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RESUMEN

Elobjetivode este articulo esservir de apoyo a los diferentes actores del tenisinteresados
en promocionar sus servicios o fortalecer sus marcas a través de una combinacion de
estrategias de marketing y comunicacién, con especial énfasis en las herramientas
digitales, lo que permitird alcanzar sus objetivos de manera mas eficiente y a un menor

costo.

INTRODUCCION

El avance de la tecnologia en los Gltimos 20 afios ha cambiado
el modo en que realizamos nuestras tareas cotidianas, asi
también ha permeado diferentes areas del conocimiento,
siendo las comunicaciones una de las mas impactadas (Gruber,
2014). Esta realidad, con Internet como principal aliado, ha
impulsado los blogs, sitios webs, redes sociales, Wi-Fi, y otros
que hace dos décadas no existian o apenas estaban en ciernes.
Como sostiene Estrella y Segovia (2016) cada uno de estos
elementos se utilizan en la actualidad tanto en las relaciones
publicas como en el marketing, dos areas que algunas veces
se bifurcan y en otras se unen para, con sus propios métodos,
promover un producto o institucién al publico objetivo.

Pero para evitar discusiones conceptuales, sobre si las
relaciones publicas pertenecen al marketing o viceversa, en
este articulo nos centraremos enlamodalidad del denominado
“Integrated Marketing Communications” (IMC) que, como su
nombre indica, es una disciplina que integra al marketing y a
las relaciones publicas o las comunicaciones para transmitir
sus mensajes con la intencién subrepticia de ganar clientes
o consolidar la marca, dependiendo el lugar desde donde se
aplique. Con esto, se brinda a la organizaciéon una solucion
efectiva e integrada a la gestion de la comunicacién (Escobar
Moreno, 2014).

En el tenis, por ejemplo, una federacién o asociacién puede
utilizar el IMC para atraer mayor cantidad de jugadores o
mejorar su imagen a través de la promocion de sus programas
y servicios, sin necesidad de tener un fin lucrativo. Pero en un
club o una academia de tenis, utilizando los mismos métodos,
el fin puede ser captar jugadores, lo que se traduce a un
aumento de clientes, que es lo mismo que decir ventas.

Varias investigaciones han tratado este tema en el tenis.
Bennett et al. (2006) estudiaron la aplicacion de esta
metodologia en la medicion de las comunicaciones de
marketing durante un torneo profesional de tenis. En otro
trabajo, Kim et al. (2009) estudiaron la innovacién y la mejora
estratégica a través del marketing, la comunicacién y del
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estudio del mercado de las raquetas de tenis. Schoenstedt
y Reau (2013) investigaron el uso del marketing social en
torneos profesionales, Tufekci (2013) analizé el papel de la
marca sobre la audiencia de un torneo profesional femenino
y Smolianov et al. (2014) compararon las practicas de la USTA
para aumentar la participacién en tenis con las de un modelo
integrado de marketing y comunicacién. Por su parte, Chmait
et al. (2020) analizaron los “infuencers” en el tenis y su papel
en las redes sociales a la hora de aumentar la asistencia de
publico a un torneo profesional.

Por tanto, la versatilidad del IMC es tanta como tan amplio
es el tenis mismo, puesto que no solo clubes y federaciones
se pueden beneficiar de él, también los jugadores pueden
utilizarlo para crear o potencializarse como marca, los duefios
de torneos para promocionar sus actividades e incluso la
propia Federacién Internacional de Tenis para agregar valor a
lamarca ITF, y también captar mayores recursos que le sirvan
para el desarrollo de este deporte.

DESDE EL INICIO

Al momento de ejecutar estrategias exitosas de marketing
y comunicacién, lo primordial es conocer hacia qué
publico nos dirigimos (preferencias, demografia, variables
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socioecondmicas, etc.), cbmo nos vamos a acercar a ellos y
por cuales medios. Esto es antes de determinar los objetivos
realistas, medibles y ajustados a un tiempo especifico para
que una vez concluida la aplicacién de la estrategia se pueda
medir su éxito (Baez, 2000).

Ala hora de realizar estrategias de marketing y comunicacion
exitosas, lo principal es saber:

e A qué publico nos dirigimos (preferencias, datos

demogréficos, variables socioecondmicas, etc.).
e Cudl sera el enfoque.
o Através de qué canales.

El ITF Global Tennis Report de 2019 informa que 87 millones
de personas juegan al tenis en todo el mundo (ITF, 2019), pero
ese es el nimero de jugadores, esa cifra no incluye a todos los
que siguen el tenis, ni a los que solo se enganchan en los Grand
Slams, ni a los padres de jugadores, quienes también pueden
formar parte del publico objetivo de una campana.

Otro aspecto vital es conocer el presupuesto con el que
contamos para sacarle el mayor provecho posible, que en
términos practicos se mide con la cantidad del publico target
que alcanzamos por cada délar americano invertido. Esto es
mas facilmente medible en campaias digitales, por lo que nos
enfocaremos en estas areas, que ademas representan una
mejor relacién costo/beneficio para la inversion.

Por ejemplo,unavalla publicitariaenla avenida mas transitada
de cualquier ciudad costaria miles de délares porque la verian
cientos de miles o millones de personas, pero, ;cuantas de esas
personas forman parte de nuestro target? Es dificil de medir.
En cambio, en redes sociales, buscadores o sitios webs, los
anuncios de una campafa solo son vistos por las personas que
hemos considerado target, que en nuestro caso es el publico
estd involucrado de alguna manera con el tenis.

Existen varios métodos para conocer el publico al que vamos
dirigido y los medios a los que estos se vinculan, por ello es
necesario realizar un andlisis sicografico de nuestro target,
es decir, ademds de los datos demograficos, conocer sus
preferencias, su estilo de vida, sus aficiones y hasta lo que hace
en su tiempo libre. Por razones presupuestarias, aplicaremos

Visibilidad

OBJETIVOS DE

COMUNICACION

Figura 1. Las campanas de comunicacién varian de acuerdo a los
objetivos que se trazan las instituciones o empresas.
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el método “un dia en la vida de”, que seria un proceso de
observacién para conocer estas variables.

Entonces, ya con el publico definido y el presupuesto
asignado, lo préximo es trabajar en qué queremos lograr.
Como se observa en la figura 1, nuestra estrategia puede ser
de visibilidad, pero también puede ser para captar nuevos
clientes en una academia, vender boletos para un torneo de
tenis o conseguir contactos (leads) para fines de promociones.
De acuerdo, al objetivo, tenemos cuatro opciones parainvertir
en publicidad en Internet:

e Costo por clic
e Costo por mil visualizaciones
e Costo por contactos

e Costo por adquisicién

Todo esto se engloba en el tipo de marketing que tendra
como base la campaia. El marketing digital permite enfocar
acciones encaminadas a dos tipos de objetivos: de marca o de
resultados (Somalo, 2017).

Es de suma importancia tener claro el fin de una campana,
pues con la eleccién errada de un canal, objetivo o modo
de inversion, los resultados pueden ser muy distintos a los
planteados originalmente.

Lo dltimo que nos queda por definir es el medio por el que
realizaremos la campana. Si, dijimos que era por Internet, pero
no si era a través de redes sociales, buscadores, sitios web o
el portal institucional. Aunque suenen como muchos medios,
con un bajo presupuesto podemos planificar perfectamente
una estrategia que los involucre a todos.

En el mundo actual, la mejor carta de presentacién para una
entidad es su sitio web, que debe estar enlazado con las redes
sociales. Alli se expone su vision, sus valores y sus objetivos,
ademas ofrece la facilidad de crear un blog (Tironi y Cavallo,
2004), espacio que sirve para lograr mejor posicionamiento
de la web en los buscadores y también transmitir contenido
propio, el cual, divulgado por redes sociales, ayuda a ganar
medios, es decir, canales de tv, programas de radio o diarios
que se convierten en multiplicadores de ese mensaje que
queremos llevar, siempre que el contenido sea presentado de
una forma atractiva para el publico.

Entonces, teniendo medios propios como las redes y el
portal institucional, y tomando en cuenta que trabajaremos
para ganar gratuitamente otros como los que mencionamos,
haciendo uso de palabras claves, etiquetas, etc., nos resta
invertir en los demas, o sea, otras webs que visite nuestro
publico y los buscadores, y hasta un pequefio impulso
invirtiendo en las redes no estaria de mas.

RESULTADOS

Una vez que hayamos distribuido nuestro presupuesto en
los diferentes medios y que lo hayamos ejecutado a través de
semanas o meses de publicidad digital, es momento de medir
los resultados (figura 2), que dependiendo el tipo de campana
que hayamos trabajado, las herramientas de medicién también
pueden ser distintas, aunque si se trata de ventas es mucho
mas facil de medir. Sin embargo, si el objetivo era visibilizar
la marca o expandir su alcance en el publico, esto se puede
comprobar con la cantidad de personas que entran al sitioweb
de la institucion o las que interactian en redes sociales por
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Figura 2. El andlisis luego de concluido la campafia es vital para conocer los resultados que se han obtenido.

dia, o los seguidores de la actualidad comparados con los que
existian en el periodo previo a la ejecuciéon de la estrategia.
Estas mediciones son posibles gracias a un seguimiento
constante dentro de cada red social o con la contratacién de
softwares que se encargan de extraer esa data.

La exposicién de la marca en los medios tradicionales también
cuenta, incluso repercute sobre la imagen de lo que se
promueve, ya que significa que nuestra estrategia traspasé
las fronteras digitales y alcanzé un publico mayor al que
planificamos.

CONCLUSION

Junto a la aplicacion de una buena estrategia de marketing y
relaciones publicas siempre debe estar presente el cuidado
celosode lamarca. Con lademocratizacion de lacomunicacion
(Venturino, 2011), en la actualidad, los usuarios son mas
propensos a emitir consideraciones sobre un producto o
servicio, las cuales se multiplican para crear por si solas una
reputacion.

Es por ello que todavia un buen servicio al cliente funciona
tanto o mas que los comerciales, pues al ofrecer un buen trato
ese usuario se convierte en vocero de esa experiencia, la cual
hara que otras personas quieran también experimentarla.

Cambiar una percepcién negativa es de los retos mas dificiles
que enfrenta el marketing y las relaciones publicas, por ello
preservar una buenaimagen ya es un punto a favor en el éxito
de cualquier estrategia de comunicacion.
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