
desde sus inicios se baso en el presupuesto de los pilotos, este fenbmeno se
propag0 por todos los paises de la region participantes en el Campeonato
Centroamericano de Automovilismo, féormula que hasta la fecha se habia
desarrollado con éxito. La asistencia de los seguidores de los motores,
también, se vio afectada, tanto por la crisis como por la decadencia del
espectaculo, cada vez con menos participantes, situacion afectd en gran

medida el desempefio financiero de Promotor Sport.

A su vez, dicho entorno plante6 un reto para la empresa, ya que a partir de ahi
se ha dedicado a trabajar en un plan que permita rescatar el deporte a nivel
nacional, para ello ha planteado distintas plataformas automovilisticas basadas
en la estandarizacion de factores que minimicen el presupuesto para la puesta
en marcha de un automovil en competencia y que sirvan como una via de

promocién de vehiculos sedan mas populares en la industria.
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Promotor Sport, S.A., declara su mision y vision de la siguiente forma:
Misién

Somos una empresa promotora de entretenimiento deportivo y musical dentro y
fuera del Autédromo La Guécima ofreciendo opciones alternativas de
entretenimiento para los costarricenses.

Vision

Ser la empresa promotora que ofrezca contenido mas variado y de mas alta
calidad en el mercado costarricense y centroamericano.

2.1.2 Estructura organizacional

La estructura organizacional de Promotor Sport se ha ido desarrollando desde
su creacion. Para el aflo 2003, la empresa contaba con poco personal,
solamente una gerencia general que se encargaba de la administracion
general, de la labor de mercadeo y ventas y que se apoyaban en un contador y

una persona encargada del area de logistica.

Para el afio 2005, a la estructura se integra un area de produccion audiovisual,
la cual se encarga de cobertura de eventos, comerciales y especiales para los
clientes. En dicho afio son separadas las funciones de mercadeo y ventas de
la gerencia general, por lo que se incorpora personal que se haga cargo de
dichas funciones, cuyo principal objetivo es mantener un adecuado plan de
promocién de eventos. Para finales del 2005, se incorpora un departamento de
prensa a la organizacion y un departamento deportivo, con el cual la empresa

busca generar y mantener un contacto positivo con los medios.
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Organigrama

Para el afio 2011, Promotor Sport se desarrolla tal y como se muestra en la

siguiente ilustracion:

llustracion 2.1. Promotor Sport S.A.: Organigrama

Gerencia
General

Back Office del
area contable

Gerencia Outsoursing Qutsoursin
Administracion Jefe Deportivo Relaciones Publicas y Ursing
. -, Comercializacion
y Finanzas Promocion
lefe .
— - . Outsoursmg personas Outsoursin
Administrativo contratadas para oursing
Publicidad y

eventos, boleteria,
seguridad y limpieza

Disefio

Administrador
— del autédromo
y logistica

Fuente: Promotor Sport S.A.

Descripcion del Outsoursing de Comercializacion

Segun personeros de Promotor Sport S.A., el outsoursing de comercializacion
estd a cargo de la compafiia antes mencionada GPS, la persona que brinda el

servicio se encarga de tareas como:

e Gestion de patrocinios para cada evento

e Formulacion de paquetes para patrocinios



49

e Seguimiento del cliente (patrocinador)

e Solicitud de reuniones para vender paquetes

e Atencion alos clientes (patrocinadores) el dia del evento
e Coordinacion de palcos

e Formulacion de contratos

e Velar porque los contratos se cumplan

Descripcion del Outsoursing de Relaciones Publicas y Promocién

Las labores de relaciones publicas y promocién las lleva a cabo una persona
gue ofrece sus servicios profesionales a Promotor Sport, esta posicion se

encarga de actividades como:

e Gestion de canjes con medios de comunicacion

e Elaboracion de planes de medios

e Seguimiento, control y aprobacion de las campafias publicitarias de cada
evento

e Llevar a cabo eventos o promociones en medios o canales de directo
contacto con el cliente, planificados en alianzas estratégicas con
patrocinadores

e Seguimiento, creacion de contenido y promocioén por medio de redes
sociales

e Coordinacion de transmisiones de las carreras realizadas en el
autodromo en medios masivos sea television o medios radiales

e Gestion de prensa: convocatoria de prensa, envio de informacion el dia
del evento, coordinacidn de entrevistas, organizacién de conferencias de
prensa

e Vocera del Autédromo La Guécima

e Reportes de publicity y publicidad para patrocinadores
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Descripcion del Departamento Deportivo

Promotor Sport indica tener una persona designada a la organizacion de cada
uno de los campeonatos en términos deportivos, la cual se encarga de hacer
los reglamentos deportivos de las competiciones, segun los lineamientos
establecidos por la FIA y el ICODER, y a su vez, tiene la responsabilidad de
mantener un contacto activo con las mencionadas instituciones; recientemente
esta persona fue invitada por la FIA a una gira por Europa con el fin de
capacitarse y verse expuesta a distintas competiciones internacionales.

El Departamento Deportivo se encarga de convocar a los pilotos, presentarles
los términos de competicion y reglamentos, de igual manera, es su
responsabilidad preparar el autddromo para las distintas carreras en términos

de seguridad y, cantidad, ubicacion e instruccion de comisarios de carrera.

Asi como los departamentos de Comercializacion, Pomocion y la misma
Gerencia General, se encargan de atraer patrocinadores y espectadores, el
Departamento Deportivo tiene la importante tarea de atraer a pilotos de
distintas categorias para con ello poder fomentar el deporte y, a su vez, crear

un espectaculo digno de ser comercializado.

Tal y como se ha mencionado, Promotor Sport se ha enfrentado al reto de
rescatar el deporte del automovilismo a nivel nacional, el Departamento
Deportivo ha tenido en sus manos la creacion de las distintas plataformas de
competicion que permitan alcanzar dicho objetivo, por ello, se han creado las

siguientes competiciones:

e Serie Semi Profesional (SSP): actualmente esta serie no representa un
campeonato nacional ya que, a pesar de que la misma sigue los
lineamientos de la FIA en términos de seguridad, ésta no es reconocida
en materia de especificaciones técnicas ni reglamentarias por la
federacion. Esto debido a las diferencias mecanicas que poseen los

automoviles de esta serie a cualquier otra categoria, la misma se puede
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catalogar informal y de caracter de principiantes. La serie se creé con
el fin de que fanaticos del automovilismo se entusiasmen e ingresen al
mundo de competicion.

Turismo Nacional (TN): es una categoria intermedia entre la SSP vy la
ST. En ésta ya se comienzan a dar ciertas especificaciones mecénicas
gue requieren de una mayor inversion por parte de los pilotos, tampoco
se reconoce como un campeonato nacional, siendo mas bien el
preambulo para ingresar a uno.

Super Turismo (ST): en su inici6 se disefid con el fin de minimizar el
presupuesto necesario para la puesta en marcha del auto en
competencia, por ello utiliza vehiculos coupé y sedan de venta en el
territorio nacional. Esta categoria sigue lineamientos de competicion y
seguridad de la FIA, pero no se puede comparar con ninguna de las
categorias expuestas en el capitulo primero del presente documento, no
obstante, la misma si es catalogada como un campeonato nacional. La
ST fue creada antes que la SSP y la TN, sin embargo, éstas tal y como
se recién menciond, en términos de competicion y modificaciones
mecanicas de los automoviles son el preambulo de la ST, asi pues, los
ganadores de las series TN ingresan a la ST, mientras que los

ganadores de la SSP ingresan a la TN.
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2.1.3 Cartera de negocios

Promotor Sport S.A. indica que su cartera de negocios se divide en dos,
aquellos que tienen que ver con el alquiler del Autédromo La Guacima para
distintos eventos y aquellos que se vinculan a la promocién del deporte del

automovilismo en el pais.

Con respecto de la primera clasificacion, alquiler del autédromo, Promotor
Sport busca promocionar al autédromo como un sitio ideal no solo para los
deportes de motor, sino también, como un lugar idéneo para la realizacién de

eventos masivos.

Los principales eventos masivos que tienen lugar en el autodromo son los
conciertos y los eventos privados, también es importante resaltar que el mismo

ha sido escenario para los festejos de fin de afio “La Guacima”.

Durante los ultimos afios, en el autddromo se han realizado bajo la
administracion de Promotor Sport conciertos de artistas de gran envergadura
como lo son Depeche Mode (2009), Café Tacuba (2009), Aerosmith (2010),
Carlos Vives y Fanny Lu (2010), asi como los eventos denominados “Festival
Imperial” de Cerveceria Costa Rica que tuvieron lugar en los afios 2006 y 2008.
Por otro lado, respecto de los eventos privados, Promotor Sport, busca alquilar
el autddromo para eventos de caracter privado, asi por ejemplo, el autddromo
ha sido alquilado a empresas como Coca Cola, Hewlett Packard, Purdy Motor y
Mercedez Benz, estas dos Ultimas han utilizado el autédromo con mayor
frecuencia con el fin de realizar pruebas de manejo de automadviles nuevos a

beneficio de un exclusivo nimero de sus clientes.

Un evento de caracter privado que se realiza todos los afios en el autodromo
ya sea en 3 6 4 fechas es el Interclubes, en este Promotor Sport alquila el
inmueble a los clubes de autos que estan organizados y estos realizan

competiciones por club; a pesar de ser una actividad de automovilismo, la
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misma se clasifica dentro del negocio de alquiler ya que Promotor Sport no es
responsable de la organizacion del mismo, solamente del alquiler del

autédromo.

Con respecto del negocio de alquiler, Promotor Sport enfrenta como
competencia directa al Centro de Eventos Pedregal, el cual se posiciona en el
mercado como la sala de eventos mas grande de Centroamérica, en donde se
realizan actividades como exposiciones y ferias, seminarios y congresos,
ademas de espectaculos y conciertos; durante el afio 2011, se han realizado
en Pedregal los siguientes eventos: Feria Expo Ferretera, Concierto Yordano,
Feria Expohore, Evento 360 Monster, Evento Disney On Ice, Evento Agassi,
Feria Expo Eco Week y, Feria ExpoCasa. Asi mismo, infraestructuras como los
estadios entre ellos el Estadio Nacional de Costa Rica, el Estadio Ricardo
Saprissa Ayma y el Estadio Alejandro Morera Soto se convierten en
competencia para la promocién de eventos masivos dentro del Autddromo La

Guacima.

Ahora bien, en lo concerniente al negocio relacionado con la promocion de
deportes de motor, negocio de mayor interés para el desarrollo del presente

documento, Promotor Sport se encarga de los siguientes eventos:

e Campeonato Centroamericano de Automovilismo
e MotorShow, el cual incluye:
= Campeonato Nacional de Automovilismo
= Campeonato de Motovelocidad
= Campeonato Nacional de Kartismo
= Copa Monomarca (BYD para el afio 2011).
e Campeonato Nacional de Aceleracién, en este evento se incluyen,
también, las competiciones de la categoria Serie Semi Profesional y la
categoria Turismo Nacional

e Lunes de Piques
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e Sabados de Piques
e Track Days

e Campeonato Nacional de MotoCross

De los anteriores, Unicamente el Campeonato Nacional de MotoCross no se

desarrolla en el autédromo.

La siguiente grafica muestra la importancia de cada uno de los anteriores
negocios, segun la asistencia registrada durante el afio 2010, la cual fue de
80.070 personas.

Figura 2.1. Asistencia total afilo 2010, segun evento organizado por Promotor
Sport, en porcentajes

100%

J

13% Campeonato Nacional de Aceleracion
Campeonato Centroamericano de
Automovilismo

Lunes de piques

MotorShow

0%

Afo 2010

En el detalle anterior no se incluye el evento MotoCross ya que no se realiza en
el Autédromo La Guacima, mientras que los eventos Sabados de Piques y

Track Days no se empezaron a ofrecer al publico hasta el afio 2011.
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2.1.4 Descripcion del Autédromo La Guacima

Segun se indico en el capitulo primero del presente documento, el 14 de julio
de 1974 fue el dia cuando quedd oficialmente inaugurada la pista del
“‘Autodromo La Guacima”, esta fecha no es tomada en cuenta como la
inauguracion del autédromo ya que lo Unico construido era la pista, el resto de
la infraestructura estaba todavia en planos, no fue hasta cuatro afios después
gue la obra en su totalidad quedo finiquitada.

Tan solo 14 afios después, el coliseo deportivo sufri6 cambios significativos los
cuales se mantienen en su mayoria hasta el dia de hoy, dichos cambios
incluyeron la ampliacion de 9 metros a 12 en el ancho de la pista, la
construccion de las areas de pits y palcos, el recarpeteo total del circuito y la
instalacion de mallas de seguridad.

El afio 1996, marco un duro golpe para el automovilismo nacional ya que una
compafia desarrolladora de proyectos de vivienda hizo una atractiva oferta
para comprar el autddromo, el cual estaba en manos de accionistas, sin
embargo, uno solo Javier Quirés, era el mayoritario; el fin de la desarrolladora
con la compra del autédromo era realizar en el terreno un proyecto habitacional

de interés social.

Dicha desarrolladora, una vez adquirido el autédromo, tuvo problemas de
financiamiento con los bancos siendo asi, luego de un afio de procesos legales
gue el sefior Carlos Rodriguez logra comprar el autbdromo y se convierte en el

anico propietario del inmueble.

Sin embargo, no fue hasta el afio 2003 que el Autédromo La Guéacima reabrid
sus puertas al publico amante de los motores, junto con la ya mencionada
fundacién en dicho afio de Promotor Sport S.A., ya que la apertura del
autédromo se da con la organizacion del Campeonato Nacional de

Automovilismo a su cargo.
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La pista del autddromo mide 3.000 metros y tiene 12 metros de ancho, es una
pista muy técnica por sus variedad de curvas (12 en total), y rectas de muchas

velocidad.

En la siguiente ilustracibn, se puede observar la pista y distribucion de

localidades disponibles en el autédromo.

llustracion 2.2. Mapa Autédromo La Guacima

El proceso de reacondicionamiento del autédromo no ha sido facil para su
duefio, ya que éste indica haber adquirido el inmueble en un total abandono
por lo que el trabajo para convertirlo en un lugar atractivo, tanto para pilotos

como para espectadores ha sido arduo y cuantioso, es por ello que, desde el
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2003 el autédromo ha sufrido cambios significativos en su infraestructura, entre
ellos la instalacion total de malla protectora, construccion de muros, trampas de
arena, bafos, torre de trasmisidn, restaurante, garajes techados, area de

prensa, remodelacion de pits, zona de parqueos, entre otros.

Segun Carlos Rodriguez, el Autédromo La Guacima se ha caracterizado por
ser el principal escenario del automovilismo centroamericano, en donde se

desarrollan importantes carreras todas las temporadas.

Promotor Sport S.A. sefiala que el proyecto de modernizacion del autédromo
visualizado por el sefior Carlos Rodriguez auin no ha terminado,
economicamente los aflos 2006 y 2007 fueron determinantes, influenciado por
la crisis econdmica mundial, por lo que los recursos son escasos ya que las
carreras que se realizan en el autodromo, del 2007 hasta el dia de hoy,
generan dinero para mantener el autddromo pero no para realizarle obras de

gran envergadura.

Segun el programa de modernizacion del autddromo, aun faltan dos de las
etapas mas caras por realizar, el objetivo de su duefio es ubicar al autodromo
entre las cinco mejores infraestructuras dedicadas al automovilismo de
Latinoamérica. Segun Promotor Sport, para el afio 2006, el Autodromo La
Guacima se catalogé como el mejor autédromo de Centroamérica y se coloco
entre los seis con mejores condiciones de la region latinoamericana,
contabilizandose con mejor infraestructura que La Guacima el Autddromo de
Interlagos José Carlos Pace, descrito en el capitulo primero del presente
documento, ubicado en Brasil; asi mismo con caracteristicas superiores se
catalogan los autdédromos de Curitiba (también en Brasil), el Autédromo Buenos
Aires en Argentina y los autddromos de México Hermanos Rodriguez y el

Pachuca.

Promotor Sport S.A. manifiesta que en miras de convertirse en uno de los

mejores escenarios del automovilismo de la regién, al Autédromo La Guacima
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le quedan pendientes remodelaciones como: la construccion de una pista
exclusiva para derrapes y la habilitacion de otra para kartismo, un puente para
la isla, palcos, un centro de convenciones y apartamentos.

La siguiente ilustracién describe el Autédromo La Guacima y su visualizacion a
futuro:

llustracion 2.3. Mapa de Remodelaciones Autédromo La Guacima

@ Obras concluidas aisla doble via

‘ @ Futura drea de parqueo @ Puente ingreso

@ Obras por concluir ® AparHeI p?

Parqueos

—— @ Centro de

@ Bacheode pista ———— convenciones

@ Recarpeteo de pista———

........

@ Apartamentos para —
corredores ticos

@ Graderia VIP

e
p

@ 500 arboles sembrados —————————————

@ 7 naves de baiios ® Graderia | @ Heliopuerto
VIP (finalizar)

® Sistema de drenajes @ Torede TV— ;

@ Sistema eléctrico subterrineo @ Pista de kartismo @ 35 garajes @51 pits @ Torre de control

@ 4.000 m? de terreno movidos nardonks

Fuente: Promotor Sport, S.A, elaborado en el afio 2006.
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Capacidad instalada del Autédromo La Guacima

El autédromo tiene una capacidad maxima de hasta 30.000 personas, sin
embargo, la capacidad del inmueble se ve determinada por el tipo de actividad

gue se vaya a realizar.

Cuando se llevan a cabo conciertos o festivales dependiendo de cémo se
dispongan las tarimas la capacidad va desde los 25.000 hasta los 30.000
espectadores. Sin embargo, cuando se realizan espectaculos de motor la
capacidad se ve reducida considerablemente hasta los 12.000 espectadores.

De igual manera, la capacidad del inmueble se ve también determinada por el
tipo de actividad de motor que se lleve a cabo, ya que un factor fundamental
gue la determina es la seguridad programada para respaldar el evento. Asi
pues, para una fecha del Campeonato Centroamericano de Automovilismo la
capacidad estimada son los 12.000 que se mencionaron anteriormente, sin
embargo, para una fecha del MotorShow la capacidad se reduce a cerca de

7.500 personas.

Como se ha observado, el autédromo tiene distintas areas disponibles para los
espectadores, cada una de éstas tiene una capacidad instalada determinada y
habilitada, segun evento, para el caso especifico del MotorShow la capacidad

determinada por localidad es la siguiente:

e Palcos: 400 personas

e Isla: 2.000 personas

e Graderia General: 4.000 personas

e Parqueo numerado 200 espacios para vehiculos: 1.000 personas

estimando 5 personas por vehiculo.
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2.2 Mercadeo y ventas del MotorShow

Respecto del conocimiento del cliente, Promotor Sport tiene poca informacion,
sin embargo, en los meses de noviembre y diciembre del 2010 estudiantes de
la Universidad de Costa Rica realizaron una investigacion proporcionando

informacion de apoyo a la empresa.

Los siguientes apartados referentes al conocimiento del consumidor se
obtienen de los resultados brindados por dicha investigacion, misma que fue
proporcionada por Promotor Sport S.A. como material de evaluacién del
presente proyecto. El documento proporcionado indica que la investigacién en
cuestion fue cuantitativa desde el método de encuesta y realizada a una

muestra de 60 consumidores actuales del MotorShow.

2.2.1 Necesidad, Motivacion y Beneficios del producto

Segun la investigacion mencionada, el consumidor actual del MotorShow
manifiesta que lo que mas le gusta del evento es la competicion del
Campeonato Nacional de Automovilismo Suaper Turismo y la participacion de
modelos femeninas, sin embargo, la razén por la cual el consumidor asiste al
evento la resumen de la siguiente manera “voy al MotorShow por la adrenalina
gue siento al ver las competencia”, éstas son motivaciones manifestadas por el
género masculino, mientras que para el género femenino las mismas cambian,

ya que el principal motor para asistir al evento es compartir con los amigos.

Segun Promotor Sport, y basados en la informacién que obtuvieron de la
mencionada investigacion, el beneficio que el MotorShow brinda a sus
espectadores es la variedad del espectaculo, ya que incluye la competencia de

varias categorias en un solo evento.
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2.2.2 Perfil del consumidor

El perfil del consumidor lo definen como hombres adultos jovenes con edades
entre los 20 y 30 afios en su mayoria solteros, que viven en el area centro del
pais (San José, Heredia, Alajuela y Cartago) y que poseen una educacion
universitaria. Actualmente, trabajan y pertenecen a los niveles
socioeconémicos medio/medio y medio/alto y tiene carro propio.

2.2.3 Mercado meta

Segun el perfil del consumidor que identificd la investigacion citada, Promotor
Sport estima que el mercado meta total en nimero de consumidores se detalla

de la siguiente manera:

llustracion 2.4. Mercado Meta del MotorShow, estimacion Promotor Sport S.A.

Hombres del Area Centro
(San José, Alajuela, Cartago, Heredia)
Con edades entre los 20 y 30 afios
Con un grado académico Universitario

| 36.949 |personas |

Segun el perfil del consumidor, el mercado meta pertenece al
NSE C/Cy C+ en el Area Centro de Costa Rica el 43%
de personas pertenecen a dichos niveles por lo que:

| 15.888 [hombres NSE C/Cy C+ |

Menos 13% Hombres no les gusta actividades automovilisticas:

| 13.823 | MERCADO META |

Fuente: Promotor Sport, S.A.



62

2.2.4 Estrategia actual de la mezcla de mercadeo

Promotor Sport S.A. indica no tener ni realizar ningin documento escrito que
describa las principales opciones estratégicas que la empresa esta tomando en
cuenta para el desarrollo y comercializacion del evento MotorShow, la
informacion con respecto de la estrategia actual de mercadeo utilizada fue

suministrada por medio de entrevista por personeros de la empresa.

2.2.4.1 Descripcion del servicio: MotorShow

El MotorShow se implemento en el afio 2010 y tiene como objetivo reunir los
Campeonatos Nacionales de Velocidad Super Turismo, el Campeonato de
Motovelocidad SuperBikes y el Campeonato Nacional de Kartismo, en un solo
evento, para ofrecer al publico un espectaculo de motores variado y atractivo

en cada jornada.

El mismo se cred bajo el concepto de ser el evento automovilistico nacional
gue reune los mejores pilotos nacionales como: Emilio y Roy Valverde, Charlie
Fonseca, Javier Collado, Jurgen Larsson, y la visita de los mejores de la region
en la misma disciplina, haciendo de la categoria una competencia de emocién
gue combina la pericia de los experimentados y el esfuerzo y la pasién de los

novatos.

La categoria Super Turismo estd disefiada para representar a los vehiculos
coupé y sedan de mayor venta en los mercados locales utilizando motores sin

modificaciones, gasolina super y llantas radiales.
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llustracion 2.5. Saper Turismo Primer MotorShow temporada 2011

FOTO JORGE JIMENEZ

La categoria Super Bikes reunié la pasada temporada 2010 hasta 50
participantes, incluyendo pilotos panamefios y guatemaltecos. Con esta amplia
parrilla, la categoria Super Bikes logré impresionar al publico gracias a las
habilidades extremas mostradas en la pista por los pilotos.

Las Super Bikes son motocicletas pisteras que como requisito para competir
deben mantener su motor stock y utilizar llantas radiales, la Gnica modificacion
gue pueden realizar es en los frenos, siendo éste un factor de seguridad. En el
MotorShow se realizan dos categorias de competicion, segun los c.c. del motor

de la motocicleta.
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llustracion 2.6. SuperBikes Primer MotorShow temporada 2011

E Sl =

(&Castrol |

Por otro lado, es importante retomar que la categoria kartismo es, como se
manifestd en el capitulo primero, el “semillero” de futuros pilotos; en ésta
suelen debutar los pilotos profesionales y, por ende, tiene un espacio en el
evento MotorShow. Cabe recordar que un kart es un automovil pequefio y muy
bajo, el kartismo suele practicarse en circuitos cortos y con muchas curvas
cerradas, es por ello que el circuito que compite el kartismo en el autédromo es

diferente al corrido por las otras dos categorias del evento.

llustracion 2.7. Kartismo Primer MotorShow temporada 2011

MUNDO MoToRizADO (1Y)
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El MotorShow, ademas de incluir los tres campeonatos anteriormente
sefalados, ha sido el escenario durante 3 fechas de la temporada 2011, de la
copa FO, la cual es una copa monomarca que se lleva a cabo con autos de
fabricacion china marca BYD, modelo FO con un motor de 1000 c.c.

La copas monomarca tienen la caracteristica de ser patrocinadas por una
marca determinada, éstas son una puerta de promocion interesante para las
agencias comercializadoras de los automdviles, en este caso para la agencia
Cori Motors S.A., la cual es la representante de los automoéviles BYD en Costa

Rica.

Una caracteristica importante de la Copa BYD FO es que los pilotos de la
misma tienen un factor en comun, ya que el 90 por ciento de estos nunca han
tocado un auto de competencia, sin embargo, su pasion por el automovilismo
los lleva a buscar patrocinios que les permita cubrir los costos de participar en
la copa, algunas de las marcas patrocinadoras de automéviles en las fechas de
la Copa BYD FO han sido: Coca Cola, Taco Bell, Musmanni, Pepsi,
ConstruPlaza, entre otras.

llustracion 2.8. Copa BYD FO Quinto MotorShow temporada 2011

;7‘ I R——

_= Castrol A — _~__—MUNDO MoTORIZADO [EIYI=

© DUNLOP FOTO ARMANDO CALDERON  [ENIZM
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Durante el afio 2010, primera temporada del MotorShow se llevaron a cabo 5
fechas, para la segunda temporada (2011) el evento se realizara en 6 fechas.

El evento MotorShow se lleva a cabo durante dos dias, siempre durante un fin
de semana. El dia sabado todas las categorias realizan las préacticas
correspondientes y se llevan a cabo las carreras de clasificacion, actividades
gue inician a las 8:00 a.m. y finalizan cerca de las 2:00 p.m. El dia domingo es
cuando el MotorShow se convierte en un evento para el publico, la promocion y
comunicacion del evento cita a los espectadores a las 9:00 a.m., sin embargo,
el programa deportivo de competicion inicia usualmente a las 8:30 a.m. cuando
la categoria del Kartismo seguida de la categoria Super Turismo realizan un

calentamiento en la pista.

Las competiciones que se corren en el MotorShow constan de:

e 2 Heats de Kartismo

e 2 Heats de Super Bikes motor 600 c.c.
e 2 Heats de Super Bikes motor 1000 c.c.
e 2 Heats de la CopaBYD FO

e 4 Heats de Super Turismo

El espectaculo esta programado para terminar a las 2:00 p.m. y la distribucion
de heats segun categoria depende del programa desarrollado por el
Departamento Deportivo de Promotor Sport, durante la temporada 2011 el

programa para las 6 distintas fechas ha sido el mismo.

En el anexo #1, se detalla la programacion de la Tercera Fecha del MotorShow

llevada a cabo los dias 4 y 5 de junio del 2011.



67

2.2.4.2 Entrega del servicio y disefio del entorno

La entrega del servicio MotorShow se lleva a cabo en el Autédromo La
Guacima, en las siguientes fotografias se ejemplifica el disefio del entorno en lo

concerniente a la distribucion espacial y funcional.
Localidades

Palcos: en el caso del MotorShow, los palcos son habilitados exclusivamente
para los patrocinadores.

[lustracién 2.9. Ubicacién Palcos, Autédromo La Guacima
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[lustracién 2.10. Distribucién Funcional Palcos, Autédromo La Guacima
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Isla: es la localidad donde se registra mayor asistencia durante el Motorshow.

llustracion 2.11. Ubicacion Isla, Autédromo La Guacima

68




69

Area de comidas Isla: ofrece la mayor variedad de comidas, sin embargo, a

ésta solamente tienen acceso las personas que estan en isla.

llustracion 2.12. Ubicacion Area Comidas en Isla, Autédromo La Guacima

Graderia General: en campeonatos como el Centroamericano esta localidad
tiene mayor asistencia, el consumidor puede ingresar con hieleras y alimentos.

[lustracion 2.13. Ubicacion Graderia General, Autddromo La Guacima

MOTUI. MoTuL MO‘I’Ul "

Con respecto de las condiciones ambientales referentes a musica y sonido, el
autédromo cuenta con un sistema interno que permite la difusion de masica y
la narracion de las competiciones. En lo concerniente a video, el autédromo

dispone de un circuito cerrado de transmision.
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2.2.4.3 Preciosy estructura de ingresos

Los precios de las entradas para asistir al MotorShow dependen de la localidad
0 area del autédromo que el espectador desee. En el siguiente cuadro, se
muestran los precios respectivos a cada localidad:

Cuadro 2.1. Precios del MotorShow Temporada 2011

Ubicacion/localidad Precio
Isla 5.000 colones
Graderia General 3.000 colones
Parqueo numerado* 10.000 colones
Pits 10.000 colones

* Todas las personas que ingresen en el vehiculo deben tener su entrada de Graderia
General. Fuente: Promotor Sport S.A.

Con respecto de los precios el consumidor debe tomar en cuenta las siguientes

consideraciones:

e Los nifilos menores de 12 afios no pagan

e Todos los vehiculos deben pagar 3.000 colones como parte del costo
del parqueo.

e Unicamente, se permite el ingreso de hieleras y alimentos a la zona de

Graderia General o parqueo numerado.

Sin  embargo, los ingresos del MotorShow no estdn determinados
exclusivamente por las entradas vendidas al consumidor final, ya que una parte
importante de estos estd determinada por las negociaciones con
patrocinadores, a los cuales se les regala o vende (segun sea la negociacion)
entradas que pueden transferir al consumidor final. En la siguiente grafica, se
detalla el porcentaje de entradas vendidas por Promotor Sport al consumidor

final, segun los precios detallados en el cuadro 2.1 (en algunas ocasiones, se
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pueden ver sometidos a descuentos) y el porcentaje negociado con

patrocinadores.

Figura 2.2. Estructura de ventas de entradas MotorShow Temporada 2011

100% +

» Ventas directas

m Negociacion con
Patrocinadores

0%

Primera  Segunda  Tercera Cuarta Quinta
fecha fecha fecha fecha fecha

Fuente: elaboracion propia.
Nota: La temporada 2011 consta de seis fechas, sin embargo, a la fecha de realizacién
de este documento la misma no se habia realizado.

2.2.4.4 Promocion

Debido a que el MotorShow es relativamente nuevo, la estrategia de
comercializacion utilizada por Promotor Sport durante su primer temporada
(2010) tuvo como obijetivo el dar a conocer al publico el espectaculo, asi pues,
bajo la premisa de que una vez que los consumidores asistieran a una fecha,
vivieran la experiencia y entendieran el concepto competitivo y el espectaculo
gue ofrecia el evento, la Gerencia decidié implementar las siguientes

estrategias promocionales:

1. Para la fecha 1 y 2 del evento entregaron entradas Unicamente por
convenio, es decir, a patrocinadores y copatrocinadores con quienes
Promotor Sport tenia una relacion de canje o patrocinio incluyendo

dentro del paquete negociado cierta cantidad de entradas, los cuales
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podian disponer de las mismas como quisieran. Adicionalmente, se
establecieron convenios con medios de comunicacion en donde a
cambio de entradas de cortesia estos tenian que realizar promocion del
evento mediante la rifa de entradas entre sus clientes.

2. Para las fechas 3, 4 y 5, adicional a la estrategia anterior, Promotor
Sport opt6 por entregar entradas a los pilotos participantes
(aproximadamente 100 entradas por piloto) para que estos extendieran
dichas invitaciones a familiares, amigos y personas que consideraran

podrian ser clientes frecuentes del evento.

Sin embargo, los resultados de la estrategia implementada no fueron
favorables, segun indican los personeros de Promotor Sport; el hecho de que el
consumidor haya sido expuesto a entradas sin costo hizo que justamente en
las dltimas fechas del MotorShow la asistencia pagada bajara aun mas (a pesar
de las estrategias antes mencionadas, durante toda la temporada cerca del
10% de la taquilla fue vendido directamente al consumidor, ese porcentaje bajé
hasta cerca de un 5% durante las ultimas fechas), ya que se generé una
conducta en el consumidor que hace que éste busque en diferentes medios la
forma de conseguir la entrada sin costo, participando en rifas o diferentes
activaciones y que no esté dispuesto a pagar cuando la mayoria de personas

puede asistir al evento sin pagar entrada.
La estrategia comercial de la segunda temporada del MotorShow

Para el afio 2011, la estrategia de promocion tuvo algunas variaciones. En las
primeras dos fechas del evento de nuevo se entregaron entradas en cortesia a
patrocinadores y copatrocinadores (hasta 500 entradas a cada institucion),

pero esta vez bajo dos condiciones, a saber:

1. El patrocinador debia entregar las entradas a sus clientes mediante una

dinamica que promocionara directamente el MotorShow.
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2. El patrocinador se comprometia entregar a Promotor Sport al final de la
promocion la base de datos con los nombres, el teléfono y correo
electronico de cada participante.

De esta manera, el MotorShow obtuvo, gracias a la primera condicion,
publicidad en medios de comunicacibn masivos y activaciones a través del

Facebook de las marcas de las empresas patrocinadoras.

Mientras que la segunda condicién contribuy6 a generar una base de datos de
mas de 2.000 personas, que entre sus gustos estan las actividades de motor y
gue de alguna forma estuvieron interesadas en asistir al MotorShow. Segun
Promotor Sport, esta base de datos ha sido utilizada en las fechas posteriores
para promocionar el evento directamente a las personas mediante mensajes de

texto y correos electrénicos.

Para las fechas 3, 4 y 5 de la temporada 2011, el interés de las empresas
patrocinadoras de seguir activando su marca estableciendo una relacion con el
MotorShow incrementd, por lo cual Promotor Sport establecio venderles las
entradas por el costo de $1 por entrada, algunas empresas llegaron a comprar
hasta $1.000.

Segun Promotor Sport, estas dinamicas han traido dos beneficios de relevancia
al MotorShow, el primero consiste en que las dinamicas activadas por las
empresas patrocinadoras no solo han impactado al consumidor actual, sino
gue han tenido mayor alcance y han atraido a nuevos clientes. En segundo
lugar, las marcas han encontrado en la relacién con el MotorShow una forma
de premiar a sus clientes por lo que le han otorgado recursos en comunicacion

y promocién que Promotor Sport por sus propios medios no podria costear.

La ultima fecha del MotorShow representa la final del Campeonato Nacional de
Automovilismo Super Turismo, la correspondiente a la temporada 2011 se
llevard a cabo el 16 octubre de dicho afio. Para ésta, la agencia de

automoviles Nissan compré a Promotor Sport 500 entradas, con éstas la
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agencia invit6 al MotorShow a las primeras 500 personas que ingresen al
autodromo el dia del evento en su vehiculo Nissan, siendo ésta otra de las
actividades promocionales que Promotor Sport ha implementado utilizando
patrocinios.

Para la 5ta fecha, con el fin de garantizar un porcentaje de la taquilla previo al
evento, Promotor Sport realiz6 una activacion promocional y de exhibicién que
inicié con una exhibicion de 5 vehiculos competidores en la categoria Super
Turismo en el centro comercial MultiPlaza del Este durante un fin de semana,
ademas de los vehiculos, la exhibicidn incluia pantallas plasma transmitiendo
los mejores momentos registrados en distintas fechas de competicion y
volanteo de preventa de entradas con un 50% de descuento si éstas eran

adquiridas durante dicha exhibicion.

La activacion de preventa con un 50% de descuento tuvo éxito, situacion que
llevé a Promotor Sport a realizar una semana antes del evento, una actividad
de preventa con el mismo descuento a través del sitio web specialticket.net
considerando Unicamente como medio de canje las boleterias de Credix

ubicadas dentro de las superferreterias EPA.
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2.2.45 Satisfaccion del cliente

Promotor Sport indica no contar con algun instrumento que le permita medir la
satisfaccion del cliente del MotorShow. Con el fin de generar una idea de ello,
la empresa revisa y monitorea la cantidad de gente por fecha que asiste al
evento. En la siguiente grafica, se puede observar los niveles de asistencia al
espectaculo durante cada una de las fechas llevado a cabo el mismo.

Figura 2.3. Asistencia, segun namero de personas al MotorShow por fecha
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Fuente: elaboracién propia.
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2.3 Entorno competitivo del MotorShow

El entorno competitivo del MotorShow puede resultar muy variado, segun
Promotor Sport, al éste ser una actividad de entretenimiento, la competencia
puede ir desde un partido de futbol o cualquier otro deporte, hasta una salida al
cine. Adicionalmente, segin Promotor Sport, la competencia no solamente se
da si el MotorShow u otro evento se realiza el mismo dia, sino también, se da
en términos de disponibilidad de dinero del cliente, esto hace que, aunque
Promotor Sport junto con las otras asociaciones de automovilismo, ejemplo la
AORA (rallies), coordine calendarios de eventos para que los mismos no

coincidan, un cliente pueda determinar asistir a un solo evento durante el mes.

Promotor Sport no tiene determinado el porcentaje de espectadores que
comparten gustos por los mismos eventos que ellos organizan, los cuales, en

muchas ocasiones, coinciden en un mismo fin de semana.

En el anexo #2, se muestra el calendario de actividades automovilisticas
organizadas por Promotor Sport durante el afio 2011, en éste se puede notar
como en algunos meses fechas del MotorShow son precedidas por fechas

importantes de MotoCross o del CNA.

La descripcion de la estrategia actual de mercadeo con la que se comercializa
el MotorShow, asi como el entendimiento de la cartera de negocios de
Promotor Sport y el conocimiento de las facilidades que ofrece el Autédromo La
Guacima, permite al lector identificar el rol del MotorShow y Promotor Sport en

el automovilismo nacional.

A su vez, este entendimiento sienta las bases para la correlacion, por medio de
una investigacion de mercado, de lo expuesto en este capitulo con la realidad

del consumidor actual y potencial del MotorShow.

El proximo capitulo identifica las necesidades que, actualmente, esta

satisfaciendo el servicio, corrobora el perfil del consumidor actual y rectifica el
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mercado meta al cual esta dirigido en la actualidad el servicio en estudio, a su
vez, por medio de la investigacion se podra realizar el analisis de la estrategia
actual de mercadeo promovida por Promotor Sport S.A.
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CAPITULO Il

Entendimiento de las variables internas y externas y del cliente actual y
potencial del MotorShow y su relacion con la estrategia actual de

mercadeo
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El capitulo tercero del presente documento expone la investigacion de mercado
qgue permite describir al cliente actual y potencial del MotorShow. Dicha
investigacion da paso a entender la motivacion del cliente para asistir al evento
y los beneficios que éste obtiene con la prestacion del servicio, asi mismo, se
logra describir el perfil del cliente potencial y del cliente actual, identificando
para cada uno las areas de oportunidad en las cuales el MotorShow puede

capitalizar.

El analisis presentado en las siguientes paginas, hace un examen de las
variables detalladas en el capitulo segundo en la seccién de mercadeo y
ventas del MotorShow, en donde se compara el perfil del consumidor, el
mercado meta y la estrategia actual de la mezcla de mercadeo con la realidad

expuesta por el consumidor.

Asi mismo, se detalla un andlisis situacional de la empresa en donde por medio
de una auditoria externa se realizd0 un andlisis del atractivo del entorno en
funcidn de los factores que no estan dentro del control de la empresa, pero que
pueden tener un impacto en su desempefio, traduciéndose esto en la
identificacion de las oportunidades y amenazas a las que Promotor Sport S.A.
enfrenta. De igual manera, se incluye una auditoria interna en donde se obtuvo
un andlisis de la competitividad de la empresa por medio de la identificacion de

las fortalezas y debilidades de la compaiiia.
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3.1Metodologia de la investigacion de mercado

Se recuerda que la investigacion de mercados, tal y como se expuso en el
capitulo primero, cumple una funcidon de conexion entre la organizacion y el

mercado mediante la recopilacion de informacion.

En el caso del presente proyecto, dicha recopilacién de informacion se realizé
bajo el método de investigacion descrito a continuacion.

Investigacion Cuantitativa del mercado actual y potencial del MotorShow

La misma se llevo a cabo utilizando como herramienta la encuesta, en donde
se utilizaron preguntas formales uniformadas con opciones de respuesta
predeterminadas. Para su aplicacion, se recurrio a dos medios diferentes, a

saber:
Para la aplicacion de la encuesta al Mercado Potencial:

Se realizd lo que se denomina “Investigacién On Line”, mediante las redes de
comunicacion ofrecidas por Internet. La encuesta fue armada en un programa
destinado para realizar encuestas y albergada en el siguiente dominio
www.motorshow.com, en el anexo #3 se detalla el contenido de la encuesta (se
debe considerar que al haber sido aplicada de manera digital el formato del
anexo es solamente de referencia). La invitacion al consumidor para responder
la encuesta se realiz6 por medio de e-mail, el anexo #4 ejemplifica el formato
de invitacion utilizado, la misma incluy6é un incentivo para todos aquellos que
respondieran de 25.000 colones bajo un certificado de regalo en la tienda por

departamentos Cemaco.

Los e-mails fueron enviados a una base de datos de 2.491 personas, hombres
y mujeres entre los 18 y 40 afios de nivel socioecondmico medio, medio/alto y

alto, esta base de datos y el servicio de envio y armado de la encuesta digital
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fue donado por la empresa de investigacion de mercados Unidad de
Investigacion y Mercadeo UNIMER S.A.

La tasa de respuesta fue de un 5.5%, obteniéndose asi, informacion de un n=

139 personas.

Los objetivos de investigacion de la encuesta al mercado potencial fueron:

e Determinar el porcentaje de personas que se sienten atraidas por el
automovilismo.

e I|dentificar la frecuencia de la asistencia a actividades de automovilismo.

e Determinar la tasa de penetracion o conocimiento del evento
MotorShow.

e Caracterizar al consumidor potencial del MotorShow, segun perfil.

El campo del estudio se llevo a cabo del 25 de octubre al 01 de noviembre de
2011.

Para la aplicacion de la encuesta al Mercado Actual:

La investigacion del consumidor actual se realizé por medio de investigacion

On Line y Cara-Cara.

Investigacion Consumidor Actual On Line

Igual que en la investigacion al consumidor potencial, se utiliz6 una encuesta
digital albergada en el siguiente dominio www.motorshowcr.com , de la misma
manera la invitacion al consumidor se realizé por medio de e-mail bajo el

mismo formato del anexo #3.

Sin embargo, en este caso, los e-mails fueron enviados a una base de datos de
1.420 personas, proporcionada por Promotor Sport S.A., la cual fue obtenida

por medio de diferentes promociones realizadas por la empresa y cuya
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caracteristica principal es que la misma esta constituida por personas que
participaron en promociones relacionadas con actividades de automovilismo,
por lo que se infiere que el 100% de éstas gustan del automovilismo, sin
embargo, no se dispone de un perfil de las personas pertenecientes a esta
base de datos.

Adicionalmente, el dominio www.motorshowcr.com en donde se albergé la

encuesta, fue posteado en las paginas de Facebook de:

e Promotor Sport
e Autdédromo La Guacima
e wWww.mundomotorizado.com

e Puro Motor
Todas relacionadas con el automovilismo de Costa Rica.
Se obtuvo un total de respuestas de n=454 personas.

De dichas 454 personas un n=255 personas son consumidores actuales del
MotorShow.

El campo del estudio se llevé a cabo del 25 de octubre al 01 de noviembre de
2011.

Investigacion Consumidor Actual Cara-Cara

La encuesta cara - cara, detallada en el anexo #5, fue aplicada durante el
MotorShow realizado el 16 de octubre de 2011, la investigacion se realiz6 cara
a cara, por lo que la misma fue aplicada y no auto-aplicada como en los casos

anteriores (encuesta digital).
De esta aplicacion, se obtuvo un n=53 respondientes.

Los objetivos de investigacion de la encuesta al mercado actual fueron:
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e Caracterizar al consumidor actual del MotorShow, segun perfil.

e Determinar la tasa de frecuencia de uso del servicio.

e Conocer los beneficios y motivaciones que el MotorShow brinda al
consumidor actual.

e Evaluar la estrategia actual de mercadeo.

e Determinar la satisfaccion del cliente con el servicio actual.

En total, se investigd un n=308 consumidores actuales del MotorShow.

Cabe resaltar que toda la informacion referente al consumidor expuesta en el
presente capitulo tiene como fuente la investigacion de mercado previamente

descrita.

3.2Caracterizacion estratégica de cliente del Motorshow

3.2.1 Perfil del cliente actual

Se constatd que el perfil del cliente actual estd determinado por el género
masculino, tal y como lo indic6 Promotor Sport y se expuso en el capitulo
anterior. De una poblaciéon de estudio n=308 personas, el 83% de los clientes
actuales del MotorShow son hombres, que se consiguen describir de la

siguiente manera:

“Hombres, con edades entre los 21 y 30 afios, solteros, en su mayoria trabajan
y viven en el Gran Area Metropolitana, que poseen estudios universitarios, sin
distincion relevante segun nivel socioeconémico y que en general poseen un

vehiculo propio”

El siguiente cuadro resume el principal porcentaje de respuesta que permite

sintetizar el perfil del consumidor actual.
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Cuadro 3.1. Cuantificaciéon resumen del Perfil del Consumidor

Variable estudiada Porcentaje de respuesta h=256
Hombres 83%
Edades entre los 21 y 25 afios 35%
Edades entre los 26 y 30 afios 22%
Estado civil: soltero 71%
Ocupacion: trabajan 57%
Lugar de residencia: San José 56%
Disponibilidad vehiculo propio 88%
Grado académico universitario 59%
Ingresos entre 200 y 650 mil colones 45%

De la descripcion del perfil se consideran caracteristicas de importancia
relevante por considerar en el plan de mercadeo por desarrollar, el hecho de

gue en su mayoria son hombres solteros y, ademas, poseen vehiculo propio.

La caracteristica del estado civil impacta en temas como, la cantidad de
entradas compradas para asistir al evento con un solo presupuesto; no es lo
mismo que el cliente principal sean hombres casados que con un presupuesto
tienen que considerar comprar las entradas para él y su familia a un hombre
soltero que a lo sumo comprara dos entradas, la de él y una acompafante.
Situacion que se demuestra en la informacion obtenida a partir de la pregunta:

¢écon quién asiste usted al MotorShow?, ya que un 44% de los respondientes
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indic6 que solamente con amigos, asi mismo, solamente un 7% sefialé que lo
acompafaron menores de edad (un 24% respondié que asiste con familiares,
12% asiste con su Club de automovilismo, 11% solamente con su pareja, un
2% no va acompaifiado, n=256).

También, el impacto se da en la disponibilidad de tiempo, la cual no es la
misma entre un hombre soltero y uno casado con familia, asi mismo, entre
estos los medios de comunicacion a los cuales se ven expuestos y sus

intereses y motivaciones pueden resultar diferentes.

Con respecto de la caracteristica de vehiculo propio, se resalta la importancia
de considerar esta en la determinacion del mercado meta y en contemplar la
misma en temas promocionales, tal y como fue contemplado en la promocion

realizada en conjunto con Nissan expuesta en el capitulo anterior.

3.2.2 Mercado Metay cuantificaciéon

Es importante que se recuerde lo expuesto en el capitulo primero respecto del
mercado meta, el cual segun se detallo, es aquel numero de personas que
quiera el servicio, que pueden comprarlo, que sean accesibles a éste y que
ademas muestren que tienen la necesidad de adquirirlo. Debido a esta
definicion, para el presente proyecto, una variable importante para la
cuantificacion del mercado meta es la determinacion del porcentaje de
personas que se sienten atraidas por el automovilismo y, ademas, estan
dispuestas a asistir a actividades relacionadas con el deporte con una

frecuencia mayor a la de una vez al afo.

De la investigacidn realizada a lo que anteriormente se denomind “encuesta
aplicada al Mercado Potencial” n= 139, se obtuvo que un 24% del total de

entrevistados manifest6 que no les gusta el automovilismo, siendo la
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distribucién por género del total de entrevistados de un 61% hombres, 39%

mujeres.

Debido a que el perfil del consumidor actual se delimita a hombres, se obtiene

de que:

e Del total hombres (n=85) a un 16% no les gusta el automovilismo.

e Del total de hombres que si les gusta el automovilismo (n=71), un 14%
manifiesta no asistir a actividades de automovilismo debido a falta de
tiempo.

De los dos puntos anteriores se obtiene que los hombres que no les gusta el
automovilismo mas los hombres que a pesar de que les gusta el deporte, no
estan dispuestos a asistir por falta de tiempo, representan el 28% de la
poblacién masculina en estudio, dato que permite cuantificar el mercado meta
del MotorShow.

Cuantificacion

Segun el perfil del consumidor identificado el mercado meta se ve delimitado
por aquellos hombres, que viven en las provincias de San Joseé, Alajuela y
Heredia, con edades entre los 20 y 29 afios. Segun el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos en el IX Censo Nacional de Poblacion realizado en junio
del afio 2000, en el documento denominado CO03.Poblacion total por zona y
sexo, segun provincia y grupos quinquenales de edad, la poblacién con dichas

caracteristicas asciende a un total de 204.288 personas.

Dado lo anterior, se obtiene 146.607 hombres (204.288 menos 28% que no
gustan de las actividades de automovilismo). Adicionalmente, se debe
considerar la caracteristica del perfil vehiculo propio, por lo que se estima que
el mercado meta asciende a 129.014 hombres (146.607 por 88%).
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Con respecto del mercado meta estimado por Promotor Sport S.A. expuesto en

el capitulo anterior (13.823 hombres) se recalca lo siguiente:

No se considera que el grado académico del consumidor sea una
variable determinante en la accesibilidad, poder de compra o motivacion
gue éste tenga hacia el servicio ofrecido.

Se considera, segun la informacion obtenida de la investigacion que la
dispersion en la declaracion de ingresos refleja que no existe una
distincion relevante en lo concerniente a nivel socioecondmico del
consumidor, por lo que no se considera el nivel socioeconémico como
una variable determinante del mercado meta.

Segun la investigacion basada en un n=85, el porcentaje de hombres
gue no gustan de las actividades de automovilismo es un 28% y no un

13%, segun las estimaciones de Promotor Sport S.A.

Es importante resaltar que el mercado meta incluye clientes potenciales y

actuales, por lo que en muchos casos por temas ya sea de capacidad de

produccion, o bien, en el caso de los servicios por capacidad instalada, la

penetracion al mercado meta estimado puede verse comprometida. Se

recuerda que la capacidad instalada maxima del Autdédromo La Guacima

cuando se realizan actividades de motor es de 12.000 personas.

3.2.3 Descripcion y perfil del cliente potencial

Se recuerda, que un cliente potencial es aquel que no esta realizando compras

a la empresa, pero que cumple con la definicion que caracteriza al mercado

meta de poder, necesidad y disposicion de compra.
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Se han determinado dos tipos de clientes potenciales, segun la investigacion
realizada, a saber:

e Potenciales en primer grado: son aquellos hombres que asisten a
actividades de automovilismo, han escuchado del MotorShow pero que
no han asistido a la actividad, o bien, que no han escuchado del
MotorShow.

e Potenciales en segundo grado: son aquellos hombres que les gusta el
automovilismo, pero que no asisten a actividades de automovilismo o lo

hacen solamente una vez al afo.

Clientes Potenciales en primer grado
- Cuantificacion y descripcion

Aquellos hombres que les gusta y asisten a actividades de automovilismo que
han escuchado del MotorShow, pero que no han asistido representan un 17%

(n=71 hombres que les gusta el automovilismo).

Mientras que los que les gusta, asisten a actividades de automovilismo, pero
gue ni tan siquiera han escuchado del MotorShow representan un 7% (n=71

hombres que les gusta el automovilismo).

Dado lo anterior, los clientes potenciales en primer grado llegan a representar

un 24% de la poblacion en estudio.

Sin embargo, el perfil de este cliente potencial difiere en gran medida del perfil
del consumidor actual, ya que los potenciales en primer grado son hombres de
mayor edad, ver figura 3.4, casados en un 53% y que se dedican solamente a

trabajar.
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Figura 3.1. Clientes Potenciales en primer grado, distribucién edades

Distribucion de edades
n=17

m15-20 afios
m26-30
m31-35
m36-40
m41-45

mmas 46 afios

Los clientes potenciales en primer grado, cuando observan programas de
television relacionados con deportes suelen hacerlo en canal 7 y en ESPN;
mientras que acostumbran leer en mayor medida el periédico La Nacion.

Figura 3.2. Clientes Potenciales en primer grado, canales de television mas

vistos

Distribucion segun canales de television
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\ mCanal 11
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mTYC Sports

Speed

m DirectTV
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Figura 3.3. Clientes Potenciales en primer grado, periddicos mas leidos

Distribucion segun periddicos
total de menciohes=30

mLa Extra
ElaTeja

= Al Dia
mLa Nacion

m La Republica

Clientes Potenciales en segundo grado
- Cuantificacion y descripcion

Estos son aquellos hombres que les gusta el automovilismo, no asisten a
actividades de automovilismo, pero si estarian dispuestos por asistir.

Representan el 18% (n=71), y manifiestan no asistir debido a:

e Que consideran que no hay buenos eventos relacionados = 62%
e Falta de informacion, no se enteran de los eventos a tiempo =15%
e El alto costo de las entradas =8%

e Que consideran que asistir puede ser aburrido =8%

e Sin respuesta =8%

Se consideran clientes potenciales en segundo grado, debido al hecho de que
sSu motivacion y necesidad por asistir a eventos de automovilismo es muy baja,

por lo que puede resultar dificil un cambio de conducta en este tipo de cliente.
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3.2.4 Motivacién del cliente actual

Se recuerda, tal y como se expuso en el capitulo I, que la motivaciéon del
consumidor para adquirir un producto o servicio esta determinada por el tipo de
esfuerzo que éste realiza en la toma de decisiones referentes al mismo y que
esta toma de decisiones al mismo tiempo se ve influida por el nivel de
involucramiento que la persona manifieste respecto del servicio en cuestion, la

relevancia personal y las necesidades que ésta busca satisfacer.

Involucramiento y relevancia del cliente del MotorShow

Segun la investigacion realizada, los consumidores actuales del MotorShow se
ven altamente involucrados respecto de temas y actividades de automovilismo.
Como se puede observar en las dos siguientes graficas, cuando se pregunta a
los hombres clientes actuales de MotorShow por el tipo de actividades que
suelen realizar para su entretenimiento durante los fines de semana, estos
manifiestan en un 14.2% de las veces asistir a actividades de automovilismo,
dicho numero se reduce a un 3.6% en una poblacion normal de hombres con
edades entre los 18 y 40 afios de nivel socioecondmico medio, medio/alto y

alto.
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Figura 3.4. Actividades que acostumbran realizar para su entretenimiento

durante los fines de semana

Hombres Clientes Actuales MotorShow Hombres Poblacion Normal
% de veces mencionada* % de veces mencionada*

14.2 Vertelevision I 1 2
Visitar un centro comercial [ 05
Salir a comer |G o s
Compartir con amigos [N 55
Iral cine [N 78
Iralaplaya NN 73

Practicar algin deporte [N 6.0

Realizar paseos al aire libre [ 6.2

Asistir a actividades de automovilismo
Ver television

Practicar algun deporte

Compartir con amigos

Visitar un centro comercial

Ir al cine

Salir a comer

Asistir a eventos deportivos

Salir a bares o discos

Jugar videojuegos Asistir a actividades culturales [N 5.5
Realizar paseos al aire libre Salir a bares o discos _ 50
Iralaplaya Leer N 45
Dormir

Dormir | 4.8
Asistir a actividades de automovilismo _ 3.6

1:4 Asistir a eventos deportivos | 3.0

Asistir a actividades culturales
Ir al estadio a ver algun partido de futbol

Leer
Hacerle cosas al carro Jugar videojuegos [N 2.3
Otro, ;qué? Ir al estadio a ver algun partido de fitbol [N 2.3
Poblacion n=256 Poblacion n=85
*Total de veces= 1.548 (Base 100) *Total de veces=563 (Base 100)

Dado lo anterior, se infiere un nivel de involucramiento perdurable en las
actividades de automovilismo por parte de los consumidores actuales del
MotorShow.

Sin embargo, el cliente del MotorShow no solamente refleja un involucramiento
perdurable con el servicio, sino también, se ve expuesto a fuertes sentimientos
relacionados con la actividad, es decir también, muestran un involucramiento
afectivo. En la siguiente figura, se observan las principales emociones vividas
por los consumidores del MotorShow, mismas fuentes de motivacién para

asistir al evento.
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Figura 3.5. Involucramiento afectivo del consumidor del MotorShow

Emociones transmitidas por el evento
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Se debe resaltar que conductas emocionalmente apegadas e involucradas con
una marca pueden llegar a desarrollar un sentido de identidad de marca y

pasion hacia ella.

Los consumidores del MotorShow experimentan un grado de motivacion alto,
debido a la relevancia personal que el mundo del automovilismo les representa,
lo que se traduce en la manifestacion de un tipo de esfuerzo también alto que
afecta la forma de procesar la informacién y de tomar decisiones con respecto
del servicio, asi pues, este grado de motivacion hace que estos tiendan a
prestar mas atencién respecto de temas relacionados con el evento, a pensar
en el mismo, a intentar comprender la informacién relevante de la competicion,
evaluando la misma de una manera critica y a intentar recordarla para su uso
posterior, todo esto requiere una gran cantidad de esfuerzo por parte del

consumidor.
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Necesidades que satisface el servicio

Entender bien la necesidad que busca satisfacer el consumidor es clave en un
proceso de pensamiento mercadoldgico; para ello, en la investigacion del
presente proyecto se busco entender si la necesidad satisfecha es de indole
grupal o individual, lo que permitiria jerarquizar la misma, segun lo indica la

pirdmide de Maslow.

En la siguiente grafica, se puede observar las declaraciones de los
consumidores que indican la principal causa del porqué asisten al evento, dos
de ellas causas de indole individual y las otras dos de indole grupal.

Figura 3.6. Razon por la cual el consumidor va al MotorShow, necesidad

satisfecha

Frase que mas representa al consumidor del MotorShow
n: 256 hombres

= Voy al MotorShow por la emocion que me causa ver
las categoria de automovilismo

m oy al MotorShow por la adrenalina que siente al
ver las competencias

Voy al MotorShow para compartir con mis amigos
mientras vemos las competencias

= Voy al MotorShow solamente porque acompafio a
mi pareja o amig@s

Como se puede observar, el 84% de los entrevistados manifiesta una causa
individual, cuyo estado ideal o deseado es experimentar sensaciones Yy
emociones, este estado es el que provoca la tension interna entre lo ideal y lo
real, traduciéndose esto, tal y como se vio en el capitulo primero, en el

concepto de necesidad que puede experimentar un consumidor.
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Si se sigue el esquema Maslow, se infiere que el MotorShow satisface una
necesidad de estima, ya que el experimentar emocién y adrenalina son estados
asociados a la constitucion psicolégica de las personas.

Beneficios del servicio

Segun la investigacion realizada, el beneficio que el consumidor obtiene del
evento MotorShow es que en éste puede apreciar la competencia Super
Turismo, el cual se puede catalogar como la competicidn principal del evento.

Tal y como se puede apreciar en la siguiente gréfica, las tres opciones mas
mencionadas como razoén principal para comprar el producto tienen que ver
con las actividades de motor, lo que en si es el servicio basico ofrecido, sin
embargo, se observan dos menciones que se tornan relevantes, las
correspondientes al hecho de que el evento permite que el consumidor obtenga
una variedad de espectaculos en uno solo y también la oportunidad de
compartir con amigos.

Figura 3.7. Beneficios percibidos por el consumidor del MotorShow

;£ Qué es lo que mas le gusta del MotorShow?
# de veces mencionado

183

93 89 81

24 24

Super Turismo Super Bikes Variedad de Compartircon  Modelos  Compartircon  Kartismo Copa
espectaculos amig@s la familia Monomarca



96

Es importante resaltar que el beneficio principal obtenido de la investigacion,
apreciar la competencia Super Turismo, coincide con la informacién expuesta
en el capitulo anterior y proporcionada por Promotor Sport. Sin embargo, se
recuerda que Promotor Sport indicé que en segundo lugar del ranking de
razones que hace que el MotorShow guste al consumidor estaba el poder
observar de modelos femeninas, situacion que no coincide con la informacion
gue se muestra en la figura anterior, ya que dicho atributo del servicio se ubica
en la quinta posicion del ranking.

Ahora bien, se destaca que los dos principales beneficios obtenidos por el
consumidor coinciden con la necesidad que busca satisfacer el mismo, ya que,
tanto la competencia de Super Turismo como la de Super Bikes muestran un
espectaculo de mayor competitividad y, por ende, brinda mayor adrenalina.
Beneficio que no esta satisfaciendo las competiciones de Kartismo y la Copa
Monomarca, ambas parte actual del servicio ofrecido.
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3.2.5 Frecuencia de visita

Datos obtenidos de la investigacion realizada indican que el mayor porcentaje
de respuestas respecto de la asistencia a MotorShow se concentran en las
opciones de una vez y dos veces al afo, tal y como se puede observar en la

siguiente figura.

Figura 3.8. Frecuencia de visita anual al MotorShow

Cuantas veces ha asistido al MotorShow durante
el altimo afio
n= 256 hombres

m1vez

m 2 veces
3 veces
m4 veces
m5veces

6 veces

Es importante que se recuerde que, tal y como se vio en el capitulo I, el
MotorShow es un evento que se realiza 6 veces al afo, por lo que se puede
apreciar que la tasa de revisita es baja, solamente un 9% de los encuestados

asistid a todas las fechas del mismo.

Al preguntar a los entrevistados por la frecuencia de visita a eventos de
automovilismo en general, se obtuvo que un 66% asiste cada mes, lo que

refleja el potencial de alcanzar una revisita mayor para el MotorShow.

En la siguiente figura, se pueden observar los resultados al respecto, un 80.9%

va cada mes o cada dos meses a actividades de automovilismo.
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Figura 3.9. Frecuencia visita anual a actividades de automovilismo

Frecuencia con que asiste a actividades de
automovilismo
nh= 256 hombres

49, 1% 3% 2%

mcada mes

mcada 2 meses
mcada 3 meses
mcada 4 meses
mcada 5 meses
mcada 6 meses

u1vez al afio

Al respecto, los entrevistados que fueron solamente una, dos o tres veces al
MotorShow indican asistir a las siguientes actividades de automovilismo:
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Cuadro 3.2. Otras actividades de automovilismo a las que asisten los clientes

del MotorShow (* Actividades no organizadas por Promotor Sport S.A.)

Actividad % veces mencionada
Interclubes 16%
Piques 14%
Campeonato Centroamericano 12%
Campeonato Aceleracion 12%
Desafios 4x4* 10%
Rally* 8%
Track Day 6%
Serie Semi Profesional (SSP) 6%
Karts 4%
Copa Suzuki 4%
Cuadracross* 2%
Motocross 2%
Drift 2%

Del cuadro anterior, los tres primeros lugares corresponden a actividades que
brindan una buena dosis de emocion y adrenalina. En el caso de Interclubes y
Piques, los espectadores pueden ser también competidores, por lo que la
entrega de adrenalina se intensifica. Por otro lado, la posicion namero tres de
la tabla se destaca por ser la competicibn que muestra los mejores

automoviles, por lo que el sonido de sus motores ofrece mayor emocién.
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Cuando se les pregunta a los entrevistados que fueron menos de tres veces al
MotorShow la principal razon por la que no asistieron en mas ocasiones,
mencionan en primer lugar el tema de la disponibilidad de tiempo respecto de
otras actividades personales o familiares ya programadas, tal y como se puede

ver a continuacion:
Figura 3.10. Motivos para no asistir en mas ocasiones al MotorShow

Motivos para no asistir en mas ocasiones al MotorShow
{Entrevistados que indican haber ido una, dos o tres veces en el Ultimo

ano)
Inseguridad (drogas, licor) 3%
Falta de tiempo 3%

Falta competitividad
Disconformidad con las reglas
Estudio

Transporte

Falta Dinero

Trabajo

Costos altos
Desconocimiento

Actividades familiares o compromisos

La variable desconocimiento se refiere a que el consumidor no se habia
enterado del evento, por lo que se perdié de las primeras fechas. Asi mismo,
de manera muy interesante el consumidor menciona como razones para no
asistir el tema de costos altos (tercer lugar) y el de falta de dinero (quinto lugar).
A ambas se le establece una diferenciacion fundamental, ya que se establece
como costos altos a la ecuacion que percibe el consumidor de precio de la
entrada + pago de parqueo + precio de los alimentos y bebidas + gasto en
gasolina = costo alto; mientras que la variable falta de dinero se establece
cuando el consumidor indica que le parece razonable el precio que se cobra
por la entrada, pero que indica no tuvo disponibilidad de dinero para la fecha de

realizacion del evento; aunque dichas variables sean percibidas de manera
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diferente por el consumidor es relevante resaltar que si se hace un solo rubro
de “disponibilidad de dinero” sumando ambas variables, éste llega a alcanzar
un total de 21% de las menciones, ubicAndose en el segundo lugar de las
razones por las cuales el consumidor no asistié6 en mas ocasiones al evento

durante el dltimo afio.

Finalmente, con el fin de entender a profundidad la tasa de revisita baja que
esta presentando el MotorShow, se pregunté al consumidor por las mejoras
gue le haria al evento que lo motiven a asistir un mayor nimero de veces, ante
esto el consumidor manifestd, principalmente, que consideran que el evento
esta bien y atribuyen que no asisten mas por razones que no recaen en manos
de la organizacion, sino por temas personales, tal y como se indico

anteriormente.

A pesar de lo anterior, el siguiente cuadro resume las mejoras que pueden

llevarse a cabo en el evento para incrementar su atractivo.



Cuadro 3.3. Mejoras que le harian al MotorShow para asistir en mas ocasiones

Mejora % veces Mejora % veces
mencionada mencionada
Consideran que asi 15% Mayor competitividad 4%
esta bien en el evento*
Mayor contacto con 11% Mas familiar 4%
el publico (regalias)
En los alimentos, su 9% Capacitacion a los 2%
calidad y precios* comisarios y jueces
de pista*
Narracion 7% Heats mas largos* 2%
Mayor comodidad en 4% Mejorar el ambiente 2%
las instalaciones de motores
Mayor parrilla de 4% Mejorar instalaciones 2%
salida en la ST* del restaurante
Mas y mejor 4% Mejorar las seguridad 2%
publicidad
Condiciones del 4% Cambios de horarios 2%
parqueo en verano*
Implementar fechas 4% Reducir tiempo entre 2%
nocturnas* competiciones*
Quitar competicién de 4% Heats Copa FO vy 2%
Kartismo* Super Bikes mas
cortos*

* Variables relacionadas con el producto base, complementarios y otros servicios.

Como se puede observar, del cuadro anterior un 39% de las menciones
corresponde a variables relacionadas con el producto base, complementario y
otros servicios, lo cual se debe considerar en la propuesta de mercadeo para la

temporada 2012 del servicio.
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3.2.6 Descripcién del cliente femenino

Se recuerda que el 83% de los clientes del MotorShow son hombres, por lo que
apenas un 17% son mujeres, a pesar de ello se considera importante describir
el perfil del cliente femenino, asi como conocer los beneficios percibidos del
MotorShow.

Las mujeres clientes en un 40% tienen edades entre los 21 y 25 afios (ver
figura 3.14), en un 81% son solteras, 44% de ellas declara que trabajan, 27%,
gue Unicamente se dedica a estudiar y un 67%, que poseen estudios

universitarios.

Figura 3.11. Edades del cliente femenino

Distribucion de edades
h=52

2% - 2%

Emenos 15
= 15-20
m21-25
= 26-30
m31-35
m 36-40

El perfil del cliente femenino coincide en estado civil y edades con el perfil del
cliente actual masculino, por lo que se infiere que las mujeres que asisten al
MotorShow lo hacen impulsadas ya sea por su grupo de amigos, o bien, por su
pareja. Situacion que se puede comprobar en la siguiente figura, en donde un

67% de las mujeres declara haber ido con amigos o su pareja.
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Figura 3.12. Compaiiia cliente femenino MotorShow

Las veces que ha ido al MotorShow le
acompahnaron:

= Amigos

m Solamente su pareja

= Familia

mNo fue acompafiado

u e acompafiaron menores de edad

m Fue como parte de algtn Club de
Automovilismo

Es por ello que en el ranking de los beneficios percibidos del MotorShow por
parte del cliente femenino se encuentra en tercer lugar el hecho de compartir
con amigos (una posicién por encima a lo declarado por el cliente masculino).

Figura 3.13. Beneficios percibidos por el cliente femenino del MotorShow

Lo que mas le gusta del MotorShow
numero de menciones

19

10

Variedad de Super Compartir Super Bikes Kartismo Compartir Copa Modelos  otro (cudl?)
espectaculos  Turismo  con amig@s con la familia Monomarca

Se debe tomar en cuenta que los resultados de la presente investigacion
estuvieron sujetos a una autoaplicacion de encuesta, y no se buscé cumplir

ninguna cuota respecto de género del entrevistado, por ello se hace el
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supuesto de que las mujeres que estuvieron dispuestas a responder la
encuesta muestran un gusto definido por las actividades de automovilismo, por
ello representan una minoria. Ya que en términos de asistencia, segun récords
de Promotor Sport y observacion realizada en los eventos, el nimero de
mujeres asistiendo es mayor, sin embargo, al no ser éstas decisoras de compra
ni influenciadoras de la misma no representan un target relevante por

considerar en el plan de mercadeo.

3.3Analisis del plan estratégico de mercadeo actual desarrollado para el

Motorshow

3.3.1 Examen de los elementos del producto base y complementarios

Se debe resaltar que el servicio ofrecido por Promotor Sport S.A. mediante el
MotorShow se dirige a la mente del consumidor. Al ser ésta una actividad de
entretenimiento es necesario que los clientes inviertan tiempo y cierto grado de
esfuerzo mental al recibirlo, situacion que establece una diferencia relevante
con respecto de otros tipos de servicios, ya que se convierte en todo un desafio
para Promotor Sport S.A. la entrega del servicio al ser éste alin mas intangible

gue, por ejemplo, la entrega de un servicio de restaurante o de sala de belleza.

Ahora bien, se recuerda que tal y como se vio en el capitulo primero, la entrega
de un servicio se compone del producto basico, aquel componente central que
proporciona las principales soluciones a las necesidades del cliente y, de

elementos complementarios que facilitan el uso o adquisicion del primero.

Asi pues, el producto basico del MotorShow es el espectaculo el cual ofrece
competencias que satisfacen la necesidad del cliente de sentir adrenalina y

emocion.
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Producto Basico del MotorShow

Tal y como se expuso en el capitulo segundo, el MotorShow relune tres
competiciones, el Campeonato Nacional de Velocidad Super Turismo,
Campeonato de Motovelocidad SuperBikes y el Campeonato Nacional de
Kartismo; incluyéndose para el afio 2011 una competicion adicional llamada
Copa BYD FO.

Sin embargo, tal y como se observé en la figura 3.10 Beneficios percibidos por
el consumidor del MotorShow, la competicion del Campeonato Nacional de
Velocidad Super Turismo es la que satisface en mayor medida la necesidad
buscada por el consumidor, siendo ésta mencionada aproximadamente el
doble de veces que la competencia de SuperBikes (segunda en el ranking)

como lo que mas les gusta del MotorShow.

En la siguiente figura, se puede observar que la competicion Super Turismo es
calificada por un 63% de los clientes como excelente, mientras que las
competiciones de kartismo y la Copa BYD FO obtienen una menor calificacion

en dicho rubro.
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Figura 3.14. Evaluacion del Producto Basico MotorShow
Calificacion de cada espectaculo

n=256
1%

= Muy Malo ﬁ

= Malo

= Regular

= Bueno

m Excelente

SuperTurismo SuperBikes Kartismo CopaBYD FO

Se resalta el hecho de que la competicién de Kartismo apenas alcanza un 56%
de calificaciones positivas, lo cual al ser ésta parte integral del servicio basico
ofrecido puede perjudicar la satisfaccion total del servicio recibido, esta
actividad no esta generando valor en el cliente dentro del marco del
MotorShow.

A pesar de que la Copa BYD FO tiene una menor calificacion que la ST y
SuperBikes, ésta alcanza una calificacion positiva del 66%, lo que no se
considera del todo perjudicial para el espectaculo, sin embargo, si se considera
gue marca una brecha en la cual se debe buscar crear una mayor afinidad con
el consumidor, por lo que se califica como positiva la estrategia implementada
en esta competicion de invitar a figuras publicas por conducir uno de los autos

de competicion.

Respecto de las competencias Super Turismo y Super Bikes se resalta el valor
gue ambas estan otorgando al consumidor ya que sus calificaciones son muy

positivas.
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Servicios Complementarios
Se recuerda que existen dos tipos de servicios complementarios:

e Aquellos que facilitan al usuario la experiencia de consumo, por ejemplo,
tener informacién del evento de manera oportuna y precisa, o que
facilitan la adquisicién de entradas su facturacién y pago.

e O bien, aquellos que mejoran o afiaden valor al servicio base, y tiene

gue ver con la consulta, hospitalidad, cuidado y excepciones.

Informacion del evento de manera oportuna y precisa

El consumidor del MotorShow manifiesta en un 45% de las veces mencionadas
informarse del evento por medio de Facebook, ya sea de las paginas oficiales
del Autédromo La Guacima o Promotor Sport, o de paginas relacionadas con

deportes de motor.

Debido al alto involucramiento del consumidor actual es que medios digitales
como Facebook resultan ser el medio oportuno por el cual el consumidor se

puede informar acerca del evento.
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Adquisicion de entradas

El consumidor en un 62% adquiere las entradas por si mismo, y un 66.7% lo
hace en el Autédromo el mismo dia del evento. A pesar de que se ofrecen
opciones y descuentos atractivos en el costo de la entrada si ésta es comprada
con anticipacion en medios como Specialticket.net, éste alin no es un medio
atractivo para el consumidor ya que apenas representa el 14% de los medios
utilizados por el mismo, se infiere que esta situacion se da debido a un factor
de costumbre, ya que tal y como se vio en el punto anterior, el consumidor si
tiene acceso a medios digitales (puesto que se entera por medio de Facebook
del evento), a su vez, el riesgo en que el consumidor incurre en quedarse sin
entrada para el evento es bajo, por ello optan por comprar la misma en el
autédromo antes de entrar.

Figura 3.15. Adquisicién de Entradas para asistir al MotorShow, lugar

:;Doénde fue comprada la entrada?
n=256
® En el autédromo el dia del evento
EEn algun evento de preventa
(Multiplaza del Este)

En Specialticket.net

mOtro
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Consulta

Se recuerda que la consulta tiene que ver con el hecho de que el consumidor
espera poder tener alguna forma de retroalimentacion o consejo inmediato de
una persona conocedora del servicio. El consumidor espera recibir el servicio
de mejora de consulta para el caso del MotorShow por medio de la narracion
del evento, el cual, segun se observa en la siguiente gréfica es calificada como

buena por el 41.8% de los consumidores.

Figura 3.16. Calificacion del servicio de consulta ofrecido actualmente en el
MotorShow

La narracion de las competencias en el espectaculo
es la adecuada
n= 256
42%

22% 20%

10%
6%

Totalmente de De acuerdo Nide acuerdo En desacuerdo Totalmente en
acuerdo ni en desacuerdo
desacuerdo

Sin embargo, se puede observar que existe un margen en el que se puede
mejorar la narracion del espectaculo, solamente el 22% de los entrevistados
estuvo totalmente de acuerdo con que la narracion es adecuada, mientras que

un 36% otorga calificaciones negativas al respecto.

Asi mismo, ademas de la narracion adecuada, el servicio de consulta del

MotorShow se puede mejorar por medio del circuito cerrado de television.
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Otros servicios ofrecidos dentro del Autédromo

Se recuerda la diferenciacion expuesta en el capitulo primero entre los
servicios adicionales que mejoran el servicio base con los servicios

complementarios de facilitacién o mejora.

Los servicios adicionales implican un costo adicional al consumidor, asi por
ejemplo, las ventas de alimentos, revistas, accesorios, etc., en una actividad

automovilista son servicios adicionales y no complementarios.

Para el presente estudio, se evaluaron los servicios adicionales de

alimentacién ofrecidos en el Autddromo, obteniéndose la siguiente informacion.

Figura 3.17. Calificacién de los otros servicios ofrecidos durante el evento
MotorShow

Que tan de acuerdo o en desacuerdo esta usted con las siguiente afirmaciones
n=256

= Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

u Nide acuerdo ni en desacuerdo

H De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

La variedad de alimentos Los precios de los El servicio del Restaurante Los precios de los
ofrecida dentro del alimentos ofrecidos dentro dentro del Autédromo es el  alimentos ofrecidos en el
Autédromo es la adecuada del Autédromo es el adecuado Restaurante del Autodromo
adecuado es el adecuado

Como se puede apreciar, el 40% de los encuestados esta en desacuerdo con
gue la variedad de alimentos ofrecida dentro del autédromo sea la adecuada vy,
ademas, un 58% de ellos considera que los precios de dichos alimentos son

inadecuados.

Con respecto del servicio del restaurante ubicado dentro del autédromo, un

42% de los entrevistados manifiesta que no es un servicio adecuado y un 53%
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de ellos considera que los precios de los alimentos ofrecidos en el restaurante
son inadecuados. Esto hace que apenas un 7% de los consumidores realice
algun tipo de consumo en el restaurante del autddromo, como se puede
observar en la figura 3.21. Consumo de alimentos y bebidas dentro del
Autédromo.

De igual manera, se debe contemplar que el hecho de que los servicios
adicionales de alimentacién no sean bien percibidos hace que el 25% de las
personas lleven consigo al menos bebidas refrescantes para poder disfrutar del
evento, mientras que un 23% lleva algun tipo de snack.

Figura 3.18. Consumo de alimentos y bebidas dentro del Autédromo

Para disfrutar del evento ud:
n=256

2%

m Trajo bebidas refrescantes

m Compra alguna comida y/o bebida en
el autédromo

® Trajo shacks

= Trajo comida

ETrajo bebidas alcohdlicas

mVa al restaurante del autédromo

No consume nada

Se debe recordar que las localidades que pueden ingresar con alimentos son,
Unicamente, las de graderia general y parqueo numerado, sin embargo, segun
el grafico anterior, un 60% de los entrevistados indica haber llevado consigo
alimentos para disfrutar del evento, si se relaciona dicho numero con el hecho
de que la localidad mas visitada en el MotorShow es isla, se deduce un
incumplimiento por parte del consumidor de las indicaciones del autédromo, sin
embargo, se debe considerar esto como una oportunidad para evaluar el

servicio ofrecido en términos de alimentacion y bebidas.
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3.3.2 Evaluacién de las caracteristicas fisicas del lugar y del entorno del

servicio

El disefio del entorno es un aspecto fundamental, que influye, tanto en la
creacion de la experiencia de servicio como en la satisfaccién del cliente. Es
importante tomar en cuenta que los entornos de servicio comunican y
determinan el posicionamiento del servicio, guian a los consumidores a lo largo
del sistema de entrega y pueden representar un elemento basico de la

busqueda de una ventaja competitiva.

El presente estudio determin6 la evaluacion que el consumidor le da a las
caracteristicas fisicas del lugar y al entorno del servicio en donde se lleva a

cabo el MotorShow.

Respecto de las caracteristicas del lugar, mas del 50% de los consumidores
indica estar totalmente de acuerdo y de acuerdo con que las instalaciones del
Autédromo estan en buen estado y que, ademas, son comodas, tal y como se

detalla en la siguiente figura.

Figura 3.19. Evaluacion Instalaciones del Autdédromo, instalaciones en general

Qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta usted con las
siguientes afirmaciones:

h=256
I
13% B Totalmente en desacuerdo
27% B En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

mDe acuerdo

ETotalmente de acuerdo

Lasinstalacionesdel Lasinstalaciones son
Autédromo estan en comodas
buen estado
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De igual manera, mas del 50% de las personas consideran que los servicios
sanitarios estan en buen estado y con un buen aspecto.

Figura 3.20. Evaluacion Instalaciones del Autédromo, servicios sanitarios

Qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta usted con las
siguientes afirmaciones:
n=256

22%

B Totalmente en desacuerdo
26% BEn desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
mDe acuerdo

ETotalmente de acuerdo

Los servicios sanitarios Los servicios sanitarios
estan en buen estado tienen un aspecto limpio
y aseado

Con respecto del entorno del servicio, menos de la mitad de las personas estan
de acuerdo en que el audio dentro de las instalaciones es el adecuado, un 49%
de las personas esta de acuerdo en que el espectaculo establece un adecuado
contacto con el publico, mientras que un 47% de los encuestados indica que
estan de acuerdo con que los tiempos que se dan entre las carreras son los

adecuados, tal y como se observa en la siguiente figura.
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Figura 3.21. Evaluacion del entorno del servicio MotorShow

Qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta usted con las siguientes
afirmaciones:
n=256

mTotalmente en desacuerdo

HEn desacuerdo

HNide acuerdo ni en desacuerdo

mDe acuerdo

ETotalmente de acuerdo

El audio dentro de las El contacto con el Los tiempos que se
instalaciones del publico que establece dan entre carreras son
Autodromo es el el espectaculo es el los adecuados

adecuado adecuado

De lo anterior, se puede observar que las areas de oportunidad de mejora en
términos de caracteristicas del lugar y entorno del servicio se concentran,
especificamente, en el entorno brindado en la actualidad, principalmente lo
relacionado con el audio dentro del autédromo, ademas se recuerda que éste
es parte fundamental del servicio complementario de consulta por lo que al

mismo se le debe atribuir una mayor relevancia.
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3.3.3 Analisis de la estrategia de precios

Segun la evaluacion del consumidor, el tema de precios no estd siendo un

inconveniente en los niveles de asistencia al evento.

Se resalta que cuando el consumidor se ve expuesto a una pregunta respecto
del precio de un bien o servicio éste tiende a calificar el mismo como alto, aun'y
cuando considere que el precio es adecuado. A pesar de ello, fueron pocos los
consumidores del MotorShow que manifestaron estar en desacuerdo o
totalmente en desacuerdo con que los precios cobrados, segun localidad son
los adecuados.

Figura 3.22. Evaluacion precios actuales MotorShow

Qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta usted con las
siguientes afirmaciones:

n=256
— m Totalmente en
desacuerdo
29% B En desacuerdo
32%
33% Nid doni
31% ide acuerdonien

desacuerdo

mDeacuerdo

m Totalmente de acuerdo

Lospreciosdelas Lospreciosdelas Lospreciosdelas Lospreciosdelas
entradasen Isla es entradasen entradasen entradas en Pits es
eladecuado Graderia General ParqueoNumerado  eladecuado
esel adecuado esel adecuado

Como se puede observar, el precio cobrado en parqueo numerado es el que es
mayormente castigado por el consumidor, ya que un 66% de los encuestados
estan en desacuerdo, totalmente en desacuerdo o bien ni de acuerdo ni en

desacuerdo con que el mismo sea un precio adecuado.

Con el fin de evaluar de la manera mas precisa la situacion de precios y no solo

dejar el tema a nivel de percepcion, se preguntd al consumidor por el precio
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gue consideraba era apropiado para cada localidad, aqui se confirmé que el
precio actualmente cobrado es el correcto para cada localidad, tal y como se

muestra a continuacion.
Precios propuestos por el consumidor para asistir a Isla son los siguientes:

Cuadro 3.4. Precios propuestos por el consumidor, locacion Isla

Ranking Precio
1. 36% de las personas (n=256) 5,000 por persona
2. 23% 3,000 por persona
3. 17% 4,000 por persona

El 76% de las menciones se concentra es esos tres precios propuestos, la
mayoria de menciones corresponde al precio actual cobrado para asistir a isla,

el cual es de 5.000 colones por persona.
Con respecto de los precios de graderia general se obtuvo que:

Cuadro 3.5. Precios propuestos por el consumidor, locacion Graderia General

Ranking Precio
1. 36% de las personas (h=256) 2,000 por persona
2. 32% 3,000 por persona
3. 9% 2,500 por persona

De igual manera, el top 3 de menciones suman un 77%, siendo la posicién
namero dos (por una diferencia de apenas 4 puntos porcentuales respecto del
mas mencionado) la que coincide con el precio actualmente cobrado para

asistir a la localidad de graderia general.
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Cuadro 3.6. Precios propuestos por el consumidor, locacion Parqueo

Numerado
Ranking Precio
1. 25% de las personas (n=256) 5,000 por persona
2. 16% 3,000 por persona
3. 14% 2,000 por persona

En el caso de los precios propuestos para la localidad parqueo numerado, se
encuentra una diferencia importante con respecto de lo que actualmente es
cobrado, ya que el precio actual de dicha localidad es de 10.000 colones por

automovil, mas 3.000 colones por persona.

Por ultimo, con respecto de los precios de la localidad pits, la propuesta del

consumidor es la siguiente:

Cuadro 3.7. Precios propuestos por el consumidor, locacion Pits

Ranking Precio
1. 25% de las personas (n=256) 10,000 por persona
2. 19% 5,000 por persona
3. 18% 7,000 por persona

El 25% de las personas coincidié con que el precio adecuado para la localidad
pits es de 10.000 colones, el cual concuerda con el precio actualmente
cobrado. Si es importante resaltar que el top tres recopila las menciones del
62% de los entrevistados, lo que representa que existe mayor pulverizacion en
las opiniones de los mismos, misma situacion se da con las referencias de los
precios considerados para parqueo numerado, ya que el top tres representa

apenas un 55% del total de los entrevistados.
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3.3.4 Evaluacién del proceso de comunicacion y promocion

Respecto de la comunicacion y promocién del MotorShow, un 36% de los
consumidores considera que es adecuada, sin embargo, un 43% de estos
manifiesta estar en desacuerdo, totalmente en desacuerdo o ni de acuerdo ni
en desacuerdo con la afirmacion de que la promocion y comunicacion del

MotorShow es la adecuada, tal y como se observa en la siguiente figura.

Figura 3.23. Evaluacién de la promocion y comunicacion del MotorShow

La promocion y comunicacion del MotorShow
es la adecuada
n=256
= Totalmente de acuerdo
mDe acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

mEn desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Sin embargo, lo anterior es percepcion del consumidor actual el cual esta
altamente involucrado con el evento, por lo que para realizar el andlisis de este
apartado se recuerda (segun lo expuesto en el capitulo Il) que, Promotor Sport
para la temporada 2011 del MotorShow realizé lo siguiente en términos de

promocién y comunicacion:

e Entrega de entradas en cortesia a patrocinadores y copatrocinadores

e Publicidad en medio masivos (vallas publicitarias y pautas en Extra TV
Canal 42)

e Activaciones a través de Facebook, y en las paginas de Puro Motor y
Navégalo

e Envio mensajes de texto promocionando el evento
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e Activacion promocional y de exhibiciéon en el centro comercial Multiplaza
del Este

e Pauta en las emisoras de radio 94,7; 97,9y 91,5

e Pauta en los medios escritos de La Republica, Al Dia y revistas Puro
Motor y Soho.

e Pauta en las salas de cine de CCM Cinemas.

Referente a la tactica de patrocinios cabe resaltar que el 23% de los
consumidores encuestados indicé haber asistido al MotorShow gracias a una
entrada de cortesia, mientras que un 62% sefial6 haber comprado la entrada
(n=256), es importante considerar que lo anteriormente descrito y declarado
por el consumidor no coincide con lo expuesto en el capitulo Il referente a la
estructura de ventas de entradas MotorShow temporada 2011, en donde
Promotor Sport declara que en promedio durante las Ultimas tres fechas del
evento el 56% de las entradas corresponde a negociaciones con

patrocinadores.

En términos de comunicacion, es importante resaltar como acertadas las
activaciones a través de Facebook y en paginas relacionadas con actividades
de motor, ya que tal y como se muestra en la siguiente figura, el principal medio
gue declara el consumidor por el cual se entera del MotorShow es Facebook, y

en tercer lugar paginas web relacionadas.
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Figura 3.24. Medios de comunicacion para enterarse del MotorShow

¢Como se entera del dia y la hora a realizarse el MotorShow?
segun nimero de veces mencionado

por publicidad en radio

por medio de programas deportivos
por promociones de patrocinadores
por mensaje de texto

por publicidad en TV

por publicidad en vallas (exteriores)
por medio de paginas de intemet rel
alguien se lo comenta

por Facebook 152

Respecto de la publicidad en medios masivo se destaca la publicidad en vallas
(exteriores) la cual es utilizada por Promotor Sport y el consumidor indica este
medio en la cuarta posicidon de medios de comunicacién en donde se enteran
del MotorShow, tal y como se detalla en la figura anterior, lo que permite inferir

gue éste ha sido uno de los acertados medios de comunicacion utilizados.

Sin embargo, con respecto de la publicidad masiva por medio de television se
debe resaltar lo siguiente, en primer lugar, es el quinto medio declarado por el
consumidor, en segundo lugar, tal y como se indico las pautas comerciales
Promotor Sport las realiza en Extra TV Canal 42, cuando éste no es
mencionado dentro de los canales que el consumidor observa para enterarse
de eventos relacionados con deportes, tal y como se observa en la siguiente

figura.
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Figura 3.25. Preferencias en canales de television

Canales utilizados para observar programas relacionados con
Deportes

numero de veces mencionados
n=1.113 veces en total
n poblacional =256 poblacional

195

166 158
138 138 128

75
51

34 24

Speed FOX ESPN Canal13 Canal7 ESPN2 Canal6 TDN TYC Canal 11 DirectTV
SPORTS Sports

Tal y como se observa, los canales nacionales vistos para dicho fin son Canal

13 y Canal 7 principalmente.

Por otro lado, se resalta el impacto que tuvo la actividad promocional que se
realizé en Multiplaza del Este, ya que tal y como se observa en la siguiente
figura, ésta fue declarada como la segunda opcién donde fue comprada la

entrada para asistir al evento.

Figura 3.26. Adquisicion de Entradas para asistir al MotorShow, lugar

¢ Doénde fue comprada la entrada?
n=256
mEn el autodromo el dia del evento
mEn algun evento de preventa
(Multiplaza del Este)

= En Specialticket.net

uOtro
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Adicionalmente, si se toma en cuenta que el target manifiesta que dentro de
sus actividades de entretenimiento en la posicibn nimero cinco se encuentra
visitar centros comerciales se infiere que este tipo de activaciones generan
alcance y son atractivas al consumidor, ademas estas dinamicas aseguran
alcanzar a consumidores potenciales, ya que tal y como se observo en la figura
3.7, una poblacion de hombres normal indica que la segunda actividad que
suelen realizar para entretenerse durante los fines de semana es,

precisamente, visitar centros comerciales, siendo la primera ver television.

Respecto de la pauta radiofonica utilizada por Promotor Sport es relevante
sefalar que la emisora 97,9 Conexion es la mas escuchada por los clientes del
MotorShow, por lo que se considera una buena ubicacion de la pauta
actualmente realizada. Sin embargo, la emisora 94,7 se ubica en la posicion
namero 14 dentro de las preferencias del consumidor, mientras que 91,5 Z FM

se ubica en la quinta posicion, tal y como se observa en la siguiente figura.
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Figura 3.27. Emisoras de radio escuchadas por el consumidor del MotorShow

Cual emisora de radio suele escuchar usted

numero de veces mencionada
n=260 veces en total
n poblacional = 256 hombres

ADN Radio 90.7
Ec095.9

Racdio Uno 105.3
Vox 105.5

Bésame 89.9
Omega 105.1

915

Columbia Estereo 92.7
947

Radio Dos 99.5
Super Radio 102.3
WAQ92.3

Beatz 105.9
EXA102.7

Hit 104.7

Zoom Radio 91.9
103.1 La Radio Joven
ZFM 951

Best FM 103.5

40 Principales 104.3
1Q93.9

Conexidén 97.9

Es importante identificar la diferencia en menciones que existe entre las
posiciones 1y 2 versus las siguientes, variable que debe ser tomada en cuenta
para la realizacién de un plan estratégico de comunicacion referente al medio

radiofénico.

Por otro lado, se debe considerar que, Unicamente, la pauta en el medio
escrito Al Dia corresponde con lo que acostumbra leer el consumidor, tal y
como se observa en la figura 3.31, mientras que lo que se realiza en La
Republica no genera valor debido a que este medio no es uno de los favoritos
del consumidor. Como se puede observar, el medio mayormente leido es el

periddico la Nacién.
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Figura 3.28. Periddico que acostumbra leer el consumidor del MotorShow

Periédico que acostumbra leer

nimero de veces mencionado
n= 440 veces en total
n poblacional =256 hombres

171
87 78
48
16 32
. . e 1 B

La Nacion Al Dia LaTeja LaExtra La Republica Otro Prensa Libre No
acostumbra
leer el
periodico

No se cuenta con informacién que permita identificar el alcance de los otros
dos medios escritos utilizados por Promotor Sport , sin embargo, considerando
el perfil del consumidor (hombres) se infiere que el alcance de la revista Soho
responde a la caracterizacion del consumidor, al igual que la revista Puro

Motor.

De igual manera, no se cuenta con informacion en donde el consumidor
indiqgue haber visto publicidad del MotorShow en salas de cine de CCM
Cinemas, sin embargo, si se considera que la actividad ir al cine ocupa la sexta
posicion de las actividades que el target acostumbra hacer durante los fines de
semana (ver figura 3.7) se deduce que el medio es adecuado, aunque de

menor alcance que los mencionados anteriormente.
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3.3.5 Analisis de la calidad general del servicio

En general, el servicio ofrecido por Promotor Sport es muy bien calificado, el
90% de los encuestados indicé que la calidad del espectaculo ofrecido es
excelente o buena, un 9%, que es de una calidad regular, mientras que tan
solo un 1%, que es un espectaculo de mala calidad. Tal y como se puede

observar en la siguiente figura.

Figura 3.29. Evaluacién general del servicio MotorShow

En general el MotorShow ofrece un espectaculo
automovilistico:
h=256

1%

mExcelente
mBueno
mRegular
EMalo

= Muy Malo

Se resalta que tal y como se vio anteriormente, las categorias Super Turismo y
Super Bikes son las mejor calificadas del espectaculo, por ende dicha
calificacidon influye considerablemente y positivamente la percepcion general

del espectaculo ofrecido por el MotorShow.
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3.3.6 Analisis situacional de la empresa

Una vez examinados los elementos de la mezcla de mercadeo y la percepcién
del consumidor actual, se procede a recapitular y realizar un andlisis de la
viabilidad actual y futura para la estrategia del servicio MotorShow ofrecido por
Promotor Sport S.A.

3.3.6.1 Auditoria Externa: oportunidades y amenazas

Se debe recordar lo que se expuso en el capitulo primero referente al analisis
externo e interno de un servicio o empresa. Para el caso especifico de la
auditoria externa, se recuerda que se analizan los principales factores que no
estan dentro del control de la empresa, pero que pueden tener un impacto en el
plan. Por ello, en esta seccion se evaluan las siguientes variables para poder

realizar el analisis:

e Impacto externo, dicha variable, a su vez, incluye el analisis de la
demografia, de las variables econdmicas, legales, ambientales y
socioculturales.

e Tamafo del negocio, corresponde al tamafio actual del negocio y su
potencial de crecimiento.

e Presion de sustitutos, corresponde a todos aquellos competidores
indirectos que pueden afectar el servicio ofrecido.

e Barreras de entrada, qué tan facil es que otros proveedores de servicio
ofrezcan lo que actualmente brinda el MotorShow.

e Sinergia, refiriéndose a que si los otros servicios del portafolio de
Promotor Sport S.A. benefician o perjudican de alguna manera el

desemperio actual del MotorShow.
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Impacto Externo

Con respecto del andlisis demografico se puede considerar un impacto neutro
dentro del desarrollo de un plan estratégico para el MotorShow, esto debido a
gue, segun datos del Centro Latinoamericano y Caribefio de Demografia —
CELADE- la poblacion durante el periodo 2015 versus 2010 va a tener un
crecimiento del 7%, alcanzando para el 2015 un total de 2.445.806 de hombres
y 2.516.397 de mujeres. A su vez, el rango de edades del perfil del cliente del
MotorShow, 21-30 afios edad, mantiene, segun dichas proyecciones su

importancia en un 26%.

Referente a las variables econdmicas, es importante resaltar lo que se expuso
en el capitulo segundo de la presente investigacion, donde se enfatizé que las
actividades de automovilismo se pueden ver seriamente afectadas ante
cualquier recesion economica sufrida, tanto a nivel nacional como regional, e
inclusive mundial. Se recuerda que una crisis economica puede traducirse en
menos apoyo por parte de patrocinadores, disminucién o eliminacion de la
inversion de las agencias automotrices en sus escuderias y, por ende, menos
disposicion de pilotos debido a las bajas en los presupuestos que estos pueden
sufrir para permitir su entrenamiento y mantenimiento de los vehiculos. Por
ende, se considera un impacto muy negativo el que puede ocasionar las
variables econdmicas en el servicio ofrecido por el MotorShow, ya que de
primera mano se veria afectada la calidad del espectaculo, traduciéndose esta
variable en una amenaza latente en la realizacién de cualquier plan estratégico

para el servicio.

Segun el Banco Central de Costa Rica, se predice un crecimiento de Producto
Interno Bruto del 3% para el afio 2012, en términos de inflacién se espera que
el afo cierre entre un 5 — 6%, numeros similares a los que se prevé cierre el
afio 2011, por lo que se consideraria una estabilidad econémica para el

préximo afio.
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Relacionado con las variables legales, es de suma relevancia destacar que en
varias ocasiones el Autodromo La Guacima ha sido sometido a evaluacion y
cierres por parte del Ministerio de Salud debido a contaminacion soénica. Las
actividades en el autédromo no deben sobrepasar el limite de 65 decibeles
permitidos durante el dia y 45 decibeles permitidos durante la noche. Debido a
lo anterior, se considera que el servicio y en si Promotor Sport S.A. resulta ser
altamente vulnerables debido al impacto muy negativo que puede ejercer la

variable legal en sus funciones.

Muy aunado a la variable legal se encuentra el impacto de la variable ambiental
en las operaciones de Promotor Sport S.A., temas como contaminacién soénica,
manejo de desechos solidos y contaminacion atmosférica causada por la
emanacion de didxido de carbono deben ser contemplados debido al impacto
altamente negativo que pueden tener estos en cualquier plan estratégico
desarrollado.

En resumen, respecto del impacto externo se identifican como amenazas la
vulnerabilidad ante el entorno econémico, legal y ambiental. Mientras que se
cataloga como impacto neutro (ni amenaza ni oportunidad) la variable

demografica de la poblacién actual y proyectada.

Tamafo del negocio

Se puede identificar el potencial del negocio mediante la comparacion de
visitas actuales al MotorShow y las visitas a otros eventos deportivos
desarrollados en el Autédromo La Guacima relacionados con el automovilismo
y, mediante la variable de accesibilidad a actividades de automovilismo de la

poblacién.

Respecto del comparativo de visitas, tal y como se describio en el capitulo I,

en promedio la cantidad de personas que asistieron al MotorShow durante el
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afio 2010 fue de 3.600 personas, mientras que el promedio de asistencia al
Campeonato Centroamericano de Automovilismo temporada 2010 fue de 8.200
personas, cabe resaltar que ambos eventos representan un costo muy similar

para el consumidor.

Relacionado con la variable de accesibilidad, el estudio de mercado brindo
informacion en la cual se pudo identificar que al 84% de la poblacién masculina
le gusta el automovilismo, pero un 32% de ésta en el Ultimo afio no ha asistido
a ninguna actividad relacionada, tal y como se expuso a inicios del presente
capitulo, esta poblacion representa un cliente potencial en primer y segundo
grado para el servicio MotorShow.

Debido a las dos variables antes comentadas, se puede concluir que el impacto
gue tiene la variable tamafio del negocio es de indole positivo, lo que se
traduce en una oportunidad por considerar en el desarrollo de cualquier plan

estratégico de negocio.

Presiéon de Sustitutos

Respecto de esta variable se puede encontrar una amplia gama de sustitos del
servicio ofrecido, ya que al estar el MotorShow dentro de la industria del
entretenimiento se ve esté expuesto a una amplia variedad de alternativas de

recreacion que ofrezcan sentimientos de adrenalina y emociones intensas.



131

Barreras de entrada

La probabilidad de que otros proveedores de servicio ofrezcan lo mismo que
brinda el MotorShow es considerablemente baja, ya que para ello se requiere
de una infraestructura costosa como lo es un autédromo. Debido a esto se
considera que respecto de esta variable el analisis es muy positivo

convirtiéendose esto es una oportunidad para el servicio analizado.

Sinergia

Se recuerda que dentro del portafolio de servicios ofrecidos por Promotor Sport
S.A. similares al MotorShow estan los eventos: Campeonato Centroamericano
de Automovilismo y Campeonato Nacional de Aceleracion, ambos con
caracteristicas similares al servicio en analisis ya que satisfacen la misma
necesidad del consumidor, pero por medio de competiciones de categorias
diferentes. Lo relevante respecto de estos tres servicios es que las categorias
de automovilismo que estos presentan son sucesivas, es decir, los
competidores y automoviles de la categoria Turismo Nacional que se compite
en el Campeonato Nacional de Aceleracion pueden evolucionar a la categoria
Super Turismo que se compite en MotorShow y, a su vez, estos pueden
evolucionar a ser pilotos de la categoria Gran Turismo que se compite en el

Campeonato Centroamericano de Automovilismo.

Debido a lo anterior, se considera que la sinergia que puede resultar de los tres
servicios es altamente positiva, ya que mas alla de considerar que un evento
puede representar menos visitas a otro, se puede pensar que lograr que los
espectadores se familiaricen con pilotos que van evolucionando en cada una
de las categorias provoca que los espectadores busquen asistir a los tres
eventos para ser testigos de dicha evolucibn. Ante esto se considera la
variable de sinergias como una oportunidad que puede aprovechar el
MotorShow.
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3.3.6.2 Auditoria Interna: fortalezas y debilidades

Se recuerda que por medio de una auditoria interna lo que se lleva a cabo es el
analisis de competitividad de la empresa, mediante la identificacion de las
fortalezas y debilidades de la empresa, para ello se evalué el perfil del
desempeiio del servicio MotorShow en los siguientes rubros:

e Productividad, referente a la infraestructura y al proceso de entrega del
servicio.

e Finanzas, relativo a la comparacion del ingreso esperado por evento
versus el recibido.

e Marca, respecto de la fuerza de conocimiento y posicionamiento de
marca y de la imagen de Promotor Sport S.A. como entidad y evaluacién
del servicio actual.

e Informacion, referente a la informacion que dispone Promotor Sport S.A.
respecto del consumidor y a mejores practicas respecto de eventos

similares al MotorShow.

Productividad

Con respecto de la infraestructura actual mediante la cual se ofrece el servicio
se encuentra una evaluacion muy positiva, segun el consumidor. Tal y como
se manifesté anteriormente el consumidor evalud positivamente en un 79% la
afirmacion de que las instalaciones del autddromo se encuentran en buen
estado, mientras que el 59% manifestd que estan de acuerdo con que las
instalaciones son comodas, ver grafico #25. Evaluacion instalaciones del
Autédromo, instalaciones en general. Ante esto, se considera como una

fortaleza la variable de productividad mostrada por el servicio en analisis.
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Finanzas

Segun informacién brindada por personeros de Promotor Sport S.A., en
términos financieros existe una debilidad latente, segun dicha informacion el
nivel de asistencia actual permite cubrir los costos de realizacion del evento, sin

generar un margen de ganancia para la empresa.

Marca

Segun la investigacion realizada a una poblacion normal (la denominada
encuesta al mercado potencial), se obtuvo que a una poblacion de 85 hombres,
71 manifiestan verse atraidos por actividades de motor (84% anteriormente
mencionado), de estos un total de 66 hombres (93%) han escuchado acerca
del MotorShow, por lo que se obtiene que el nivel de conocimiento del evento
es alto. De igual manera, se recuerda que, en general, el MotorShow fue
evaluado positivamente por el 90% de los consumidores actuales, tal y como
se observo en el grafico # 31. Evaluacion general del servicio MotorShow;

ambas evaluaciones se traduce como una fortaleza de marca.

Informacion

Del andlisis y contacto que se ha mantenido con la empresa Promotor Sport
S.A. se identifica una debilidad referente a la informacion que dispone la
empresa del consumidor, ya que tiene un conocimiento muy limitado de su
consumidor actual y, de la penetracion que el servicio MotorShow tiene como
marca en una poblacién normal. De igual manera, se identifica que la empresa
posee poca referencia de eventos similares al MotorShow en otros paises que
le permitan reproducir las buenas practicas en mercadeo que en dichas

regiones se observen.



134

Cuadro 3.8. Cuadro Resumen FODA MotorShow

Fortalezas

Debilidades

Productividad: Instalaciones del Autédromo
en buen estado

Marca: nivel de conocimiento del evento alto
y muy bien evaluado.

Finanzas: niveles de asistencia actuales
permiten unicamente cubrir costos

Informacién: conocimiento limitado del
consumidor, poca referencia e investigacion
respecto a eventos similares en otros
paises.

Oportunidades

Amenazas

Tamafio del negocio: niveles de visitas bajos
al MotorShow respecto a otros eventos
automovilisticos. Mercado potencial latente.

Barreras de entrada al negocio altas de
superar.

Sinergia entre los tres eventos de
automovilismo organizados por Promotor
Sport puede resultar muy positiva.

Variables econémicas: recesiones en la
economia pueden impactar en la calidad del
espectéaculo.

Variables legales: cierres del Autédromo por
parte del Ministerio de Salud, contaminacion
sonica.

Presion de sustitutos: amplia variedad de
alternativas de entretenimiento que ofrecen
sentimientos de adrenalina y emociones
intensas.

Una vez expuesta la realidad del consumidor actual y potencial y, habiendo

realizado el analisis de los factores externos e internos que afectan y pueden

afectar la realizacion de un plan estratégico de mercadeo se sientan las bases

para la exposicion del capitulo final del presente documento, en donde se

establecera la propuesta del plan de mercadeo para el afio 2012 del

espectaculo de automovilismo MotorShow.
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CAPITULO IV

Propuesta del Plan Estratégico de Mercadeo para el espectaculo
MotorShow
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El dltimo capitulo del presente proyecto de graduacion plasma la propuesta de
mercadeo para la comercializacion del espectaculo MotorShow que se
recomienda a Promotor Sport S.A. llevar a cabo para la temporada 2012 del

evento.

La propuesta expuesta esta sustentada en los objetivos de mercadeo y el
cliente estratégico que se describen en la primera parte del capitulo y, que se
obtuvieron gracias al andlisis de la informacion generada por medio de la
investigacion de mercado expuesta en el tercer capitulo del presente

documento.

Asi mismo, el capitulo detalla las conclusiones devenidas por la investigacion
realizada que constituyen la base para que Promotor Sport S.A. comprenda
mas a fondo a su consumidor actual y potencial y el posicionamiento actual del

servicio en la mente del consumidor.

Finalmente, la seccion de cierre del capitulo despliega las recomendaciones
gue se generan a partir de la elaboracion del presente proyecto de graduacion
y que se consideran pilares para la potencializacion del servicio evaluado y

analizado.
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4.1 Factores criticos del éxito

Tal y como se detall6 en el primer capitulo del presente proyecto, en el
apartado 1.4.8 Plan estratégico de mercadeo: qué es y como se estructura, a la
hora de formular un plan estratégico de mercadeo éste se debe plasmar en un
documento escrito que incluya los objetivos de mercadeo y las estrategias y
tacticas que permitiran alcanzar los objetivos establecidos, puntos que se
incluyen en los apartados 4.2 y 4.3 del presente capitulo.

Asi mismo, en dicho apartado se detall6 que un plan de mercadeo debe incluir
la respuesta a seis diferentes preguntas las cuales, junto con los objetivos de
mercadeo, llegan a constituirse como el eje central del desarrollo estratégico de
una compaiiia, la presente seccion sefiala y retoma las respuestas de dichas
preguntas y por ello, se consideran las mismas como factores criticos del éxito

para la implementacion del plan propuesto.

Negocio de Promotor Sport S.Ay Mision de la empresa

Es relevante indicar que la definicién del negocio en el que esta una empresa
es un componente clave en la declaracion de la mision de ésta, ya que una
mision debe revelar la vision de largo plazo de la empresa en términos de lo

gue quiere sery a quién quiere servir.

Mediante la correcta definicién del negocio se puede identificar claramente el
beneficio que los clientes estan obteniendo a partir del servicio que se esta

brindando.

Tal y como se expuso en el capitulo segundo, Promotor Sport declara su
Mision de negocio asi: “Somos una empresa promotora de entretenimiento
deportivo y musical dentro y fuera del Autédromo La Guacima ofreciendo

opciones alternativas de entretenimiento para los costarricenses”.
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Partiendo de la declaracion de la mision de Promotor Sport, se considera que
ésta es muy amplia, no otorga una guia practica que garantice unanimidad de
propésitos que permitan forjar una cultura interna que busca un Unico objetivo
en comun, esto, basicamente, porque la misibn menciona dos negocios
distintos, uno relacionado con el entretenimiento deportivo y otro relacionado

con el entretenimiento musical.

Se recuerda que la cartera de negocios de la empresa se divide en dos,
aquellos relacionados con el alquiler del autédromo y los relacionados con la
promocion del automovilismo, ante esto, se recomienda que la operacién de la
empresa sea vista, segun dos divisiones, esto permite diferenciar un negocio
del otro y establecer una mision y vision que vaya en relacion con los clientes
de cada uno. Claramente, los clientes de eventos de automovilismo no buscan
satisfacer las mismas necesidades de los clientes del negocio de alquiler del

autédromo.

Asi pues, Promotor Sport debe considerar establecer la mision de la division de
promocion de eventos deportivos de automovilismo teniendo en cuenta la
necesidad que estan satisfaciendo los consumidores a partir de los eventos
realizados. Como se ha indicado, en el caso del MotorShow, dicha necesidad

tiene que ver con estados de emocién y adrenalina que brinda el espectaculo.

A partir de lo anterior, se recomienda que Promotor Sport S.A. identifique por
separado el negocio de promocién de eventos deportivos redefiniendo la

mision de éste en términos de:

e La utilidad que encuentran los clientes actuales de los mismos
e Y la trayectoria de la empresa en el campo (Unica en Costa Rica con la

experiencia en automovilismo).

Dicha redefinicion de la misién otorga mayor valor y guia a los planes de
mercadeo que desarrolle la empresa para cada uno de sus servicios en el

negocio de promocion de entretenimiento deportivo de motor.
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Mercado Meta y segmento de mayor potencial de desarrollo

A partir del andlisis de la informacion obtenida de la investigacion y expuesta
en el capitulo anterior, se puede estimar que al 76% de la poblacién le gusta
las actividades de automovilismo, esto incluye hombres y mujeres. Tal y como
se describio, dentro de dicha poblacion existen dos grupos de clientes
potenciales del servicio, sin embargo, se considera que dichos grupos no
representan el segmento de mayor potencial de desarrollo para la
comercializacién del MotorShow. Lo anterior debido a que se considera que el
potencial de desarrollo se puede obtener partiendo de tasa de revisita de los
clientes actuales.

Por lo que, se toma como base al consumidor actual, definido como cliente
estratégico en el apartado 4.3.1 del presente capitulo, como el segmento del
mercado de mayor potencial de desarrollo.

Manejo de amenazas latentes

Se considera que el efectivo manejo de las variables legales expuestas como
amenazas en el capitulo anterior es un factor critico para el éxito, no solo de la
propuesta del plan de mercadeo para el MotorShow, sino también, para el

negocio de promocion de deportes de motor de Promotor Sport S.A.

Lo anterior, no sélo incluye el cumplimiento de la ley de contaminacion sénica,
sino también, el buen manejo de desechos solidos y contaminacién atmosférica

causada por el diéxido de carbono.

Asi mismo, considerando que la comunidad de La Guacima se ve, en muchos
casos, directamente afectada por las actividades realizada en el autédromo, se
recomienda a Promotor Sport establecer un plan de responsabilidad social al

cual se le atribuya un grado de importancia, igual de alto como el del plan de



140

mercadeo, ya que todos los esfuerzos mercadolégicos se pueden ver
afectados por un cierre del autédromo.

4.2 Objetivos de mercadeo

La propuesta del plan de mercadeo MotorShow Temporada 2012 tiene como
base los siguientes objetivos de mercadeo:

e Alcanzar un nivel de asistencia anual que represente un aumento del
30% respecto de la temporada 2011.
e Aumentar en un 55% el porcentaje de clientes actuales que asistena 5 6

6 fechas de la temporada del MotorShow.

Para la temporada 2011, se registro una asistencia anual de 26.973 personas
(se recuerda que para la fecha de elaboraciéon del presente documento adn no
se disponia informacion de la asistencia de la sexta y ultima fecha, por lo que
se tomo como referencia el dato de asistencia de la quita fecha), basandose en
lo anterior, se establece como objetivo alcanzar una asistencia anual de 35.065

personas.

Tal y como se expuso en el capitulo anterior, la tasa de revisita al evento es
baja, las personas que asisten 5 6 6 veces representan un 21% de la estructura
de frecuencia de visita anual, si se aumenta en un 55% dicho porcentaje, la
asistencia de 5 6 6 veces llegaria a representar un 32% de la estructura, lo que
se traduce en 11.221 personas repitiendo visita, para la temporada 2011 tan

solo fueron 5.584 personas.
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4.3 Estrategia propuesta

4.3.1 Cliente estratégico

Entiéndase por cliente estratégico aquel que va a permitir cumplir los objetivos
de mercadeo anteriormente expuestos para la Temporada 2012 del
MotorShow.

Ante esto, el cliente estratégico va a verse representado por los consumidores
que para la Temporada 2011 asistieron Unicamente 1 vez, 2 veces o 3 veces al
evento (representa el 65% de la estructura actual de frecuencia de visita

anual).

El perfil del cliente estratégico corresponde con el perfil del cliente actual
detallado en el capitulo anterior, por lo que la propuesta del plan de mercadeo
va dirigida a hombres con edades entre los 20 y 30 afos, solteros que viven en
el Gran Area Metropolitana del pais, cabe recordar que no se establece

ninguna distincion segun nivel socioeconémico.

4.3.2 Producto base y complementarios

Se recuerda que el producto base del MotorShow esta compuesto por cuatro
competiciones, de las cuales, Unicamente, dos estdn satisfaciendo la
necesidad del consumidor. Sin embargo, a pesar de que, en general, la
calificaciéon de Super Turismo y Super Bikes fue positiva, las mejoras que el
cliente estratégico propone corresponden en su mayoria al producto base

ofrecido, tal y como se menciond en el capitulo anterior.
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4.3.2.1 Estrategia

Garantizar un evento uniforme en competitividad e incrementar la ecuacién de
valor que estd obteniendo el cliente por medio de los servicios

complementarios y los otros servicios ofrecidos en el Autédromo.

4.3.2.2 Planes de acciéon

Las tacticas y planes de accion surgen del andlisis de las razones, en términos
de producto, que el cliente estratégico manifiesta son motivo para no asistir una
mayor cantidad de ocasiones. Tal y como se vio en el capitulo anterior, a partir
del servicio brindado, el cliente estratégico espera una buena dosis de
competitividad en todo el evento, percibe como muy altos los costos asociados
al mismo, manifiesta que la mayor razén por la cual no asiste en mas
ocasiones es debido a la responsabilidad de cumplir con compromisos
personales o0 actividades familiares y demanda un mejor servicio
complementario de consulta con respecto de la informacion del evento. Para

responder a estos cuatro puntos, se proponen lo siguiente.

Competitividad
e Eliminar la competicién de Kartismo como parte del evento MotorShow

Tal y como se sefald en el capitulo tercero, la competicion de kartismo no esta
generando ningun valor al consumidor del MotorShow. Esta no ofrece lo que el
consumidor busca: adrenalina y emocién. Debido a esto se propone eliminar

dicha competicién del programa del evento MotorShow.
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e Incluir Heat de Clubes de Automovilismo

Tal y como se menciond en el capitulo segundo, Promotor Sport alquila el
Autodromo para un evento privado denominado Interclubes. Este evento redne
a 27 clubes de automdviles en una competicién de 27 heats (uno por club). La
principal caracteristica del evento es que permite que los miembros de los
clubes corran en el autédromo con su vehiculo propio, en la gran mayoria de

casos el vehiculo es el de uso diario del participante.

Interclubes retne por fecha un minimo de 540 automdviles en competicion, ya
gue cada club debe competir con 20 automoviles en parrilla como minimo, lo
gue se traduce en al menos 540 aficionados al automovilismo compitiendo en

la pista del autédromo.

Si se considera una ocupacioén de 4 personas por automovil se puede inferir
gue al evento pueden asistir cerca 2.160 personas, 1.620 espectadores y 540

pilotos, en las distintas 4 fechas anuales del mismo.

El Interclubes permite al espectador de los eventos de automovilismo
organizados por Promotor Sport vivir en persona la adrenalina que buscan de
los eventos de motor. Después de los diferentes heats por club, el evento
cierra con dos heats mixtos adicionales, uno que reune la tercera y cuarta
posicion de los heats por club y otro que relne a la segunda y primera

posicion.

Se recuerda que el cliente estratégico a pesar de que asiste 1, 2 6 3 veces al
MotorShow indica que el Interclubes es uno de los eventos a los que asiste
todas las fechas (el costo para asistir a cada evento por automoévil en promedio
es de 14.000 colones), a partir de ello es que se propone realizar una sinergia

entre los eventos Interclubes y MotorShow.

La tactica consistiria en incluir en cuatro fechas del MotorShow los heats mixtos

del Interclubes.
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Considerando el punto anterior y éste, se propone que la agenda de
competicidn del espectaculo se componga de:

v' 2 Heats Mixtos de Interclubes
v' 2 Heats de Super Bikes 600 c.c.
v' 2 Heats de Super Bikes 1000 c.c.
v' 2 Heats Copa BYD FO

v' 4 Heats de Super Turismo

e Incrementar la competitividad de la competicion Stper Turismo

A pesar de que la calificacion de Super Turismo es positiva, se hace necesario
mantener y mejorar la calidad del espectaculo que ofrece la misma, ya que es

la actividad que provoca que el consumidor actual compre el servicio.

Tal y como se vio en el capitulo anterior, el cliente estratégico indica que la
competitividad en este rubro se puede mejorar asegurando una parrilla de
salida de mayor numero, continuar utilizando la modalidad de patrrilla invertida y

realizar heats de Super Turismo mas largos.

A partir de lo anterior, se propone que el Departamento Deportivo de Promotor
Sport, S.A. establezca dentro de sus objetivos 2012 el garantizar una parrilla de
salida mas numerosa y considerar la opcion de realizar heats de Super Turismo

mas largos en las fechas que no se incluyan los heats de Interclubes.

Con el fin de apoyar la percepcidén de competitividad del evento se propone que
Promotor Sport S.A. sea la responsable de brindar mayor informacién al
espectador acerca de los pilotos, el medio por el cual se trata este objetivo se
detalla en la seccién de comunicaciéon y promocion de la presente propuesta; lo
gue se debe hacer para ello es ayudar a los pilotos a crear fanaticos a su favor
para que en el momento de la competicion se viva con mayor intensidad la

emocion de la carrera.
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Costos Asociados
e Mejorar la oferta de servicios adicionales de alimentacion y bebidas.

Tal y como se demostré en el capitulo anterior, una de las barreras de mayor
relevancia por las cuales el cliente estratégico no asiste al evento, es la

relacionada con los costos y disponibilidad de dinero.

Debido a ello, se propone realizar una revision de los precios actuales y
variedad de opciones en alimentacion y bebidas ofrecidas al consumidor, ya
gue ésta es una de las variables dentro de la ecuacion de costo alto que indica
el consumidor, que puede ser modificada por Promotor Sport.

Actualmente, segun Promotor Sport, en el area de comidas de Isla se ofrecen

las siguientes opciones:

= Trailer Pizza Hut

= Pipos Dog (Hot Dogs)
= Choripan

= Hamburguesas Deli

= Mr. Mango

Estas son negociaciones en donde Promotor Sport, Unicamente, alquila el
espacio para brindar dicho servicio adicional, por lo que no se pueden modificar
a manos de la organizacion del MotorShow los precios que dichos proveedores
ofrecen al consumidor, sin embargo, la organizacidbn puede asegurar una
variedad aun mayor que por medio de la competencia entre dichos servicios
adicionales se garantice un precio justo al consumidor. La reducida oferta
actual provoca que los precios en ciertos casos estén inflados, impactando esto

directamente en el consumidor.

Ahora bien, un servicio adicional que puede ser mejorado directamente por la
organizacion es el de venta de bebidas, ya que éste si recae en manos de

Promotor Sport. Sin embargo, dicha mejora recae solamente en temas de
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precio, por lo cual se expone con mayor detalle en la seccidén 4.3.4 Precios de

la presente propuesta.

Incrementar el atractivo del evento
e Realizar el evento en diferentes horarios a lo largo del afio

Una forma de incrementar el atractivo del evento es ofreciéndole al cliente
estratégico mayor cantidad de opciones de horario para asistir a las diferentes
fechas, esto considerando que la mayor razén de no asistencia es la
coincidencia del evento con otras actividades ya planeadas.

Tal y como se expuso en el capitulo segundo, actualmente, el MotorShow
empieza a las 9:00 a.m. y esta programado para terminar a las 2:00 p.m.,

siendo un evento con una extension de 5 horas.
Partiendo de lo anterior, se proponen los siguientes horarios adicionales:

v Horario vespertino, iniciando el evento a la 1:00 p.m. y terminando a las
6:00 p.m.

v" Horario nocturno, iniciando el evento a las 3:00 p.m. y terminando a las
8:00 p.m.

Ambos horarios aplicarian Unicamente para las tres primeras fechas de la

temporada, ya que éstas se llevan a cabo en la temporada de verano.



147

Mejorar servicio consulta
e Narracién e informacion durante el evento

El servicio complementario que esta recibiendo el consumidor que puede
generar mayor valor al evento es el de consulta, en este caso, corresponde al
servicio de narracion e informacibn de la competencia, reglamentos,
posiciones, y temas relacionados a los incidentes que ocurren en pista y Pits a
lo largo del evento.

Segun la investigacion realizada, varios clientes sefialaban que la narracién no
cumplia sus expectativas (asi como el audio de la misma, tema que se abarca
en el apartado 4.3.3 Caracteristicas del lugar y entorno del servicio), ya que no
transmitia suficiente informacion acerca de lo que estaba aconteciendo en
diferentes zonas del autddromo. Se debe considerar que la narracion forma
parte esencial del ambiente de motores y de la competitividad que el
espectador esta esperando recibir, hay que tomar en cuenta que al ser una
carrera de autos, el espectador solamente observa una parte especifica de la
pista, la cual depende de la localidad en la que el consumidor esté, es por ello

gue el tema de la narracion toma mayor importancia.

Ante esto, se propone la realizacion de un guién de objetivos de narracion, en
donde se incluya informacion técnica de los automéviles, de los reglamentos y
de las distintas tablas de posiciones de cada competicion, asi como
informacion de los pilotos en competicion. Sin embargo, al respecto es de vital
importancia seguir la propuesta y recomendaciones que se exponen en el
apartado 4.3.3 referente a las mejoras en audio, ya que sin éstas la propuesta
en las mejoras respecto de la narracidon pueden no verse transmitidas al

consumidor.

Se propone, también, el uso de las tecnologias y medios digitales para crear
mayor valor de consulta, mediante la utilizacion de una cuenta Twitter,

Facebook y YouTube que permitan otorgarle informacion de la competencia en
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tiempo real a todos aquellos consumidores que tienen acceso a dichas
plataformas por medio de sus dispositivos moviles (teléfonos celulares
inteligentes, tabletas o bien computadoras portatiles). El detalle de esta
propuesta se expone en el apartado 4.3.5 Comunicacion y Promocion, si ésta
se lleva a cabo tal y como se propone formaria parte esencial no solo en temas
de comunicacién, sino en otorgar valor por medio del servicio complementario

de consulta.

Ahora bien, para que la plataforma digital mencionada anteriormente pueda
generar valor de consulta, se propone instalar en el autédromo dispositivos
router que permitan transmitir sefial de Internet via wireless, donde el acceso a
la plataforma sea gratuito. De esta manera, los clientes podran conectarse
mediante sus dispositivos moviles a la plataforma digital que los mantendra

informados del evento.

4.3.3 Caracteristicas del lugar y entorno del servicio

Se recuerda que la investigacion sefald que el consumidor esta en mas de un
50% de acuerdo y totalmente de acuerdo que las instalaciones fisicas del
autédromo estan en buen estado y ademas resultan ser comodas, por lo que
en términos de caracteristicas fisicas no se detectan mejoras relevantes que

incrementen el valor actual del servicio.

Sin embargo, la investigacion si sefial6 distintos temas respecto del entorno del
servicio, a partir de ésta se determina que se debe mejorar el audio en el

autédromo y generar un mayor contacto con el publico.
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4.3.3.1 Estrategia

Mantener las caracteristicas fisicas actuales del autbdromo y generar un mejor

entorno de servicio.

4.3.3.2 Planes de acciéon

e Implementar mejoras en el audio del Autédromo

Segun la observacion realizada, actualmente, los parlantes de sonido se
encuentran frente al area de isla, en la zona de la pista denominada “Las S’s” y
en Pits unicamente, debido a ello, el volumen de los mismos se incrementa
para con ello obtener mayor alcance, sin embargo, esto provoca que el alto
volumen no permita escuchar de manera nitida la narracion, perdiéndose ésta
del todo.

Ante esto, se propone la utilizacion de al menos dos juegos mas de parlantes
adicionales a los actuales, uno en la zona de graderia general y otro en la zona
de parqueo numerado. Con esta adicion, se puede moderar el volumen y

lograr que el sonido fluya de una mejor manera.

e Mayor contacto con el publico mediante obsequios

La recomendacion mas sefialada como mejoras que el cliente estratégico
implementaria en el evento, segun se indico en el capitulo dos, tiene que ver
con el contacto con el publico. Para dicho cliente, un mayor contacto con el
publico se puede lograr mediante la entrega de obsequios como camisetas,
gorras, paraguas, accesorios para automoviles, o bien, mediante rifas de

cambios de aceite, revisiones automotrices y auto-decoracion.
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Se recomienda realizar negociaciones con Motul® Lubricantes y Bridgestone,
ya que estos son reconocidos como productos oficiales del evento y generaria
valor rifas de premios de dichas marcas. La técnica que se propone utilizar
para las rifas consiste, basicamente, en la entrega de un voucher identificado
con un numero por automovil a la hora de ingreso y anunciar el ndmero

ganador en uno de los espacios entre carreras del evento.

De igual manera, se propone negociar activaciones de marcas afines con el
cliente estratégico pertenecientes a otras categorias de producto, como por

ejemplo:

v" Red Bull, bebida energizante
v Snickers, barras de chocolate
v' Club Social, galletas tipo club
v' Trident, gomas de mascar

Es importante que se tome en cuenta que para generar valor en la entrega de
obsequios, estos deben ser relevantes al cliente estratégico, deben ser
productos que conozcan y consuman, de lo contrario, pasara inadvertida la

activacion.

Se debe considerar, también, el valor que pueden generar en una activacion la
utilizacion de modelos femeninas, ya que tal y como se mostro en el capitulo
anterior, los clientes manifiestan que las modelos o “Pit babes” como son
denominadas a las modelos que estan en el autédromo cuando se realizan

eventos, son una razén de atractivo del espectaculo.
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4.3.4 Precios

Segun se expuso en el capitulo anterior, la evaluacién en precios es muy
positiva, el consumidor considera que los precios de las entradas son justos,
sin embargo, los costos asociados se convierten en un factor determinante en

la adquisicion del servicio, situacion a la cual se debe prestar especial atencion.

4.3.4.1 Estrategia

Mantener los precios actuales de las entradas al espectaculo, pero realizando

una reduccion en los precios de los servicios de alimentacion y bebidas.

4.3.4.2 Planes de accion

e Reduccion de precios de alimentos y bebidas

Tal y como se comentd en el apartado 4.3.2, se recomienda garantizar una
mayor variedad de proveedores de alimentos que permita generar competencia

entre ellos y con esto buscar una oferta en precio justo para el consumidor.

Respecto de las bebidas, es importante considerar que tanto gaseosas,
bebidas refrescantes, aguas y cervezas tienen un costo de ¢1,000.00. En
puntos de venta como supermercados o pulperias, el costo de una bebida

gaseosa puede estar entre los ¢700.00 y ¢800.00.

Se propone realizar una reduccion de precios del 20% en el rubro de bebidas,
lo cual impactaria positivamente en la percepcién de costos que tiene el

consumidor.
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4.3.5 Comunicacion y promocion

Tal y como se sefal6 en el capitulo anterior, un 43% de los clientes actuales
considera que la comunicacién y promocion que tiene el evento MotorShow no
es la adecuada. Situacion que se demuestra cuando el cliente estratégico
indica que el segundo motivo por el cual asisti6 solamente una, dos o tres

veces al evento, tuvo que ver con que desconocia de la realizacion del mismo.

Del capitulo anterior, también, se destac6 que los medios digitales son los que
permiten al cliente estratégico enterarse del evento, por lo que la presente
propuesta resalta la importancia de la ejecucion de una plataforma digital

integral de comunicacion, sin dejar de lado los medios masivos y tradicionales.

Se debe tomar en cuenta que una ejecucion a tiempo y de relevancia para el
cliente estratégico es la que permitird disminuir la principal barrera de
asistencia al evento. Esto debido a que una comunicacién a tiempo puede
permitir al cliente organizar su agenda y distribuir sus compromisos familiares y

personales de la mejor manera.
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4.3.5.1 Estrategia

Desarrollar un plan de comunicacion y promociéon integral de exposicion

continua que permita mantener involucrado e informado al cliente actual.

4.3.5.2 Planes de accidon

Para mejor entendimiento, los planes de accion se pueden dividir en dos

rangos:

e Plataforma de comunicacion de apoyo continuo, cuyo objetivo es
mantener involucrado al consumidor, brindarle mayor contenido al
evento, y transmitir la competitividad del mismo.

e Plataforma promocional por evento, por desarrollar previo a cada fecha
del MotorShow.

Plataforma de comunicacion de apoyo continuo

La base de ésta seran los medios digitales y su complemento la participacion

en programas de deportes.
e Medios digitales

Se propone la creacién de una plataforma digital, la cual debe ser desarrollada
y mantenida por un community manager, que se recomienda contratarse por

medio de outsourcing.
La propuesta se dirige a la creacion de una plataforma que incluya:

v Perfil Fan Page de Facebook de MotorShow
v' Perfil Twitter de MotorShow
v Canal YouTube de MotorShow
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Perfil Fan Page de Facebook de MotorShow

Actualmente, el servicio MotorShow no tiene un perfil Facebook, sin embargo,
existen dos perfiles de Facebook relacionados, el perfil de Promotor Sport, el
cual tiene un total de 3.499 fans, y el de perfil Autédromo La Guacima, que
tiene 5.435 fans.

Ambos perfiles anteriormente mencionados brindan informacién de todos los
eventos realizados en el Autédromo y organizados por Promotor Sport. Sin
embargo, se considera que la relevancia que tiene el evento MotorShow en el
ambito automovilistico nacional hace merecedora de un fan page distintivo que
permita, a su vez, generar mayor informacion acerca del mismo, que contribuya
con el nivel de competitividad del evento y con el involucramiento emocional

del consumidor actual.

Adicionalmente, es importante resaltar que, segun www.socialbakers.com, el
principal grupo de edad que es usuario de Facebook en Costa Rica es aquel
gue tiene edades entre los 18 y 24 afios, el cual representa un 29% (458.154
usuarios) del total de usuarios de Facebook del pais, el siguiente grupo en
importancia es aquel que tiene edades entre los 25 y 34 afios, el cual
representa el 27%. Como se puede observar, el 56% del total de usuarios del
pais tiene edades que corresponden con la descripcion del cliente estratégico

actual del MotorShow.

Debido a lo anterior, es que la presente propuesta busca direccionar grandes
esfuerzos en la realizacion y mantenimiento de la plataforma digital que puede
desarrollarse para el evento MotorShow, ante ello se recomienda perseguir tres

objetivos fundamentales mediante la creacién del Fan Page, a saber:

v' Alcanzar un total de 6.000 fans en un periodo de un afio
(Temporada 2012 del MotorShow).
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v Fortalecer el link emocional del evento mediante la generacion
de contenido que estimule la competitividad deportiva del
MotorShow.

Con el fin de alcanzar los objetivos, se propone que el Fan Page le hable al
consumidor de una manera coloquial de tu a tu, por lo que es de vital

relevancia la estructura del Fan Page.

Debido a lo anterior, se propone la creacion del Fan Page “La Guacima
MotorShow”, pero dentro de éste crear un Tab denominado “El fiebre”, el cual
serd el que permita crear un contenido coloquial y a nivel del consumidor

generando empatia y vinculo emocional.

La figura de “El fiebre” invitard a los diferentes pilotos en competicion por
participar del Fan Page, generara polémica respecto de las tablas de posicion
de las competencias y sera el encargado de generar toda la interaccion entre
los fans y el evento. Mientras que la figura “La Guacima MotorShow” sera la
encargada de comunicar todo lo relacionado con el espectaculo respecto de las
fechas, horario, agendas, resultados oficiales y todas aquellas comunicaciones

reglamentarias deportivas.

El siguiente es un ejemplo de la interaccion que se propone tener con el Fan

Page y la figura “El fiebre” en la plataforma.
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llustracion 4.1. Propuesta Fan Page y Figura “El fiebre” para Facebook

El FTiebre | La Guacima MotorShow
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Rica!

Se propone el lanzamiento del Fan Page un mes antes de la primera fecha
MotorShow de la Temporada 2012.

El trafico al Fan Page se debe obtener partiendo de los perfiles de Facebook
de Promotor Sport y Autédromo La Guacima, asi mismo, se propone la

negociacion con las paginas web PuroMotor.com y MundoMotorizado.com para
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que éstas ofrezcan el enlace al Fan Page y a la figura “El Fiebre”, esto como
parte de los co-patrocinios que ambas paginas tienen con el evento
MotorShow.

Debido al alto contenido que se propone transmita la plataforma digital, y al
recaer en ésta la responsabilidad de involucrar al consumidor, se propone
promocionar el Fan Page mediante entregas de volantes durante la primera y
segunda fecha de la Temporada 2012, la entrega se realizaria cuando se esté

dando el ingreso de automdviles al autédromo.

Perfil Twitter de “El Fiebre”

El objetivo del perfil de twitter bajo la figura de @elfiebredelmotorshow es
utilizar este medio para fortalecer el vinculo entre pilotos y demas fiebres de las

competiciones realizadas bajo el espectaculo del MotorShow.

llustracion 4.2. Propuesta perfil @elfiboredelmotorshow en Twitter

l:witter’ Search Q" Home Profile Who To Follow

El Fiebre . W Avout
@elfiebredelmotorshow 26 21 4 0
9.952879,-84.196007 Tweets Following Followers Listed
Similar to you - view al
m Lafo_CR
Edit your profile —
~ mgmoreiral &
Tweets Favorites Following Followers Requests Lists v
E rovive_77
B Elfiebredelmotorshow FS )
1 Y maee los Valverde perdieron la Pole Position
@Autoédromo La Guacima Following - view al
-
— . MV |FusiL =11
o Elfiebredelmotorshow []Hﬁ. E.ﬁ@‘|
2 Maes ojo la foto que tome del choque de Laitanoy Milo 3

es © 2011 Twitter

o Elfiebredelmotorshow
Exc la nota que estan dando en ExpertTv del nuevo

patrocinio de Mufiz p la prox temporada del MS
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Esta plataforma debe trabajar en conjunto con el fan page, y asimismo,
mantener una constante informacion acerca de lo que sucede en el autddromo
el dia de la competencia y los dias de clasificaciones. Los tweets de “El fiebre”
deben ser de al menos uno por dia, sin embargo, un mes antes de cada fecha
de MotorShow, dicha cantidad debe incrementarse hasta minimo 5 tweets al
dia, todos con comentarios, “chismes”, avances, informes “no oficiales”,
informacion respecto de los pilotos, etcétera. Es de vital relevancia considerar
la cantidad de tweets propuestos debido a que un “fiebre” debe ser percibido
como tal por los seguidores, si @elfibredelmotorshow tiene una baja actividad
no fomentaria la adrenalina, emocién y competitividad que se deben transmitir

desde la plataforma digital propuesta.

Canal YouTube de MotorShow

Una de las grandes ventajas de las actividades de automovilismo es que
siempre el consumidor va a querer ver las repeticiones de los momentos mas
emocionantes de la competencia, asi como los incidentes y la participacion de

las modelos o denominadas “Pit Babes”.

El canal Youtube viene a solventar dicha necesidad. Se recomienda que el
canal sea llamado de la misma manera que el Fan Page “La Guacima
MotorShow”, ya que, tanto el Fan Page como el canal Youtube deben ser
vistos como institucionales, debido a que ambas plataformas son las

encargadas de transmitir la informacion oficial.

El transito del consumidor en el canal Youtube se genera a partir de las
publicaciones realizadas por “El fiebre”, tanto en el fan page como en twitter, y
éstas deben de generarse en mayor medida durante el mes posterior a la

realizacion de cada fecha del MotorShow.
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A continuacion, se muestra, como ejemplo, el Canal Youtube de la revista Puro
Motor TV, con el fin de generar un concepto de cémo debe ser el Canal La
Guacima MotorShow.

llustracion 4.3. Ejemplo Canal YouTube Revista Puro Motor TV
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El canal YouTube sirve de Home, también, para todos aquellos publirreportajes
del MotorShow transmitidos por Teletica Deportes y por “La Guacima” de

ExpertTV, cuya propuesta se expone a continuacion.
e Programacion televisiva

Se propone la realizacion de publirreportajes a pautar en Teletica Deportes,
programa de deportes transmitido todos los domingos en Canal 7 de television
nacional. Se recuerda que Canal 7 junto con Canal 13 son los canales mas
vistos por el consumidor actual cuando quieren informarse acerca de los

resultados y noticias de las diferentes disciplinas del deporte.

Segun el esquema de publirreportajes que maneja el programa Teletica
Deportes se recomienda que el contenido creado para el publirreportaje
abargque una duracion de cinco minutos, todos los domingos de transmision del

programa.

Dicho contenido tiene que ser desarrollado por el area de comercializacion y de
relaciones publicas y promocion de Promotor Sport, S.A. Es de vital
importancia sefalar que esta plataforma de comunicacién se centra en la
divisién deportiva del evento MotorShow, por lo que el contenido del programa
debe resaltar temas relacionados a los pilotos en competencia, tablas de
posiciones, estado y mejoras de los autos en competicion, y sobre todo debe
reflejar siempre en sus contenidos, mediante la utilizacién de videos y audios
de competencia, el nivel de adrenalina y emocion que se vive en el evento
MotorShow.

Segun informacion obtenida en conjunto con el Departamento de Relaciones
Pdblicas y Promocién de Promotor Sport y el Departamento de Mercadeo y
Ventas de Teletica Canal 7, la transmision de los publirreportajes se puede
realizar desde un marco de co-patrocinio de la televisora con el evento, por lo
gue la transmision de éste se haria sin ningun costo. Sin embargo, la creacién

del contenido y guidn recaeria en manos de Promotor Sport.
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Programa de Television transmitido por Expert TV 33

Tal y como se mencion6 en el capitulo segundo del presente proyecto de
graduacion, en el afio 2003 Promotor Sport incluyd dentro de su estructura un
area de produccion audiovisual que se encarg0, entre otros, de la produccion
de un programa de television de 30 minutos transmitido por Sinart Canal 13,
cuyo contenido se relacionaba con todas las actividades realizadas en el
autédromo. Para el afio 2007, dicho programa dej6 de transmitirse.

La presente propuesta de comunicacién, recomienda retomar la produccion de
un programa destinado al automovilismo en Costa Rica, que permita mantener

informado e involucrado al consumidor.

La propuesta se basa en transmitir el mismo esquema de programa realizado
afios atras, pero por medio de Expert TV Canal 33. Segun informacion
obtenida en conjunto con el Departamento de Relaciones Publicas y Promocion
de Promotor Sport y los personeros del canal en mencion, la propuesta es que
dicho programa se transmita los dias miércoles en horario vespertino, cuya

duracién sea de 30 minutos.

La produccion del programa recae en el Departamento Audiovisual de
Promotor Sport, y en este caso, no solamente se trataran de temas del
MotorShow, sino que también, se le dara seguimiento a las demas
competiciones establecidas desde el marco de los eventos organizados por la

empresa.

El programa transmitido afios atras se llamaba “Motor Sport”, se propone
cambiar el nombre y utilizar uno que tenga mayor equity de marca dentro del
consumidor actual, ante ello se recomienda que el programa se llame “La

Guacima”.

Expert TV 33, es una division de Teletica Canal 7, es un canal que a nivel

comercial le brinda a las empresas la oportunidad de tener un espacio en
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television a un bajo costo; debido a que el canal, segun la investigacion
realizada, no es uno de los observados por el target, la presente propuesta
debe tener un alto apoyo de comunicacion mediante la plataforma digital y
mediante los espacios de 5 minutos que se propone sean transmitidos en el
programa Teletica Deportes.

Plataforma promocional por evento

El objetivo de la plataforma promocional previo a cada fecha del MotorShow es
motivar al cliente por asistir a la fecha, siendo la base de esta plataforma los

medios tradicionales de comunicacion.
e Publicidad en exteriores, publitapias y pantallas.

Se recuerda que las vallas publicitarias es el principal medio tradicional por el
cual los consumidores actuales se enteran del dia y hora a llevarse a cabo el
MotorShow.

Debido a esto, se recomienda seguir utilizando este medio en la plataforma

promocional por evento.

Partiendo de lo anterior, se propone para la Temporada 2012 del MotorShow la

utilizacion de las siguientes cinco locaciones de publitapias:

Publitapia Doble (9.70 x 2.30 m) en Lindora, salida Forum 1.
Publitapia XL (4.70 x 4.90 m) en Desamparados.
Publitapia XL (4.70 x 4.90 m) en Curridabat La Galera.

Publitapia sencilla (4.60 x 2.20 m) en Carretera a Santo Domingo,

AR NEENEEN

Heredia.

v" Publitapia sencilla (4.60 x 2.20 m) sobre carretera de La Uruca.

Es de gran importancia que la pauta en publitapias comience un mes antes del

evento y que ésta contemple solamente el nombre del evento, la fecha y hora a
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realizarse el mismo, tal y como se hizo para las publitapias expuestas para la
ultima fecha de la temporada 2011, y se puede observar a continuacion.

llustracion 4.4. Publitapia Doble MotorShow

9 A.M. = AUTODROMJ LA GUACIMA

De igual manera, se propone la utilizacion de pantallas promocionales ubicadas
en centros comerciales, esto debido a que, tal y como se vio en el capitulo
anterior, los centros comerciales se caracterizan por ser uno de los entornos a
los cuales el cliente estratégico del MotorShow se ve altamente expuesto

durante los fines de semana.

Los centros comerciales en los que se puede pautar este tipo de publicidad

son:

v' Multiplaza Escazu
v' Multiplaza del Este

v" Paseo de las Flores

La negociacion que se propone realizar con la empresa proveedora de dichas
pantallas IMC, incluye, también, pauta en las pantallas ubicadas en Avenida

Segunda y sobre la radial Lindora-Belén.
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La pauta que se propone utilizar tiene una duracion de 10 segundos y la misma
se transmite cada 10 minutos, al igual que las publitapias se recomienda iniciar

con esta pauta un mes antes de la realizacion del evento.

En la siguiente ilustracién, se muestra, como ejemplo, la pantalla ubicada en la
radial Lindora — Belén.

llustracién 4.5. Pauta en pantallas gigantes

e Pauta publicitaria televisiva

En el marco de la negociacion con Teletica canal 7 respecto de los
publirreportajes y programa de television propuestos y, relacionado al Co-
Patrocinio del canal sobre el evento se incluyen 30 cufias televisivas a pautarse

10 dias antes del evento, 3 por dia.

El formato propuesto para las pautas es de 30 segundos y, se propone que la
locucion de la pauta indique fecha, lugar y hora a realizarse el evento y que
muestre imagenes y sonidos de la competicion de Saper Turismo, ya que el

objetivo de la pauta debe ser transmitir adrenalina y emocién al espectador.

El horario establecido para la pauta es aa 0 aaa, la produccion de la misma

recae en manos de Promotor Sport, S.A.
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e Mensajes de texto y via e-mail promocionales

Se considera acertada la tactica actual de envios de mensajes de texto y via e-
mail a las bases de datos existentes, por lo que se propone continuar con ésta.

La misma forma parte integral de la plataforma digital con la que se propone
trabajar a pesar de que su funcion principal sea la de promocionar el evento.
Se recomienda realizar el envio de mensajes 5 dias antes de la realizacion del

mismo.
e Radio

Respecto de la promocion y comunicacion en radio, se hacen dos
recomendaciones relevantes, la primera, segun se vio en el capitulo anterior, el
consumidor actual ubica en la ultima posicion el medio radiofénico como el
utilizado para enterarse del dia y hora a realizarse el MotorShow, por lo que se
propone variar la estrategia actual de pauta en este medio; lo que lleva a la
segunda recomendacion, ya que de igual manera, visto en el capitulo anterior,
la pauta actual se esta ubicando en emisoras que no son escuchadas por el

consumidor actual.

Debido a lo anterior, se propone dejar de pautar en las emisoras 94,7y 91,5 Z
FM y redireccionar los recursos invertidos a otros medios y a negociar pauta
radiofénica, pero en la emisora IQ 93,9, manteniendo la actual pauta en 97,9

Conexion.

Se recomienda iniciar pauta radiofonica 22 dias antes del evento, considerando
la reproduccién de 12 cufias a lo largo del dia. Al igual que lo propuesto en los
medios masivos anteriores, la cufia debe informar solamente del dia, hora y

lugar por realizarse el evento.
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e Prensay Revistas

De igual manera, se propone modificar la estrategia de comunicacion llevada a
cabo durante la Temporada 2011 del MotorShow mediante la prensa escrita, ya
gue, como se expuso en los resultados de la investigacion, este medio no es
contemplado por el consumidor actual como un medio apto por el cual

informarse acerca del evento.

Adicional a ello, la tactica de comunicacién en prensa para dicha temporada
fue llevada a cabo en los periddicos Al Dia y La Republica, siendo este Ultimo
uno de los periddicos menos leidos por el cliente estratégico actual.

Expuesto lo anterior, se propone eliminar la pauta en prensa y redireccionar los

recursos a la plataforma digital propuesta.

Referente a la pauta en las Revistas Soho y Puro Motor y, tomando en cuenta
lo que se expuso en el capitulo anterior respecto del perfil del consumidor de
ambas revistas y el servicio en cuestion, se considera acertado continuar con la
pauta en ambas revistas. Es importante resaltar que la pauta en ambas forma
parte del convenio de co-patrocinios, por lo que la misma no representa un

desembolso de dinero para Promotor Sport.
e Activaciones en centros comerciales

Tal y como se expuso en el capitulo anterior, las dinAmicas de venta de
entradas en conjunto con exhibicién de automéviles de la competicién Super
Turismo en centro comerciales resulta ser atractiva para el consumidor actual y

cuentan con la ventaja de realizarse en un entorno comun para el mismo.

Dado lo anterior se propone implementar una tactica de activaciones en
centros comerciales por realizarse al menos tres veces durante la temporada,
se recuerda que la temporada 2011 Unicamente contd con una activacion en

todo el afo.
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Segun informacién proporcionada por la empresa de investigacion de
mercados Unimer, el TOP 5 de centros comerciales mas visitados en el pais

es:

Multiplaza Escazu

Mall San Pedro

Mall Internacional Alajuela
Paseo de las Flores

g kWD PR

Terramall

Se recomienda utilizar dicho ranking como referencia a la hora de organizar las
activaciones 'y exhibiciones de autos promocionando el evento.
Adicionalmente, se propone hacer uso intenso de pantallas con imagenes de
los momentos mas relevantes que se han vivido en todas la temporadas del
MotorShow, ya que por dicho medio se puede transmitir al consumidor la

adrenalina y emocion que brinda el evento.

llustracién 4.6. Activacion en Centros Comerciales
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e Arte para la plataforma promocional por evento

Se propone la utilizacion de un Unico arte promocional para todos los medios

masivos por fecha de la temporada y la homologacion del logo del evento.

En el anexo #6 se presentan los distintos artes utilizados por Promotor Sport
para la comercializacion de cada una de las fechas de la temporada 2011,
como se puede observar no existe unanimidad de marca en los artes utilizados,
al tiempo que el logo (ver ilustracion 4.20) no tiene un papel preponderante en
el arte y en ciertos casos varia entre fechas.

Se propone la utilizacion de un Unico logo en toda la comunicacion, asi como
otorgarle mayor relevancia a éste en los artes desarrollados, ya que esto es
fundamental en la creaciéon de identidad de marca en los consumidores

actuales.

llustracion 4.7. Logo MotorShow para homologacion de artes

TNOTOR
SHOWU

207

Adicionalmente, se propone incluir dentro de los artes la direccién del Fan

Page propuesto por desarrollar.
e Patrocinios en la venta de entradas al evento

La presente propuesta no le otorga un lugar relevante a la dinAmica de
patrocinios en venta de entradas utilizada hasta el momento por Promotor
Sport. Esto debido a que se considera que esta dinamica, dependiendo del
patrocinador, puede resultar atractiva para la atraccion de clientes nuevos,

objetivo que no forma parte del planteamiento estratégico propuesto.
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Debido a lo anterior, y tomando en cuenta que dicha dinamica de patrocinios es
flexible y hasta impredecible se propone que cada vez que se evalle una de
ellas se considere como requisito fundamental la promocion directa del
MotorShow por medios masivos y apegada al logo y consideraciones en artes

propuestos en el apartado anterior.

De igual manera, se recomienda que el patrocinio implique una venta de
entradas al patrocinador con descuento, pero de ninguna manera se debe
considerar la entrega de entradas sin costo alguno para el patrocinador.
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4.3.6 Presupuesto de mercadeo

A continuacion, se detallan los costos asociados con la presente propuesta de

mercadeo.

Mejora del servicio de consulta

Rubro Inversion en US$

Compra e instalacion de dispositivos | $ 4.000
router y sefial wireless de Internet en
zona de Islay Pits.

Mejoras en el audio del Autédromo

Rubro Inversion en US$

Alquiler e instalacion de dos juegos | $ 500 por fecha
mas de parlantes (Graderia General y
Parqueo Numerado)

Plataforma de comunicacion de apoyo continuo

Rubro Inversion en US$

Produccion y conceptualizacion del | $3.000
Fan Page, la figura “El Fiebre”, cuenta
Twitter y Canal Youtube. Proveedor
“Contenido S.A.”

Mantenimiento y creacion de contenido | $250 por mes
del Fan Page y “El Fiebre” para la
temporada 2012.
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Es importante tomar en cuenta que el costo sefalado corresponde al aporte

gue se debe asignar al presupuesto del MotorShow, debido a que el programa

abarcara, también, informacion de los otros servicios ofrecidos por Promotor

Sport,S.A.

Rubro

Inversion en US$

Produccién programa “La Guacima”

$ 2.000 por mes

Espacio de programacion ExpertTV 33

$ 1.100 por mes

Publicidad en medios exteriores

Rubro

Inversion en US$

Negociacién cinco publitapias

$ 3.380 anual (este monto incluye descuento
preferencial)

Negociacion cinco

promocionales

pantallas

$ 14.000 anual (este monto incluye descuento
preferencial)

Mensajes de texto por medio de dispositivos moviles y e-mail

Rubro

Inversion en US$

Envio 18.000 SMS anuales, proveedor
Navégalo.com

$ 120

Envié 18.000 email anuales, proveedor
Navégalo.com

$ 600
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Rubro

Inversion en US$

Spots en 97,9. 12 cufias diarias
durante los 22 dias previos al evento.

$ 6.353 por fecha

Spots en 93.9. 12 cufias diarias durante
los 15 dias previos al evento.

$ 6.000 por fecha

Activaciones en Centros Comerciales

Rubro

Inversion en US$

Exhibicion de automoviles, stand,
alquiler del espacio, alquiler de
pantallas y organizacién

$ 600 por activacion
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A continuacién, se presenta un cuadro resumen del presupuesto total anual,
para realizar el plan de mercadeo propuesto cuyo objetivo es incrementar la
tasa de revisita del cliente actual. La inversion total es de $69.253, en ésta, se
contemplan todos los medios con los cuales ese podrda crear mayor

involucramiento del consumidor actual.

Cuadro 4.1. Presupuesto Anual Plan de Mercadeo MotorShow Temporada

2012

Concepto Inversion Anual
Router y sefal Wireless $4.000
Alquiler Parlantes $3.000
Produccién Plataforma Digital $3.000
Mantenimiento Plataforma Digital $3.000
Produccién programa “La $24.000
Guacima”
Espacio ExpertTV $13.200
Publitapias $3.380
Pantallas Promocionales $14.000
Envio SMS y email $720
Radio $12.353
Activaciones en Centros $1.800
Comerciales
TOTAL $69.253
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[l1l. Conclusiones

Es relevante bridarle un panorama estratégico al mercadeo que se lleve a cabo
dentro de la industria del entretenimiento, ya que ésta es considerada de
primera instancia como un servicio que se puede adquirir, Unicamente, si ya se
han satisfecho las necesidades bésicas, por cuanto la disponibilidad de dinero
y la permisién del consumidor resulta ser bien pensada y planificada.

En adicion a los factores econdémicos, existe otro tema relevante por rescatar
dentro de la industria en cuestion, ya que al ser servicios que van dirigidos a la
mente del consumidor, su intangibilidad es aun mayor, y por ende, el
consumidor se torna mas critico a la hora de recibirlo, es por ello que como
mercadologos de este tipo de servicios se debe atribuir una mayor relevancia al
servicio base ofrecido y al rol de los servicios complementarios que permiten la

facilidad de uso o que afiaden en gran medida valor al servicio ofrecido.

Lo anterior, se demostr6 en el presente proyecto, ya que mediante la
investigacion se comprobo que el servicio a pesar de tener una calificacion de
excelente, tiene una baja tasa de recompra, la cual esta influenciada por
factores externos a la compafia, pero que afectan de manera directa a ésta.
Partiendo de esto, una de las conclusiones por resaltar es el hecho de que a
pesar de estar bien calificado el servicio, se debe procurar mejorar el mismo,
ofrecer dinamismo y ofrecer una mayor ecuacién de valor, para que se

traduzca en incremento en los niveles de recompra del mismo.

Por otro lado, a pesar de que la propuesta de mercadeo se dirige al cliente
actual, la investigacion realizada permitio identificar que el 76% de la poblacion
indica verse atraida por el deporte, sin embargo, a partir de la evaluacion
detallada del estudio, se puede concluir que el potencial de las actividades de
automovilismo en el pais no se asemeja a dicho numero, esto debido a que

gran parte de esta poblacion no asiste a eventos relacionados y, ademas, no
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esta dispuesta a hacerlo, situacion que llega a limitar en mayor medida el

mercado meta potencial.

Finalmente, el presente proyecto permite concluir que el consumidor del
MotorShow es diferente, segun perfil y actitudes, que el consumidor de eventos
de trascendencia nacional como lo son las dos fechas anuales del Campeonato
Centroamericano de Automovilismo. A pesar de que a dichas fechas la
asistencia puede triplicar la asistencia promedio del MotorShow, los verdaderos
“fiebres” del automovilismo son los que asisten y dan seguimiento al
Campeonato Nacional de Velocidad, el cual se encuentra dentro del marco del
MotorShow.

Es, por lo anterior, que el consumidor del MotorShow tiene un alto nivel de
involucramiento, el cual, ademéas, de ser perdurable es afectivo,
desencadenando en un grado de motivacion alto que permite valorar el

beneficio obtenido como relevante personalmente.
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Anexos



177

Anexo #1

Programacion de la tercera fecha del MotorShow, 4 y 5 de junio
2011
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Anexo #2

Calendario de actividades automovilisticas organizadas por

Promotor Sport durante el afio 2011
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Calendario* Promotor Sport S.A. 2011
Enero Febrero Marzo
1-2 5-6 Piques / 1ra CNA 5-6
8-9 12-13 Interclubes 12.13-17  ~ 20aCNA/ Jueves
Grupo O
15-16 19-20 19-20 ler MotorShow
22-23 26 -27 26 -27
28-29 -30| Evento Privado Cepa
Abril Mayo Junio
2-3 30-1 2da MotorShow 4-5 3ra MotorShow
9-10 7-8 Interclubes 11-12 Piques / Track Day
16-17 14 -15 18-19 Evento Privado Autostar
19-20 Coca Cola Latin Piques / Track Day,

23-24 SEMANA SANTA 21-22 25-26

Center (Evento Privado) MotoCross

28-29 3ra CNA/ MotoCross
Julio Agosto Setiembre
2-3 4ta MotorShow 6-7 5ta CNA 3-4 5ta MotorShow
9-10 4ta CNA 13-14 Piques 10-11 MotoCross
16-17 Piques / Track Day |20 - 21 Piquesy Track Day/ |, g Track Day
Eventq Privado
23-24 25,26 27 - 28 FVENto privado BMW/ 15, g 2da CCA Guatemala
| la CCA Guatemala
30-31 Interclubes/MotoCroos
Cartaao
Octubre Noviembre Diciembre
30-1-2 Prugba§ de llantas y 15-6 _ Evento 3.4
seminario/MotoCross Privado/Interclubes
8-9 Track Day 12-13 Moto CmSRSi’C ‘;CA Costal g 11 Final CCA Costa Rica
15-16 6ta MotorShow 15-19-20 | Concierto /Copa Suzuki |17 -18
22-23 MotoCross 26-27 Evento privado/ |, >5
Ciclismo 6 horas

29-30 31

CNA: Campéonato Nacional de Aceleracion
CCA: Campéonato Centroamericano de Automovilismo

*Calendario de fines de semana
Fuente: Promotor Sport S.A.
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Anexo #3

Contenido de la encuesta aplicada On Line
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Hola, la siguiente encuesta tiene como objetivo conocer sus preferencias en eventos de
entretenimiento y deportes. Sus respuestas seran de mucha utilidad por lo que agradecemos
su tiempo.

P1. Nos puede indicar su sexo: Femenino Masculino

P2. Su edad en afios cumplidos se encuentra en el siguiente rango:

___menosde 15afios _ 21-25 ainos ___31-35ados ____41-45 afhos
__15-20afios __26-30afios __ 36-40 afios ___mas de 46 afos
P3. Su estado Civil: ___soltero (a) ___casado (a) ___union libre

___otro
P4. Actualmente: ___ Trabaja ___ Estudia ___Ambas ___Otro

P5. Cual emisora de radio suele escuchar usted

P6. Qué actividades acostumbra a realizar para su entretenimiento durante los fines de
semana (Respuesta Multiple)

____practicar algin deporte ____ver television ___iralcine __ saliracenar
___iral estadio a ver algln partido de futbol ~___realizar paseos al aire libre ___dormir
___asistir a actividades de automovilismo ___visitar un centro comercial ___asistir a
eventos deportivos ____asistir a actividades culturales ___compartir con amigos
___salira bares o discos ___leer___jugarvideojuegos __iralaplaya __ otro
P7. iLe gusta el automovilismo? ___si __ no (Finaliza)

P8. Cuando observa programas de televisidn relacionados con deportes lo hace en: (Respuesta
Multiple)

__Canal13 _ Canalll _ Canal?7 ___Canal6 ___ESPN ____ESPN2
____FOX SPORTS ___TYCSports ___ Speed ___DirectTv ~___ TDN
___ Otro ___Nove programas de TV de deportes

P9. Que periddico acostumbra leer (Respuesta Multiple)

___laExtra ___laTeja ___AlDia ___laNacién ___ LaRepublica
____Prensa Libre ___ Otro ____No acostumbra leer el periddico
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P10. Con qué frecuencia asiste a actividades de automovilismo en Costa Rica
cada mes cada 2 meses cada 3 meses cada 4 meses

____cada 5 meses ____cada 6 meses ___1vezal afio (Finaliza) ___no asiste
(PASA A LA P11)

P11. {Por qué no acostumbra a asistir a actividades de automovilismo? (Finaliza)

____Le parece aburrido ___No hay buenos eventos ___lLasentradas son costosas ___No
tiene tiempo  Otro, especifique

P12. {Ha escuchado acerca del MotorShow que se realiza en el Autédromo La Guacima?
___si ___no(Finaliza)

P13. ¢Ha asistido al MotorShow? ___si __ no (Finaliza)

P14. Durante el afo 2011, é cuantas veces ha asistido al MotorShow?

__1lvez ____2veces ___3veces ___4veces __ 5Sveces __ Otro

P15. {Como se entera usted del dia y la hora a realizarse el MotorShow? Puede seleccionar dos

opciones.

____alguien se lo comenta ____por Facebook ___por mensaje de texto
___por publicidad en vallas (exteriores) ___por publicidad en radio

___por publicidad en TV ____por promociones de patrocinadores

___por medio de programas deportivos ____por medio de paginas de internet

relacionadas al automovilismo
otro (cual?)

P16. ¢ Qué es lo que mas le gusta del MotorShow? (solamente puede seleccionar tres de las
siguientes opciones)

___Super Turismo ___Variedad de espectdculos ____Modelos
___ Super Bikes ____Compartir con la familia ____Copa Monomarca
____Kartismo ____Compartir con amig@s

P17. ;{Qué emociones le transmite las competencias realizadas en el MotorShow mientras
usted es espectador? (solamente puede seleccionar tres de las siguientes opciones)
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___Ansiedad __ Felicidad __ Inquietud __ Adrenalina ___ Extravagancia
____Preocupacion ___ Deseo ___Deleite ___Melancolia
___Miedo ___Diversion ___ Disfrute ____Estremecimiento

P18. Escoja de las siguientes frases la que mas le representa: (Respuesta Unica)

___Voy al MotorShow por la emocidn que me causa ver las categorias de automovilismo
__Voy al MotorShow por la adrenalina que siento al ver las competencias

__Voy al MotorShow para compartir con mis amigos mientras vemos las competencias
___Voy al MotorShow solamente porque acompafio a mi pareja o a mis amig@s

P19. Las veces que ha ido al MotorShow le acompafiaron: (Respuesta Multiple)

____Amigos ___Solamente su pareja ____Familia ____Fue como parte de algun
Club de Automovilismo ___No fue acompafado ____Le acompaiaron menores de edad
___Otro

P20. ¢ Usted fue quien tomo la iniciativa de ir al MotorShow? (Respuesta Unica)
__Si, yo tome la iniciativa

No, la tomo un amig@ No, la tomo mi pareja No, la tomo alguien de mi
familia No, la tomo el club de automovilismo al cual pertenezco

P21. ¢ Quién comprd la entrada para asistir al MotorShow? (Respuesta Unica)

____Usted mismo ___Unamig@ __ Mipareja ___ Unfamiliar ___ Alguien del club de
automovilismo ___ La entrada fue una cortesia, no pago por la(s) misma(s) (si marca esta
opcion debe pasar a la pregunta P23)

P22. ; Dénde fue comprada la entrada? (Respuesta Unica)

____Enelautddromo el dia del evento __ En Specialticket.net ___En algln evento de
preventa (Multiplaza del Este) __ Otro

P23. Para disfrutar del evento usted: (Respuesta Multiple)
___Llevé snacks ___Llevé bebidas refrescantes ___ Llevd bebidas alcohdélicas

Llevé comida No consumiod nada Compro alguna comida y/o bebida en el
autédromo Comid en el restaurante del autédromo
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P24. Indique que tan de acuerdo o en desacuerdo esta usted con las siguientes afirmaciones:

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Las instalaciones del Autodromo estan en buen
estado

Las instalaciones son comodas

Los servicios sanitarios estan en buen estado

Los servicios sanitarios tienen un aspecto limpio y
aseado

El audio dentro de las instalaciones del Autodromo es
el adecuado

La narracion de las competencias en el espectaculo es
la adecuada

El contacto con el publico que establece el
espectaculo es el adecuado

Los tiempos que se dan entre carreras son los
adecuados

La variedad de alimentos ofrecida dentro del
Autodromo es la adecuada

Los precios de los alimentos ofrecidos dentro del
Autodromo es el adecuado

El servicio del Restaurante dentro del Autodromo es
el adecuado

Los precios de los alimentos ofrecidos en el
Restaurante dentro del Autodromo es el adecuado

Los precios de las entradas en Isla es el adecuado

Los precios de las entradas en Graderia General es el
adecuado

Los precios de las entradas en Parqueo Numerado es
el adecuado

Los precios de las entradas en Pits es el adecuado

La promocion y comunicacion del MotorShow es la

adecuada

P25. Indiquenos el precio de las entradas que considera adecuado para:

Asistir a Isla

Asistir a Graderia General

Asistir a parqueo numerado

Asistir a pits

P26. Califique el espectaculo MotorShow segun el siguiente cuadro:




Excelente

Bueno

Regular

Malo

Muy malo

El espectaculo que ofrece la competencia de Superbikes

El espectaculo que ofrece la competencia de Kartismo

El espectaculo que ofrece la competencia BYD FO

El espectaculo que ofrece el Campeonato Nacional de
Automovilismo (ST)

El MotorShow ofrece un buen espectaculo
automovilistico

P27. Su lugar de residencia es:

___SanlJosé ___ Cartago ___Alajuela  __Heredia
___Guanacaste ___Limodn ___Puntarenas
P28. Tiene ud vehiculo: __si __ no

P29. ¢ Cual es su grado académico?

____Primaria ___Técnico ___Otro

Secundaria Universitaria

P30. Seria tan amable de indicarnos su nivel de ingresos mensuales:

Menos de 200 mil colones

200 mil a menos de 350 mil colones

350 mil a menos de 450 mil colones

450 mil a menos de 550 mil colones

550 mil a menos de 650 mil colones

650 mil a menos de 750 mil colones

750 mil a menos de 850 mil colones

850 mil a menos de 950 mil colones

950 mil a menos de 1.2 millones colones
1.2 millones a menos de 1.5 millones colones
1.5 millones a menos de 2 millones colones
2 millones o mas

Muchas gracias por su colaboracién!
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Anexo #4

Invitacion al consumidor para responder la encuesta
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QUEREMOS CONOCER TU OPINION

D YES
ke

Y GUEDA PARTICIPANDO EN LA RIFA DE UN CERTIFICADO DE

REGALO POR 25.000 EN CEMACO.

SOLAMENTE TIENE GUE LLENAR UNA
PEQUENA ENCUESTA AQUI:

WWW.MOTORSHOWCR.COM
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Anexo #5

Encuesta cara — cara
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Hola, la siguiente encuesta tiene como objetivo conocerlo a ud como espectador

del MotorShow.

Sus

respuestas seran de mucha utilidad por

agradecemos su tiempo.

P1. Sexo: [Femenino | 1 |Masculino | 2 |

P2. Su edad en afios cumplidos se encuentra en el siguiente rango:

lo que

menos de 15 afos

21 —-25afos| 3 |31-35afios| 5 [41-45 afios

15 - 20 afios

2

26-30 afios 4 |36-40 afios| 6 |mas de 46 afos

P3. Su estado Civil: |Soltero(a)| 1 |Casado(a)| 2 |uniénlibre] 3 |Otro

| 4 |

P4. Actualmente: |Trabaja] 1 |Estudia| 2 [Ambas| 3 [Otro| 4 |

P5. Cual emisora de radio suele escuchar usted

P6. Qué actividades acostumbra a realizar para su entretenimiento durante los fines
de semana (Respuesta Mdltiple)

practicar algun deporte 1 liralcine 9
ir al estadio a ver algun partido de futbol | 2 |dormir 10
asistir a actividades de automovilismo 3 |jugar videojuegos 11
salir a bares o discos 4 |salir a comer 12
ver television 5 |asistir a eventos deportivos 13
realizar paseos al aire libre 6 |asistir a actividades culturales | 14
visitar un centro comercial 7 |iralaplaya 15
leer 8 |compartir con amigos 16
otro, ¢/ qué?

P8. Cuando observa programas de televisidn relacionados con deportes lo hace en:
(Respuesta Mdltiple)

Canal 13 1 [FOXSPORTS 5 |ESPN 9
Canal 11 2 |TYC Sports 6 |ESPN2 10
Canal 7 3 |Speed 7 |TDN 11
Canal 6 4 |DirectTV 8 |Otro 12
[No ve programas de TV de deportes | 13 |

P9. Que peribédico acostumbra leer (Respuesta Multiple)

La Extra 1 |La Republica 5
LaTeja 2 |Prensa Libre 6
Al Dia 3 |[Otro 7
La Nacién 4 |No acostumbra leer el periddico | 8
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P10. Con qué frecuencia asiste a actividades de automovilismo en Costa Rica:

cada mes 01 [cada 3 meses| 03 |cada5 meses| 05 |1vezal aﬁo| 07 |
cada2 meses| 02 |cada 4 meses| 04 |cada 6 meses| 06

P14. Durante el afio 2011, ¢ cuantas veces ha asistido al MotorShow?

[1vez| 01 [2veces| 02 [3veces| 03 |4 veces| 04 [5veces| 05 |6 veces| 06 |

P15. ¢ Como se entera usted del dia y la hora a realizarse el MotorShow? Puede
seleccionar Unicamente dos opciones.

alguien se lo comenta

por publicidad en vallas (exteriores)

por publicidad en TV

por medio de programas deportivos

por Facebook

por promociones de patrocinadores

por mensaje de texto

por publicidad en radio

por medio de paginas de internet relacionadas al automovilismo
otro (cudl?)

OO[N[O(OA|WIN |-

P16. ¢ Qué es lo que mas le gusta del MotorShow? (solamente puede seleccionar
un méaximo de tres de las siguientes opciones)

Super Turismo 1 |Copa Monomarca 5
Super Bikes 2 |Modelos 6
Kartismo 3 |Compartir con la familia | 7

4 8

Variedad de espectaculos
otro (qué?)

Compartir con amig@s

P17. ¢ Qué emociones le transmite las competencias realizadas en el MotorShow
mientras usted es espectador? (solamente puede seleccionar tres de las
siguientes opciones)

Felicidad 1 |Ansiedad 7
Adrenalina 2 |Preocupacién 8
Deseo 3 |Inquietud 9
Deleite 4 |Estremecimiento| 10
Diversion 5 |Extravagancia 11
Disfrute 6 |Miedo 12

P18. Escoja de las siguientes frases la que mas le representa: (Respuesta Unica)
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Voy al MotorShow por la emocién gue me causa ver las categorias de automovilismo 1
Voy al MotorShow por la adrenalina que siento al ver las competencias 2
Voy al MotorShow para compartir con mis amigos mientras vemos las competencias 3
Voy al MotorShow solamente porgue acompario a mi pareja o a mis amig@s 4
P19. Las veces que ha ido al MotorShow le acompafiaron: (Respuesta Multiple)
Amigos 1 |No fue acompafiado 4
Solamente su pareja| 2 |Le acompafiaron menores de edad 5
Familia 3 |Fue como parte de algin Club de Automovilismo | 6
P20. ¢ Usted fue quien tomo la iniciativa de venir al MotorShow? (Respuesta Unica)
Si, yo tome la iniciativa 1
No, la tomo un amig@ 2
No, la tomo mi pareja 3
No, la tomo alguien de mi familia 4
No, la tomo el club de automovilismo al cual pertenezco 5
P21. ¢ Quién comprd la entrada para asistir al MotorShow? (Respuesta Unica)
Usted mismo 1
Un amig@ 2
Alguien del club de automovilismo 3
Mi pareja 4
Un familiar 5
La entrada fue una cortesia, no pago por la(s) misma(s) 7 |PASE P23
P22. ¢ Donde fue comprada la entrada? (Respuesta Unica)
En el autddromo el dia del evento | 1 |En algin evento de preventa (Multiplaza del Este) | 3
En Specialticket.net 2 |Otro 4
P23. Para disfrutar del evento usted: (Respuesta Multiple)
Trajo snacks 1 |Trajo bebidas alcohdlicas 4
Trajo comida 2 |Compra alguna comida y/o bebida en el autdédromo 5
Trajo bebidas refrescantes | 3 |Va al restaurante del autédromo 6
No consume nada 7
P24. Indique que tan de acuerdo o en desacuerdo esté usted con las siguientes
afirmaciones:
1.Totalmente de 3.Ni de acuerdo ni 5.Totalmente en

Escala: 2.De acuerdo 4.En desacuerdo
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
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1 2 3 4 5
Las instalaciones del Autodromo estan en buen estado 01 | 02 | 03 | 04 | 05
Las instalaciones son comodas 01 02 03 04 05
Los servicios sanitarios estan en buen estado 01 | 02 | 03 | 04 | 05
Los servicios sanitarios tienen un aspecto limpio y aseado 01 | 02 | 03 [ 04 | O5
El audio dentro de las instalaciones del Autodromo es el adecuado 01 | 02 | 03 | 04 | 05
La narracion de las competencias en el espectaculo es la adecuada 01 | 02 03 04 | 05
El contacto con el publico que establece el espectaculo es el adecuado 01 | 02 | 03 | 04 | O5
Los tiempos que se dan entre carreras son los adecuados 01 | 02 03 04 | 05

1 2 3 4 5
La variedad de alimentos ofrecida dentro del Autodromo es la adecuada 01 | 02 | 03 | 04 | 05
Los precios de los alimentos ofrecidos dentro del Autodromo es el adecuado 01 | 02 | 03 | 04 | O5
El servicio del Restaurante dentro del Autodromo es el adecuado 01 | 02 | 03 | 04 | 05
Los precios de los alimentos ofrecidos en el Restaurante del Autodromo es el adecuado 01 | 02 | 03 | 04 | O5
Los precios de las entradas en Isla es el adecuado 01 | 02 | 03 | 04 | O5
Los precios de las entradas en Graderia General es el adecuado 01 | 02 03 04 | 05
Los precios de las entradas en Parqueo Numerado es el adecuado 01 | 02 | 03 | 04 | O5
Los precios de las entradas en Pits es el adecuado 01 | 02 | 03 | 04 | O5
La promocion y comunicacion del MotorShow es la adecuada 01 | 02 | 03 | 04 | O5
P25. Indiguenos el precio de las entradas que considera adecuado para:
Asistir a Isla Asistir a parqueo humerado
Asistir a Graderia General Asistir a pits
P26. Califique el espectaculo MotorShow segun el siguiente cuadro:

Excelente |Bueno|Regular|Malo |Muy malo

El espectaculo que ofrece la competencia de Superbikes 01 02 03 04 05
El espectaculo que ofrece la competencia de Kartismo 01 02 03 04 05
El espectaculo que ofrece la competencia BYD FO 01 02 03 04 05
El espectaculo que ofrece el Campeonato Nacional de Automovilismo (ST) 01 02 03 04 05
En general el MotorShow ofrece un buen espectaculo automovilistico 01 02 03 04 05

P27. En cudl provincia vive ud?

P28. Tieneud vehiculo:[si | 1 [No [ 2 |

P29. ¢ Cual es su grado académico?

Primaria 1 |Técnico Otro | 5

3
Secundaria| 2 [Universitaria| 4

P30. Seria tan amable de indicarnos su nivel de ingresos mensuales:
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Menos de 200 mil colones 750 mil a menos de 850 mil colones 7

200 mil a menos de 350 mil colones 850 mil a menos de 950 mil colones 8

350 mil a menos de 450 mil colones 950 mil a menos de 1.2 millones colones 9

450 mil a menos de 550 mil colones 1.2 millones a menos de 1.5 m. colones 10

OO [WIN|F

550 mil a menos de 650 mil colones 1.5 millones a menos de 2 m. colones 11
650 mil a menos de 750 mil colones 2 millones o mas 12
NR 13

Para quedar participando en la rifa de 4 entradas para la Final del Campeonato
Nacional de Automovilismo a realizarse el 11 de Diciembre debe brindarnos su
correo electrénico y numero de
teléfono esta de acuerdo?

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!!!
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Anexo #6

Artes utilizados por Promotor Sport S.A. para la comercializacion de

las fechas 2, 3, 4, 5y 6 de la temporada 2011
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Fecha 3
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Fecha 5
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Fecha 6
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