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1.Resumen ejecutivo

El presente proyecto se basa en la confeccion de un plan de marketing para el evento
ciclista Mediterranean Epic “Gran Fondo”, el cual se lleva a cabo en la provincia de

Castellon, en Oropesa del Mar.

En una primera aproximacion, se va a llevar a cabo un analisis tanto de aspectos
internos como aspectos externos que condicionan a la Mediterranean Epic “Gran
Fondo”. A partir del andlisis interno, se han obtenido las debilidades y las fortalezas
a las que se enfrente el evento, donde efectivamente se estiman mayores fortalezas.
Mientras que, en el analisis externo, se han obtenido las amenazas y oportunidades
del sector detectando mayores oportunidades a aprovechar como puedes ser la
elevada digitalizacion de la bicicleta o los cambios de los habitos del consumidor

principalmente a raiz de la pandemia y el confinamiento sufrido.

Con el fin de identificar los habitos y costumbres de la poblacién frente a los eventos
deportivos de indole ciclista, se ha lanzado una encuesta por conveniencia a los
individuos, los resultados de la cual quedan reflejados en el epigrafe 5 de
investigacion de mercados. En consecuencia, dada la previa investigacion de
mercado se ha podido detectar que el nivel de interés en las pruebas ciclistas de los

usuarios cada vez esta creciendo de una manera positiva.

Por otro lado, se han marcado objetivos a conseguir y estrategias para poner en
marcha las acciones necesarias para su consecucion. De esta manera se ha
desarrollado un plan de marketing, el cual detalla las acciones referentes en cuanto

al producto, marca, precio, distribucién y comunicacion.

Por lo tanto, la propuesta de marketing consiste en la aplicacion de determinadas
acciones con el fin de aprovechar los puntos fuertes y oportunidades que presenta el
sector y poder combatir con las debilidades y amenazas existentes para que a través
de la satisfaccion y engagement frente al cliente se consiga convertir la Mediterranean

Epic “Gran Fondo” en un evento de referencia de la provincia.
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2. Introduccién

Frente los avances tecnoldgicos y la globalizacion, el consumidor se encuentra
constantemente en bldsqueda de la innovacion, lo cual lleva a un individuo cada vez
més informado y exigente con la demanda de productos y servicios en el mercado.
Los consumidores se mueven hacia entornos satisfactorios, de ocio y entretenimiento,

surgiendo nuevas necesidades hacia experiencias unicas.

Segun Martinez Lopez (2012), la industria de los eventos deportivos cada vez implica
mayor aceptacion por parte de la sociedad. Se entiende por evento deportivo aquella
experiencia que vive un deportista llevandolo a realizar un esfuerzo fisico,
potenciando la imagen de marca, impulsando el turismo, entre otros. De esta manera,
se desarrolla marketing experiencial hacia el consumidor generando estimulos y
sentimientos proporcionando una experiencia inolvidable, generando fidelizacién, y

en consecuencia engagement.

No obstante, el estallido de la pandemia y el aislamiento han mostrado sus efectos en
la industria deportiva. Numerosos eventos deportivos se han visto obligados a
suspender su actividad, dadas las restricciones de aglomeracion de ciudadanos
interpuestas por el gobierno espaifiol, como ocurrié con Mediterranean Epic “Gran
Fondo” 2020, la cual se pospuso de mayo a noviembre (Canal Ciclismo, 2020). La
creciente preocupacion por el estado fisico juntd profesionales, gobiernos,
instituciones a promover el deporte en la etapa del confinamiento, como motivo de
mantener la salud tanto fisica, emocional y mental de la sociedad, asimismo, los

habitos deportivos han cambiado en la poblacion espafiola (UNESCO, 2020).

Por lo tanto, se ha detectado una oportunidad para lanzar una investigacion de los
habitos y necesidades de los consumidores de la industria de los eventos deportivos
llevando a cabo un plan de marketing proponiendo mejoras constructivas para

Mediterranean Epic “Gran Fondo”.
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3. Andlisis interno

El siguiente apartado trata de identificar los aspectos internos que presenta la
Mediterranean Epic “Gran Fondo” y que la hace ser diferente frente a la competencia,
asi como la deteccidén de las debilidades y fortalezas a trabajar para mantener la
identidad de la marca en la industria ciclista.

3.1. Historia

Mediterranean Epic “Gran Fondo” se trata de un evento deportivo cuya celebracion

se da en la provincia de Castellon, concretamente en Oropesa del Mar (figura 1).

Figura 1. Ubicacion del evento Mediterranean Epic "Gran Fondo"
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Fuente. Google imagenes.

Implica la participacién a una carrera cicloturista, donde los corredores recorreran el
interior de la provincia de Castellon poniendo a prueba sus fortalezas y retos a

conseguir (Real Federacion Espaiiola Ciclismo, 2021).
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Detrds de la Mediterranean Epic “Gran Fondo” se encuentra un gran equipo
profesional encargado de la organizacion del evento, los cuales forman Publicom
Sport Events en cabeza con Héctor de la Cagiga. Ademas, de la participacion de

profesionales y olimpicos o campeones mundiales.

3.2. Mision, vision, valores

La novedad del presente, le ha hecho convertirse en un gran evento en la categoria
del ciclismo. Consultadas diversas fuentes, se puede deducir la misién, vision y

valores/ filosofia que sigue Mediterranean Epic.

En cuanto a la mision esta se puede definir como brindar la oportunidad a los
corredores de disfrutar de un evento excepcional en el mediterraneo y las montafias
de Castelldbn (Mediterranean Epic “Gran Fondo”, 2022). Respecto a la vision
convertirse en un referente en la industria prestando los mayores estandares de

calidad y seguridad (Hernando, 2021).

Por ultimo, los valores, que sostienen los pilares del evento se pueden definir de la
siguiente manera:

= Autenticidad: promocionando el esfuerzo.

= Pasidén: demostrar actitud frente a un gran reto.

= Competitividad: gracias a la presencia de profesionales.

= Experiencia: crear emociones en el consumidor y experiencias junto a grandes
profesionales.

= Responsabilidad social: segin José Marti, presidente de la Diputacién, para la

entrevista de la revista digital Castellon Extra (2022), supone grandes niveles
de sostenibilidad y responsabilidad medioambiental.

= Calidad y sequridad: proporcionar los estandares de calidad y seguridad

garantizada.

= Diversion: ocio y diversibn como base de una Unica experiencia.

11
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3.3. Recursos de marketing

A continuacion, se analizaran los recursos de marketing predominantes del evento
Mediterranean Epic “Gran Fondo” con tal de ofrecer un servicio adaptado a las

necesidades de los corredores.

3.3.1. Producto

Se analizara un evento deportivo de caracter ciclista, por lo tanto, se clasifica en la

categoria de un servicio ofrecido al consumidor o interesados en el ciclismo.

3.3.1.1. Servicio

Mediterranean Epic “Gran Fondo” se trata de una prueba ciclista, la cual atrae a miles
de participantes nacionales e internacionales en la provincia de Castellbn. No
obstante, no requiere ser una profesional élite para poder gozar de una autentica

velada deportiva.

Se segmenta en dos modalidades validas al gusto del consumidor, siendo la primera
Gran Fondo, cuyo recorrido consta de 208km con 3.600m de desnivel acumulado (5
puertos en el interior de Castelldn), frente a la segunda Medio Fondo, la cual consta
de 112km con 1.700m de desnivel acumulado (recorrido de 3 puertos del interior de

Castellon).
La figura 2, representa los puertos correspondientes entre ellos, el Puerto de

Cabanes, de la Serratella, de Tirig-Cati, entre otros, dando comienzo del recorrido en

la ciudad de Oropesa del Mar, siendo el mismo final de meta.

12
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Figura 2. Modalidad "Gran Fondo".
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Fuente. Mediterranean Epic Gran Fondo (2022).

La Medio Fondo corresponde a un recorrido mas reducido, compuesto por 112 km
acumulando un desnivel de 1.700m, superando los 3 puertos, Puerto de Cabanes,
Puerto de la Serratella y la Bandereta (figura 3).

Figura 3. Modalidad "Medio Fondo".
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Fuente. Mediterranean Epic Gran Fondo (2022).
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3.3.1.2. Marca

Brevemente se llevara a cabo un analisis de los aspectos que constituyen la marca
Mediterranean Epic “Gran Fondo”. Posteriormente, se utilizara el prisma de Kapferer
(1986) para su caracterizacion.

Anélisis de los servicios

Mediterranean Epic “Gran Fondo” presta sus servicios deportivos al consumidor para
poner a prueba sus dotes ciclistas en la modalidad de carretera.

La interaccién con el usuario se da a través de medios electronicos, siendo la web
corporativa Mediterranean Epic “Gran Fondo” una forma de comunicacién a través de
la pestafa “Contacto”, para debatir aspectos relacionados con la prueba de manera

agil con el usuario (figura 4).

Figura 4. Medios de contacto con la organizacion.

DATOS DE CONTACTO

Para cualquier duda o consulta que tengas sobre la Mediterranean Epic Gran Fondo puedes mandarnos un email a:
info@publicomsportevents.es
v trataremos de resolverla lo antes posible!

Fuente. Web Corporativa Mediterranean Epic “Gran Fondo”.

A través del correo electrénico se pretende proporcionar una atencion satisfactoria al
usuario. Cabe destacar el acceso directo hacia las redes sociales, en este caso,
Facebook, Instagram e incluso la plataforma YouTube como principales medios de
promocion de Mediterranean Epic “Gran Fondo”.
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Por lo tanto, se puede relacionar con las dimensiones del prisma de Kapferer de
relacion transmitiendo proximidad y formalidad, cultural reflejando el compromiso,
ocio y diversion junto a la combinacion de la cultura mediterranea y, por altimo, la

reflectiva como puede ser deportivo, competitivo, sociable, entre otros.

Analisis de la cartera de productos

La cartera de servicios es amplia, destacando la presencia en 3 modalidades

deportivas cumpliendo con las preferencias de los consumidores.

Se aprecia que los servicios que se ofrecen son conocidos bajo la denominacién
“‘Mediterranean Epic”, distinguiendo cada una de las modalidades. Con la
denominacion se pretende que el consumidor asocie el ocio y la diversion al esfuerzo
combinando mar Mediterrdneo y montafia. Surgen las siguientes denominaciones

para cada una de las modalidades ofrecidas (figura 5).

Figura 5. Marcas que comercializa.

&6

MEDITERRANEAN
MEDITERRANEAN

IS ) I

GRAMN FONDO

TRIATHLON
\/

Mediterranean Epic Mediterranean Epic Mediterranean Epic
"Gran Fondo" "Triathlon" "MTB"

Fuente. Elaboracion propia.

Mediterranean Epic “Gran Fondo”

Destaca por la modalidad de ciclismo de carretera, ofreciendo 2 tipos de modalidades

para cada una de las necesidades que presentan las partes interesadas:
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» Mediterranean Epic “Gran Fondo”: supone un recorrido mas largo a superar
208 km con un desnivel de hasta 3.600m acumulado, haciendo frente a los 5
puertos a recorrer en el interior de la provincia de Castellon.

= Mediterranean Epic “Medio Fondo”: constituye un recorrido mas corto de 112
km con un desnivel de 1.700m acumulado. Durante el recorrido los corredores
deben superar los 3 puertos sefializados por la prueba.

Mediterranean Epic “MTB”

Mediterranean Epic “MTB” destaca por su modalidad de ciclismo de montafa a nivel
internacional. No obstante, se trata de una prueba acreditada a nivel UCI XCM Clase
HORS CATEGORIE, fragmentada en 4 etapas de distinto recorrido durante 4 dias
consecutivos. En el afio 2022, las 4 etapas se han distribuido de la siguiente manera

(Reglamento Mediterranean Epic, 2022):

= Primera etapa: cronoescalada en la poblacion de Oropesa del Mar, la cual
constaba de 16 kildmetros con un desnivel de 550 m.

= Segunda etapa: daba su comienzo en la ciudad de Castellébn a la cual le
correspondian 58 km a superar con un desnivel de hasta 1.700 m.

= Tercera etapa: ha tenido lugar en Oropesa del Mar. Se trataba de cumplir con
93 km por los corredores los cuales alcanzaban hasta 1.650 m de desnivel.

= Cuarta etapa: 50 km a recorrer por las montafias de Oropesa del Mar

cumpliendo 1.500 m de desnivel.

Exige mucho nivel en cuanto a la capacidad del corredor, siendo conscientes de los
esfuerzos depositados para conseguir superar cada una de las etapas planteadas

(Reglamento Mediterranean Epic, 2022).

Mediterranean Epic “Triatléon”

La recién creacion de Mediterranean Epic, nacida desde la ilusion y el esfuerzo en el
afio 2021, engloba tanto la de ciclismo, natacion y, por ultimo, carrera a pie, en

Oropesa del Marr.
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La manera mas eficiente para promocionar la prueba, dada una breve investigacion
en las redes sociales es a través de embajadores, los cuales fomentan la participacion
de los usuarios. Dicha modalidad cuenta con Javier Gbmez Noya, como embajador,

12 veces campedn mundial (Apartamentos 3000.com, 2022).

Cada una de las modalidades del triatlébn se fundamenta en las siguientes vueltas a
realizar por el deportista:

» Dos vueltas con 1.900 m para la opcién de natacion.

= Dos vueltas a superar con hasta 88 km de ciclismo.

= Dos vueltas de 21 kilbmetros de carrera a pie.

Haciendo referencia al prisma de Kapferer dicho analisis se puede relacionar con la
dimensién reflectiva, como puede ser deportivo, audaz, responsable, competitivo,
la dimension personalidad, tal como apasionada, Unica, innovadora, la dimension
cultural, como ocio y diversién y, por ultimo, la dimensién autoimagen como

conocedor del esfuerzo, ambicioso, amigable.

Andlisis de la identidad verbal de la/s marca/s

Se realizara un breve analisis de la identidad verbal de las marcas, tomando como
referencia Mediterranean Epic “Gran Fondo”, principal tema del presente proyecto.
Por una parte, la tipologia de nombre que sigue la marca, Mediterranean Epic, se trata
de un nombre de marca sugestiva, la cual sugiere el objeto de la empresa. Si bien es
cierto, cada una de las modalidades destaca por una tipologia descriptiva, como

pueden ser Gran Fondo, MTB o Triatlon.

Tras una valoracion de la web corporativa de cada una de las pruebas ofrecidas y las
redes sociales, se detecta una voz de marca amigable, animada y a la vez formal. El
objetivo es tener poder de conviccién para crear notoriedad e impulsar al consumidor

a formar parte de las pruebas.
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Los medios sociales proporcionan informacion sobre el tono de marca, detectando un
tono de marca formal, informativo y a la vez descriptivo. El fin primordial de cada una
de las marcas es mantener informado al participante y conseguir incrementar su

interés por la participacion a la prueba.

Tomando como referencia el principal objeto del proyecto, Mediterranean Epic “Gran
Fondo”, la web corporativa esta disefiada para ofrecer informacion al usuario. La
figura 6, se aprecia distintas pestafias en la pagina principal, cada una de ellas con
informacion necesaria para el usuario. De la misma manera queda reflejado el acceso

al reglamento, informe fundamental a disposicion del individuo.

Figura 6. Tono de marca de la web corporativa Mediterranean Epic "Gran Fondo".

Inicio  Recorridos  Agenda  Fotos  Reglamento  Dudas Frecuentes  Contacto 9 f o

S - RS DIPUTACIO| |
}/ COMUNITAT MEDITERRANEAN D g[
/¢ DELESPORT il CASTELL,

Orpesa/Oropesa del Mar
Ajuntament

! runsacion
gm ! &Tmmsg

Fuente. Mediterranean Epic “Gran Fondo”.

Mediterranean Epic “Gran Fondo” destaca particularmente por un tono formal y
convincente frente al usuario, siendo el principal objetivo incrementar el nUmero de

participantes de la prueba (figura 7).
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Figura 7. Tono de marca.
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Fuente. Instagram Mediterranean Epic “Gran Fondo”.

Instagram una de las redes sociales con mas trafico de la empresa como medio de
interaccion constante con el consumidor interesado en la prueba. De esta manera se

mantiene actualizado al usuario sobre aspectos relacionados con el evento.

Por su parte, Facebook, es la siguiente plataforma gestionada por la empresa, la cual
sigue una misma linea que Instagram, proporcionando la misma informacién, ademas

de un mismo tono de marca.

Siguiendo con YouTube, la presencia es menor, utilizando dicha plataforma con el fin
de publicar videos sobre el recorrido y otros aspectos relacionados con la carrera. Sin
embargo, se detecta un tono de marca formal mas frio y menos cercano como en las
redes Instagram o Facebook. Dadas las caracteristicas del evento la promocion a
través de medios publicitarios masivos es inexistente, lo cual explica la falta de claims,

como elementos pertenecientes a la identidad verbal de la misma.
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Una cuestibn muy presente para la marca es la utilidad que se le da a la palabra
“‘EPIC”, la cual pretende reflejar el coraje y el esfuerzo digno que realizan los

concursantes a través de la participacion al recorrido.

Definitivamente, el tono de voz utilizado es formal en todos los contextos, sin
embargo, se presentan matices de conviccion hacia el consumidor, tal y como ocurre
en la figura 7 demostrando un tono mas amigable. Por lo tanto, dicho analisis se puede
relacionar con la dimension de relacion, reflectiva, personalidad, cultural y

autoimagen del prisma de Kapferrer para la Mediterranean Epic “Gran Fondo”.

Prisma de Kapferrer

En la siguiente seccion se refleja el analisis del prisma de identidad de la marca, el
cual destaca por las siguiente 6 facetas que representa Mediterranean Epic “Gran

Fondo” (figura 8).

Figura 8. Prisma de identidad Mediterranean Epic "Gran Fondo".

Dimensidn fisica Dimensién personalidad
Logo (tonos verdes, grises y Apasionada
7
nhvisix e A o
minimalista innovadora

Dimension relacion Dimensién cultural

&0

i Espafiola
Relaglon: formal, MEDITERRANEAN a Jitarrd ¥
poder conviccién y — mediterranea,
proximidad — compromiso, diversion

GRAN FONBO y ocio

Dimension reflectiva
Deportivo, audaz,

responsable,
competitivo, seguro,
sociable

Dimension auto-imagen
Conocedor del
esfuerzo, responsable,
ambicioso, amigable

Fuente. Elaboracion propia.

La dimension fisica, engloba las caracteristicas de la marca Mediterranean Epic
“Gran Fondo”, una prueba ciclista nacida en un mundo que predomina la modernidad,
minimalismo e innovacién. Cuenta con un logo que define perfectamente el objetivo

del evento, compuesto por tonos verdes, grises y blancos.
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La dimension de relacion se conoce como la relacion mantenida entre la marca y
los ciclistas interesados en la prueba. Se trata de una relacién formal pero a la vez
con matices de proximidad. Es una prueba ciclista a la cual llegan a participar miles
de personas, por ello, es fundamental destacar el tono convencedor que debe

utilizarse para tratar de atraer a la mayor cantidad de participantes posibles.

La dimensidon reflectiva, hace referencia al estereotipo del consumidor de
Mediterranean Epic “Gran Fondo”. El presente evento ciclista busca consumidores
deportistas, responsables, comprometidos con el esfuerzo y competitividad,

mostrando una actitud segura y sociable frente a sus contrincantes.

La dimension de personalidad caracteriza a la Mediterranean Epic “Gran Fondo”
como una marca apasionada, extrovertida, Unica incluso innovadora. Busca el interés
de sus participantes y la mejor forma de conseguirlo es expresandolo a través de la

marca.

La dimensidn cultural engloba los valores y principios de la marca como reflejo de
sus acciones. Cabe destacar el compromiso junto a la diversién y ocio, sin perder la
esencia Mediterranean del mar y la montafia como la combinacién perfecta para

realizar deporte.

La dimension autoimagen, hace referencia al reflejo del consumidor y como se
identifica frente a la marca. Los consumidores de Mediterranean Epic “Gran Fondo”
se caracterizan por ser personas conocedoras del esfuerzo, responsables,
ambiciosos y amigables, siendo una prueba a la que participan miles de personas y

se requiere de un caracter sociable y comparierismo.

3.3.2. Precio

El precio se trata de la cuantia que los corredores deben desembolsar para poder
participar al evento. Mediterranean Epic “Gran Fondo”, varia el precio segun el
numero de inscripciones alcanzado. En la tabla 1, se reflejan los rangos para el cual
oscila el precio (Mediterranean Epic “Gran Fondo”, 2022).
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Tabla 1. Precio segun numero de inscripciones, en euros.

Hasta 500 inscripciones 501 a 1.500 inscripciones 1.501 a 3.500 inscripciones
54 63 69

Fuente. Elaboracion propia.

Cubiertas las plazas, se habilitara una lista de espera para la cual se les dara la
oportunidad a nuevos corredores a inscribirse, sin embargo, deberan desembolsar un

precio de 69€.

Segun el reglamento impuesto desde la organizacion del evento, todos los miembros
participantes de la prueba deben disponer de un seguro que les garantice la maxima
seguridad, sin embargo, aquellos ciclistas no federados deberan desembolsar una

cantidad de 10€ para recibir el seguro en caso de sufrir un determinado accidente.

Garantizando la satisfaccion de los participantes, la organizacion sigue el modelo
normativo del Comercio Minorista de Espafia, el cual supone la devolucién del importe
desembolsado los 7 dias siguientes a la fase de inscripcion. Una vez transcurridos los
dias aquel miembro que solicite la devolucion debera pagar un seguro para la

cancelacion de 6€ (Mediterranean Epic “Gran Fondo”, 2022).

El precio fijado es adecuado frente a las oportunidades que se le proporciona a los
miembros participantes de la prueba. Segun Irambla (2021) dicho precio incluiria una
serie de servicios u obsequios que se les proporciona a cada uno de los individuos,

destacando los siguientes (tabla 2).
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Tabla 2. Obsequios incluidos en el precio de la prueba.

Servicios y productos incluidos en el precio

Revisar el timing y resultados obtenidos durante la realizacion del recorrido.

Cada uno de los miembros recibira un dorsal y una pulsera que le permita identificarse.
Una carpeta con todos los datos de cada uno de los participantes.

Asistencia médica en caso de accidente durante el recorrido.

Equipo de méaxima seguridad para los corredores.

Avituallamiento de productos liquidos y solidos durante la ruta.

Avituallamiento para el final de la carrera.

Establecimiento para aparcar las bicicletas.

Un maillot de la marca GOBIK Mediterranean Epic “Gran Fondo”.

Medallas para los ganadores.

Varios obsequios de los distintos sponsors de la prueba.

Zonas destinadas al ocio o entretenimiento para los participantes y sus acompafantes.
Fotografias tomadas durante la prueba. Las mismas podran descargarse por los concursantes.

Fuente. Elaboracion propia.

3.3.3. Distribucién

La distribucién hace referencia a la manera que tienen los participantes para
inscribirse a la prueba. Las inscripciones de la Mediterranean Epic “Gran Fondo”

relativamente son sencillas a través de un formulario a completar.

Cabe mencionar la limitacion de inscripciones, con el fin de proporcionar un control
adecuado de los participantes y evitar formar enormes cuellos de botella. Por lo tanto,

se han limitado las inscripciones hasta los 3.000 participantes.

Aln y asi, las demandas han sido muy elevadas para la participacion a la prueba,
alcanzando un numero de hasta 2.600 inscripciones, el cual, comparado con la
primera edicion, hubo un incremento de hasta 50% mas que el afio anterior (Radio
Castellon, 2022).

Se aprecia que la participacion femenina es considerablemente menor que la
masculina, por lo tanto, se ha optado por implantar un sistema de promocion para
fomentar la participacion de estas. Para ello, se ha contado con la colaboracion de
Lina Bo para organizar un sorteo, el cual contard con 5 mujeres ganadoras para
obtener 2 inscripciones gratuitas, ademas de otros obsequios. Sorteo realizado a

pocos dias del cierre de las inscripciones (figura 9).
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Figura 9. Sorteo en colaboracion con Lina Bo.

r‘ lina_bo y mediterraneanepicgf

O lina_bo ;Te vienes conmigo gratis a la Mediterranean Epic Gran
Fondo?

Gracias a g @mediterraneanepicgfy a g @pirelli_cycling en
linea con el objetivo de fomentar la participacion del ciclismo
femenino f, , hemos llegado a una colaboracion genial para
vosotras. Las 5 ganadoras del sorteo (se sortean 5 packs de 2
inscripciones) obtendran 2 inscripciones gratuitas para la prueba,
un juego de cubiertas Pirelli P Zero Race y saldran conmigo en
el cajon VIP @

¢Qué hay que hacer para participar? Muy facil!

1- Seguir las cuentas de @mediterraneanepicgf @pirelli @lina_bo
2- Comentar y etiquetar a la amiga con la que viviras la aventura y
explicar porqué quieres que sea ella

Este viernes comunicaremos las ganadoras.
Mucha suerte §8

| Qv W

13.347 Me gusta

9 DE ABRIL

@ Anade un comentario...

Fuente. Instagram Mediterranean Epic “Gran Fondo” (2022).

El plazo para las inscripciones se ha abierto el 25 de noviembre de 2021,
cumplimentando una ficha de preinscripcion en la cual se deben incluir todos los datos
requeridos de manera online, a través de la web del evento, finalizando el plazo el dia
27 de abril de 2022 (figura 10).

Figura 10. Cronograma inscripciones.

Cierre

Apertura
inscripciones

inscripciones

O m e

v : o v : o v

El dia 25 de noviembre de EL dia 19 de abril se realizo El dia 27 de abril se cerré
2021 se da inicio a las el sorteo con Lina Bo para el plazo para las
inscripciones fomentar el ciclismo inscripciones a la prueba
femenino

Fuente. Elaboracion propia.

Segun el reglamento de Mediterranean Epic “Gran Fondo” (2022), desde la
organizacion, se plantea reservar un determinado namero de plazas:

= Para los equipos colaboradores.

» Para determinados medios de comunicacion.
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= Para los sponsors de la carrera.

3.3.4. Comunicacioén

En cuanto a la promocién, cabe destacar que Mediterranean Epic “Gran Fondo”
implica una gran labor por parte de la agencia Publicom Sports, encargada de llevar

a cabo el proceso de organizacion y planificacién relativo al evento.

Revisando fuentes secundarias, la promocion del evento se basa en el uso de
diversas herramientas de marketing mix como aspectos relacionados con la

promocion de la prueba adaptadas a los requerimientos de los consumidores.
En el ambito de la comunicacion online, se observar el uso de diversas herramientas:

= Publicity: paginas donde se anuncia el festejo del evento, sin embargo, desde
la organizacion no se desembolsa ningun tipo de cantidad dineraria para tener
presencia en la misma. Un ejemplo de esto es la noticia sobre el evento en la
propia pagina web de la Comunitat de L’Esport, Generalitat Valenciana (figura
11).

Figura 11. Noticia Mediterranean Epic "Gran Fondo".

Oropesa del Mar acogiod la segunda ediciéon de la
Mediterranean Epic Gran Fondo

Fuente. Extraido web Comunitat de L'Esport, (2022).

= Promociones: llevadas a cabo principalmente desde las redes sociales de la
propia prueba. Un ejemplo de esto son los obsequios que reciben los inscritos

al evento (figura 12).
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Figura 12. Obsequios camiseta para los inscritos a la prueba.

‘ mediterraneanepicgf * Seguir

MEDITERRANEAN #gfmediterraneanepic #mediterraneanepicgranfondo

ﬁﬁa maga_bike_project Good shirt o

£\, maga bike project 808 ©

‘ manudpedro Buenos dfas, se puede recoger maillot y camiseta
el dia 2 en la expo?

340 Me gusta

Fuente. Instagram, (2022).

Marketing de influencias: herramienta muy frecuentada hoy en dia gracias al
avance de las tecnologias, y que desde la organizacion del evento han sabido
aprovechar. Se hace uso de personas influyentes del ambito deportivo,
concretamente, ciclismo como impulsores hacia la participacion a la
Mediterranean Epic “Gran Fondo”. Campeones de ciclismo, instagramers,
entre otros, se convierten en embajadores del evento para llamar a la atencion
y promocionar el evento. En la figura 13, se puede observar como Perico

Delgado o Lina Bo son imagenes que la organizacion utiliza a su favor.
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Figura 13. Marketing de influencers Mediterranean Epic "Gran Fondo".

’ fina bo y mediterraneanepicgf

fina_bo ;Te vienes conmigo gratis a la Mediterranean Epic Gran

Fuente. Elaboracion propia a partir de Instagram, (2022).

= Web corporativa: Mediterranean Epic “Gran Fondo” cuenta con una web
corporativa especifica, creada para fines informativos. A través de esta,
guedan informados los miembros sobre aspectos relacionados con el evento,
asi como datos de contacto con la organizacién para facilitar todo tipo de
informacion requerida por el publico objetivo y potencial (figura 14).

Figura 14. Web corporativa Mediterranean Epic "Gran Fondo".

Inicio Recorridos Agenda Fotos Reglamento Dudas Frecuentes Contacto © f o

T

DMUNITAT MEDITERRANEAN
# DE LESPORT

GengmALTAT | TRINIDAD
g"““’“’“"‘ | &ALFONSO

Fuente. Mediterranean Epic “Gran Fondo”, (2022).
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= Redes sociales: principal herramienta del marketing mix para promocionar la
Mediterranean Epic “Gran Fondo”. Se puede apreciar su presencia en las
siguientes plataformas online.

o Instagram: perfil habilitado con fines informativos y promocionales
orientado al usuario. A pesar de ser un evento de recién introduccién en
el afio 2020, que por circunstancias de la pandemia tuvo que suspender
su festejo, cuenta con un numero de 6.854 seguidores y 94
publicaciones.

o Facebook: se detecta poca diferencia frente a Instagram, dado que
parece mejor consolidada. Sin embargo, cuenta con un numero de
5.003 seguidores inferior a Instagram.

o YouTube: con menor actividad, proporciona videos informativos sobre

el evento.

= Email Marketing: utilizado para fines informativos, sobre todo cuando la
organizacion tiene la necesidad de ponerse en contacto con los miembros
participantes de Mediterranean Epic “Gran Fondo”. Segun Mediterranean Epic
“Gran Fondo” (2022), la forma de comunicarse con los corredores en caso de
ser necesario es a través de los emails, sin embargo, se trata del medio menos
efectivo dado que muchos emails no llegan al destino a causa de llegar en

spam.

El ambito offline, destacan las siguientes acciones a fin de darse a conocer.

» Relaciones publicas: dado el tamano de la Mediterranean Epic “Gran Fondo”,
resulta de gran interés promover la participacion al evento mediante dicha
herramienta. A través de esta se ha conseguido asociarse con diversas
empresas relacionadas con el sector deportivo para potenciar la imagen de la
carrera mediante acciones de esponsorizaciéon. Tras una investigacion en las
redes sociales, se aprecian distintas colaboraciones con diversas empresas:

o Patrocinio: junto a Cafés Balancilla, Mediterranean Epic “Gran Fondo”
este mismo afo, en mayo han optado por renovar su patrocinio, lo cual,

proporciona distintas ventajas para los mismos corredores (figura 15).
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Figura 15. Patrocinio Cafés Balancilla.

Q mediterraneanepicgf y cafesbalancilla

mediterraneanepicgf E)CAFES BALANCILLA RENUEVA SU
PATROCINIO &

bL’ ruskyre_xtrem )@ o
Meg

Q julve_nolobiker @& @@alll nos vemos de nuevo o

oQv A

138 Me gusta

(@]

Fuente. Instagram, (2022).

Se encuentra la colaboracion junto al club ciclista de Vila-Real “Pasarela-Lucciola”,
de la misma manera que con “Electro Hiper Europa”, a fin de mejorar la asistencia de
los participantes para brindar una 6ptima seguridad durante el recorrido. Por otro lado,
la esponsorizacion de “Pirelli”, donde segun Instagram, el miembro que ocupe el
puesto 150 obtendra un obsequio de un juego de cubiertas de la marca para la

ocasion del 150 aniversario de la empresa (figura 16).

Figura 16. Colaboraciones de esponsorizacion.

s 000000

% ,,“l A 7( =

@ e wenmae0n

[E= PURE PERFORMANCE

Fuente. Elaboracion propia.

29



Vv S M0
N CON TR T

o Participacién _en la feria: tras una breve investigacion en las redes

sociales, se observa que desde Mediterranean Epic “Gran Fondo” con
tal de incrementar el interés de los participantes y estrechar vinculos
consolidados con las marcas patrocinadoras se desarrolla una feria, en
la cual pueden participar todo aquel interesado en la industria del
ciclismo, asi como las marcas que patrocinan al evento deportivo (figura
17).

Figura 17. Feria Expo Mediterranean Epic "Gran Fondo".

Fuente. Elaboracion propia.

Segun la Diputacion de Castellon (2022), la participacion en la Feria del Corredor
proporciona un potencial de la imagen, tomando lugar en el Palau D’Or en Oropesa
del Mar. Los miembros participan en una velada organizada junto a sus

acompafiantes disfrutando de buena musica, comida y bebida.

No obstante, la manera mas atractiva y eficiente de promocionar el servicio brindado
es través de las redes sociales, dado que son las plataformas que mas trafico y
utilizacion suponen en la sociedad actual. Por lo tanto, mediante la generacion de
contenido y publicaciones es como la informacién llega al participante sobre el evento

deportivo (Mediterranean Epic “Gran Fondo”, 2022).
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3.4. Recursos tecnolégicos

Dado el nulo acceso a informacion de primera mano y considerando fuentes
secundarias, se ha detectado el uso de las tecnologias como impulsor hacia un mejor
seguimiento. Es fundamental que todo miembro participante del evento cumpla con
los requisitos de seguimiento de la prueba. Por lo tanto, se ha llevado a cabo la
implantacion de un control del seguimiento del recorrido de los integrantes, mediante
un sistema de chip que debera llevar cada uno de los miembros en los dorsales

adjudicados.

Garantizando una seguridad 6ptima y evitar incidencias, se cuenta con una bateria
de archivos GPX, los cuales permiten visualizar el recorrido de la prueba siempre y
cuando estos se descarguen en los dispositivos GPS (Mediterranean Epic “Gran
Fondo”, 2022).

3.5. Recursos, humanos, financieros, fisicos

Los recursos humanos, guedan reflejados en el organigrama confeccionado a partir

de datos procedentes de fuentes secundarias (figura 18).

Figura 18. Organigrama Mediterranean Epic "Gran Fondo".

|

Logistica y Guardia Civil Asistencia Medios de
Apoyo Médica comunicacion

J—I_1 1—l_l

Fuente. Elaboracion propia.
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En cuanto a los recursos financieros, son el conjunto de activos y pasivos. Se
tomara en cuenta la agencia de publicidad encargada de la organizacion del evento
Mediterranean Epic “Gran Fondo”, cuya informacion es limitada, a partir de datos
extraidos de SABI.

El gréfico 1 refleja la evolucién de los ingresos de explotacion y el resultado del
ejercicio tomando en cuenta el afio prepandemia y post COVID-19. Observando, los
ingresos y el resultado del ejercicio en el afio 2019 relativamente son reducidos. No
obstante, tras los acontecimientos desencadenados a principios del afio 2020 se
aprecia un fuerte descenso de ambas variables, incluso mostrar un resultado del

ejercicio negativo de -99 €.

Gréfico 1. Evolucion ingresos de explotacion y resultado del ejercicio (euros).

240.000 225.171
190.000
140.000
90.000 74.003
33.328
40.000
-99
-10:000 2019 2020
Ingresos explotacion Resultado

Fuente. Elaboracion propia (SABI, 2022).

A continuacién, se plantea el estado del activo corriente y los elementos componentes
(tabla 3). El activo circulante manifestdé un descenso, por el contrario, la tesoreria
incremento, representando el activo liquido materializado. Quiza debido a la buena
acogida que han presentado las pruebas ciclistas, tanto en la modalidad de carretera

como montafa.
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Tabla 3. Evolucion activo circulante (euros).

2019 2020
ACTIVO CIRCULANTE 168.844 118.869
Existencias - -
Deudores 119.150 12.948
Otros activos liquidos 49.694 105.921
Tesoreria 49.694 105.921

Fuente. Elaboracion propia (SABI, 2022).

Resulta interesante determinar el periodo de cobro de los clientes y el periodo de
crédito concedido por los proveedores o espénsores. Se observa un ciclo de cobro y
pago muy corto, contrario, al periodo de cobro, superior. Visto de este modo los
proveedores financian a la empresa por un periodo de 1 semana aproximadamente
(tabla 4).

Tabla 4. Ciclo de cobro y crédito (dias).

Ciclo 2019 2020
Cobro 190 63
Crédito 46 8

Fuente. Elaboracion propia (SABI, 2022).

El fondo de maniobra supone la parte del activo corriente de la empresa financiado
por el pasivo no corriente. Se debe tener un control sobre esta variable puesto que

debe garantizar el estado de solvencia y liquidez de la empresa (tabla 5).

Tabla 5. Fondo de maniobra (euros).

2019 2020
90.395 11.373
Fuente. Elaboracion propia (SABI, 2022).

Dado el fondo de maniobra, la empresa tiene capacidad para hacer frente a las
deudas del corto plazo, tratAndose de un numero superior a 0. Tomando en
consideracion el tamafio de la empresa se no son cifras excesivamente elevadas
incluso muestra un descenso preocupante en el curso del afio 2020, influido por el

estallido de la pandemia.
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Para una mejor comprension de la actividad financiera de la empresa, la tabla 6
recoge los componentes de la rentabilidad econdmica, siendo el beneficio obtenido
por la empresa realizadas las inversiones debidas. Asi pues, la evolucion no ha sido
favorable para la empresa, mostrando cifras negativas, lo cual significa que no obtiene

ganancias, sino que incurre en pérdidas.

Tabla 6. EBITDA, Activo total y Rentabilidad (euro y porcentaje).

2019 2020

EBITDA (€) 49.771 3.820
Activo total (€) 192.645 140.894

Rentabilidad (%) 23,36 -0,30

Fuente. Elaboracion propia (SABI, 2022).

Finalizando con la ratio de solvencia, siendo la capacidad que tiene la empresa para
hacer frente a las obligaciones, indica que la capacidad para hacer frente a las deudas

es existente, ademas de demostrar un crecimiento en el afio 2020 (tabla 7).

Tabla 7. Ratio de solvencia (porcentaje).
2019 2020
1,85 2,63
Fuente. Elaboracion propia (SABI, 2022).

Los recursos fisicos, el recorrido es uno de los grandes tesoros que la organizacion
puede ofrecer a sus corredores. Garantizando la maxima seguridad durante el
recorrido de la prueba, destacan los siguientes:

= Ambulancias de soporte vital avanzada, en caso de asistencia médica

compleja.

= Autobuses para el desplazamiento de los miembros y sus acompafiantes.

= Establecimientos dénde se pueda brindar asistencia médica.

= Motos para la supervision de los recorridos.

= Establecimientos de mecéanica en caso de averias.

= Avituallamientos de alimentacién y bebida durante y después del final de la

carrera.
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3.6. Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

La provincia de Castellébn, cuanta con un territorio apto para el disfrute de los
corredores, segun EsCiclismo.com (2021), menciona Héctor de la Cagiga, director
Mediterranean Epic, el recorrido y su organizacion son la base de lo que constituye el
mejor activo para el evento, consiguiendo un compromiso con las bases del disfrute

y exigencias fisicas.

Se trata de una prueba deportiva, la cual se lleva a cabo al aire libre conectando con
la naturaleza, realizando ciclismo en las mejores montafias de Castellon. Segun José
Marti, presidente de la Diputacion, “se trata de una prueba sostenible y respetuosa
con el medio ambiente, que ha contado, cuenta y contar4 con el apoyo de la
Diputacion” (Castellon Extra, 2022).

En cuanto a la responsabilidad medioambiental, supone un gran compromiso
mediante acciones (Mediterranean Epic “Gran Fondo”, 2022):
= Responsabilidad de los miembros al cuidado del entorno donde se realiza la
actividad deportiva.
= Contraindicado arrojar cualquier tipo de residuo durante las etapas de la
prueba, quedando sancionada cualquier tipo de accion negligente.
= Respetar aquellos caminos indicados para la realizacion de la prueba, por
ejemplo, no tomar atajos.
= Consideraciéon hacia posibles turistas.
= Imprescindible sefialar cualquier suplemento alimenticio con el niumero de

dorsal correspondiente a cada participante.

Dentro de la responsabilidad social corporativa destaca la promocién positiva de la
prueba hacia el sector turistico, la cual atrae a personas de todo el mundo, tanto como
espectadores como participantes del evento (VivaCastellon.com, 2021). Existe una
constante preocupacion frente a aspectos sociales, econémicos y medio ambientales,
lo cual puede traducirse en una fortaleza siempre mejorable para ofrecer la mejor
calidad del servicio al consumidor. No cumplir las normas interpuestas puede

utilizarse como motivo de sancién (Mediterranean Epic “Gran Fondo”, 2022).
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4. Andlisis externo

El analisis externo engloba aspectos del entorno que afecten a la Mediterranean Epic
“‘Gran Fondo”, detectando las amenazas y oportunidades del entorno, frente las

cuales la organizacion debe reaccionar.

Se realizard un analisis del macroentorno, de las variables politico-legales,
tecnoldgicas, sociales, econdmicas que pueden afectar al funcionamiento, el analisis
de las cinco fuerzas competitivas de Porter, y, un breve analisis de la industria de los

eventos deportivos.

4.1. Andlisis del macroentorno (PESTEL)

El analisis del macroentorno identifica cuales son los factores del entorno general que
afectan de manera negativa o positiva. Son aspectos gubernamentales, situacion
econOmica, factores sociales, desarrollo de las tecnologias, entre otros. La idea es
identificar las amenazas a enfrentar y las oportunidades para aprovechar.

4.1.1. Analisis politico-legal

El siguiente analisis tomara en cuenta aspectos frecuentes que se manifiestan dentro
del gobierno espariol y afectan a la Mediterranean Epic “Gran Fondo” desde el punto

de vista politico y legalmente.

4.1.1.1. Nivel de la corrupcién

La corrupcion percibe hasta que nivel es capaz de ejercer el poder publico acciones
a favor del poder privado. Se da en multitud de paises, no obstante, donde mayor
incidencia tiene es donde las instituciones se presentan mas débiles con predominio

de los conflictos.

El gréfico 2 refleja como el nivel de la corrupcién en Espafia ha incrementado con el
paso de los afios, para tener en cuenta como una amenaza para la correcta gestion
del pais. Desde el Banco Mundial se toman determinadas medidas para combatir la
corrupcion e incrementar la transparencia de la politica del pais (Banco Mundial,
2020).
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Gréfico 2. Nivel del control de la corrupcién en Espafia.

0,8

0,7411525
0,75

0,6989556
0,7

0,64632
0,65

0,6

0,54752
0,55

0,5

0,45
2017 2018 2019 2020

Fuente. Elaboracion propia (Banco Mundial, extraido el 28/07/2022).

4.1.1.2. Efectividad del gobierno

La efectividad del gobierno se entiende como la calidad de los servicios ofrecidos por
las instituciones publicas, entre ellas, servicios publicos, servicio civil, asi como la

credibilidad que proporciona el gobierno entre los ciudadanos y el compromiso.

El gréfico 3 con base el afio 2017, muestra un descenso de la efectividad del gobierno,
lo cual supone una amenaza, sin embargo, se aprecia una variabilidad no muy dispar

con posibilidad de mejora.

Gréfico 3. Efectividad del gobierno espafiol.

1,05 1,038661
NZIBSE) 1,001175
1
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0,85
0,8
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Fuente. Elaboracion propia (Banco Mundial, extraido el 28/07/2022).
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4.1.1.3. Estabilidad politica y ausencia frente al terrorismo y a la violencia

Mide el nivel de estabilidad politica, asi como la ausencia de violencia incluido el
terrorismo derivado de las practicas politicas. El grafico 4 muestra la evolucion, la cual
claramente, los Gltimos afios ha experimentado un crecimiento a raiz de la pandemia.
Si bien es cierto que no se trata de un indicador claramente elevado y su crecimiento

supone una oportunidad a largo plazo.

Graéfico 4. Estabilidad politica - ausencia del terrorismo y la violencia.
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Fuente. Elaboracion propia (Banco Mundial, extraido el 28/07/2022).

4.1.1.4. Calidad regulatoria

Se conoce como calidad regulatoria aquellas medidas que el gobierno es capaz de
formular en cuanto a politicas y regulaciones en todo sector. Observando el grafico 5,
Espafa se encuentra en decadencia a partir del afio 2019, a pesar de mostrar un
crecimiento entre los afios 2017 y 2019. Una de las causas que podria haber

provocado esto es el estallido de la pandemia, suponiendo una amenaza.
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Gréfico 5. Calidad regulatoria.
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Fuente. Elaboracion propia (Banco Mundial, extraido el 28/07/2022).

4.1.1.5. Papel de la ley

Determina el nivel de confianza dentro de la sociedad frente al cumplimiento de las
normas y derechos. Observando el grafico 6, Espafia ha sufrido oscilaciones de
crecimiento y descenso a lo largo de los afios, sin embargo, a partir de finales del afio
2019, se aprecia un descenso preocupante para la sociedad. La desconfianza
ciudadana ha incrementado provocando inquietudes, las cuales derivan en una

amenaza.

Grafico 6. Papel de la ley.
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Fuente. Elaboracion propia (Banco Mundial, 2022).
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4.1.1.6. Voz y responsabilidad

Factor que engloba las acciones de los ciudadanos a la hora de participar en la
seleccion del gobierno, libertad de expresion y, otros. En Espafia los valores
predominantes oscilan entorno a la unidad, lo cual conlleva a valorarse como una

amenaza (gréfico 7).

Gréfico 7. Voz y responsabilidad.
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Fuente. Elaboracion propia (Banco Mundial, 2022).

Los aspectos politicos legales presentan irregularidades de los indicadores, lo cual se

traduce en situaciones de conflicto entre la ciudadania y las autoridades.

No es casualidad que afios anteriores a la pandemia la situacion no se presentaba
tan preocupante sufriendo pocas oscilaciones, a raiz de la COVID-19 la situacion no
ha hecho mas que empeorar. Del mismo modo, la guerra de Rusia y Ucrania ha
provocado miedos e incertidumbres en el gobierno el cual se ha visto en la obligacion
de implementar determinadas medidas para minimizar el efecto bélico y garantizar la

Optima seguridad para la poblacién (Consejo de ministros, 2022).
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4.1.2. Andlisis econdmico

El andlisis econ6mico expone las variables macroeconémicas que pueden

condicionar el adecuado desarrollo de la prueba.

4.1.2.1. Riesgo economico del pais

Espafia se encuentra en el nivel CRT-2 caracterizado por un moderado riesgo
econdmico. Segun Best’'s Country Risk Report (2021), Espafia es la cuarta economia
con més potencia de la Unién Europea, siendo los bancos, servicios financieros,
contratos internacionales y turismo, los servicios con mayor peso. Del mismo modo,
se trata de la segunda potencia econdmica en cuanto a la inversiéon hacia la economia

circular e inversiones en |+D.

El turismo mantiene una aportacién de hasta el 15% del total del PIB que se genera
dentro del pais, asi como, la generacion del empleo. Sin embargo, tras el estallido de
la pandemia dicho sector es el que mayor consecuencia ha sufrido (Best's Country
Risk Report, 2021).

4.1.2.2. PIB

En cuanto al PIB, desde el afio 2017, ha experimentado un crecimiento, sin embargo,
en el afio 2020 se ha visto afectado negativamente provocando un decrecimiento
notable. Coincide con el estallido de la pandemia, lo cual ha puesto a Espafia en una

situacion de amenaza en cuanto a aspectos econdémicos refiere (grafico 8).
Por las mismas, es visible como a partir del aiio 2021 se ha experimentado una

mejora, produciendo un favorable crecimiento en cuanto a PIB se refiere suponiendo

una oportunidad para la economia espariola.
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Gréfico 8. PIB a precios de mercado, en euros.
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Fuente. Elaboracion propia (Eurostat, 2022).

4.1.2.3. Desempleo

El grafico 9, muestra los indices de desempleo en los ultimos 5 afios en forma de
porcentaje sobre el total de la poblacion espafiola. Proporcionando unos datos lo mas
cercanos a la realidad se ha tomado en cuenta la tasa de parados en situacion de

desempleo.

Con el paso de los afios el paro ha experimentado oscilaciones de crecimiento y
descenso, sin embargo, se observa un leve descenso en el afio 2021, lo cual supone

una grata recuperacion frente a los afios anteriores.

Si bien es cierto, hay que hacer referencia al sector turistico el cual ayuda al descenso
de la tasa de paro en épocas estivales, suponiendo una amenaza, dado que unos
niveles elevados de parados implican menor poder adquisitivo entre la poblacién y

con ello, menor consumo de los ciudadanos.
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Gréfico 9. Tasa de desempleo, en porcentaje.

14,0 13,3

11,8 11,8

11,5
12,0 10,9

10,0
8,0
6,0
4,0
2,0

0,0
2017 2018 2019 2020 2021

Fuente. Elaboracion propia (Eurostat, 2022).

4.1.2.4. Inflacion

El gréfico 10 proporciona datos sobre el incremento del nivel de la inflacion. Tomando
en cuenta los valores anuales, en febrero, los indices de precios comenzaron a
incrementar a un ritmo desorbitado, consiguiendo un leve descenso, sin embargo, los
ultimos datos proporcionados por el INE (2022), los indices de precios actualmente

se encuentran en su nivel 6ptimo, alcanzado niveles de hasta el 10,2% puntos.

Gréfico 10. Evolucion de la inflacion (porcentaje).
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Fuente. Elaboracion propia (INE, 2022).
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Dicha inflacion, caracterizada por un incremento generalizado de los precios, se
muestra a unos niveles elevados, lo cual supone una amenaza para la economia, v,

en consecuencia, el consumo de la poblacion.

Todas estas variables, entre ellas, el PIB, desempleo y el indice de precios, afectan a
la economia del pais convirtiéendose en una amenaza para el consumo. Los datos

coinciden con la COVID-19 y el conflicto bélico ocasionado entre Rusia y Ucrania.

Dentro del territorio espafol Feas (2022) distingue entre 2 tipos de consecuencias. En
primer lugar, problemas derivados con los suministros energéticos, industria y materia
prima, y, en segundo lugar, efectos econdmicos tales como una subida del precio o
el mismo tipo de interés. Se concluye que Espafia no es un pais altamente
dependiente de energia procedente del Este, representando las importaciones de
Rusia un porcentaje del 11% frente a otros paises como Alemania (37%). Lo mismo
ocurre con el gas, el cual supone unas importaciones de 6% frente a Republica Checa
(84%).

4.1.3. Andlisis social

Indagando en los comportamientos, actitudes y toma de decisiones de la poblacién
es fundamental analizar este tipo de datos. En Espafia, segun los resultados
obtenidos de la base de datos de Eurostat, se puede observar como se distribuye la
poblacion espafiola (grafico 11).

Del mismo modo, se muestra la evolucién de la poblacion espafiola desde el afio 2017
hasta los ultimos datos actualizados del afio 2021. Es previsible que la poblacion de
mujeres es sensiblemente elevada que la de los hombres, mostrando una evolucion

creciente en los afnos.
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Gréfico 11. Poblacién espafiola.
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Fuente. Elaboracion propia (Datos extraidos de Eurostat, 2022).

Distinguiendo entre la poblacién joven y la envejecida, segun datos extraidos del INE
(2021), la esperanza de vida de la poblacion espafiola ha incrementado con el paso

de los anos.

Unido a una reduccién de la natalidad estd causando un envejecimiento de la
poblacion, aspecto muy estudiado por el gobierno dadas las consecuencias negativas
para las finanzas del pais, asi como, aspectos positivos, traducido en una mejora de
las tecnologias y las investigaciones de |1+D en el sector de la salud. La siguiente
figura 19, representa la piramide de la poblacion espafiola y una previsiéon de cémo
se perciben las diferencias sociales. Con el paso de los afios la poblacién cada vez

sera mas envejecida y predominaran las personas mayores sobre los jévenes.
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Figura 19. Evolucién demogréfica de la poblacion espafiola.
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Fuente. INE (2022).

Otro aspecto que investigar a nivel social es la desigualdad econémica, tomando
como referente el indice de Gini, indicador que determina la desigualdad existente
entre la poblacién. A mayores resultados obtenidos, se considera que mayor es la
desigualdad entre los ingresos percibidos por la poblaciéon. Por el contrario, unos
valores minimos, se traducen en menor desigualdad salarial y, con ello, menor

desigualdad econémica entre la poblacién.

De acuerdo con el gréfico 12, la desigualdad se ha visto considerablemente reducida
hasta comienzos del afio 2020. Los datos coinciden con el estallido de la pandemia,
lo que toma en consideracion un incremento del indicador, y con ello, incrementan

una vez mas las diferencias de ingresos percibidos por la poblacién espafiola.
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Gréfico 12. indice de Gini.
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Fuente. Elaboracion propia (Datos extraidos de Eurostat, 2022).

Asimismo, a raiz de la pandemia los hébitos y preocupaciones de los consumidores
han experimentado determinados cambios que mas adelante en el epigrafe 4.3.3. se

detallardn con mas detenimiento.
4.1.4. Analisis tecnoldgico

Reflejando una visibn mas amplia sobre la evolucién de la tecnologia, se utiliza el
indice GERD, el cual plasma el gasto interior bruto en I+D, a nivel publico y privado.
Observado el gréfico 13, las inversiones en I+D en territorio espafol dejan en
evidencia un incremento. No obstante, se aprecia una ralentizacion en el afio 2019
creciendo a menor escala. A niveles generales, se puede tomar en cuenta como una

oportunidad para el sector tecnoldgico.
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Gréfico 13. indice GERD (millones de euros).
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Haciendo referencia a la aportaciéon al PIB en puntos porcentuales de las TIC, el
grafico 14 muestra que la mayor aportacion de las TIC al PIB ha sido en el afio 2018,

siendo el sector de los servicios el que mayor impacto ha manifestado.

Gréfico 14. Porcentaje de las TIC en el sector de servicios y manufacturero.
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Fuente. Elaboracion propia (Eurostat, 2022).

La bicicleta ha evolucionado con los afios, sin embargo, la estructura sigue siendo la
misma, incluyendo determinadas innovaciones convenientes para crear un producto
totalmente valido para aficionados (Guevara, 2022).
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El ciclismo actual requiere de dispositivos tecnologicos para garantizar una adecuada
seguridad al corredor, los cuales cada vez mas demandan productos que puedan
realizar un seguimiento de todo el proceso. Segun David Costajussa, experto tienda
Deporvillage el avance de las tecnologias ha permitido mejor rendimiento en los

entrenamientos, asi como seguridad y comodidad (Zurdo, 2020).

El mismo, David Costajussa, recalca un ciclismo cada vez mas digital y la existencia
de un ciclista digitalizado. La tecnologia del ciclismo ha evolucionado para bien, desde
ciclocomputadoras, aplicaciones, pasando por smartwatches, potenciémetros,
simuladores o lo que se dice rodillos, hasta la evolucion hacia los cascos inteligentes.

En el caso de los ciclocomputadoras, han experimentado un avance, el cual resulta
siendo el GPS con toda la informacién geogréfica necesaria. Entre las aplicaciones,
la que mayor relevancia tiene entre los ciclistas es Strava. Permite al usuario un
adecuado seguimiento sobre las actividades realizadas e incluso conectar con una
red muy amplia de usuarios. Los potencidometros, los cual cumplen con una funcién

reguladora de la actividad que realiza un corredor.

A su vez, los simuladores y rodillos han tenido una grata aceptacion, permitiendo el
entreno desde casa, online. Por ultimo, los cascos inteligentes, los cuales funcionan

a través de conexion bluetooth (Zurdo, 2020).

No obstante, el estallido de la pandemia ha hecho que haya una sobredemanda de la
bicicleta lo cual ha llevado a numerosas tiendas amplien su lista de espera frente a
los clientes. Esto es porque la COVID-19 ha provocado una ralentizacion de los

procesos productivos (Rubio, 2020).

4.1.5. Analisis ecoldgico

Reciclar, reutilizar, reducir, alimentacién ecoldgica, rehusar de residuos plasticos, se
han vuelto culminantes en la sociedad. Multiples sectores se han visto afectados por
esta nueva realidad, entre ellos se encuentra el sector de la moda, la belleza, la

alimentacion, pero sin duda donde mas ha visto acentuado sus efectos es el sector
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turistico. Asi pues, el transporte, los residuos derivados y muchos més dejan su huella
en la sociedad y en el entorno en el que se mueven (Ruiz de Gauna, 2020).

El grafico 15, refleja el gasto que realizan los distintos grupos de la sociedad y su
aportacion al total de la economia, siendo estos las empresas, el gobierno y las
familias. Las empresas, suponen mayor aportacion en cuanto al gasto de recursos
para la proteccion medioambiental en crecimiento, sin embargo, en el afio 2020 dicho
gasto se ha visto afectado negativamente. El gobierno mantiene constante su
contribucion al medio ambiente, mostrando un crecimiento sensiblemente significativo
de un afo a otro. Las familias incrementan el gasto para la proteccion del
medioambiente, no obstante, se aprecia un leve descenso en el afio 2020, en los 3

casos.

Grafico 15. Gasto para la proteccion medioambiental (millones de euros).
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Fuente. Elaboracion propia (Eurostat, 2022).

Los descensos coinciden con el estallido de la pandemia en el afio 2020, provocando
una pérdida considerable de la biodiversidad dando paso a la propagacién de
infecciones peligrosas para la humanidad, siendo una amenaza para el planeta. Dicha
amenaza puede convertirse en una oportunidad, siempre y cuando la humanidad

tome conciencia y vele mas por el medioambiente.
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Los ODS, desarrollados por Arup, consultora especialista en la sostenibilidad,
defienden que las acciones humanas estan causando catastrofes poniendo en riesgo
la biodiversidad restringiendo el suministro de los alimentos, recursos energéticos y

econdmicos, alrededor de todo el mundo.

Cuanto menor sea el nivel de biodiversidad, mas incrementa el riesgo de transmision
de bacterias que afectan a la humanidad. Desde Naciones Unidad animan a proteger
el medioambiente a través de practicas conscientes con la naturaleza y biodiversidad.
Del mismo modo, Eduardo Perero (drea de economia circular y agua, fundacién
Conama) confiesa que la sociedad debe volverse “mas sostenible, adaptativa,
resiliente, descarbonizada, circular y que sea capaz de conservar los servicios

ambientes que ofrece la biodiversidad de nuestros ecosistemas” (Martin, 2020).

4.1.6. Conclusiones

Concluyendo con el andlisis PESTEL, a continuacion, se refleja la tabla 8 como cada
una de las variables pueden afectar al desarrollo de la Mediterranean Epic “Gran
Fondo” desde un nivel muy negativo pasando por un nivel neutro llegando hasta un

nivel muy positivo.

Se aprecia que los factores politico-legales son los que mayor riesgo presentan para
el evento, siendo los factores econdémicos un riesgo neutro, asimismo, los factores
sociales, tecnologicos y ecolégicos como nuevas oportunidades positivas que se
encuentran en el mercado dados los avances de la tecnologia, los cambios en los

habitos de los consumidores, entre otros.

Tabla 8. Dimensiones PESTEL.

Variable Muy negativo Negativo Neutro Positivo Muy positivo
Politico-legal '
Econdmico '
Social

Tecnologico

Ecolégico

Fuente. Elaboracion propia.
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4.2. Cinco fuerzas competitivas de Porter

El presente analisis se enfoca en las cinco fuerzas competitivas de Porter, los cuales
se traducen en los puntos fuertes y débiles que presenta la industria de los eventos
deportivos en Espaiia (figura 20).

Figura 20. Cinco fuerzas competitivas de Porter.
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PODER DE LOS AMENAZAPRODUCTOS
PROVEEDORES SUSTITUTIVOS
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Fuente. Elaboracion propia.
4.2.1. Poder de los clientes

El poder de los clientes es importante para las empresas hoy en dia, dado que son
los clientes los que deciden el nivel de necesidad que tienen en cuanto a los
productos. En la industria de los eventos deportivos, concretamente el ciclismo, los
clientes manifiestan su poder en el momento que en la provincia de Castellén haya
mucha oferta de eventos deportivos de caracter ciclista. Esto se da porque el

consumidor tiene mas posibilidad de elegir en que evento quiere o0 no participar.
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Castellén, generalmente la Comunidad Valencia dispone de un clima y rutas
fenomenales con encanto para realizar deporte. En el caso del ciclismo, segun la
Federacion Ciclismo Comunidad Valencia (2022), en la Comunidad se destaca la

presencia de numerosos eventos deportivos de indole ciclista.

Por lo tanto, una posible amenaza a la cual se enfrente la Mediterranean Epic “Gran
Fondo” es la existencia de numerosas pruebas que dan la oportunidad al consumidor
de elegir entre las que mas se adapten a sus capacidades. Del mismo modo, los
servicios ofrecidos resultan una amenaza en caso de ofrecer un servicio poco

diferenciado frente a la competencia.

Tomando como referencia datos proporcionados por la Federacion Ciclismo
Comunidad Valenciana, el poder de los consumidores de eventos ciclistas llega a ser
muy elevado, dada la abundante oferta de eventos con estas caracteristicas.

4.2.2. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de los proveedores se incrementa en la medida que el mercado existe pocos
proveedores dispuestos a ofrecer el mismo servicio. En el caso de la Mediterranean
Epic “Gran Fondo”, entre los proveedores con los que cuenta la prueba destacan
todos aquellos sponsors dispuestos a colaborar mediante sus productos al correcto

funcionamiento del servicio.

En primer lugar, se encuentra Gobik, empresa espafiola suministradora de
equipamientos deportivos, como pueden ser maillots que el propio evento entrega a
sus participantes. Tras una breve investigacion, estudiando la competencia y resto de
pruebas, se trata de un proveedor de ropa de ciclismo con el cual muchos eventos

cuentan para el suministro de maillots.
En segundo lugar, se encuentra Pirelli, empresa muy bien consolidada en la industria

de los neumaticos. Su quinta posicion en cuanto a la fabricacion de neumaticos hace

gue su poder como proveedor incremente frente a la competencia. Se trata de una
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empresa caracterizada por sus constantes inversiones de 1+D progresando cada vez

mas en cuanto a la produccion se refiere.

Por lo tanto, cabe destacar estos dos principales sponsors, los cuales a través de su
presencia en el mercado son dos grandes proveedores. Cuentan con un elevado
poder de negociacion frente a la competencia, y en cuanto a negocios con

Mediterranean Epic “Gran Fondo” respecta.

Organizar un evento de dichas magnitudes requiere el permiso de varias identidades,
destacando, la Comunidad del Deporte de la Comunidad Valenciana, La Generalitat
Valenciana, Diputacion de Castellon, Ayuntamiento de Oropesa del Mar, las cuales
cuentan con un elevado poder negociador, concediendo el permiso para proceder a

la organizacion del evento.

Asi pues, el poder de negociador de los proveedores es una variable amenazadora
para Mediterranean Epic “Gran Fondo”, es decir, cuanto mas complicado y complejo
se vuelva el proceso de aceptacion mayor sera el poder de negociacion de los

proveedores y mayor riesgo de no suspender el evento ciclista.

4.2.3. Amenaza de nuevos competidores

Para los nuevos entrantes, una cuestion por determinar es el beneficio que supone
Su negocio en la industria de los eventos deportivos, en este caso, eventos ciclistas,

conociendo el nivel de rentabilidad.

Mediterranean Epic “Gran Fondo” es una prueba ciclista, la cual cuenta con pocos
afios de presencia en la provincia de Castellon naciendo en el afio 2021, tras tener
gue comunicar su cancelacion en el afio 2020 a causa de la pandemia. Sin embargo,
en el afo 2022 celebrando la segunda edicion de la prueba, los participantes
incrementaron su volumen en 50% mas que el afio anterior. Dicho aspecto hace que

se puedan interponer limitaciones de plazas para la participacion al evento.

Por lo tanto, esto puede ocasionar la aparicién de nuevos competidores de eventos
deportivos de ciclismo de carretera que puedan poner en peligro a Mediterranean Epic
“Gran Fondo” reduciendo de esta manera el numero de participantes.
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Dichos efectos reflejarian un descenso de los ingresos de la organizacion y de la
carrera y, en consecuencia, los costes se verian incrementados. Por lo tanto, la
amenaza de entrada de nuevos competidores puede ser un factor que peligre la

presencia de Mediterranean Epic “Gran Fondo”.

4.2.4. Amenaza productos sustitutivos

Son servicios sustitutivos todas las actividades/eventos que satisfagan una misma
necesidad que la Mediterranean Epic “Gran Fondo”. Existen numerosos eventos
deportivos, de caracter ciclista como otras modalidades las cuales pueden
considerarse como un servicio sustitutivo que satisface la necesidad de realizar
deporte para los consumidores, tomando en cuenta el ciclismo de montafia, ciclocros,
ciclismo en sala, BMX, entre otras. Ademas, los triatlones pueden considerarse un

producto sustitutivo dada la presencia de la modalidad de ciclismo.

La figura 21 refleja las actividades deportivas, consideradas como un servicio
sustitutivo de la Mediterranean Epic “Gran Fondo” y la evolucién de la practica de
actividades deportivas en Espafa. Existe un descenso del ciclismo desde el afio 2015
al afio 2020, lo cual hace pensar que existe un incremento hacia la amenaza de
productos sustitutivos en la industria de los eventos deportivos (Ministerio de cultura
y deporte, 2021).
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Figura 21. Evolucién de la practica del deporte.
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4.2.5. Rivalidad competitiva

La competencia, hace referencia, por un lado, a los competidores que afectan
directamente a la Mediterranean Epic “Gran Fondo”, pruebas ciclistas con modalidad
de carrera detalladas mas adelante (epigrafe 4.4). Por otro lado, se encuentra la
competencia indirecta, siendo todos ellos eventos que satisfagan la necesidad de

realizar deporte para los consumidores.

La Mediterranean Epic “Gran Fondo” se enfrente a distintos competidores en la
Comunidad Valenciana, en comparacién a la Gran Fondo Valencia, como competidor
directo, segun los encuestados, Mediterranean Epic “Gran Fondo” representa

mayores niveles de calidad tanto en servicio como profesionalidad organizativa.
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Definitivamente, en la Comunidad Valenciana, o por las mismas, en la provincia de
Castellon existen numerosas pruebas ciclistas con servicios similares a
Mediterranean Epic “Gran Fondo”, lo cual lleva a determinar que la competencia es
elevada. Sin embargo, focalizando la competencia en cuanto a la calidad del servicio
prestado y satisfacciones del consumidor, Mediterranean Epic “Gran Fondo” cumple
con gran parte de los estandares marcados, siendo un evento deportivo de indole

ciclista caracterizado por la profesionalidad y calidad del servicio.

Concluyendo, se detecta que las cinco fuerzas competitivas de PORTER son
variables que pueden presentar una amenaza para la Mediterranean Epic “Gran
Fondo”. Esto se debe a que tanto el poder de negociacién de los clientes como de
los proveedores es elevado dada la abundante oferta de eventos en la provincia, asi
como los esponsors como Gobik o Pirelli muy rebuscados por los eventos. Por su
parte la entrada de nuevos competidores y productos sustitutivos peligra dada la
limitacion de las plazas, asi como la aparicion de servicios que satisfagan la necesidad
de realizar deporte. Por ultimo, la rivalidad competitiva es elevada dada la presencia

de numerosos eventos deportivos en Castelldn.

4.3. Analisis del sector y del mercado

El objetivo es analizar como se muestra el mercado de los eventos deportivos en
Espafia para seguir identificando aquellas amenazas y oportunidades presentadas.
Se investigara el sector de los eventos deportivos, un analisis de la demanda potencial

y se concluira con un breve analisis del consumidor de eventos deportivos ciclistas.

4.3.1. Andlisis del sector

El sector de la bicicleta engloba aspectos relacionados con la produccion, distribucion
y comercializacién de productos para ciclismo tanto en el &mbito de transporte, ocio,
turismo y deporte (AMBE, 2021). A pesar del estallido de la pandemia, en el afio 2021,
la cifra de ventas de productos para ciclismo ha incrementado, alcanzando hasta
2.888 millones de euros frente a los 2.607 millones de euros del afio 2020. El grafico
16 muestra las modalidades mas frecuentes de ciclismo segun precio medio y

unidades vendidas durante el curso del afio 2021 (gréfico 16).

57



B VALENCIA JAUME |

Gréfico 16. Precio medio en euros y unidades vendidas segin modalidad (2021).
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Fuente. Elaboracion propia (AMBE, 2021).

Segun Circulo de Gestores Deportivos de Madrid, (2020), durante el afio 2020 la
contribucion al PIB del pais del sector de la bicicleta se ha posicionado en un 3,3%,

traducido en término de empleo, supone hasta un 2,1% mayor empleo generado.

Durante el afio 2021, en términos de empleo, ha seguido creciendo, generando hasta
23.221 puestos de trabajo en cuanto a la venta de bicicletas corresponde. Asi pues,
a pesar de la perplejidad sufrida en el afio 2020, el sector de la bicicleta ha
demostrado mantenerse firme aun condicionado por la falta de productos, la dificultad
de suministro, la inflacién de materia prima para la produccion, han sido factores que
han causado elevadas incertidumbres en paralelo con el crecimiento del sector
(AMBE, 2021).

Desglosando los datos por edad, segun datos proporcionados por Eurostat (2022),

dicha industria genera mayor nivel de empleo entre la poblacion con edades

comprendidas entre 30 y 64 afios (grafico 17).
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Gréfico 17. Empleo en el sector deportivo por edad (% sobre el total de empleo).
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Fuente. Elaboracion propia (Eurostat, 2022).

Dada la imposibilidad de disponer de datos puramente de la industria ciclista, la
industria del deporte muestra un efecto positivo sobre el turismo, influido por la
existencia de eventos deportivos. Datos proporcionados por el Ministerio de Cultura 'y
Deporte (2020), afirman que aproximadamente el 4% de los viajes realizados en el

afio 2020 han sido por impulsos deportivos.

La industria del ciclismo en Espafia genera millones de euros, con una contribucion
creciente al PIB del pais y la generacién de empleo. Espafia, cuenta con 149 hombres
y 60 mujeres competidores a nivel internacional, siendo los ciclistas uno de los grupos
mas activos de la industria deportiva. Estos combinan la practica de deporte, el
entretenimiento y la socializacion asociando este deporte con entrenamientos de larga
duracion, practica habitual para muchos deportistas los fines de semana (Real

Federacion Espafiola Ciclismo, 2021).

En términos profesionales, las federaciones toman un importante lugar para todos
aquellos ciclistas involucrados. Andalucia, Catalufia y Valencia se tratan de las zonas
las cuales cuentan con un numero elevado de clubes federados. En Espafa el nimero
de federados ciclistas asciende hasta un nimero de 4.859 personas, no obstante, un
porcentaje equivalente a 42,8% del total de los espafoles reconocen utilizar la

bicicleta como parte de su dia a dia (Real Federacion Espafiola Ciclismo, 2021).
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Las Comunidades Autondmicas cuentan con su propia federacion ciclista a la cual
debe dirigirse todas aquellas personas interesadas en obtener una licencia para
garantizar un ciclismo seguro. Se pueden encontrar las siguientes federaciones segun
Comunidad Autbnoma perteneciente con un total de 19 que segun Real Federacion

Espafiola Ciclismo (2022).
4.3.2. Analisis de la demanda potencial

Para la demanda potencial de Mediterranean Epic “Gran Fondo” se ha tomado como
referencia los federados dentro de la Comunidad Valenciana, dado el limitado acceso
a datos Unica y exclusivamente de los eventos deportivos en la categoria del ciclismo
en la provincia de Castellén. Se toma en consideracion que los federados a un club
ciclista son un publico objetivo, demandantes de eventos deportivos ciclistas.

Resulta interesante introducir a todos aquellos que participan en triatlones, ya que
implican la practica de la modalidad ciclista, puede ser un potencial consumidor para
la Mediterranean Epic “Gran Fondo”.

De acuerdo con resultados obtenido del INE junto a datos proporcionados por el
Ministerio de Cultura y Deporte, se observa que en la Comunidad Valenciana existe
un numero de hasta 107.362 federados en el afio 2020 tomando en cuenta el ciclismo

y triatlones.

Detectados los federados de ambas disciplinas deportivas, se procede con el calculo
del precio medio al cual se vende la inscripcién a un evento deportivo ciclista. Para
ello, se ha tomado en cuenta los competidores directos de Mediterranean Epic “Gran
Fondo”, siendo el precio medio de 72€. A partir del precio medio y la poblacion de la
Comunidad Valenciana, se ha obtenido una aproximacién estimada de la demanda

potencial en base a datos del afio 2020 (mas actualizados del INE) (figura 22).
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Figura 22. Demanda potencial estimada (base=2020).

FEDERADOS CICLISMO + TRIALTLON

COMUNIDAD VALENCIANA 2020
Federados ciclismos Federados triatlones TOTAL
75.638 32.319 107.957
POBLACION
ANO PROV. CASTELLON C. VALENCIANA % PROV. CASTELLON
2020 585.590 5.057.353 12%

PRECIO MEDIO EVENTO CICLISTA

72€

RESULTADO DEMANDA POTENCIAL:

o FEDERADOS FEDERADOS DEMANDA
ANO CICLISMO TRIATLON TOTAL POTENCIAL
2020 8.758 3.742 12.500 10.800.278€

Fuente. Elaboracion propia.

4.3.3. Andlisis del consumidor

Habitos deportivos poblacidon espainola

Segun Consejo COLEF (2021), mas de la mitad de los espafioles realizan deporte al
menos un dia a la semana, siendo un porcentaje de 54,8 puntos. La media de minutos
a la semana asciende hasta 312,4 minutos que se dedica a practicar deporte.
Asimismo, solamente un porcentaje del 27,1% de los espafoles ejercen el deporte
cada dia de la semana. Ahora bien, ser hombre o mujer son dos variables
determinantes las cuales presentan diferencias significativas a la hora de realizar

deporte, siendo los hombres un porcentaje mayor al de las mujeres.

La COVID-19 ha tenido un impacto sobre la poblacién espafiola, incrementando la
actividad deportiva en 2020 hasta 23,9% en comparacion con el afio 2015. Segun el
Ministerio de Cultura y Deporte (2021) entre las mujeres es habitual realizar deporte
por placer en singular o la practica de una sola modalidad deportiva, por el contrario
de los hombres que prefieren el deporte en colectividad o practicar mas de una

modalidad, siendo el ciclismo la actividad fisica mas frecuentada entre los hombres.

Por otro lado, se registraron mayores porcentajes de practica deportiva entre la
poblacién joven, ademas, el 70,9% de los practicantes han realizado deporte desde
casa, a través de aulas virtuales o por libre. La figura 23 muestra las principales
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motivaciones y limitaciones que presentan las personas a la hora de practicar deporte,
destacando mantenerse en forma como una motivacion de peso, frente a la falta de

tiempo como limitacion (Ministerio de Cultura y Deporte, 2021).

Figura 23. Prosy contras de realizar deporte.

Mantenerse en forma Falta de tiempo
29,9% mujeres y 26,8% hombres 44% total poblacién
Hdébito de vida saludable Falta de interés
25,3% mujeres y 18,9% hombres 19,8% total poblacién
Ocio Salud o edad
15,9% mujeres y 22,6% hombres 13,2% y 1,9% respectivamente entre la poblacion
< 55 afios

Desconexion .
Falta de recursos tecnolégicos y

14,6% mujeres y 10,4% hombres acondmicos

o > 4% aproximadamente
Gusto, socializacién y ego

Mayoer porcentaje entre los hombres

Fuente. Elaboracion propia.

Ahora bien, el grafico 18 muestra el incremento del numero de federados ciclistas en
Espafia. No obstante, se observa un drastico descenso en el afio 2019, el cual no ha
preocupado, dado el incremento repentino del afio 2020 y en consecuencia el afio
2021.

Grafico 18. Numero de federados ciclistas en Espafia (miles).

NUMERO FEDERADOS CICLISMO
ANO 2017 2018 2019 2020 2021
VALOR
ABSOLUTO 74.664 75.680 74.768 75.638 77.972
PORCENTAJE 2 2 1,9 2 2,1
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Fuente. Elaboracion propia (Ministerio de Cultura y Deporte, 2021).

Aproximandose a la provincia de Castellén, se proporcionan datos sobre el nimero
de federados de la Comunidad Valenciana distribuidos por sexo. De acuerdo con el
grafico 19, el numero total de federados de ciclismo en la Comunidad Valenciana
demuestran una significatividad elevada entre la poblaciéon de los hombres y de las

mujeres.

Gréfico 19. Federados Ciclismo Comunidad Valenciana por sexo, 2021.

2021
Total Hombre Mujer
Valor absoluto 7.663 7.100 563

9.000

2.000 7.663
7.100
7.000
6.000
5.000
4.000
3.000

2.000

1.000 563

Total Hombres Mujeres

Fuente. Elaboracion propia (Ministerio de Cultura y Deporte, 2021).
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Proceso de decisién de compra

Realizada la investigacion de mercados, se procede a analizar el comportamiento del
consumidor para aplicar las acciones de marketing adecuadas, analizando el proceso

de compra, compuesto por las 5 fases reflejadas (figura 24).

Figura 24. Fases proceso de decision de compra.

Accién de

Investigar compra

v

Identificacion Alternativas Post compra
necesidad

Fuente. Elaboracion propia.

En primer lugar, el consumidor identifica una necesidad no cubierta, dado que la
situacién actual no corresponde con la que desea. Enfocado a eventos ciclistas, se
pueden identificar las siguientes necesidades a partir de la piramide de Maslow:

- Necesidades fisiolégicas: el corredor identificar la necesidad de practicar
deporte.

- Necesidades sociales: el corredor bajo la influencia del entorno mas préximo
toma la decisibn de inscribirse a un evento deportivo. Segun la previa
investigacion de mercados, las redes sociales seguido de los familiares junto a
la pertinencia a un determinado grupo social son factores influyentes en la
decision de compra del consumidor para satisfacer la necesidad social.

- Necesidades de estima: la investigacion de mercados refleja que el
consumidor busca experiencias, cumplir nuevos retos y prestigio mediante la
participacion a pruebas ciclistas.

- Necesidades de autorrealizacion: el consumidor accede a realizar la
inscripcion a la prueba como una solucién ante su ego, conseguir una meta,

reto y un prestigio a nivel personal.
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En segundo lugar, interviene el proceso de investigacion de fuentes primarias y
secundarias para informacién util para la toma de decision racional. El usuario tiende
a confiar en resefias de otros individuos y su entorno mas proximo, siendo las redes
sociales y familiares factores determinantes a la hora de realizar la inscripcién a un
determinado evento ciclista. Por ello, Mediterranean Epic “Gran Fondo” debe dotar de
toda la informacion necesaria para informar al individuo de todas las caracteristicas

de la prueba.

En tercer lugar, la evaluacion de las distintas alternativas, el usuario demuestra interés
hacia la prueba. Sopesadas las alternativas, procede la compra, una vez consultadas
las distintas fuentes de informacion. Se crea un reconocimiento de marca, los

beneficios, el dinero a desembolsar y la forma de pago frecuente.

Llegados a la fase de compra, el individuo puede verse condicionado por distintos
frenos a la compra, sentimientos experimentados, como puede ser el precio. El precio
de Mediterranean Epic “Gran Fondo” debe reflejar la calidad del servicio, proponiendo

estrategias de precio en torno a las percepciones manifestadas de los individuos.

Otro elemento motivador puede ser la seguridad que proporciona una prueba tan
densa como Mediterranean Epic “Gran Fondo”. Desde la organizacion deben
potenciar la imagen de la prueba, los atributos y calidades de los servicios brindados,

a través de acciones que refuercen la notoriedad del servicio.

Finalmente, el proceso de servicio post compra, determina la experiencia del
consumidor y, en consecuencia, el nivel de satisfaccion a través de los juicios emitidos

y adoptar una postura de escucha activa del individuo.

La satisfaccion del consumidor determina dos tipos de comportamientos, una
siguiente participacion a la prueba o bien, un rechazo. Durante este proceso interviene
la disonancia cognitiva post compra, donde el deportista se plantea si realmente ha
hecho una buena inversion o no de inscripcion a la prueba. Para limitar o reducir la
disonancia cognitiva se debe percibir el valor afiadido del evento para incrementar el

atractivo del consumidor.
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Definitivamente, se trata de un proceso complejo, el cual conlleva un periodo largo de
reflexion por parte del consumidor a través de distintas alternativas. Para ello, el
servicio post compra toma una importante funcion dentro del proceso como un

impulso hacia la satisfaccion del cliente.

4.4. Analisis de la competencia

El analisis de la competencia determina los competidores de Mediterranean Epic
“‘Gran Fondo” y la competencia general existente en la industria de los eventos
deportivos. Se detallaran los niveles de competencia existentes y los competidores

directos del presente evento ciclista.

4.4.1. Niveles de la competencia

Determinar los competidores directos e indirectos de Mediterranean Epic “Gran
Fondo”, tomando en cuenta numerosos eventos deportivos los cuales pueden ser una
amenaza para la presente prueba. Se consideran competidores todas aquellas
pruebas desarrolladas en la industria clasificados en competidores directos, que
ofrecen un mismo servicio de ciclismo de carretera 0 competidores indirectos,

aquellos que implican realizar una actividad deportiva (figura 25).

Figura 25. Niveles de competencia.

S

11 Marcha Langostino de Vinaros

ot T

»

F
VALEP!CIA

Fuente. Elaboracion propia.
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- Competenciaen formade producto: pruebas que operan en el mismo sector
que Mediterranean Epic “Gran Fondo” satisfaciendo una misma necesidad en
el mercado presente, competencia directa, entre ellas, La Mussara Reus,

Quebrantahuesos y La Gran Fondo de Valencia.

- Competencia segun categoria de producto: servicios de eventos, pero con
diferentes caracteristicas. Cabe hacer referencia a eventos ciclistas de
mountain bike, gravel, entre otros. En este caso, Gravel Bike Race, Gigante de

Piedra o la Il Marcha Langostino de Vinaros.

- Competencia genérica: eventos que ofrecen el servicio de realizar deporte,
triatlones, carreras a pie, entre otros. En este caso, Pefiagolosa Trall,
Mediterranean Epic Triatlon y Sprint Triatlon.

- Competenciaen forma de presupuesto: se conocen como aquellos servicios
de deporte que buscan ofrecer un mismo presupuesto al consumidor,
convencerle que es la mejor opcién segun el precio. En este caso se han
tomado en cuenta clubes deportivos como pueden ser Castalia Castellén o ZO

sport.

4.4.2. Competidores directos

A continuacion, se analizara mas detalladamente aspectos sobre la competencia en
forma de producto, para detectar aspectos similares y en qué puntos se puede

mejorar.

4.4.2.1. Quebrantahuesos
Producto

Evento deportivo ciclista, cuya celebracion se lleva a cabo en territorio espafiol y
francés, siendo el punto de salida en Sabifidnigo, Huesca. Se divide en dos tipos de
modalidades cada una de ellas responde a las necesidades de los corredores. Una

primera modalidad se denomina Quebrantahuesos Gran Fondo, la cual consiste en
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una prueba a superar de 200 km, mientras que la segunda modalidad, Treparriscos
Medio Fondo, supone un recorrido mas limitado de 85 km de distancia (tabla 9). Cada
una implica un esfuerzo fisico por parte de los corredores (QUEBRANTAHUESOS,
2022).

Tabla 9. Modalidades QUEBRANTAHUESOS.

Modalidad KM Desnivel
Gran Fondo 200 km 3.500 m
Medio Fondo 85 km 1.350 m

Fuente. Elaboracion propia.

El objetivo es brindar la maxima seguridad y calidad durante el recorrido de los
participantes, aconsejando a los corredores disponer de licencia ciclista. En cuanto a
los servicios ofrecidos, a los miembros se les otorgard una serie de servicios antes,
durante y al finalizar el recorrido (QUEBRANTAHUESOS, 2022):

= Maillot marca Alé Cycling.

= Botellin para bebidas.

= Puntos de control de los participantes.

= Seguimiento en directo de los tiempos (live timing).

= Avituallamientos de bebidas y comida durante el recorrido.

= Servicios médicos.

= Servicios de mecénica en caso de averia.

= Paralizar las zonas del recorrido especialmente para los corredores.

= Autobus escoba a disposicion del corredor.

= Medalla personalizada como sefial de acreditacion.

= Diploma.

= Avituallamiento final de prueba.

= Servicio de fisioterapia.

= Captura de fotografias.

= Servicios de limpieza.

= Servicios de ducha.

= Zonas para aparcar bicicletas y automovil.

= Zona de exposicion.

= Asistencia personalizada.
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Precio

El precio varia en funcion de la modalidad para la cual se inscriben los usuarios.
Ademas, todo aquel miembro que requiera licencia de dia, es decir, que le permita un

cambio sin un previo aviso, debera desembolsar una cantidad extra (tabla 10).

Tabla 10. Precios QUEBRANTAHUESOS (euros).

; Precio Licencia dia
Modalidad
Federados No federados No federados
Gran Fondo 75 75 18
Medio Fondo 65 65 18

Fuente. Elaboracion propia.

No supone un elevado desembolso por parte de los participantes siendo este distinto
segun la modalidad para la cual se procede la inscripcidn. La inscripcion a
Quebrantahuesos “Gran Fondo” supone un precio de 75 euros para personas
federadas, mientras que las personas no federadas deben desembolsar 18 euros
como parte de un seguro, el cual se denomina “licencia de dia”, el cual permite realizar
cambios sin un aviso anticipado. Del mismo modo ocurre con TREPARRISCOS
“Medio Fondo”, sin embargo, se aprecié un precio levemente inferior al gran fondo,
dada la reduccion del recorrido (QUEBRANTAHUESOS, 2022).

Distribucion

Procedimientos mediante los cuales los participantes pueden inscribirse a la prueba,
asi como el numero total interpuesto desde la organizacion del evento. Se dara la
oportunidad de que cada uno de los participantes procedan a la inscripcién de aquel

recorrido que mas se ajusta a sus capacidades o necesidades deportivas.

Segun QUEBRANTAHUESOS (2022), los interesados en participar al evento deben
seguir una serie de pautas que marcan el proceso de inscripcion online. Los
aspirantes deben solicitar una determinada plaza que se le asignara mediante un mail
el cual incluye un codigo a utilizar en la inscripcion. Por ser un proceso online, la forma

de pago se realiza mediante tarjeta de crédito o débito (figura 26).
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Figura 26. Proceso de inscripcion.
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Fuente. Elaboracion propia.

Aquel usuario que no haya completado la inscripcion durante el plazo propuesto
perdera su plaza. No obstante, existe la posibilidad de volver a asignar determinadas
plazas, siempre y cuando queden plazas sin ocupar, con el fin de ocupar todas las

plazas ofrecidas por la organizacion.

Dado que se trata de una prueba que se realiza en el ambito de un entorno natural,
garantizando la seguridad del participante y proteccion del medio ambiente, se
interponen limitaciones de plazas para ambas variantes. Esto es porque es una
actividad deportiva demandada por los ciclistas, por ello, el motivo de realizar un
sorteo obligatorio para ambas modalidades (QUEBRANTAHUESOS, 2022).

Para poder participar al sorteo se deben cumplir con una serie de requisitos por parte
de los miembros. En primer lugar, se debe realizar un pago de 4€ para poder optar a
las plazas ofrecidas en el sorteo, siendo este habilitado en la web o en el propio canal
de YouTube de la actividad. Ademas, cada uno de los miembros debera completar un

formulario habilitado en la web proporcionando sus datos personales.
Otra forma de conseguir plaza, son aquellas personas que hayan participado a la

prueba 15 o mas veces se le concedera una plaza sin necesidad de participar en el
sorteo o solicitar una plaza para la inscripcion (QUEBRANTAHUESOS, 2022).

70



VNIVERSITAT 1 l UNIVERSITAT
[ VALENCIA JAUME |

Promocion

La forma mas efectiva de promocionar el evento es a través de las redes sociales
(Instagram, Facebook, Twitter), asi como la plataforma YouTube o bien mediante

correo electrénico.

En cuanto a aspectos del ambito online, se observa una presencia consolidada en las
redes sociales, siendo la mas recurrente Instagram, con 14,1 mil seguidores, donde
se proporciona todo tipo de informacién. Facebook, otra de las vias de comunicacion,
la cual cuenta con 40.121 mil seguidores. Twitter cuenta con 10,8 mil seguidores y el
contenido publicado es muy similar a las dos anteriores redes mencionadas. En

YouTube, se encargan de publicar videos del evento con fines informativos.
Algunas de las herramientas mas utilizadas en el ambito online destacan:

= Marketing de influencias: un claro ejemplo de estas acciones es hacer uso
de figuras influentes en el sector del deporte para fomentar la participacién al

evento (figura 27).

Figura 27. Marketing de influencias QUEBRANTAHUESOS.
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Fuente. Elaboracion propia.
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= Promociones: una manera de promocionar el evento donde los participantes
tendran la oportunidad de ser premiados con distintos obsequios. Un evidente
ejemplo, son los sorteos que se realizan en las redes sociales como motivo de

una promocion activada (figura 28).

Figura 28. Sorteo.
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Fuente. Instagram, (2022).

= Web Corporativa: proporciona todo tipo de informacion requerida por los
corredores. Se ha creado para fines informativos sobre el evento y exponer el
reglamento que cada uno de los participantes debe leer antes de proceder a la

inscripcién. Enlace web corporativa, aqui.

En cuanto al ambito offline, desde la propia web corporativa, se puede observar el
énfasis que se realiza sobre la participacion a la feria QH expo (figura 29), la cual
implica la participacion de miles de invitados, todos y cada uno de ellos interesados
en el sector ciclista (Expo QH, 2021).

Segun Expo QH (2021), cabe destacar la presencia de patrocinadores, colaboradores
y aquellas marcas, que tienen como objetivo promocionar y comercializar sus
productos, asi como mostrar nuevos posibles lanzamientos y potenciar la percepcion
de sus marcas. Por lo tanto, en este tipo de eventos toma relevancia las relaciones

publicas como herramienta potencial a poner en marcha.
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Figura 29. Expo QH.

Fuente. QUEBRANTAHUESOS (2021).

4.4.2.2. La Mussara Reus Gran Fondo

Producto

Prueba cicloturista, la cual se lleva a cabo en la provincia de Tarragona,
concretamente en Reus. Desde su nacimiento en el afio 2014, su imagen se ha
reforzado, contando con una elevada participacién de las mujeres, frente al resto de
paises de la comunidad europea. Por ello, el lema “Ciclismo sin condiciones” define

la filosofia de la prueba (Racebook, 2022).

Se puede completar a través de 3 modalidades distintas, cada una bajo las
condiciones fisicas de los participantes, fundamental para cumplir con éxito el
kilometraje. Los ciclistas tienen la oportunidad de recorrer los espléndidos puertos
como pueden ser Coll de Picorandan, Coll de les Pinedes o Coll de la Mussara
(Mussara, 2022) (tabla 11).

73



VNIVERSITAT [
b VALencia (0] u% l

Tabla 11. Variantes.

UNIVERSITAT
JAUME |

Modalidad Desnivel KM
1° Modalidad 3.400 188
2° Modalidad 2.500 135
3° Modalidad 1.800 95

Fuente. Elaboracion propia.

La figura 30 muestra una visibn mas especifica de cada una de las variantes

disponibles. El recorrido marcado con rojo trata de la primera modalidad, para la cual

se deben cumplir con los 188 km, la parte marcada en azul trata de la segunda

modalidad, levemente inferior a la primera, y, por ultimo, la marca verde hace
referencia al menor de los recorridos, lo cual no significa que esta exenta de

esfuerzos.

La Vilella Baixa

)

Precio

Figura 30. Mapa de recorridos la Mussara Reus.
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Fuente. Elaboracion propia a partir de Racebook, (2022).

La Selva del Camp
.

Desde la organizacion del evento, se puede detectar que el periodo habilitado para

las inscripciones y el precio varia segun el dia en el cual se realiza la inscripcion para

cada una de las modalidades existentes (tabla 12).
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Tabla 12. Precios La Mussara Reus (euros).

Hasta 13 febrero 2022 54
14 febrero a 20 marzo 2022 64
21 marzo a 24 abril 2022 69

Fuente. Elaboracion propia.

Distribucion

Cualquier inscripcion se debe realizar mediante plataformas online habilitadas. En
este caso, aquellos miembros que deseen participar deben realizarlo a través de
mussaracycling.com, completando un breve formulario introduciendo los datos

personales de identificacion (Racebook, 2022).

Para el afio 2022 la prueba ha contado con mas de 2.000 corredores entre los que
aproximadamente el 20% han sido mujeres. Ademas, segun Josep Cuerba, regidor d’
Esports del Ayuntamiento de Reus, se prevé un impacto positivo en el sector
deportivo, asi como, en el sector turistico, fomentando la visita de turistas (Diario de

Tarragona, 2022).

Promociéon

Respecto a la comunicacion, se aprecia como la mayoria de las acciones de
comunicacion se realizan a través de plataformas exclusivamente online, detectando

la presencia a la feria Expo Bike.

Aspectos del ambito online, se detecta presencia en las redes sociales, Instagram,
Facebook, YouTube y Strava, utilizando las siguientes herramientas, para potenciar

la presencia:

= Web corporativa: web bien consolidad, cuyo fin principal es informar. Todo
aquel interesado en la prueba podra tener acceso a diversidad de informacion

proporcionada por la organizacion del evento. Aqui

= Redes sociales: plataformas web que la empresa las ha sabido sacar adelante
con mucho empefio y esfuerzo. Redes bien consolidadas, ademés, de
demostrar una elevada actividad, manteniendo informados a los participantes

y posibles interesados en participar. A razon de ello, Instagram cuenta con
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15.4 mil seguidores, Facebook, cuenta con 23.809 seguidores, ademas, cabe
destacar la presencia en YouTube que cuenta con 309 suscriptores. Cada una
de estas plataformas se ha constituido con determinados fines y proporcionar

la informacion optima al usuario.

= Promociones: la mayor parte de las acciones de promocion se realizan a
través de las redes sociales Instagram y Facebook. Son sorteos que se
organizan para fomentar actividad y participacion de los interesados en la

prueba, los cuales obtienen obsequios (figura 31).

Figura 31. Sorteos.
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Fuente. Elaboracion propia.

= E-Marketing: desde la organizacion y observando la figura 30, el correo

electronico es un medio mas para mantener comunicados a los participantes.
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4.4.2.3. Gran Fondo Valencia

Producto

Prueba deportiva ciclista, la cual pretende fomentar el ejercicio fisico como un
impulsor de actividades de ocio, turisticos o para fines culturales. Segun Gran Fondo
Valencia (2022), se filosofia se basa en “Un suefio por cumplir, un desafio que

superar” dejando en segundo plano el afan por la competicién.

Al igual que los demés competidores, la Gran Fondo Valencia cuenta con un total de
3 modalidades, cada una de ellas con distintos kildmetros a cumplir por los corredores.
En la tabla 13 se observan las distintas modalidades de la carrera, cada una con sus

correspondientes caracteristicas.

Tabla 13. Modalidades Gran Fondo Valencia (km).

1° Modalidad 190
2° Modalidad 105
3° Modalidad 76

Fuente. Elaboracion propia.

De esta manera se encuentra la forma de dividir la prueba y adaptar cada uno de los
recorridos a las necesidades de cada uno de los participantes. El reglamento insiste
y aconseja que aquellos que estén dispuestos a realizar la primera modalidad y la
segunda modalidad tengan presentes sus capacidades para poder cumplir con éxito

el recorrido (Reglamento, 2022).

A diferencias de los demas competidores, el recorrido que se realiza es totalmente
abierto al trafico, por lo tanto, los participantes quedan totalmente obligados a respetar
las normas de circulacion y extremar las precauciones para evitar asi cualquier peligro

frente a un posible accidente (Reglamento, 2022).

Precio

Ocurre la misma situacion que QUEBRANTAHUESOQOS, y es que las tarifas varian

segun si los ciclistas son federados o no federados. A continuacién, se puede
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observar la variacion de los precios, segun las condiciones fijadas por la organizacion
(tabla 14).

Tabla 14. Precio Gran Fondo Valencia (euros).

Federados No federados
1 nov. - 31 dic. 55 65
1en.-31 mar. 65 75
1 ab. - 14 may. 75 85

Fuente. Elaboracion propia.

Por lo tanto, se percibe una leve variacion del incremento del precio segun si los
participantes son ciclistas federados o no, ademas, como bien se puede apreciar, los
dias de las inscripciones hacen que los precios a su vez se vean incrementados.
Cuanto mas proximo al dia de cierre de las inscripciones mas dinero se veran
obligados a desembolsar los corredores. Segun Reglamento (2022), aquellas
personas no federadas a la Real Federacion Espafiola de Ciclismo deberan
desembolsar una cantidad de dinero en términos de licencia de un dia incluida en el

precio indicado a los ciclistas no federados.

El precio incluye la entrega de un maillot oficial de la prueba, el cual, el dia del festejo
de la prueba cada uno de los participantes deberan utilizarlo para poder participar en

la marcha.

Distribucion

En términos de distribucion, se habla sobre las formas en las que los participantes
pueden proceder al proceso de inscripcion, en que consiste y, ademas, de cuantos

participantes dispone la prueba.

Segun Gran Fondo Valencia (2022), para apuntarse a la prueba, los interesados

deben acceder a www.marchaciudadvalencia.es que los llevara a una plataforma

donde se puede proceder con la inscripcion. Proceso totalmente de manera online,

donde cada uno de los participantes personalmente deberan completar un formulario.
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Segun Escribano (2022), la marcha conté con més de 3.000 corredores dispuestos a
poner a prueba sus capacidades ciclistas escogiendo la modalidad que mas se les

adapta.

Promocion
La mayoria de las acciones de promocion se realizan de manera online:

= Redes sociales: promocionar la prueba y fomentar la participacion de los
interesados. La Gran Fondo Valencia, cuenta con Facebook con 6.268
seguidores; Instagram abarca 6.284 seguidores y presencia en YouTube y
Twitter. Se utilizan con fines informativos para los corredores y se organizan

sorteos como agradecimiento o impulso para participar.

= E-marketing: a través de medios digitales se hace llegar informacion a los
participantes, mediante el correo electronico como medio de comunicacion.
Cualquier cambio o modificacion, se hace llegar al participante con un correo

(Reglamento Gran Fondo Valencia, 2022).

= Web corporativa: Gran Fondo Valencia cuenta con una web especialmente
dedicada a la prueba, la cual proporciona informacién a los corredores. Cabe
destacar que la web se puede encontrar tanto en castellano, valenciano, asi
como en inglés lo cual es un punto positivo para la imagen percibida (figura
32).
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Figura 32. Web corporativa “Gran Fondo Valencia".
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Fuente. Extraido web “Gran Fondo Valencia”.

= Marketing de influencias: uso de figuras influyentes en la sociedad como
impulso para participar. Uno de los embajadores mas importantes de la “Gran
Fondo Valencia” es Miguel Indurain, uno de los ganadores del Tour de Francia
(figura 33).

Figura 33. Marketing de influencias, Miguel Indurain.

Fuente. Instagram, 2022.
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= Colaboracionesy esponsorizacion: la marca que respalda la prueba es nada
méas y nada menos que la marca espafiola de ropa ciclista Gobik, la cual
mediante su colaboracion se encarga de disefiar afio tras afio el maillot oficial

de la Gran Fondo Valencia (figura 34).

Figura 34. Colaboracion Gobik.
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Fuente. Instagram, 2022.

Observando la figura 35, uno de los grandes patrocinadores de Gran Fondo Valencia
es el banco Santander y el patrocinio de Hubert Billiard, como patrocinador oficial
desde el afio 2021.

Figura 35. Hubert Billiard, patrocinador oficial.
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Fuente. Instagram, 2022.
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Respecto al &mbito offline, se cuenta con la presencia en la Feria-expo ciclismo,
organizada en zona costera de Valencia, la cual cuenta con diversos stands de las
marcas patrocinadoras y de aquellas que colaboran con la marcha. Durante la jornada
de la feria cada una de las marcas pondran a disposicion de los interesados sus

productos y servicios ofrecidos (Gran Fondo Valencia, 2022), (figura 36).

Figura 36. Feria-expo ciclista.
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Fuente. Web “Gran Fondo Valencia”, (2022).
5. Investigacion de mercados

Para conocer mejor al consumidor y poder caracterizarlo, se ha realizado una breve
investigacion de mercado a través de una encuesta confeccionada mediante Google
Forms.

5.1. Introduccion: presentacion del estudio, ficha técnica, escala de medias

Se pretende realizar una descripcion de toda la metodologia que se ha empleado para
llevar a cabo el estudio empirico cuantitativo y descriptivo el cual se basa en una
investigacion de mercados. Ademas, se van a exponer todos aquellos resultados
obtenidos. Tal y como se ha podido deducir a lo largo del presente proyecto, se trata
de un estudio enfocado en el sector ciclista en territorio espafiol, dado el auge que ha

experimentado la industria en los ultimos afos.
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5.1.1. Seleccién de la muestra

Ante la imposibilidad de cubrir el universo poblacional, ha llevado a la necesidad de
definir una determinada muestra de la cual se pueden obtener los siguientes datos
expuestos mas adelante (epigrafe 5.2.).

Para la extraccion de la muestra se ha seleccionado una muestra por conveniencia,
eligiendo a los individuos de forma intencional, estudio basado en las accesibilidades
de participacion y proximidad. Se ha solicitado la colaboracién de una muestra
préxima para que contesten a la encuesta y se ha pedido que las mismas contacten
con terceras personas para poder alcanzar asi un numero mayor de la muestra. Asi

pues, el principal medio de difusion de la encuesta tuvo lugar a través de WhatsApp.

5.1.2. Método de recogida de datos

Se pretende definir claramente el publico objetivo del presente proyecto y conseguir
posicionar al evento deportivo Mediterranean Epic “Gran Fondo”. La investigacion de
mercados se basé en la recogida de informacion mediante la metodologia de una
encuesta de caracter online mediante la herramienta Google Forms, respuestas

registradas de manera andnima sin fin lucrativo.

Dicha herramienta digital ha facilitado el trabajo de campo sin incurrir en ningan tipo
de costes de administracion, permitiendo escoger una muestra mas amplia, para
identificar las opiniones no observadas de los encuestados procedentes del interior
de cada uno. La investigacion fue lanzada durante el mes de junio de 2022, de la cual
se han obtenido 97 respuestas (tabla 15).

Tabla 15. Ficha técnica de la investigacién de mercados.

Universo Personas mayores de 18 afios consumidores de

ciclismo y eventos ciclistas

Ambito geogréafico Comunidad Valenciana, Espafia
Tamafio de la muestra (N) 97
Procedimiento muestral Muestreo por conveniencia
Fecha de realizacion Junio 2022

Fuente. Elaboracion propia.
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5.1.3. Disefio del cuestionario y escalas de medicion

El cuestionario se compone de 28 preguntas a contestar la mayoria de caracter
cerrado, las cuales el encuestado puede responder a través de medio electrénicos sin
necesidad de la presencia del investigador.

Se plantean una serie de opciones entre las cuales se puede seleccionar 1 0 mas de
1 opcidn, segun los requerimientos de cada una de las preguntas planteadas. Por otro
lado, se ha optado por introducir preguntas en formato de escala Likert de 5 niveles
para poder distinguir entre negatividad, neutralidad o positividad ante determinadas

cuestiones a detectar.
5.2. Andlisis de los datos

Se realizara un breve andlisis de aquellos datos mas relevantes. En primer lugar, se
comenzara con un analisis descriptivo, el cual engloba un andlisis de frecuencias,
ademas de un andlisis de las medias. En segundo lugar, se realizara un analisis
ANOVA y Chi-cuadrado. Finalmente, acabar con el andlisis Cluster. El fin es identificar
el perfil de los potenciales clientes, asi como sus gustos y preferencias de compra y
habitos de consumo frente a los eventos deportivos.

5.2.1. Andlisis descriptivo

El fin de esta investigacion es caracterizar a la muestra realizando un breve analisis
de frecuencias seguido de un analisis de las medias. A continuacién, se pueden

apreciar determinadas tablas que abarcan un recuento de personas.

5.2.1.1. Andlisis de las frecuencias

A partir de determinadas variables cualitativas, el resultado se muestra de la siguiente
manera. En cuanto al género de los entrevistados, en la tabla 16 se aprecia la
siguiente distribucion mediante la cual se refleja el sexo femenino respecto al
masculino. Por lo tanto, la encuesta se ha respondido por un total de 98 personas, sin

embargo, el mayor peso de la encuesta fue respondida por los hombres.
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Tabla 16. Género.
Género Frecuencia Porcentaje (%)
Hombre 83 85,6
Mujer 14 14,4
TOTAL 97 100

En cuanto a la edad de los

comprenden cada uno de los participes a la entrevista.

Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 17. Edad.

encuestados, en la tabla 17, se refleja el rango que

Edad Frecuencia Porcentaje (%)
18 a 24 afios 4 4,1
25 a 34 afios 16 16,5
35 a 44 afios 36 37,1
45 a 54 afios 29 29,9
55 a 64 afos 11 11,3
< 65 afos 1 1
TOTAL 97 100

Fuente. Elaboracion propia.

Para agilizar el analisis y proporcionar datos ajustados a la realidad, se agrupa la edad

en 6 intervalos. El rango de edad més relevante de la encuesta se encuentran los

participantes comprendidos de 35 afios hasta los 44 afios con un porcentaje de 37,1%

y los comprendidos entre 45 y 54 afios que representan un 29,9% del total (tabla 17).

La tabla 18 muestra situacion laboral, siendo el porcentaje relevante ocupado por

personas trabajadoras (90,7%), seguido por un porcentaje muy bajo los estudiantes

(5,2%).
Tabla 18. Situacion laboral.
Situacién laboral Frecuencia Porcentaje

Estudiante 5 5,2
Trabaja 88 90,7

Jubilado 1

Parado 3 31
TOTAL 97 100

Fuente. Elaboracion propia.
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Respecto al nivel de estudios superado por los encuestados, cabe hacer referencia a

la siguiente tabla 19 que recoge los estudios superados por cada uno de los

encuestados.
Tabla 19. Nivel de estudios.
Nivel de estudios Frecuencia Porcentaje (%)

Primarios 20 20,6

FP2 25 25,8

Grado 25 25,8

Master 27 27,8

TOTAL 97 100

Fuente. Elaboracion propia.

Se puede ver en la tabla 19 que el porcentaje distribuido entre las modalidades es
similar, sin embargo, se detecta mayor porcentaje entre los miembros con estudios
superiores, los cuales representan un 27,8%, seguido por aquellos con estudios

universitarios o FP2 representando el 25,8% del total.

Finalizando con las preguntas de caracterizacion, se ha analizado el nivel medio de

ingresos mensuales en el hogar (tabla 20).

Tabla 20. Ingresos medios mensuales (euros).

Ingresos mensuales Frecuencias Porcentaje (%)
0 a 1.000 6 6,2
1.001 a 1.500 19 19,6
1.501 a 2.000 25 25,8
2.001 a 2.500 16 16,5
< 2.500 31 32
TOTAL 97 100

Fuente. Elaboracion propia.

La mayoria de los participantes encajan en la variante de mas de 2500 € que
representa un 32% del total, seguido por la variante de entre 1501 a 2000€. Esto

proporciona indicios que verifican el nivel de estudios anteriormente analizado.
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Siguiendo con el andlisis de frecuencias, se hara énfasis en la industria de los eventos
deportivos, en este caso el ciclismo. Una cuestion fundamental es determinar si las
personas participantes a la encuesta son consumidores de ciclismo. Observando la
tabla 21, se determina que hay un predominio muy elevado de las personas que

consumen este tipo de servicio, representando el 99% del total de los encuestados.

Tabla 21. Consumo ciclismo.

Consumo de ciclismo Frecuencia Porcentaje (%)
Si 96 99
No, pero estaria interesado 1 1
TOTAL 97 100

Fuente. Elaboracion propia.

Dado el principal tema del presente proyecto, conviene determinar si los encuestados
han participado alguna vez a una prueba ciclista. Se ha confeccionado las siguientes

tablas, como motivo de demostrar los habitos de consumo de los encuestados.

Tabla 22. Asistencia a evento deportivo ciclista.

Asistencia evento Frecuencia Porcentaje (%)
Si 85 87,6
No 8 8,2
No, pero esta dentro de mis
4 4,1
planes
TOTAL 97 100

Fuente. Elaboracion propia.

Por lo tanto, el porcentaje de los que han participado alguna vez a un evento deportivo
ciclista representan un total del 87,6% frente a los que no han participado suponiendo
un 8,2% sobre el total (tabla 22).

El precio que estarian dispuestos los participantes a desembolsar queda reflejado en

la siguiente tabla (tabla 23).

87



VNIVERSITAT 1 l UNIVERSITAT
[ VALENCIA JAUME |

Tabla 23. Precio dispuesto a desembolsar (euros).

Precio por desembolsar Frecuencia Porcentaje (%)
0a50 27 27,8
51 a 100 59 60,8
101 a 150 6 6,2
151 a 200 2 2,1
< 200 3 3,1
TOTAL 97 100

Fuente. Elaboracion propia.

El precio de mayor porcentaje es el rango de 51 hasta 100 euros (60,8%). Aspecto
positivo, ya que la gran parte de las pruebas analizadas oscilan en el rango.

Seguidamente, le acompafia un porcentaje del 27,8% un precio de 0 hasta 50€.

Cabe distinguir el valor emocional por participar a una prueba deportiva ciclista, lo
cual para los corredores supone una nueva experiencia, ademas, de un reto personal
(tabla 24).

Tabla 24. Valor emocional.

Valor emocional Frecuencia Porcentaje (%)
o Si 9 9,3
Prestigio
No 88 90,7
) ) Si 67 69,1
Nueva Experiencia
No 30 30,9
Si 17 17,5
Razones Personales
No 80 82,5
Si 6 6,2
Orgullo
No 91 93,8
Si 73 75,3
Reto
No 24 24,7
TOTAL 97 100

Fuente. Elaboracion propia.
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A la vista queda que se trata de unos porcentajes elevados en cuanto a nueva
experiencia y reto, 69,1% y 75,3% respectivamente. Para los encuestados participar
a una prueba ciclista supone adquirir nuevas experiencias, ademas, de un desafio a

nivel personal.

En cuanto a los afios practicando ciclismo, la mayoria hace mas de 6 afios que se
dedican al ciclismo (68%). Las demas variantes, representan un porcentaje menor de
11,3% y 20,6% sobre el total (tabla 25).

Tabla 25. Afos practicando ciclismo.

Afios Frecuencia Porcentaje (%)
>3 afios 11 11,3
3y 6 afos 20 20,6
< 6 afios 66 68
TOTAL 97 100

Fuente. Elaboracion propia.

En la tabla 26 el ciclismo en ruta y el ciclismo de montafia suponen un porcentaje

significativamente elevado sobre el resto de las modalidades.
Tabla 26. Modalidad preferida.

Modalidad Frecuencia Porcentaje (%)

Si 86 88,7

Ciclismo ruta
No 11 11,3
o ) Si 4 4,1

Ciclismo pista
No 93 95,9
o Si 50 51,5

Ciclismo montafia
No 47 48,5
Si 6 6,2
Ciclo Cross
No 91 93,8
Si 2 2,1
BMX

No 95 97,9
TOTAL 97 100

Fuente. Elaboracion propia.
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Segun datos obtenidos de la encuesta las presentes modalidades son las que han
obtenido mayor nivel de porcentaje respecto al demas ciclo cross, pista y BMX
respectivamente. El ciclismo en ruta supone un 88,7% frente al ciclismo de montafia

gue supone el 51,5% del total de los encuestados.

Contar o no con un entrenador personal, es un factor que toma riendas en los habitos

de consumo de los consumidores (tabla 27).

Tabla 27. Entrenador personal.

Entrenado personal Frecuencia Porcentaje (%)
Si 19 19,6
No 61 62,9
No, pero he tenido 11 11,3
No, pero me interesa 6 6,2
TOTAL 97 100

Fuente. Elaboracion propia.

Se aprecia como la mayoria de los encuestados realizan entrenamientos por su
cuenta, sin solicitar apoyo o ayuda de ningun entrenador ni profesional en la industria,

suponen el 62% del total de los encuestados.

El presente proyecto trata sobre Mediterranean Epic “Gran Fondo”, lo cual, resulta
interesante las siguientes cuestiones a analizar. Para ello, se ha preguntado al

encuestado sobre sus conocimientos y posible participacion a la prueba.

Tabla 28. Participacion a la Mediterranean Epic "Gran Fondo".

Participacién Frecuencia Porcentaje (%)
Si 39 40,2
No 37 38,1
No, pero me gustaria 21 21,6
TOTAL 97 100

Fuente. Elaboracion propia.
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Se observa los resultados entre aquellos que han participado y los que no han
participado se encuentran en posiciones cercanas, siendo una representacion del
40,2% y 38,1%, respectivamente. Sin embargo, también se aprecia un gran interés

de los encuestados en participar en futuras ocasiones a la prueba (tabla 28).

Aquellos que no han participado, han tenido la oportunidad de justificar la no

participacion al evento la cual queda reflejada en la siguiente tabla 29.

Tabla 29. Limitaciones de no participar a la Mediterranean Epic "Gran Fondo".

Limitaciones Frecuencia Porcentaje (%)

o Si 17 29,3

Localizacién evento
No 41 70,7
) Si 17 29,3

Razones econémicas
No 41 70,7
) Si 5 8,6

Inseguridad
No 53 91,4
. . Si 14 241
Larga distancia
No 44 75,9
Si 11 19
Desnivel

No 47 81
) Si 26 44,8

Falta entrenamiento
No 32 55,2
TOTAL 58 100

Fuente. Elaboracion propia.

Del total de la muestra, se detecta que 58 personas de 97 no han participado en la
Mediterranean Epic “Gran Fondo”. Entre las limitaciones de mas peso para no
participar en la prueba destacan la falta de entrenamiento, localizacion del evento y
razones economicas, representando el 44,8%, 29,3% y 29,3% respectivamente.
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Indagando sobre la Mediterranean Epic “Gran Fondo”, se les ha requerido a los
encuestados que caractericen el evento, en una palabra, lo cual por agrupaciones de

palabras sindnimas o con significado similar, se ha realizado la siguiente tabla 30.

Tabla 30. Mediterranean Epic "Gran Fondo" en una palabra.

Caracterizacion Frecuencia Porcentaje (%)

Si 14 14,4

Desafio
No 83 85,6
Si 43 44,3

Espectacular

No 54 55,7
Si 18 18,6

Intenso
No 79 81,4
Si 4 41

Cercano
No 93 95,9
Si 3 3,1

Profesionalidad

No 94 96,9
_ Si 11 11,3

No opino
No 86 88,7
TOTAL 97 100

Fuente. Elaboracion propia.

Se puede decir que para la mayoria de los encuestados confirman que participar a la
Mediterranean Epic “Gran Fondo” supone un placer para ellos, siendo el porcentaje

mas elevado del 44,3%.

5.2.1.2. Anélisis de las medias

Si bien es cierto, la tabla 31 muestra que los encuestados se encuentran dispuestos

a participar a eventos deportivos ciclista, siendo la media 3 sobre 5.
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Tabla 31. Consumo eventos ciclistas.

N Minimo Maximo Media Desviacion
Nivel de
asistencia a
97 1 5 3 1,109
eventos
deportivos

Fuente. Elaboracion propia.

Se aprecia en la tabla 32 que los encuestados muestran un elevado nivel de

implicacion y pasion bastante desarrollada por la industria ciclista.

Tabla 32. Interés y pasion por la industria ciclista.

N Minimo Maximo Media Desviacion
Implicacién 97 1 5 3,67 0,976
Pasion 97 1 5 3,59 1,078

Fuente. Elaboracion propia.

No obstante, el nivel de implicacion es levemente mayor con una media de 3,67 frente

un nivel de pasiéon de 3,59.

La tabla 33 muestra cuales son los atributos mejor valorados por los encuestados a
la hora de participar a un determinado evento deportivo ciclista.

Tabla 33. Valor de los atributos.

N Minimo Maximo Media Desviacion
Reputacién 2,70 1,209
Precio 3,19 1,167
Lugar 3,91 1,042
Desnivel 3,35 1,071
Seguridad o ! > 3,74 1,054
Obsequios 2,46 1,217
Avituallamiento 3,20 1,133
Mecéanica 2,93 1,192

Fuente. Elaboracion propia.

Los resultados detectan que los atributos mejor valorados es el lugar de realizacion
(3,91), la seguridad (3,74), ademas, el desnivel (3,35), siendo este ultimo una variable

gue supone un importante reto para el consumidor. Se observa igualdad de
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condiciones en cuanto al precio y avituallamiento, lo cual determina que la cantidad
desembolsada para participar a una prueba tiene que reflejar la calidad del
avituallamiento servido.

Conviene determinar a partir de que fuentes extraen informacion los participantes y
en qué medida suponen una fuente fiable para ellos. Para ello, se ha confeccionado

la siguiente tabla 34.

Tabla 34. Fuentes por consultar.

N Minimo Maximo Media Desviacion
Familiares 97 1 5 2,41 1,427
Revistas
especializadas o ! > 224 1,248
RRSS,
plataformas 97 1 5 3,82 1,155
web
Medios de
comunicacién 97 1 5 2,60 1,272
escritos
Otros 97 1 5 2,37 1,269

Fuente. Elaboracion propia.

Se observa una elevada influencia de las redes sociales y las plataformas web sobre
los participantes a las pruebas deportivas de indole ciclista con una media de 3,82 la
cual supera con creces el resto de las fuentes. Respecto a las demas fuentes, se
observa una similitud en cuanto a las medias siendo los medios de comunicacion

sorprendentemente los que suponen una media superior del 2,60.

No obstante, resulta interesante hacer una comparativa entre la salud y la necesidad
de realizar deporte como un nuevo estilo de vida en la sociedad. Para ello, se ha
realizado 2 preguntas que determinan el nivel de interés de los encuestados frente al
deporte y la salud (tabla 35).
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Tabla 35. Nivel de interés por el deporte y la salud vs. importancia del deporte para la salud.

Interés por el deporte y la salud
N Minimo Maximo Media Desviacion
Deporte 97 1 5 4,22 0,832
Salud 97 1 5 4,27 0,729
Importancia del deporte para la salud
Importancia 97 1 5 4,67 0,473

Fuente. Elaboracion propia.

Los habitos de la sociedad han ido experimentando hacia un estilo de vida mas
saludable. Se observa un nivel de importancia e interés muy elevado asociado a la
salud que influye positivamente sobre los encuestados. Ademas, se puede apreciar
unos resultados que rondan sobre una media de 4 con una diferencia poco

significativa (tabla 34).

5.2.2. Andlisis ANOVA y Chi-cuadrado

Los siguientes apartados, se va a realizar el analisis Chi-cuadrado, asi como el
andlisis ANOVA mediante un cruce entre distintas tablas con el fin de determinar la

independencia o relacion entre las variables a estudiar.

5.2.2.1. Anélisis Chi-cuadrado

Se pretende determinar si ser hombre o mujer condiciona ser consumidor de ciclismo.
La tabla 36 refleja si existen diferencias estadisticamente significativas entre ambas
variables. Dados los resultados, parece haber diferencias, ya que los hombres
representan un porcentaje del 100% por el hecho de ser consumidor de ciclismo y los

gue no consumen el producto, pero si estan interesados representan un 7,1% siendo

mujer.
Tabla 36. Tabla cruzada: consumo de ciclismo * género.
o Género
Consumo ciclismo i TOTAL (%)
Hombre (%) Mujer (%)
Si 100 92,9 99
No, pero interesado 0 7,1 1
TOTAL 100 100 100

Fuente. Elaboracion propia.
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Para confirmar este hecho se ha realizado la prueba de Chi-cuadrado (tabla 37), la
cual concluye que efectivamente existe una relacién significativa entre ambas

variables. Esto es asi porque la probabilidad asociada al Chi-cuadrado es inferior a

0,05, siendo 0,014.

Tabla 37. Prueba Chi-cuadrado: consumo ciclismo * género.
Valor g.d.l Sig. Asintética

Chi-Cuadrado

Pearson

5,990 1 0,014

Fuente. Elaboracion propia.

Se ha realizado la tabla cruzada entre asistencia a eventos ciclistas y el género,

resulta haber relacion entre ambas variables (tabla 38).

Tabla 38. Tabla cruzada: asistencia eventos ciclista * género.

Género
Asistencia i TOTAL (%)
Hombre (%) Mujer (%)
Si 89,2 78,6 87,6
No 6 21,4 8,2
No, pero esta dentro
. 4,8 0 4,1
de mis planes
TOTAL 100 100 100

Fuente. Elaboracion propia.

No obstante, para comprobar que la relacion entre ambas variables sea cierta, se ha
realizado la prueba Chi-cuadrado de Pearson, lo cual demuestra que la relacion es
nula. Por lo tanto, ser hombre o mujer no determina la asistencia a un evento ciclista,
dado que la probabilidad asociada al Chi-cuadrado es superior a 0,05, siendo 0,118

(tabla 39).

Tabla 39. Prueba Chi-cuadrado: asistencia evento * género.
Valor g.d.l. Sig. Asintética

Chi-cuadrado
4,275 2 0,118

Pearson

Fuente. Elaboracion propia.
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Se analizaré si la edad es una variable decisiva a la hora de consumir el presente
servicio. Se ha confeccionado la siguiente tabla 40 que refleja cémo influye la edad

en el consumo del ciclismo. A simple vista, se puede decir que si existe relacién entre

ambas.
Tabla 40. Tabla cruzada: edad * consumo ciclismo.
Consumo ciclismo
Edad No, pero interesado TOTAL (%)
Si (%)
(%)

18 a 24 afios 31 100 4,1
25 a 34 afios 16,7 0 16,5
35 a 44 afios 37,5 0 37,1
45 a 54 afos 30,2 0 29,9
55 a 64 afios 11,5 0 11,3

< 65 afios 1 0 1

TOTAL (%) 100 100 100

Fuente. Elaboracion propia.

Para verificar los resultados, se ha llevado a cabo el andlisis Chi-cuadrado de
Pearson, el cual confirma que si existe relacion significativa entre ambas variables,
ya que la probabilidad asociada a Chi-cuadrado es inferior a 0,05, siendo esta 0,001
(tabla 41).

Tabla 41. Prueba Chi-cuadrado: edad * consumo de ciclismo.

Signif. Asintotica
Valor g.d.l :
bilateral
Chi-cuadrado 23,492 5 0,001

Fuente. Elaboracion propia.

Resulta interesante determinar si la edad influye en las veces que se entrena entre

semana. La tabla 42 detecta que la edad influye en la capacidad de entrenamiento.
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Tabla 42. Tabla cruzada: edad * veces que se entrena a la semana.

Edad Veces que se entrena a la semana (%) TOTAL (%)
1 a3 veces 3 a6 veces Todos los dias
18 a 24 afios 6,1 2,3 0 4,1
25 a 34 afios 18,4 14 20 16,5
35 a 44 afnos 18,6 44,2 60 37,1
45 a 54 afnos 28,6 32,6 20 29,9
55 a 64 afnos 16,3 7 0 11,3
< 65 afios 2 0 0 1
TOTAL (%) 100 100 100 100

Fuente. Elaboracion propia.

Se ha confeccionado la prueba Chi-cuadrado, la cual refleja que no existe relacion
entre ambas variables, dado que la probabilidad asociada a Chi-cuadrado es con
creces superior a 0,05, siendo 0,705.

Tabla 43. Prueba Chi-cuadrado: edad * veces que se entrena a la semana.

Signif. Asintética
Valor g.d.l :
bilateral
Chi-cuadrado 7,214 10 0,705

Fuente. Elaboracion propia.

Se va a tomar en cuenta el precio que estan dispuestos los consumidores a
desembolsar para participar a una prueba deportiva. Para ello, se ha llevado a cabo
un andlisis cruzado entre el precio que estan dispuestos a desembolsar los
consumidores y los ingresos mensuales. Dicho analisis comprueba una relacion entre

ambas variables (tabla 44).

Tabla 44. Tabla cruzada: precio dispuesto a desembolsar * ingresos mensuales.

Precio Ingresos mensuales (€)
TOTAL
desembolsado 1.001 a 1.501 a 2.001 a
0a 1.000 < 2.500 (%)
(€) 1.500 2.000 2.500

0a50 7.4 51 16,7 0 0 6,2
51 a 100 22,2 20,3 16,7 0 0 19,6
101 a 150 22,2 27,1 16,7 100 0 25,8
151 a 200 11,1 20,3 16,7 0 0 16,5
< 200 37 27,1 33,3 0 0 32
TOTAL 100 100 100 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia.
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La tabla 45 determina que no hay relacion entre el precio a desembolsar y los ingresos
mensuales, siendo la probabilidad asociada al Chi-cuadrado 0,484, superior a 0,05.
Lleva pensar que el precio no es determinante a la hora de inscribirse a una prueba,

sino que a adquirir nuevas experiencias y cumplir retos.

Tabla 45. Prueba Chi-cuadrado: precio a desembolsar * ingresos mensuales.

Valor g.d.l. Sig. Asintotica
Chi-cuadrado 15,556 16 0,484

Fuente. Elaboracion propia.

5.2.2.2. Anélisis ANOVA

Conviene determinar si el género condiciona el atributo a valorar, realizando la tabla
46 no parece existir diferencias significativas. Dado el nivel de significatividad no hay

diferencias, siendo el resultado sensiblemente superior a 0,05.

Tabla 46. Valoracion de los atributos generales.

N.° Atributo Género N Media Sig.

Hombre 83 2,69

1 REPUTACION Mujer 14 2,79 0,779
TOTAL 97 2,70
Hombre 83 3,12

2 PRECIO Mujer 14 3,57 0,182
TOTAL 97 3,19
Hombre 83 3,89

3 LUGAR Mujer 14 4 0,721
TOTAL 97 3,91
Hombre 83 3,37

4 DESNIVEL Mujer 14 3,21 0,609
TOTAL 97 3,35
Hombre 83 3,72

5, SEGURIDAD Mujer 14 3,86 0,662
TOTAL 97 3,74
Hombre 83 2,41

6 OBSEQUIOS i 0,287
Mujer 14 2,79
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‘ ‘ TOTAL | 97 ‘ 2,
Hombre 83 3,18
7 AVITUALLAMIENTO Muijer 14 3,29 0,750
TOTAL 97 3,20
Hombre 83 2,86
8 MECANICA Mujer 14 3,36 0,146
TOTAL 97 2,93

Fuente. Elaboracion propia.

La tabla 47 refleja la influencia del género a la hora de consumir un servicio deportivo
ciclista. Ahora bien, no determina que haya ningun tipo de relacion entre el género,
ser hombre o mujer y el nivel de asistencia a un evento ciclista, siendo el nivel de

significatividad considerablemente mayor a 0,05 (0,605).

Tabla 47. Consumo de ciclismo.

Consumo ; -
N.° o Género N Media Significatividad
ciclismo
Hombre 83 2,98
NIVEL DE :
1 Mujer 14 3,14 0,605
CONSUMO
TOTAL 97 3

Fuente. Elaboracion propia.

5.2.3. Andlisis Cluster

La investigacion de mercados se ha realizado para distinguir los consumidores
implicados en la industria ciclista tomados como referentes para formar grupos. Se
mide el nivel de implicacion con el sector, a través del andlisis de frecuencias de los
grupos creados, se concluye que la mejor distribucion es la compuesta de 3 grupos
(tabla 48).

Tabla 48. Claster - Grupos.

Distribucién grupo Frecuencia % valido % acumulado
1 57 58,8 58,8
2 22 22,7 81,4
3 18 18,6 100
TOTAL 97 100

Fuente. Elaboracion propia.
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Se procede a realizar el andlisis ANOVA para determinar las diferencias entre los
grupos formados. Se va a tener en cuenta la implicacion y pasion, la importancia del
deporte y la salud, la importancia de hacer deporte para la salud, importancia atribuida
a los atributos para participar a una prueba, ademas, es importante tener en cuenta
la Mediterranean Epic “Gran Fondo” para el andlisis. Por lo tanto, dados los resultados
del analisis del nivel de implicacion en la tabla 49 se puede observar que al grupo 1
se les ha llamado, interesados, al grupo 2, muy interesados, mientras que al grupo 3,

poco interesados en la industria.

La tabla 49 refleja las diferencias significativas entre los items, siendo el resultado
menor a 0,05. No obstante, realizando la comparacion con la prueba, se detecta que
la variable precio no muestra diferencias significativas (0,62>0,05), lo cual lleva a
pensar que para los participantes no prestan la atencion en el precio a la hora de

apuntarse al evento. Lo mismo ocurre con la calidad del recorrido, siendo 0,31>0,05.

Tabla 49. Cluster - caracterizacion.

Cuestion Implicacion N.° respuestas Media Significatividad
Interesados 57 3,72
) ) Muy interesados 22 4,73
Muy implicado i 0,001
Poco interesados 18 2,22
TOTAL 97 3,67
Interesados 57 3,56
; Muy interesados 22 5
Muy apasionado i 0,001
Poco interesados 18 1,94
TOTAL 97 3,59
Interesados 57 4,25
Muy interesados 22 4,73
Deporte i 0,001
Poco interesados 18 3,50
TOTAL 97 4,22
Interesados 57 4,28
Muy interesados 22 4,59
Salud 0,004
Poco interesados 18 3,83
TOTAL 97 4,27
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Interesados 57 4,60
Salud y hacer Muy interesados 22 491 0.024
deporte Poco interesados 18 4,61 '
TOTAL 97 4,67
Interesados 57 2,82
i Muy interesados 22 3,09
Reputacion i 0,002
Poco interesados 18 1,83
TOTAL 97 2,70
Interesados 57 3,33
Muy interesados 22 3,41
Precio 0,010
Poco interesados 18 2,44
TOTAL 97 3,19
Interesados 57 3,95
Muy interesados 22 4,55
Lugar 0,001
Poco interesados 18 3,00
TOTAL 97 3,91
MEDITERRANEAN EPIC “GRAN FONDO”
Interesados 57 3,16
o Muy interesados 22 3,77
Reconocimiento 0,006
Poco interesados 18 2,56
TOTAL 97 3,19
Interesados 57 3,60
Calidad Muy interesados 22 4,18
o 0,003
organizativa Poco interesados 18 2,89
TOTAL 97 3,60
Interesados 57 3,18
) Muy interesados 22 3,64
Precio 0,62
Poco interesados 18 2,72
TOTAL 97 3,20
Interesados 57 3,65
Calidad del Muy interesados 22 3,95 0.31
recorrido Poco interesados 18 2,94 ’
TOTAL 97 3,59
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Se realizara un andlisis de cada uno de los 3 grupos para profundizar en las
diferencias que presentan. Para ello se ha realizado la siguiente tabla 50, como

ejemplo de los resultados.

Tabla 50. Diferencias entre los grupos.

Muy Poco
Interesados (1) interesados (2) | interesados (3) Schefee
Interes en el 4,25 473 3,50 3<1<2
deporte
Interés en la 4,28 4,59 3,83 3<2
salud
Implicado con 3,72 473 222 3<1<2
el ciclismo
Apasionado del 3,56 5,00 1,04 3<1<2
ciclismo
Salud y hacer
4,60 4,91 4,61 1<2
deporte
Reputacion 2,82 3,09 1,83 3<1=2
Precio 3,33 3,41 2,44 3<1=2
Lugar 3,95 4,55 3,00 3<1<2
Desnivel 3,32 4,18 2,44 3<1<2
Seguridad 3,81 414 3,06 3<1=2
MEDITERRANEAN EPIC “GRAN FONDO”
Reconocimiento 3,16 3,77 2,56 3<2
Calidad
o 3,60 4,18 2,89 3<2
organizativa
Precio 3,18 3,64 2,72
Calidad del
) 3,65 3,95 2,94 3<2
recorrido

Fuente. Elaboracion propia.

Se detectan diferencias entre los 3 grupos mencionados. Por ejemplo, se muestran
diferencias por el interés en la salud entre los grupos 3y 2, sin embargo, el grupo 1y
2 muestran diferencias en cuanto a la importancia hacer deporte para la salud. En
cuanto a los atributos para participar a una determinada prueba se observan

diferencias entre los grupos, no obstante, en relacion con la Mediterranean Epic “Gran
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Fondo” se observa que no existen diferencias en cuanto al precio, es decir, para

aquellos interesados en participar el precio no es una variable determinante.

5.3. Conclusiones

Tras la investigacion de mercados, se constata que la mayor parte de las respuestas
obtenidas son de los hombres con una edad comprendida entre los 35 y 55 afios
como mayores valores. No obstante, no significa que las mujeres sean un publico a

no tener en cuenta.

Siendo el principal tema de este proyecto el ciclismo, se ha tomado una muestra por
conveniencia, por lo tanto, los encuestados son consumidores de este tipo de servicio.
La mayor parte de los encuestados son adultos, trabajadores, con un nivel de estudios
superiores (grado, master), lo cual explica el nivel elevado de los ingresos mensuales

obtenidos a partir de la encuesta.

Ademas, se aprecia que la mayor parte de los individuos utilizan mayoritariamente las
redes sociales o plataformas online como fuente informativa para acceder a

informacion sobre determinados eventos deportivos.

Segun el analisis Chi-cuadrado, se detecta una relacion significativa entre el consumo
del ciclismo, el género de las personas y la edad, siendo estas variables

condicionantes a la hora de consumir ciclismo.

Gracias al analisis del cluster se ha obtenido una distribucion de 3 grupos
diferenciados en cuanto al nivel de implicacion respecta. Los mismos, se han utilizado
como motor para una segmentacion efectiva, dadas las diferencias significativas en
muchos de los atributos analizados. Ademas, de permitir aplicar aquellas acciones
gque potencien las fortalezas y minimicen las debilidades de Mediterranean Epic “Gran

Fondo”.
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6. Andlisis DAFO

Se ha conseguido realizar la matriz DAFO, en la cual quedan reflejados todos y cada
uno de los puntos fuertes y débiles que puede mejorarse desde la organizacion, asi
como las oportunidades y fortalezas que se deben aprovechar para tratar de

aproximarse lo antes posible a la vision de Mediterranean Epic “Gran Fondo”.

Figura 37. Matriz DAFO Mediterranean Epic "Gran Fondo".

Presencia activa en las plataformas web. 1+D sector ciclismo.

Dos modalidades distintas. Digitalizacién.

Competencia en precios. Incremento esperanza de vida.
Entretenimiento para acompafiantes. Demandas y hdbitos de los consumidores
Apoyo Generalitat Valenciana y Diputacién en crecimiento.

Creacién de relaciones comerciales.
Atraer clientes extranjeros

de Castellén.

Falta de experiencia en la industria.
COVID.

Incremento de costes e inflacién.
Crecimiento de la competencia.
Biodiversidad en peligro.

Falta de transparencia.
Dependencia de los proveedores.
Limitaciones de la web al castellano.

Fuente. Elaboracion propia.

Las fortalezas son aquellos puntos fuertes que Mediterranean Epic “Gran Fondo”

manifiesta a nivel interno y deben reforzarse. Entre ellas, se encuentran las siguiente:

= Presencia activa en las plataformas web: la manera mas eficiente de
promocionar y comunicar el servicio. En el analisis interno (epigrafe 3.3) se
observa que las redes sociales son un punto fuerte que tiene el evento, siendo
la herramienta de comunicacién mas utilizada. A través de estas se realizan
acciones llevadas al plano de marketing para poder comunicar correctamente

los servicios y crear notoriedad en el consumidor.

= Dos modalidades distintas: la prueba cuenta con dos modalidades
adaptadas a las necesidades del consumidor, lo cual aporta un plus a la hora

de elegir a los individuos.
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= Competencia en precios: los precios son una variable sensible para el
consumidor. Desde la organizacion apuestan por precios similares a los de la
competencia con tal de poder brindar un servicio adaptado a los

requerimientos.

= Entretenimiento para los acompafantes: para hacer que los participantes
se sientan lo mejor posible, dias previos a la prueba se ha organizado un
conjunto de actividades para estos puedan disfrutar junto a sus acomparfantes

de una gran velada de conciertos y catering.

= Apoyo de la Diputacion de Castellon: este tipo de eventos son una fuente
de ingresos econdmicos para la ciudad donde se va a organizar, es por ello,
gue intervienen las diputaciones, ayuntamientos y otros con el fin de promover

la actividad econ6mica y en este caso el turismo en la provincia de Castellon.

En cuanto a las debilidades, caben destacar las siguientes:

» Faltade transparencia: una de las limitaciones que existe a la hora de realizar
el proyecto es la falta de cooperacion por parte de la organizacion respecto a
informacion interna. Ademas, de que la informacion encontrada en plataformas
como SABI no es suficiente para valorar econdmicamente el estado financiero

de la empresa, dado que los ultimos datos actualizados son los del afio 2022.

= Dependencia de proveedores y esponsores: para este tipo de eventos,
generalmente eventos deportivos intervienen cantidad de sponsors que pactan

sus productos a las organizaciones para su promocion.

= Limitaciones de la web: la web corporativa del evento solamente esta
disponible en castellano, lo cual limita las posibilidades de que gente del

exterior puedan apuntarse.
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Referente a las oportunidades, algunas de ellas pueden ser las siguientes:

= |+D y la digitalizacién: la industria deportiva ha sido de las que mejor
aceptacion ha mostrado ante los avances tecnolédgicos. Se observa a lo largo
del analisis interno de Mediterranean Epic “Gran Fondo” que uno de los fines
es brindar la méxima seguridad al participante. Para ello, una de las acciones
llevadas a cabo, es el control mediante mapas de seguimiento que cada uno

de los participantes puede instalar en sus propios GPS.

* Incremento esperanza de vida: durante el andlisis externo, se detecta que la
esperanza de vida de los espafioles cada vez incrementa mas, siendo una
oportunidad para Mediterranean Epic “Gran Fondo” como acceso a un publico

objetivo mas amplio.

= Demanda y hébitos de los individuos: actualmente, cada vez son mas los
consumidores conscientes de un estilo de vida saludable. Dado el analisis de
mercado, se ha detectado que dos de las motivaciones mas importantes para
las personas para hacer deporte es mantenerse en forma y cambiar hacia un

estilo de vida mas saludable.

= Creacién de relaciones comerciales: en referencia a las relaciones que
mantiene Mediterranean Epic “Gran Fondo” con los proveedores, o0 en este

caso los denominados sponsors.

= Atraer clientes extranjeros: gracias a la combinacion de bicicleta y playa

como formato de la prueba.

Las amenazas son factores externos y que no se pueden controlar por la organizacion
del evento en este caso.

= Falta de experiencia en la industria: amenaza, la cual se enfrentan muchas
empresas en fase de introduccion en una determinada industria. En este caso,
la Mediterranean Epic “Gran Fondo” supo gestionar adecuadamente dicho reto

y convertirse en un evento muy deseado por los interesados en participar.
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» Estallido de la pandemia: inicialmente, dada la situacion de panico creada
entre la sociedad, las numerosas restricciones del gobierno, problemas de
suministro de materia prima, entre otras, se han clasificado como factores
negativos, los cuales han paralizado la celebracion de numerosas pruebas

deportivas, entre ellas a Mediterranean Epic “Gran Fondo”.

= Incremento de los costes e inflacion: a raiz de la guerra provocada por
Rusia, los costes y precios se han visto incrementados, lo cual afecta de
manera severa al suministro de materias primas. Esto ha creado inseguridad y
preocupacion en la sociedad provocando cambios en las acciones y habitos

del consumidor.

= Crecimiento de la competencia: el analisis de PORTER detecta el riesgo de
la aparicion de productos sustitutivos y la rivalidad entre los competidores cada

Vez es mas creciente.

= Biodiversidad en peligro: la guerra, pandemias, eventos catastréficos, son
factores que ponen en peligro al mundo entero causando preocupacion entre

los individuos.

7. Definicion del publico objetivo

El siguiente epigrafe pretende caracterizar al consumidor de este tipo de servicio. Se
tomara en cuenta una serie de criterios obtenidos durante el proceso de realizacion
del presente proyecto, los cuales ayudaran a disefiar un perfil del consumidor de
eventos deportivos de indole ciclista, siendo Mediterranean Epic “Gran Fondo” el

principal foco.

7.1. Proceso de segmentacion

A partir de la investigacion de mercados se pudo extraer algunos de los siguientes
datos reflejados en la siguientes tablas de frecuencias (51, 52 y 53) a la hora de
constituir el proceso de segmentacion. Para ello se han tomado en cuenta los 3 grupos

analizados en el andlisis cluster.
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Tabla 51. Grupo 1: interesados

GENERO Frecuencia Porcentaje (%)
Hombre 47 82,5
Mujer 10 17,5
TOTAL 57 100

EDAD Frecuencia Porcentaje (%)
18 a 24 afios 2 3,5
25 a 34 afios 10 17,5
35 a 44 afios 24 42,1
45 a 54 afios 15 26,3
55 a 64 afios 5 8,8
< 65 afos 1 1,8
TOTAL 57 100

NIVEL DE ESTUDIOS Frecuencia Porcentaje (%)
Primarios 10 17,5
FP2 16 28,1
Grado 13 22,8
Méster 18 31,6
TOTAL 57 100

INGRESOS MENSUALES Frecuencia Porcentaje (%)
0 a 1.000€ 3 53
1.001 a 1.500€ 13 22,8
1.501 a 2.000€ 17 29,8
2.001 a 2.500€ 9 15,8
< 2.500€ 15 26,3
TOTAL 57 100

MEDITERRANEAN EPIC “GRAN FONDO”

ESPECTACULAR Frecuencia Porcentaje (%)
Si 24 42,1
No 33 57,9
TOTAL 57 100

Fuente. Elaboracion propia.
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Tabla 52. Grupo 2: muy interesados.

GENERO Frecuencia Porcentaje (%)
Hombre 19 86,4
Mujer 3 13,6
TOTAL 22 100

EDAD Frecuencia Porcentaje (%)
18 a 24 afios 1 4,5
25 a 34 afios 6 27,3
35 a 44 afios 6 27,3
45 a 54 afios 7 31,8
55 a 64 afios 2 9,1
TOTAL 22 100

NIVEL DE ESTUDIOS Frecuencia Porcentaje (%)
Primarios 4 18,2
FP2 4 18,2
Grado 9 40,9
Master 5 22,7
TOTAL 22 100

INGRESOS MENSUALES Frecuencia Porcentaje (%)
0 a 1.000€ 1 4,5
1.001 a 1.500€ 4 18,2
1.501 a 2.000€ 7 31,8
2.001 a 2.500€ 2 9,1
< 2.500€ 8 36,4
TOTAL 22 100

MEDITERRANEAN EPIC “GRAN FONDO”

ESPECTACULAR Frecuencia Porcentaje (%)
Si 11 50,0
No 11 50,0
TOTAL 22 100

Fuente. Elaboracion propia.
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Tabla 53. Grupo 3: poco interesados.

GENERO Frecuencia Porcentaje (%)
Hombre 17 94,4
Mujer 1 5,6
TOTAL 18 100

EDAD Frecuencia Porcentaje (%)
18 a 24 afios 1 5,6
35 a 44 afios 6 33,3
45 a 54 afios 7 38,9
55 a 64 afios 4 22,2
TOTAL 18 100

NIVEL DE ESTUDIOS Frecuencia Porcentaje (%)
Primarios 6 33,3
FP2 5 27,8
Grado 3 16,7
Méster 4 22,2
TOTAL 18 100

INGRESOS MENSUALES Frecuencia Porcentaje (%)
0 a 1.000€ 2 11,1
1.001 a 1.500€ 2 11,1
1.501 a 2.000€ 1 5,6
2.001 a 2.500€ 5 27,8
< 2.500€ 8 44 .4
TOTAL 18 100

MEDITERRANEAN EPIC “GRAN FONDO”

ESPECTACULAR Frecuencia Porcentaje (%)
Si 8 44,4
No 10 55,6
TOTAL 18 100

Fuente. Elaboracion propia.

Por lo tanto, cada uno de los siguientes criterios de segmentacion se han determinado

en base a datos proporcionados por la investigacion de mercados.

= Criterios segln las caracteristicas personales: variables que permiten

describir al consumidor e identificar las caracteristicas cualitativas. Entre ellas,

caben destacar las siguientes, dada la previa investigacion de mercados

(epigrafe 5):
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a) Variables demograficas: mencionado en el epigrafe 5, se ha tomado en
cuenta una muestra por conveniencia, sin ningun tipo de discriminacion
entre los sexos. No obstante, uno de los requisitos ha sido que las
personas entrevistadas sean mayores de 18 afios, identificando el grupo
entre 35 a 44 afios como el publico objetivo.

b) Variables socioecondémicas: el analisis interno (epigrafe x) determina
que el precio para participar en la Mediterranean Epic “Gran Fondo” es
sensiblemente superior a 50€. Por lo tanto, una de las cuestiones de
interés del presente proyecto es el nivel de ingresos mensuales de los
individuos y el precio que estarian dispuestos a desembolsar para
participar a una prueba ciclista. En cierto modo, a partir de los resultados
de la encuesta, el nivel de ingresos viene dado por el nivel de estudios
superado por los encuestados. La mayor parte de ellos cuentan con
estudios superiores, lo cual explica el nivel de los ingresos y
disponibilidad del precio a desembolsar, dando lugar a la clase social

perteneciente.

= Criterios segun caracteristicas psicograficas: profundizando, a través de
este se justifica el comportamiento y habitos de los individuos ante la
contratacion de este servicio. De esta manera sera posible determinar como el
comportamiento de compra del consumidor se ve condicionado por la
personalidad manifiesta. Por ello, durante la entrevista realizada para el
epigrafe 5 de la investigacion de mercados, se les cuestiona a los encuestados
sobre si son consumidores de ciclismo, obteniendo el 99% de las respuestas.
Sobre la asistencia a este tipo de eventos mostrando un porcentaje del 87,6%.
Las veces que entrena a la semana, siendo las respuestas mayoritarias de 1 a
3 veces a la semana. También se les ha cuestionado el hecho de contar con
ayuda de un entrenador personal, lo cual 61 de los encuestados han
respondido que no. Ademas, la encuesta determina que el 58,8% de los
individuos forman parte de un club deportivo. Por las mismas, resulta que los
intereses de los individuos estan focalizados en hacer deporte como un estilo

de vida saludable.

112



VNIVERSITAT i l UNIVERSITAT
[ VALENCIA JAUME |

= Criterios segun el beneficio buscado: va dirigido a todas aquellas personas
interesadas en formar parte de un evento ciclista. A través de la previa
investigacion de mercados realizada se ha preguntado a los encuestados
sobre los beneficios emocionales o sociales que le otorga participar a un
evento deportivo ciclista, siendo la respuesta mayoritaria un reto deportivo.

Tras realizar la pertinente segmentacion a través de resultados de la investigacion de
mercados, se ha clasificado a los consumidores y publico objetivo mas relevante para

la Mediterranean Epic “Gran Fondo”.

7.2. Seleccidn del publico objetivo

El disefio de perfiles de Buyer Personas es una herramienta efectiva para identificar
el perfil del consumidor, dado el caso, el perfil de un corredor de la Mediterranean
Epic “Gran Fondo”. Por lo tanto, dados los resultados de la investigacion de mercados,
asi como el analisis de los resultados obtenidos se ha optado por escoger el grupo 2
como uno de los publicos objetivos a los que el evento dirija las acciones del marketing

mix y convertirlos en clientes fieles.

7.2.1. Buyer Personas

Tras realizar la previa investigaciéon de mercado, asi como los resultados del analisis
cluster, se ha detectado un perfil de un consumidor ciclista, el cual en la mayoria de
las oportunidades ha participado y participa a eventos de caracter ciclista. De la
misma manera, segun los datos analizados se observa que son muchos en relacion
con la muestra los que hayan participado a la Quebrantahuesos, Gran Fondo

Valencia, la Mussara Reus o la Mediterranean Epic “Gran Fondo”.

En su mayoria el perfil del consumidor es hombre, con un nivel elevado de estudios
(grado, master, licenciatura) y trabajador. El nivel de ingresos mensuales se asocia
perfectamente al nivel de estudios superados, traducido en unos ingresos mayores a
2.500€. Se aprecia que su participacion a un evento deportivo supone un gran reto
seguido de una nueva experiencia, ademas, de formar parte de un club deportivo, lo

cual explica su gran interés. En referencia a la edad, se encuentra en un rango de

113



VNIVERSITAT
® VALENCIA

1 I UNIVERSITAT
JAUME |

edad de 25 a 54 afios, por lo tanto, se trata de un publico objetivo hombre adulto (tabla

54),

Tabla 54. Tabla cruzada con los grupos formados.

S, Grupos
Participacion Poco
Mediterranean Interesados (1) Muy interesados interesados (3) TOTAL (%)
Epic “Gran Fondo” % 2) % %
Si 36,8 54,5 33,3 40,2
No 40,4 22,7 50,0 38,1
M), PEID ME 22,8 22,7 16,7 21,6
gustaria
TOTAL 100 100 100 100
. Valor g.d.l Sig. Asintética
Chi-cuadrado Pearson 3.857 7 0,426
Grupos
Desembolso por . Poco ®
una prueba (€) Interesados (1) Muy interesados interesados (3) TOTAL (%)
% ) % %
0a50 28,1 27,3 27,8 27,8
51 a 100 59,6 54,5 72,2 60,8
101 a 150 7,0 9,1 0,0 6,2
151 a 200 3,5 0,0 0,0 2,1
<200 1,8 9,1 0,0 3,1
TOTAL 100 100 100 100
. Valor g.d.l Sig. Asintdtica
Chi-cuadrado Pearson 6.871 8 0551
Grupos
Entrenador g Poco o
personal Interesados (1) Muy interesados interesados (3) TOTAL (%)
% (2) % %
Si 15,8 40,9 5,6 19,6
No 70,2 31,8 77,8 62,9
N, [0 e 8,8 22,7 5,6 11,3
tenido
No, no lo
descarto en el 53 4,5 111 6,2
futuro
TOTAL 100 100 100 100
. Valor g.d.l Sig. Asintdtica
Chi-cuadrado Pearson 16,086 6 0013
Grupos
. . Poco 0
Club deportivo Interesados (1) Muy interesados interesados (3) TOTAL (%)
% 2) % o
0
Si 59,6 63,6 50,0 58,8
No 28,1 27,3 44,4 30,9
No, pero he sido 10,5 9,1 5,6 9,3
No, pero lo haré 18 0.0 0.0 10
en el futuro
TOTAL 100 100 100 100
. Valor g.d.l Sig. Asintdtica
Chi-cuadrado Pearson 2.708 6 0845
Fuente. Elaboracion propia.
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Por lo tanto, observando las tablas (51, 52, 53 y 54) se ha optado por el grupo 2 como
un perfil de buyer persona sobre el cual trabajar las acciones de marketing de la

Mediterranean Epic “Gran Fondo”.

Figura 38. Buyer persona.

. Consumidor Mediterranean Epic "Gran Fondo"

Puntos de dolor Motivos de compra

Personalidad ; > Percepcidén de la marca
2C6mo nos encuentra?

Hombre

Licenciados, Doctores, Graduados

] Percepeiéon Competencia

Casados

Universidad y superior Objetivos

Fuente. Elaboracion propia.

Tal y como se puede observar, se trata de un perfil de un hombre de 25 a 54 afos
mayoritariamente con un nivel de estudios elevado, lo cual justifica los elevados
ingresos mensuales. Es una persona preocupada por la salud y el deporte, el cual se
entiende que cuenta con la ayuda de un entrenador personal y pertenece a un
determinado club deportivo. Sus fuentes de informacién en gran medida son las redes
sociales seguido de los medios de comunicacién escritos o revistas especializadas.
Para el participar a un determinado evento deportivo supone un gran reto, ademas de

clasificar a Mediterranean Epic “Gran Fondo” como una prueba ciclista espectacular.
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7.2.2. Customer Journey Map

El servicio proporcionado debe ser una herramienta satisfactoria el corredor de
Mediterranean Epic “Gran Fondo”, percibiendo un servicio Unico de marketing

experiencial.

Figura 39. Customer Journey Map: consumidor Mediterranean Epic "Gran Fondo".

Entorno del R Y
Py’ ecomendacion
consumidor Investlgacwn profunda . .
Familiares Blogs de ciclismo IﬂscnPClones Marketing Womm
Familiares s S b
Amigos Foros de ciclismo Redes sociales
7 Otros De manera online Foros de ciclismo
Otros
Surgela . , . . .

necesidad
‘ Satisfaccion

Busqueda en Entorno digital Informacién Experiencia
la web . - sobre el servicio
Buscar en las redes  \jqqi RC:SIZ.lS Csl)?glal-l%adjaﬁ. ritos  Recaudar informacion Bvaluselon de todo
i Medios de comunicacién escr itos v-delarse.aconselor el proceso de l_a_
Otros y:oepErscaconseiar compra del servicio

por los profesionales
de la industria

Fuente. Elaboracion propia.

En primer lugar, el consumidor toma en consciencia a la Mediterranean Epic “Gran
Fondo” dado que ha oido sobre la prueba bien sea en la radio, revistas, redes sociales

0 boca a boca con individuos del entorno proximo.

En segundo lugar, toma en consideracién aspectos sobre la Mediterranean Epic
“‘Gran Fondo” realizando una busqueda de informacion con mayor profundidad a
través de los medios sociales con mayor diferencia, seguido de revistas

especializadas de ciclismo u otros medios de comunicacion escritos.
En tercer lugar, realizadas las debidas investigaciones, el usuario procede a la

‘compra”, en este caso a la inscripcion al evento ciclista. Este proceso de trata de

una modalidad online a través de la web de Mediterranean Epic “Gran Fondo”.
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En cuarto lugar, surge la retencion, siendo la evaluacion que realiza el consumidor

sobre la experiencia manifestada. El individuo realiza las evaluaciones en cuanto al

servicio recibido para determinar su grado de satisfaccion con la Mediterranean Epic

“Gran Fondo”.

Por ultimo, se da la fase de recomendacidn a través de la cual el consumidor

comunica su satisfaccion con la presente prueba. Esta manifestacion se puede

producir a través de un marketing WOM, redes sociales, blog o foros de ciclismo.

Mediante esta accion el individuo influye sobre el resto.

7.3. Definicion del posicionamiento

A continuacion, se define el posicionamiento de la Mediterranean Epic “Gran Fondo”

respecto al resto de los competidores mas directos, a partir de los datos

proporcionados por la encuesta, se ha obtenido la siguiente matriz de posicionamiento

(figura 40).

Figura 40. Matriz de posicionamiento.

Mediterranean Epic "Gran Fondo"|Quebrantahuesos|Mussara Reus|Gran Fondo Valencial
RECONOCIMIENTO 2,81 1,7 2,67 2,98
CALIDAD ORGANIZATIVA 2,4 2,33 2,57 2,73
PRECIO 2,8 2,74 2,9 2,94
CALIDAD RECORRIDO 2,41 1,88 2,58 2,87
2
Quebrantahuesos
fi|a1=
1 fila 3
fila 4
(5]
0 @
fila 2

MussaraReus

]
MediterraneanEpicGranFondo

GranFondo'/alencia

o
Fuente. Elaboracion propia.
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Dados los resultados, la Quebrantahuesos es la que mejor posicionamiento en cuanto
a evento referente en Espafia respecta. Segun las respuestas de los encuestados,
esta se encuentra en una posicion de elevado reconocimiento, ademas, de

clasificarse dentro de un rango de precios adecuado.

Seguidamente, por lo que respecta a la Mussara Reus y la Mediterranean Epic “Gran
Fondo”, los encuestados relacionan ambas pruebas con una gran calidad organizativa

y una calidad del recorrido apreciados por el consumidor.

Parece haber una gran distancia entre estos eventos deportivos ciclistas y la Gran
Fondo de Valencia. Esto se debe a que observando la figura 43 de la matriz de
posicionamiento la presente no se asocia frente a ningun atributo, lo cual significa que
la valoracion de los atributos expuestos es muy inferior al resto. Por lo tanto, se puede
decir que la Gran Fondo Valencia esta infra posicionada ante el consumidor.

Las conclusiones extraidas, determinan que la Quebrantahuesos se encuentra en una
posicion superior en comparacion al resto de las pruebas, no obstante, por el contrario
gue Gran Fondo Valencia, la cual definitivamente muestra niveles inferiores en cuanto
a calidad del recorrido, calidad organizativa, precio y reconocimiento. Por las mismas,
cabe mencionar que la competencia mas directa para la Mediterranean Epic “Gran

Fondo” segun la matriz de posicionamiento claramente se trata de la Mussara Reus.

8. Objetivos y estrategias de marketing

En el siguiente apartado se expondran los objetivos que se persiguen para poder
conseguir las acciones que mas adelante se detallaran de manera mas exhaustiva.
Con ellas se exponen todas aquellas posibles acciones a seguir, es decir, las guias

gue llevaran a conseguir los objetivos preestablecidos.

8.1. Objetivos

Una vez realizada la investigacion de mercados (epigrafe 5) asi como la exposicion
de la mision y vision de la prueba, se determinan los siguientes objetivos a conseguir

tanto en el largo plazo como en el corto plazo detallados a continuacioén (tabla 55).
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Tabla 55. Objetivos Mediterranean Epic "Gran Fondo".

Comercial L = 3
Aumentar la participacion a la prueba en 500 participantes mas
o1 (Incrementar la . .
para el proximo afio 2023
cuota de mercado)
Comercial L ) i
Incrementar la participacion de las mujeres en un 5% mas para el
02 (Incrementar la . .
proximo afio 2023
cuota de mercado)
Comercial L o
Incrementar la participacion de otras provincias en al menos 50
03 (Incrementar la o 3 .
participantes mas para el afio 2023
cuota de mercado)
Relacion
o4 (Clientes Conseguir incrementar la satisfaccion de los clientes en un 80%
satisfechos y en los préximos 6 meses
fidelizarlos)
Relacion
o5 (Clientes Sistema NPS para conseguir una calificacion del 25% durante el
satisfechos y primer afio desde su implantacion
fidelizarlos)
Relacion
06 (Conseguir nuevos Conseguir 1.500 seguidores mas en los proximos 3 meses
clientes)
Relacion ) o .
o Se pretende incrementar el tréfico en las redes sociales en un
o7 (Conseguir mas 3 o
. 60% mas para los proximos 6 meses
tréfico en la red)
Relacion ) . )
L El 35% de los nuevos usuarios en el afio 2023 provengan gracias
08 (Conseguir mas ) o
» a las recomendaciones de los participantes actuales de la prueba
trafico en la red)
Comercial
09 (Mejorar el Obtener la mejor puntuacion frente a las demas pruebas de la
reconocimiento de provincia en el afio 2023
marca)
010 Econdmico Conseguir convenios con 2 nuevos patrocinadores para los
(Beneficios) préximos 6 meses

Fuente. Elaboracion propia.
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8.2. Estrategias de marketing

Con el fin de obtener los objetivos propuestos se plantea la implementacion de las
siguientes estrategias, las cuales segun el autor pueden clasificarse de la siguiente

manera (figura 41).

Figura 41. Estrategias.

Ansoff
Miles y ESTRATEGIAS Porter
Snow

Kotler

Fuente. Elaboracion propia.

8.2.1. Estrategias de crecimiento

Segun los objetivos planteados anteriormente, se propone una combinacion de las
siguientes estrategias de crecimiento con el fin de incrementar la cuota de mercado

de la Mediterranean Epic “Gran Fondo”.

Por un lado, la penetracion de mercado, con el fin de aumentar la cuota de mercado
la idea es proporcionar mejoras en cuanto a herramientas de marketing respecta,
mejorar el servicio ofrecido al consumidor a través de las acciones detalladas a
continuacion (epigrafe 9). Lo que se busca es atraer a los usuarios a participar a la

Mediterranean Epic “Gran Fondo”.

Por otro lado, se propone combinar la estrategia de desarrollo de nuevos mercados,
dando un giro hacia un nuevo segmento del mercado que son las mujeres. Dicha
estrategia liga junto al objetivo de promocionar el evento entre el segmento del
mercado de las mujeres, ademas, de atraer nuevos publicos de otras provincias del

territorio espafiol. Asi mismo, se propone crear otra nueva categoria dentro de un
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mismo producto, detallado seguidamente, dando la oportunidad a participar a un

publico con reducida movilidad.

Figura 42. Matriz de Ansoff.

ANSOFF
SERVICIOS
Actuales Nuevos
%E Penetracion de
2 mercados
v <
O
[a]
<
O
[aa
L
=

Desarrollo de
mercados

Diversificacidn

Nuevos

Fuente. Elaboracion propia.

8.2.2. Estrategia como ventaja competitiva

Dados los resultados de la investigacién de mercados y conociendo las caracteristicas
de la Mediterranean Epic “Gran Fondo” se plantea la implantacién de una estrategia
de diferenciacion del servicio. Durante el proceso del posicionamiento se ha

detectado que el evento cuenta con una gran calidad organizativa.

A través del servicio ofrecido se pretende que los consumidores perciban la prueba
como Unica y diferenciada frente a la competencia, traducido en convertirse en una
prueba ciclista de referencia en la provincia de actuacién. Asi mismo, tanto el clima
como la espectacular combinacion de mar y montafia dan lugar a una prueba la cual
se distingue por su gran calidad del recorrido tal y como han puesto de manifiesto los
encuestados en el posicionamiento, teniendo su impacto positivo sobre la economia

de la provincia.
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Figura 43. Estrategia como ventaja competitiva.

PORTER

E— DIFERENCIACION

LIDERAZGO EN
COSTES

Fuente. Elaboracion propia.

8.2.3. Estrategias competitivas

Dada la posicién competitiva de Mediterranean Epic “Gran Fondo” se plantea la idea
de desarrollar la estrategia de retador acorde a los recursos disponibles. Esto es
porque la Mediterranean Epic “Gran Fondo” no cuenta con la mayor cuota de

mercado, sino que esto es uno de los objetivos que se pretende conseguir.

Para ello, la idea es dirigirse hacia aquellos mercados accesibles a la Mediterranean
Epic “Gran Fondo” como pueden ser el segmento de las mujeres, las personas con
discapacidad o movilidad reducida incluso promocionar la participacién de individuos

procedentes de otras provincias de Espafa.

Figura 44. Estrategias.

LIDER

RETADOR ESPECIALISTA

SEGUIDOR

Fuente. Elaboracion propia.
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9. Plan de acciones

Se plantea una serie de acciones a implantar con para conseguir cada uno de los
objetivos propuestos. Se hara énfasis en cada uno de los puntos componentes de las
4 P's de marketing, trabajando el producto, la marca, el precio, la distribucion y, por

ultimo, la promocién de Mediterranean Epic “Gran Fondo”.

9.1. Marketing mix: decisiones de marca

Accién 1: Crear una nueva categoria para discapacitados
Objetivos a los que contribuye: O1, 02, 03, 05, 08, 09

Periodo de implementacién: El primer afio de implantacién del plan de marketing

Presupuesto: No implica gasto adicional

La idea de esta nueva categoria de producto surge a partir de la necesidad que
manifiesta hacia una mejora de la calidad de vida como resultado de un estilo de vida
saludable. Por lo tanto, la propuesta es impulsar la participacion de personas con

movilidad reducida.

Para ello se le dara la oportunidad al corredor de realizar una salida meta a una
diferente hora que la habitual, lo cual evitara incidencias durante el recorrido. No
obstante, aquellos miembros que deseen participar serd necesario disponer de un
permiso que le garantice la seguridad durante el recorrido. Asi mismo, la nueva
categoria implica el disefio de un recorrido mas reducido, ademas, de un desnivel
menor, con el fin de proporcionar las facilidades requeridas a este segmento de

consumidores.

A través de la implantacion de esta nueva categoria de servicio Mediterranean Epic
“Gran Fondo” sera capaz de cumplir con los requerimientos de la sociedad y crear
atraccion del publico hacia la marca, lo cual en consecuencia serd capaz de
incrementar la cuota del mercado y convertirse en un evento ciclista de referencia en

la provincia.

123



VNIVERS >
CVCNCEIN | [

Figura 45. Nueva categoria de producto.

Fuente. Elaboracion propia.

9.2. Marketing mix: decisiones de producto/servicio

Accibn 2: Mejorar la gestion de atencion al cliente
Objetivos a los que contribuye: 01, 03, 04, O5

Periodo de implantacion: El primer afio de implantacion del plan de marketing

Presupuesto: Aproximadamente 150€ mensuales

Dada la magnitud del presente evento, la orientacion de una cultura hacia el usuario
resulta de gran interés, tanto clientes internos como clientes externos. El fin de una
mejor gestion de atencién al cliente es conseguir la satisfaccion de estos y promover

la participacién al evento.

Desde el punto de vista online, se puede realizar mediante mejoras en la web
corporativa donde el mismo usuario tenga la oportunidad de expresar sus
experiencias frente al servicio. Para ello es importante distinguir entre el servicio

preventa y postventa hacia el consumidor.

En cuanto al servicio preventa, propone una prospeccion hacia el consumidor, lo
cual, en consecuencia, lleva a una adecuada gestion de la calidad del servicio,
resultado de escucha activa ante las necesidades de cada uno de los usuarios,
proporcionando credibilidad, rentabilidad y fidelizacion. Asi pues, se ofrecerd un
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servicio adaptado a las necesidades de los clientes, manteniendo un contacto

permanente y actualizado, bien sea mediante medios electronicos.

En cuanto al servicio postventa, herramienta la cual mejora la experiencia del
consumidor una vez realizada la inscripcibn a la prueba. Implica gestionar
correctamente las incertidumbres y reclamaciones presentadas por los usuarios. Se
requiere transparencia y reflejo de la calidad del servicio, brindando soluciones a los
problemas, tomando posturas proactivas y resolutivas ante las perturbaciones. Dicha
gestion se pretende llevar a cabo mediante el lanzamiento de encuestas de

satisfaccion, fomentando el marketing relacional empresa-usuario.

Accidn 3: Mas servicios al cliente
Objetivos a los que contribuye: O1, 03, 04, 05, 09, 010

Periodo de implantacion: El primer afio de implantacion del plan de marketing

Presupuesto: No conlleva gasto adicional

Por otra parte, se propone la implantacion de un sistema de alquiler de bicicletas de
alta gama. La idea de esta accion es que, durante la jornada de bienvenida al evento,
donde los participantes pueden disfrutar de una velada junto a los acompafiantes y
visitar la feria se les dé la oportunidad de probar bicicletas de alta gama. Esto hara
incrementar la atraccion del individuo a la Mediterranean Epic “Gran Fondo” asi como

la creacion de relaciones comerciales junto a nuevos patrocinadores.

Otra de las ideas, es dar la posibilidad de reservar posiciones de salida en primera
fila para aquellos participantes que desean ahorrar tiempo de espera en la meta, lo
cual incrementara el nivel de satisfaccion de los participantes, asi como la atraccion

de nuevos participantes hacia la prueba.

Accion 4: Implantar un sistema de fidelizacion del cliente
Objetivos a los que contribuye: O1, 02, 03, 04, 05, 06, 07, 08

Periodo de implantacion: El primer afio de implantacion del plan de marketing

Presupuesto: 1.000€
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Se propone la implantacion del plan de fidelizacibn para conseguir, mantener y
satisfacer al consumidor a través de una nueva propuesta de valor. Para ello, se
plantean las siguientes acciones como una orientacion de la cultura hacia los

requerimientos del consumidor:

= Planes de entrenamiento para los participantes a la prueba: dado que el
grupo escogido a través de la investigacion de mercados es el 2 y su alto
interés en disponer de entrenador personal, asi como su participacion a clubes
deportivos, se propone la constitucién de planes de entrenamiento para los
participantes con el fin de conseguir engagement a través de un marketing

experiencial al consumir de Mediterranean Epic “Gran Fondo”.

» Encuestas de satisfaccion: esto permitira un contacto permanente con los
consumidores y determinar el grado de satisfaccion experimentada frente a la
Mediterranean Epic “Gran Fondo”. Para ello, se propone lanzar encuestas en
las redes sociales utilizando los QUIZ como factor impulsor hacia la

comunicacion bidireccional frente al publico objetivos (figura 46).

Figura 46. QUIZ.

Gracias a todos por participar

DESCRIBE A MEDITERRANEAN EN
UNA PALABRA

@ Reto
@ Experiencia

@ Espectacular

(E_)) Esfuerzo

Fuente. Elaboracion propia.

= Codigo QR: una manera de facilitar la busqueda de datos informativos es a
través de la confeccién de cédigos QR. Por ejemplo, se propone crear un
cbdigo QR para el avituallamiento final del tramo con tal de que cada uno de
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los participantes tengan acceso al planning que se les servira una vez

terminada la prueba.

= Comunicacion: una de las adaptaciones que mejor aceptacion se prevé
conseguir es realizar una adaptacion del idioma al inglés en la web corporativa.
Dicha propuesta va ligada a la gran procedencia de distintas provincias o
nacionalidades que pueda acoger la Mediterranean Epic “Gran Fondo”
facilitando la comprension del consumidor de aquellos aspectos relacionados
con la prueba. Por lo tanto, se propone convertir la web corporativa en una web
localizada traduciéndola al idioma inglés rompiendo de esta manera las
barreras linglisticas alcanzando mayor nivel de interaccion integral con el

consumidor (figura 47).

Figura 47. Adaptacion web al inglés.

Fuente. Elaboracion propia.

Siguiendo con las adaptaciones de la web corporativa del evento, la idea es
proporcionar una respuesta agil al usuario. Para ello, plantea la creacion de WhatsApp
Business como un canal omnicanal de mensajeria de interaccién entre la prueba y el

consumidor interesado en participar a la misma (figura 48).

127



VNIVERSITAT [
oo (%) LIl e

Figura 48. WhatsApp Business.

Fuente. Elaboracion propia.

Adaptar la web corporativa a todo tipo de dispositivos electrénicos:
agilizando el proceso de busqueda proporcionando acceso directo hacia las
redes sociales de Mediterranean Epic “Gran Fondo”. La idea es crear acceso

directo a las webs méas frecuentadas (Instagram y Facebook).

Figura 49. Adaptacion a dispositivos electronicos.

Il 41%a

8 Mediterranean Epic Gr...
-anfondo.mediterraneanepic.com

MEDITERRANEAN
EPIC GRAN FONDO

SABADO 6 MAYO
2023

ESCOGE TU DISTANCIA

Elige entre realizar la distancia GRAN
FONDO con 208km o la MEDIO FONDO con

Fuente. Elaboracion propia.
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Accion 5: Desarrollo de un sistema CRM
Objetivos a los que contribuye: O1, 02, 03, 04, 05, 06, 07, 08, 09, 010

Periodo de implantacion: El primer afio de implantacion del plan de marketing

Presupuesto: 80 € mensuales aproximadamente

Para que el desarrollo del plan de fidelizacién de los clientes sea lo mas efectivo
posible conviene la implantacion de un sistema CRM, teniendo en cuenta los recursos
disponibles y desarrollar una nueva propuesta de valor percibida como Unica por el

usuario.

Asi pues, toman relevancia la implantacién de acciones de marketing relacional con
los clientes, ofreciendo un servicio totalmente diferenciado del de la competencia. El
efecto que se pretende conseguir a través de esto es que los miembros participantes
repitan la experiencia en proximas ediciones, ademas, de recomendar la participacion

en su entorno, fundamental para la retencion de los clientes.

- Creacion de una base de datos que refleje a todos los miembros participantes
a las distintas ediciones.

- Mantenerse alerta frente a una mencion en las redes sociales con el objetivo
de crear un adecuado posicionamiento SEO y SEM.

- Disponer de un sistema bien gestionado de quejas/reclamaciones o bien a
través de los Quiz o bien a través de encuestas de satisfaccion remitidas a
través de los correos electronicos de los usuarios.

- Practicar escucha activa frente al consumidor con tal de identificar los

requerimientos y necesidades de estos.

A través de la implantacion de dichas acciones se conseguira generar notoriedad en
el consumidor y detectar al publico potencial, distinguiendo entre los gustos y
preferencias de los usuarios, los habitos de compra del consumidor. De esta manera
sera mas facil brindar un servicio personalizado al usuario incrementando los niveles

de satisfaccion y manteniendo la fidelizacion a largo plazo.

Teniendo en cuenta el tamafio y recursos de la empresa se propone la implantacion
del software SumaCRM, el cual permitira almacenar, optimizar y gestionar la cartera

de clientes de la Mediterranean Epic “Gran Fondo”. Tratando de incorporar
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herramientas funcionales que permitan cumplir con las tareas de mantenimiento y

fidelizacién de los clientes.

9.3. Marketing mix: decisiones de precio

Siendo el precio una variable condicionante para el consumidor, implica que una mala
gestion de este pueda inducir a la empresa a un error paralizando la actividad de esta.
No obstante, tras la previa investigacion de mercados no se detecta una sensibilidad

exigente frente al precio.

A la hora de fijar un determinado precio, se debe adoptar una visién holistica del
servicio y los objetivos fijados por la empresa y las estrategias fijadas por la
competencia, teniendo en cuenta el tipo de servicio ofrecido, el mercado de
lanzamiento, el ciclo de vida del servicio, la manera en la cual se pretende distribuir y
comunicar, considerando las variables del marketing mix como todo un conjunto de

acciones.

Asi pues, una manera eficiente de fijar los precios implica tener en cuenta las

siguientes variables:

» Los costes: para la Mediterranean Epic “Gran Fondo” resulta relevante tener
en cuenta el coste que supone poner en marcha un tipo de evento ciclista de
estas magnitudes. Entre estos costes se encuentran los de los patrocinadores,
servicios de avituallamientos, servicios auxiliares, servicios técnicos, entre

otros mas.

= La competencia: observar las acciones de la competencia en cuanto a la
misma categoria de producto y en funcion de estas determinar un precio,

siendo igual, superior o inferior al de la competencia.

= La demanda: cuanta mas demanda sobre el servicio mas margen de fijar un

precio elevado se dispone y que los usuarios estén dispuestos a desembolsar.
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Accidn 6: Descuento por pack

Objetivos a los que contribuye: 01, 02, 03, 04

Periodo de implantacion: El primer afio de implantacion del plan de marketing

Presupuesto: No implica gasto adicional

Se trata de una accion mediante la cual se pretende incrementar la participacion de
los deportistas a la Mediterranean Epic “Gran Fondo”. La idea es plantear la
posibilidad de facilitar al individuo un pack promocional el cual se le permitira participar
a la Mediterranean Epic “Gran Fondo” y a la Mediterranean Epic, en la categoria de

ciclismo de montana.

Accidn 7: Descuento por procedencia de otra provincia
Objetivos a los que contribuye: O1, 02, O3, 04

Periodo de implantacion: Durante el primer periodo de inscripciones

Presupuesto: No implica gasto adicional

La idea de la presente accion es proporcionar determinadas facilidades a los
interesados en participar a la Mediterranean Epic “Gran Fondo” pero que por

cuestiones de lejania 0 econdmicas no puedan participar a la prueba.

Por lo tanto, se propone que durante el primer plazo abierto de las inscripciones
aquellos usuarios que proceden de otra provincia que no sea de Castellébn tengan
acceso a un codigo de descuento del 10% a la hora de realizar la inscripcion. No
obstante, para conseguir el cédigo de descuento uno de los requisitos que se
establecen es suscribirse al evento. El objetivo es crear una base de datos amplia a

partir de la cual gestionar la satisfaccién de los usuarios.

Accioén 8: Descuento por participacion de personas de movilidad reducida
Objetivos a los que contribuye: 01, 02, 03, 04, 09

Periodo de implantacion: El primer afio de implantacién del plan de marketing

Presupuesto: No implica gasto adicional

La idea es establecer un descuento de 15 euros para aquellas personas que
presentan determinada movilidad reducida puesto que las opciones dentro de esta
nueva categoria de producto son mas limitadas. Esto se debe a que los kildbmetros,
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asi como el desnivel que puedan realizar estas personas son mucho mas reducidos

gue los que pueden realizar un corredor profesional.

9.4. Marketing mix: decisiones de distribucion

La distribuciéon se trata del proceso que se encarga de poner a disposicion del
consumidor el servicio/producto de la empresa. En este caso, dado que se trata de
un evento deportivo, no existe una manera propiamente dicha para el proceso de
distribucion. Sin embargo, se puede tomar en cuenta como parte de la distribucion la

manera de inscribirse a la Mediterranean Epic “Gran Fondo”.

Accidn 9: Sistema de inscripciones en comercios

Objetivos a los que contribuye: O1, 04, O8

Periodo de implantacion: El primer afio de implantacion del plan de marketing

Presupuesto: Gastos de gestion

La presente accién se plantea dado que todavia existen diferencias en la sociedad a
raiz de las nuevas tecnologias. Por lo tanto, la idea es facilitar al consumidor
interesado en participar la manera en la cual se debe inscribir a la Mediterranean Epic
“‘Gran Fondo”. Se propone facilitar inscripciones en los comercios de la Comunidad
Valenciana, como pueden ser tiendas de ciclismo las cuales permitan al consumidor
realizar la inscripcion de manera fisica sin necesidad de acudir a medios electrénicos,

en caso de suponer una dificultad para el consumidor.

9.5. Marketing mix: decisiones de comunicacion

Accidn 10: Propuesta de un plan integral de comunicacion
Objetivos contribuyentes: O1, 02, O3, 04, O5, 06, 07, 08, 09, 010

Periodo de implantacion: El primer afio de implantacién del plan de marketing

Presupuesto: No conlleva coste

Las decisiones de comunicaciéon son una poderosa herramienta cuya finalidad es
informar, persuadir y recordar la existencia del producto/servicio que se ofrece al
consumidor. Tras analizar las acciones de comunicacion de la Mediterranean Epic
“‘Gran Fondo” a continuacion, se proponen determinadas mejoras para crear una

imagen de marca y notoriedad. La razon de las mejoras es conseguir una adecuada
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aceptacion por parte los usuarios y mejorar el posicionamiento en la industria de los

eventos deportivos ciclistas.

9.5.1. Objetivos de la campafia publicitaria

Con tal de obtener un resultado favorecedor para la Mediterranean Epic “Gran Fondo”
mediante las acciones de comunicacion, conviene establecer objetivos cuantitativos

medibles en el tiempo y objetivos cualitativos (figura 50).

Figura 50. Objetivos publicitarios.

CUALITATIVOS CUANTITATIVOS
1 Crear notoriedad sobre el evento Conseguir que al menos el 40% de los

participantes repitan en la siguiente edicion
£

Promover la participacion a la . o
Medit Epic "Gran Fondo" Incrementar los beneficios en un 25%
editerranean Epic "Gran Fondo

Destacar sobre la competencia, Lograr al menos 1 nuevo contacto

como una experiencia unica comercial con un nuevo sponsor

Fuente. Elaboracion propia.

9.5.2. Publico objetivo de la campafia publicitaria

Siendo un publico amplio, este debe compartir un mismo interés y pasion por el
ciclismo. Mediterranean Epic “Gran Fondo” se compone por determinados miembros
cada uno de ellos con una distinta responsabilidad lo cual los hace convertirse en el
publico objetivo, lo cuales a su vez se ven determinados por la correcta implantacion
de las herramientas del marketing mix. La figura 51, plantea un conjunto de target

para el cual dirigir una campafa publicitaria.

133



Vv S M0
b vaienon(0%) L J SAERSITAT

Figura 51. Pablico objetivo.

ORGANIZACIONES
GUBERNAMENTALES

P‘L,lthO PATROCINADORES

Objetivo

VOLUNTARIADO PARTICIPANTES

PRESCRIPTORES

Fuente. Elaboracion propia.

= QOrganizaciones gubernamentales: Gobierno, Diputaciones, Ayuntamientos,
son organismos los cuales suponen una voz importante en cuanto a eventos
deportivos se refiere. Sobre todo, el interés que muestran en fomentar el

turismo de la localidad.

= Patrocinadores: marcas que invierten cierta cantidad de dinero para que
Mediterranean Epic “Gran Fondo” promocione bien sea de manera directa
como indirectamente, que, dado el caso, se encuentran Gobik, Pirelli, entre

otros.

= Participantes: los miembros que depositan sus esfuerzos en formar parte del
evento. Para ellos, es relevante la experiencia que les proporciona la
participacion al presente evento, siendo un factor importante para repetir en
otras ocasiones o bien recomendar la participacion a otros individuos bien sea

a través de medios online o boca a boca.

= Prescriptores: las entidades que obtienen un beneficio a partir de un
determinado evento deportivo. En este caso los mas relevantes son, oficinas

de turismo, hoteles interesados en promocionar el turismo, entre otros.

= Voluntariado: para conseguir un seguimiento adecuado para los participantes
o0 interesados en participar, se requiere la implicacién de personas capaces de

134



VNIVERSITAT 1 l UNIVERSITAT
[ VALENCIA JAUME |

controlar el desarrollo correcto de la prueba. Por lo tanto, como bien dice su
palabra, se trata de personas que se sienten identificados con el evento y

brindan su apoyo para conseguir el resultado esperado.

Se pretende centrar los esfuerzos de comunicacion sobre aquellos participantes
procedentes del territorio espafiol, transmitiéndoles un mensaje de tal manera que su
experiencia se vuelva algo unico e inolvidable. Esto se consigue mediante mensajes
atractivos, imagenes visuales y agradables a la vista del consumidor y, en
consecuencia, incrementando el nimero de participantes y los beneficios a través de

la creacién de una propuesta de valor.

9.5.3. Herramientas del mix de comunicacion

Con el objetivo de proporcionar una promocién del servicio al consumidor lo mas
ajustada a los requerimientos y expectativas, se propone la implantacion de una serie
de herramientas, las cuales cumplan con la funcibn de comunicacion del evento
deportivo ciclista, Mediterranean Epic “Gran Fondo” proporcionando un resultado
favorable (tabla 56).

Tabla 56. Herramientas mix de comunicacion.

Publicidad Ma_rketing Rel,aci_ones Promocion de Venta personal
directo publicas ventas
Revistas
especializadas
Ferias
Radio
Folletos Sorteos
Periddico Email marketing informativos Fuerza de ventas
Regalos
Redes sociales Carteles
publicitarios
Marketing de
influencers

Fuente. Elaboracion propia.
9.5.3.1. Publicidad

La publicidad quiza sea el medio mas cotizado en cuanto a aspectos de promocion
respecta. Gracias a la implantacion de acciones publicitarias se podra llegar al target
de la Mediterranean Epic “Gran Fondo” de una manera mas rapida con el objetivo de

atraer la atencion del usuario hacia la participacion al evento.
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En cuanto a los medios sociales se trata de una herramienta de comunicacion
potente dadas las caracteristicas de los consumidores actuales. El uso de las redes
sociales puede crear una gran notoriedad del servicio al consumidor. Para ello se
plantea proporcionar informacién de recuerdo al usuario desde las redes sociales de
la Mediterranean Epic “Gran Fondo” realizando acciones de publicidad fuera de la

temporada de celebracion del evento.

El marketing de influencers, se clasifica entre una de las tareas ejecutadas por la
Mediterranean Epic, no obstante, se propone ciertas mejoras, en cuanto al uso de
personas influyentes que promuevan el conocimiento y notoriedad del servicio. Llegar
a acuerdos con conocidos corredores comprendidos en el rango de edad del puablico
objetivo resultante de la previa investigacion de mercados causando interés en el
usuario. Esto se conseguira siempre y cuando se realice un enfoque hacia el cliente
y que estos profesionales compartan los valores de la Mediterranean Epic “Gran

Fondo”.

Por lo que respecta al resto de herramientas de publicidad, se propone insistir en
tener mas presencia en las revistas especializadas, radio, periédicos de la
provincia de Castellon con el fin de mantener informado al consumidor sobre el
evento. A través de estos medios de comunicacion se puede proporcionar al
consumidor informacion de recuerdo sobre aquellos beneficios que le proporcionaria

la participacién a la Mediterranean Epic “Gran Fondo”.

9.5.3.2. Marketing directo

Accién 11: Suscripciones

Objetivos a los que contribuye: O1, O4

Periodo de implantacion: El primer afio de implantacion del plan de marketing

Presupuesto: 250 €

Dado el auge de las nuevas tecnologias y la implicacion de los usuarios en cuanto a
los medios digitales, el email marketing se considera una herramienta efectiva para
captar la atencién de los usuarios. Se propone crear una base de datos bien
consolidada a partir de los correos electronicos de los participantes con el fin de

mantener una permanente comunicacion cliente- Mediterranean Epic “Gran Fondo”.
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Su coste asciende aproximadamente 250 € ofreciendo determinados servicios a 0s

consumidores.

Se propone al cliente realizar una suscripcion a través de la web corporativa de la
Mediterranean Epic “Gran Fondo” para mantenerse comunicado frente a todas las
actualizaciones referidas a la prueba. En consecuencia, se obtendra una base de

datos de todos los consumidores actuales y potenciales interesados en formar parte

de la comunidad (figura 52).

Figura 52. Pestafia de suscripciones.
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Fuente. Elaboracion propia.

La idea es que en la propia web corporativa disponga de un acceso directo a través
del cual conducira al usuario a una nueva pestafia a completar con datos muy
sencillos, sin necesidad de crear una pantalla emergente o las denominadas pop up.

Se trata de una funcion meramente informativa sin llegar a ser intrusivo con el usuario.

9.5.3.3. Relaciones publicas

Accién 12: Mayor implicacion en las ferias

Objetivos contribuyentes: O4, 06, O7, 08, 09

Periodo de implantacion: El primer afio de implantacion del plan de marketing

Presupuesto: Aproximadamente 2.000 €
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Las relaciones publicas son herramientas, las cuales tienen el poder de potenciar la
imagen de la marca y servicio a ofrecer. En este caso, se pretende potenciar laimagen
de la marca Mediterranean Epic “Gran Fondo” ofreciendo un servicio deportivo a los
interesados en ciclismo de carretera actuando sobre los distintos publicos
favoreciendo la publicity (publicidad ganada).

Para el desarrollo de dichas acciones toma relevancia la organizacion de
determinadas ferias o0 incluso la participacion. Mencionado en determinadas
ocasiones, Mediterranean Epic “Gran Fondo” cuenta con una feria organizada dias
previos a la celebracion del evento, el objetivo de la cual es reunir a los interesados

en la prueba y crear nuevos vinculos.

Con tal de intensificar dichos vinculos, con el consumidor final y espénsores, se
propone realizar invitaciones a este tipo de publico, mediante una propuesta de email
marketing, remitiendo invitaciones al target de Mediterranean Epic “Gran Fondo”

gracias a la base de datos obtenida tras las suscripciones.

Objetivos

= Generar nuevos vinculos y relaciones con nuevos patrocinadores, asi como
con consumidores finales.

= Crear mayor notoriedad sobre Mediterranean Epic “Gran Fondo”.

= Reforzar la imagen de la marca del evento.

= Dar a conocer nuevas tendencias y conocer la percepcion que manifiesta el

publico objetivo.

Productos/servicios a exhibir

Mediterranean Epic “Gran Fondo” se trata de una prueba ciclista de carretera la cual
brinda la oportunidad al corredor de vivir una experiencia épica en las montafias de la
provincia de Castellon. A través de la feria organizada se pretende promocionar la
experiencia de una velada gracias al asesoramiento personalizado llevado a cabo por

grandes profesionales.
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Personal

Es fundamental la figura de un experto en asesoramiento, una persona con don de
gentes que sepa desarrollar adecuadamente las tareas de servicio al cliente y refleje
la imagen de marca. Debe poseer capacidad de informacion para transmitir el

mensaje que se pretende reflejar al consumidor.

Mensaje por transmitir

El mensaje que se pretende transmitir debe ser lo suficientemente convincente como
para impulsar al consumidor a vivir la experiencia Mediterranean Epic, un mensaje
gue refleje el compromiso, responsabilidad y la competitividad desde la perspectiva

de la diversién y el ocio.

Interactividad

Las ferias se llevan a cabo con el fin de interactuar con el target manteniendo una
comunicacion asistida frente a las inquietudes, ademas de poder realizar

demostraciones de los productos incluso de los servicios a ofrecer.

Folletos informativos

Los folletos son un medio extra de comunicacién con el individuo. Se propone que
cada uno de los stands dispongan de folletos informativos sobre la Mediterranean
Epic “Gran Fondo”, al alcance de los consumidores. Una plantilla sencilla,
proporcionando un efecto visual transmitiendo un mensaje cautivador al consumidor

final interesado en participar al evento (figura 53).
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Figura 53. Folleto informativo.

MEDITERRANEAN

Unete a la experiencia Epic

combinando mar y montafia

Fuente. Elaboracién propia.

Carteles informativos

Con lafinalidad de atraer la atencion del consumidor se propone el disefio de un cartel
similar al siguiente como poéster informativo en la entrada de la feria y recibir al
interesado con un mensaje atractivo y convincente de que la Mediterranean Epic

“Gran Fondo” le puede ofrecer una experiencia unica e inolvidable (figura 54).
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Figura 54. Cartel.

MEDITERRANEAN

Fuente. Elaboracion propia.

9.5.3.4. Promocion de ventas

Objetivos contribuyentes: O1, 04, O7

Periodo de implantacion: El primer afio de implantacion del plan de marketing

Presupuesto: No conlleva coste

Los sorteos son un medio de atraccion para los usuarios. La idea es llevar a cabo
determinados concursos donde se les dé la oportunidad a los individuos de participar

e incrementar el trafico en las redes sociales.
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La propuesta a desarrollar es impulsar al individuo a formar parte de concursos/
sorteos organizados. A través de estos se conseguird engagement, siendo una
manera dindmica de entretenimiento para los usuarios. Se trata de involucrar al
individuo a grabar su mejor momento y podra conseguir un culote a juego con el

maillot que se les ofrecera en las inscripciones.

9.5.3.5. Venta personal

Accién 14: Personal atencion al cliente

Objetivos contribuyentes: Todos los objetivos

Periodo de implantacion: El primer afio de implantacion del plan de marketing

Presupuesto: 1.300 € segun numero de personal contratadas

La venta personal toma relevancia desde el punto de vista de la empresa dada la
presencia de personal capacitado que comparta los valores de la empresa para poder
ofrecer un servicio adecuado al consumidor. Estos se encargan de desarrollar una
comunicacion adecuada y creando engagement frente a la marca con tal de garantizar

una gestion de la calidad del servicio.

Para la Mediterranean Epic “Gran Fondo” se plantea el uso de este tipo de
herramienta de comunicacién prestando un servicio lo mas personalizado al corredor,
lo cual proporciona valor afiadido al servicio de atencion al cliente. La seleccion de
este personal debe realizarse de manera cuidadosa. De esta manera se conseguira
el interés y fidelizacion de los consumidores, influyendo en el proceso de decision de

compra de estos.

10. Plan de control

Se establece un plan de control para verificar en qué medida se cumplen los objetivos
y la frecuencia con la que se miden, con el fin de poder detectar sesgo derivados de

este seguimiento.
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Tabla 57. Control Mediterranean Epic "Gran Fondo".

O1 Aumentar la participacion a la

Verificar mensualmente que el

préximos 6 meses

prueba en 500 participantes mas Mensual nimero de interesados haya
para el proximo afio 2023 incrementado
02 Incrementar la participacion de Cada dos meses verificar que haya
las mujeres en un 5% mas para el Bimestral incrementado el interés de las
proximo afio 2023 mujeres
03 Incrementar la participacion de Verificar mediante los packs de
otras provincias en al menos 50 Trimestral alojamiento que ya ofrece la
participantes mas para el afio 2023 Mediterranean Epic “Gran Fondo”
O4 Conseguir incrementar la A través de los QUIZ en las redes
satisfaccion de los clientes en un Trimestral sociales y lanzamiento de
80% en los proximos 6 meses encuestas
O5 Sistema NPS para conseguir )
L ) Lanzamiento de encuestas de una
una calificacion del 25% durante el Bimestral
) . ) y escaladel1al5
primer afio desde su implantacion
Verificar cada mes que haya
06 Conseguir 1.500 seguidores M | incrementado el ndmero de
ensual
mas en los préximos 3 meses seguidores tal y como se ha
previsto
O7 Se pretende incrementar el i )
» ) A través de menciones en las redes
tréfico en las redes sociales en un ) ) o
i . Bimestral sociales y actividad de los
60% mas para los proximos 6 )
seguidores
meses
08 El 35% de los nuevos usuarios Mediante las suscripciones y
en el afio 2023 provengan gracias ) encuestas sobre como han
) Trimestral ) . ) )
a las recomendaciones de los identificado a Mediterranean Epic
participantes actuales de la prueba “Gran Fondo”
) Mediante encuestas a los usuarios
09 Convertirse en una prueba de ) y
. o . y realizando una comparacion con
referencia en la provincia para el Trimestral
. el resto de las pruebas de la
afo 2023 o
provincia
010 Conseguir convenios con 2 Siempre y cuando el nimero de
nuevos patrocinadores para los Bimestral participantes a la prueba haya

incrementado

Fuente. Elaboracion propia.
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Para el siguiente punto se propone realizar un seguimiento de cada una de las

acciones propuestas para alcanzar los objetivos fijados. Dado que se trata de un

evento deportivo, siendo un servicio prestado, se ha optado por realizar establecer un

timing mensual, el cual se refleja mediante los numeros de la tabla 58, representando

cada uno de ello el mes del afio de enero, siendo 1 a diciembre, siendo 12.

Tabla 58. Cronograma de las acciones del marketing mix.

1. Nueva categoria para
) ) X X X X X X X X
discapacitados
2. Mejor gestion de
y ) X X X X X X X X
atencion al cliente
3. Mejor servicio al
) X X X X X X X X
cliente
4. Sistema de fidelizacion X X X X X X X X
5. Desarrollo sistema
X X X X X X X X
CRM
6. Descuento por pack X X X X X X X
7. Descuento
procedencia de otra X X X X X X X X
provincia
8. Descuento
_ ) X X X X X
discapacitado
9. Inscripciones en
) X X X X X
comercios
10. Plan integral de
L X X X X X X X X
comunicacion
11. Suscripciones X X X X X X X X
12. Mayor implicacién en
X
ferias
13. Sorteos-concursos X X X X X
14. Personal de atencion
X
al cliente

Fuente. Elaboracion propia.
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Es fundamental establecer un coste de las acciones propuestas para determinar en

12. Presupuesto

gué medida se pueden llevar a cabo, teniendo en cuanta los recursos disponibles de

la Mediterranean Epic “Gran Fondo”. Para ello, a modo de resumen se ha

confeccionado la siguiente tabla 59.

Tabla 59. Presupuesto segun accién establecida.

1. Nueva categoria para
discapacitados

Desde la organizacion del evento

No implica gasto

2. Mejor gestion de atencion al

cliente

Desde la organizacion del evento

150 € mensuales

3. Mejor servicio al cliente

Desde la organizacién del evento

No implica gasto

4, Sistema de fidelizacién

Desde la organizacion del evento

1.000 € anuales

5. Desarrollo sistema CRM

Externo

80 € mensuales

6. Descuento por pack

Desde la organizacién del evento

No implica gasto

7. Descuento procedencia de otra

provincia

Desde la organizacion del evento

No implica gasto

8. Descuento discapacitado

Desde la organizacion del evento

No implica gasto

9. Inscripciones en comercios

Colaboracién con tiendas de
deporte de Castellon

4 € gasto de gestion — por

inscripcion

10. Plan integral de comunicacion

Desde la organizacion del evento

No implica gasto, es una propuesta

13. Sorteos-concursos

Desde la organizacién del evento

11. Suscripciones Externo 250 € aprox.
L ) L 2.000 € por el proceso de
12. Mayor implicacién en ferias Desde la organizacion del evento L
organizacion
No implica gasto - pequefios

sorteos

14. Personal de atencion al cliente

Desde la organizacién del evento

1.300 € aprox. por personal

TOTAL, ESTIMADO

17.500 € aprox.

Fuente. Elaboracion propia.
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13. Conclusiones

El principal objetivo de los eventos deportivos es combinar el entretenimiento con el
esfuerzo y competitividad, satisfaciendo la necesidad de realizar deporte.
Concretamente, se ha detectado una oportunidad de analizar el evento ciclista,
Mediterranean Epic “Gran Fondo” dada su reciente introduccion en el sector y su
crecimiento el cual engloba un analisis externo de la industria, asi como un analisis
interno, seguido de una investigacion de mercados, la cual ha permitido fijar una serie
de objetivos con el fin de implantar determinadas acciones para una mejora del
presente.

Realizando el andlisis de la industria de los eventos deportivos se ha detectado que
a raiz del estallido de la pandemia el mundo deportivo ha experimentado un grato
crecimiento. No obstante, el analisis PORTER se ha detectado la existencia de una
elevada amenaza frente a la entrada de nuevos eventos o servicios sustitutivos. El
analisis externo se ha completado con un andlisis PESTEL de los principales factores
del macroentorno y con un andlisis interno de la empresa. Toda la informacion ha
permitido realizar un analisis DAFO poniendo de manifiesto que las principales
fortalezas y debilidades son la gran aceptacion social del evento y limitaciones frente
a otros idiomas, respectivamente. Por su parte las oportunidades y amenazas se
traducen en una elevada digitalizacion del sector ciclista y conflictos predominantes

en la sociedad actual.

Se ha realizado también investigacion de mercados a partir de la cual se ha podido
detectar los segmentos del mercado, asi como el posicionamiento de Mediterranean
Epic “Gran Fondo”. Por lo tanto, se ha detectado un consumidor mayoritariamente
hombre adulto, de un nivel de estudios superior el cual explica los elevados ingresos
mensuales, asi como la disposicion de pagar hasta 100€ por participar a un evento
deportivo. Ademas, desde el punto de vista social, se ha podido detectar el incremento
de la preocupacion por realizar deporte como via hacia una mejora de la calidad de

vida.
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Como ultimos pasos del marketing estratégico se han fijado tanto los objetivos a
conseguir como las estrategias que mejor se adaptaban, siempre atendiendo a los

resultados obtenidos en el DAFO y la segmentacion del mercado.

Finalmente, se han propuesto una serie de acciones que se considera que ayudaria
a la consecucion de los obijetivos, reafirmando las fortalezas y minimizando las
debilidades del evento entre ellas adaptaciones de la web al idioma inglés

implementando un sistema de fidelizacion del cliente, asi como un sistema CRM.
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15. Anexos

P.1.- ¢Es usted consumidor de ciclismo? *
Si
No

No, pero estaria interesado

P2.- Alguna vez ha asistido a un evento deportivo ciclista? *
Si
No

No, pero esta dentro de mis planes

P.3.- ¢ Seria tan amable de seleccionar entre aquellos eventos a los que ha asistido o le
gustaria asistir? (puede usted marcar mas de una opcidn):

Quebrantahuesos

La Purito

Grand Fondo Alberto Contador
La Indurain

Marcha Cicloturista Benicarlé
La Mussara Gran Fondo

Gran Fondo Valencia

Otras

Nunca he participado en ninguna prueba

P4.- Indique el valor emocional y social que supone para usted ser participe de esta tipologia de
eventos deportivos (puede usted marcar mas de una opcidn):

Prestigio

Nuevas experiencias

Razones personales

Seria un orgullo tener una prueba acreditada

Reto deportivo
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P.5.- Marque aquellas opciones segun la categoria la cual se siente identificado (si es el caso, *
marque mas de una opcion):

Ciclismo en ruta
Ciclismo en pista
Ciclismo de montana
Ciclocross

BMX

P.6.- (En que medida consume usted este tipo de servicio en cuanto a eventos deportivos *

refiere (siendo 1 nivel bajo de asistencia, 5 nivel alto de asistencia)?
Nunca O O O O O Mucho

P7.- ¢ Hace cuantos afios que practica ciclismo? *

Menos de 3 afios
Entre 3y 6 afios

Mas de 6 afios

P8.- ;Cuéntas veces a la semana entrena? *

De 1a3veces
De 3 a 6 veces

Todos los dias

P9.- ;Cuenta con la ayuda de un entrenador personal? *
Si
No
No, pero lo he tenido

No, pero no lo descarto en un futuro préximo
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P.10.- ;Forma usted parte de algtn club deportivo? *
Si
No
No, pero lo he hecho

No, pero lo haré en un futuro

*

P11.- Determine su nivel de IMPLICACION e INTERES en cuanto al deporte y salud refiere
(siendo 1 nada interesado, 5 muy interesado)

Deporte

Salud

P12.- Del 1 al 5, indique la IMPORTANCIA asociada a la salud y hacer deporte (siendo 1 nada *
importante, 5 absoluta importancia):

Nada importante O O O O O Absoluta importancia

P.13.- Determine su nivel de IMPLICACION e INTERES en cuanto al ciclismo (siendo 1
totalmente en desacuerdo, 5 totalmente de acuerdo):

Muy implicado ...

Apasionado de...

*

P14.- Valore usted del 1 al 5 el NIVEL DE INTENSIDAD con el que consulta en las siguientes
FUENTES DE INFORMACION sobre un determinado evento deportivo:

Familiares
Revistas espec...
Internet (redes ...
Medios de co...

Otros
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P.15.- Por favor, podria indicar la IMPORTANCIA que tiene para usted los siguientes
ATRIBUTOS cuando recurre a un evento deportivo (donde 1 es nada importante y 5 es muy
importante):

Reputacion
Precio

Lugar

Desnivel
Seguridad
Obsequios
Avituallamiento

Mecanica

P.16.- ;Qué nivel de precio estaria dispuesto a pagar para participar en un evento deportivo?
(en euros):

De 0a 50

De 51a 100
De 101 a 150
De 151 a 200

Mas de 200

P17.- ;Alguna vez ha participado en la MEDITERRANEAN EPIC "Gran Fondo"? *
Si
No

No, pero me gustaria en un futuro

P18.- Si la respuesta anterior ha sido NO, marque entre las siguientes limitaciones (puede usted
marcar mas de una opcidn):

Localizacion del evento
Razones econémicas
Inseguridad

Larga distancia

Mucho desnivel

Falta de entrenamiento
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P19.- En una palabra, ; Cémo describiria el evento MEDITERRANEAN EPIC "Gran Fondo™?: *

Text d'una resposta breu

P.20.- Con respecto a la MEDITERRANEAN EPIC "Gran Fondo', ;en que medida considera que *
es un referente en cuanto a las siguientes cuestiones? (siendo 1 poca referencia, 5 mucha
referencia):

Reconocimient...
Calidad organi...
Presupuesto/P...

Calidad del rec...

P21.- Con respecto a la QUBRANTAHUESOS, ;en qué medida considera que es un referente en *
cuanto a las siguientes cuestiones? (siendo 1 poca referencia, 5 mucha referencia):

1 2 3 4 5
Reconocimient...
Calidad organi...
Presupuesto/ ...

Calidad del rec...

P22.- Con respecto a la GRAN FONDO MUSSARA REUS, ;en qué medida considera queesun  *
referente en cuanto a las siguientes cuestiones? (siendo 1 poca referencia, 5 mucha
referencia):

Reconocimient...
Calidad organi...
Presupuesto/P...

Calidad del rec...
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P.23.- Con respecto a la GRAN FONDO VALENCIA, ;en qué medida considera que es un *
referente en cuanto a las siguientes cuestiones? (siendo 1 poca referencia, 5 mucha
referencia):

Reconocimient...
Calidad organi...
Presupuesto/ ...

Calidad del rec...

P24 .- Género: *

1. Hombre
2. Mujer

3. Prefiero no decirlo

P25 .- ;Seria tan amable de indicar en qué rango de edad se encuentra?: *
1. De 18 a 24 afios
2. De 25434 afios
3. De 35 a 44 afios
4. De 45 a 54 afios
5. De 55a 64 afios

6. Mas de 65 afios

P26 - ;Seria tan amable de indicar su nivel de estudios superado?: *

Sin estudios

Primarios (hasta los 10 afnos)
Primarios (EGB, FP1)
Bachillerato o FP2
Diplomatura, Grado

Licenciatura, Méster, Doctorado
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P.27.- Indique cual es su ocupacién actual: *

Estudiante

Trabaja

Trabaja en el hogar
Jubilado/a

Parado/a

P.28.- Seria tan amable de marcar el nivel medio de ingresos mensuales en su hogar (en
euros):

1. 0-1000

2. 1001- 1500
3. 1501-2000
4. 2001- 2500

5. Mas de 2500
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