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Resumen

El objetivo de esta investigacion es evaluar el impacto de las redes sociales en el campo
del marketing deportivo estudiando el caso de empresas del sector del esqui. Se ha
realizado un analisis en profundidad sobre el marketing deportivo y la creciente
popularidad del marketing en redes sociales para marcas deportivas. Tras el andlisis del
uso de las redes sociales como estrategia de marketing de la empresa HEAD Ski, se
concluye que las empresas de este sector no alcanzan la adquisicion y lealtad de sus
clientes mediante promocion simple de sus productos. Estan promocionando mas el
deporte en si mismo, planteando asi una relacion emocional con sus seguidores mediante

videos del esqui o la inclusion de deportistas en su pagina.

Palabras clave: redes sociales, marketing de las redes sociales, marketing deportivo,
sector del esqui, deportistas, aficionados, vinculo emocional, Facebook, Twitter,

Instagram, Youtube, HEAD

Abstract

The purpose of this research is to evaluate the impact of social media in the field of sports
marketing with the example of ski equipment companies. This is carried out through an
in-depth analysis on sports marketing and the rising popularity of social media marketing
for sports brands in the world. After the analysis of the use of social networks as a
marketing strategy of the HEAD Ski company, it is concluded that companies in this
sector do not achieve the acquisition and loyalty of their customers through simple
promotion of their products. They are promoting the sport itself, thus establishing an
emotional relationship with their followers through ski videos or the inclusion of athletes

on their page.

Keywords: social media, social media marketing, sportsmarketing, skiing sector,

athletes, fans, emotional relationship, Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, HEAD
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1. Introduccion
- Justificacion del tema:

El uso de los medios de comunicacion ha cambiado radicalmente en los Gltimos afios por
el creciente uso de internet, el mayor centro comercial del mundo. Las redes sociales se
han vuelto muy populares y representan una parte importante del tiempo de los usuarios
de internet. No solo estan siendo utilizadas por jovenes y adultos para compartir sus
imagenes y mensajes personales con sus familiares y amigos, sino también por la mayoria
de las empresas de todo el mundo como medio para promocionar su marca € interactuar
con sus consumidores de forma sistematica. Es decir, si una empresa actualmente quiere
llamar la atencion y adquirir nuevos interesados o compradores no puede prescindir de

internet como uno de los medios centrales para ello.

Las redes sociales tienen una gran importancia para empresas de articulos de deporte,
como por ejemplo para empresas del sector esqui. Los deportes son un ejercicio colectivo
y comunitario, algo que une a las personas y que destaca la pasion en ellos. Con las redes
sociales, los aficionados pueden, no solo conectarse con su deporte, sino también con sus
deportistas favoritos. Por ello, es muy importante, que las empresas del sector del esqui
tengan una plataforma para divulgar su contenido, como por ejemplo videos del deporte
o declaraciones de sus deportistas patrocinados y representados. A través de las
capacidades comunicativas de las redes sociales, los consumidores pueden proporcionar
feedback directo y sentirse mas comprometidos con la marca, fortaleciendo asi la relacion
de marca. Esto, como consecuencia, ayuda a las empresas a recoger y analizar
informacion para mejorar la toma de decisiones durante todo el proceso estratégico de

marketing.

Ya existe mucha informacion sobre el tema principal, el Social Media Marketing, pero en
cuanto a la especificacion a las redes sociales y su significacion como estrategia de
marketing para empresas de sector del esqui no hemos encontrado ninguna evidencia
empirica. Una estrategia de marketing de las redes sociales que funciona para una
empresa de un sector, no necesariamente deberia funcionar para las de otro sector. A la
vista de dicha limitacién, este trabajo intenta enriquecer la literatura existente desde el
enfoque concreto de la linea de investigacion de las redes sociales como estrategia de

marketing para empresas del sector del esqui. La realizacion de este estudio es debida



igualmente a la motivacion personal de la autora en el ambito de las redes sociales y las

empresas del sector esqui y también a la relevancia del tema en el mundo actual.

- Objetivos:

Este trabajo de investigacion académica tiene como propdsito analizar la importancia del
uso de las redes sociales como estrategia de marketing en empresas del sector del esqui.
(Como estan usando las redes sociales para divulgar su marca y sacar el maximo
provecho? Este trabajo demuestra como las redes sociales se han mezclado con el
marketing deportivo para crear una situacion de beneficio mutuo para todas las partes
involucradas. Se descubren las ventajas y desventajas de las redes sociales en el contexto
del &mbito de la gestion deportiva y la comunicacion de marca con clientes con el objetivo

de conocer el potencial del mercado.

Ademas, se analizard el caso de HEAD Ski y sus practicas de redes sociales en la era
actual de la digitalizacion. Asi se descubrird como este representa las caracteristicas
mencionados de ellas y si les esta usando de la manera correcta. Los resultados también
se pueden ver como recomendaciones a nivel general para todas las empresas del sector

del esqui.

- Metodologia:

El trabajo se desarrolla basandose en un enfoque de investigacion deductivo y se esté
utilizando el método cualitativo; se trata de una comprension mas profunda de un ambito
tematico especifico. La metodologia utilizada en el presente trabajo sera el estudio del
marco tedrico existente sobre las redes sociales, el marketing de las redes sociales y el
marketing deportivo, basandose en fuentes de informacién tanto primarias como
secundarias. Para dar mas profundidad a la parte analitica, se lleva a cabo una observacion
de la empresa HEAD Ski en las redes sociales como Facebook, Twitter, Youtube e
Instagram para poder tomar informacion cualitativa y representativa para el estudio. Las
conclusiones se establecerian evaluando el uso de las redes sociales de la empresa HEAD

Ski y complementandolo con la teoria mas relevante de este estudio.



- Partes del trabajo:

Este trabajo se divide basicamente en dos grandes partes. La primera sera una revision de
la literatura en la que se introduciran primero las redes sociales, su desarrollo historico,
su uso hoy en dia y se explican las diferentes redes sociales mas relevantes para
comercializadores. Ademas, esta primera parte también especificara la importancia de las
redes sociales como una estrategia de marketing en general, como el marketing se ha
desarrollado de la media tradicional hacia la media social y las ventajas y desventajas del
marketing de las redes sociales. Por ultimo, se define la industria del deporte, el &mbito
de las empresas del sector del esqui, el marketing deportivo y se relaciona este con el uso

de las redes sociales.

En la segunda parte, para dar mas profundidad al andlisis, se realiza una investigacion
empleando como herramienta la observacion de la actividad de la empresa HEAD en las
redes sociales como Facebook, Twitter, Youtube y Instagram para poder tomar
informacion cualitativamente representativa para el estudio. La empresa HEAD es lider
mundial en la fabricacion de articulos deportivos del sector del esqui. HEAD ya esta
presente en algunas redes sociales, patrocina a muchos deportistas exitosos y facilita
contenido sobre el deporte. Por eso, se considera HEAD como un buen ejemplo para la

investigacion de este trabajo.

Finalmente, se extraeran conclusiones, tanto de la parte tedrica como del caso analizado,
que explicaran mas detenidamente como las empresas del sector del esqui deberian usar

las redes sociales para incluirlas de la mejor manera en su estrategia de marketing.



2. Marco tedrico
2.1. Social Media

Desde la década de 1990, las redes sociales (en inglés: Social Media) han ganado
popularidad en todo el mundo. El desarrollo de la tecnologia de internet ha transformado
la forma de comunicacion que afecta a miles de millones de personas (Chanthinok, et al.,
2015). En el primer capitulo de este trabajo, se explica el concepto de las redes sociales,

su origen, su uso actual y también los canales méas importantes hoy en dia.

2.1.1. Web 1.0y Web 2.0

Las redes sociales no se pueden entender sin definir primero Web 2.0: un término que
describe una nueva forma en que los usuarios finales usan el web, un lugar donde el
contenido es alterado continuamente por todos los operadores de manera colaborativa
(Kaplan y Haenlein, 2010). ;Pero como lleg6 desde la Web 1.0 a la Web 2.0? Asi como
internet es la base de la web', 1a web es la base de las redes sociales. Debido a que las
redes sociales no son posibles sin infraestructura, esa es el primer componente de soporte
para identificar en la cadena de valor de redes sociales. En pocas palabras, internet es una
red de servidores de datos conectados. Inicialmente, la web (lo que ahora se llama Web
1.0) era una red de informacion conectada. Las personas que navegaban por internet eran
simplemente consumidores de los contenidos mayoritariamente estaticos de internet. La
Web 1.0 pertenecia a la era de la cognicion, en la que una red de productores de datos

brindaba informacién a consumidores principalmente pasivos (Tuten y Solomon, 2017).

Web 1.0 era una plataforma cuyo sistema funcionaba de uno a muchos. Segin una
investigacion de Berthon et al. (2012), esto significaba que la informacion podia
transmitirse de diferentes maneras. Sin embargo, la interaccion fue limitada. Web 1.0 fue
utilizado por organizaciones corporativas, empresas ¢ individuos que tenian una linea de
comunicacion de una sola via a través de internet. Las organizaciones generalmente han

creado sitios web que se conocen como "brochureware", cuando las empresas se

' La web es la informacion que se encuentra en internet, pero solamente es una parte de
ello. Internet también se usa para enviar correos, mensajes inmediatos o transferencia de

datos.



apresuraron a convertir sus folletos corporativos en sitios web simples. Berthon et al.
(2012) sugieren que, en el momento en que estas organizaciones consideraron que tenian
acceso a internet, surgié una ola de nuevas tecnologias que dejo a los gerentes de estas
compaiiias confundidos e indefensos. A medida que la tecnologia comenzd a mejorar,
ahora era posible generar contenido de muchos a muchos. Este concepto llegd a conocerse
como Web 2.0, de lo cual los usuarios se beneficiaron mucho. Ahora podrian actualizar
sus sitios web, publicar blogs o videos y hacer el uso de sus paginas completamente facil
para otros usuarios usando todo el contenido que sea necesario. La Web 2.0 marc6 un
cambio importante al conectar redes de personas ademads de redes de informacion (Tuten
y Solomon, 2017). Tim O'Reilly, fundador de O-Reilly Media y el primero en definir
Web 2.0, explic6 Web 2.0 como desarrollos en la tecnologia en linea que habilitan las
capacidades interactivas en un entorno caracterizado por el control del usuario, la libertad
y el didlogo (O'Reilly, 2005). Web 2.0 ofrece una solucion rentable que provee acceso a
datos enriquecidos, la sabiduria colectiva de sus usuarios, acceso a micro mercados, un
software que opera en multiples plataformas (teléfono mévil, PDA, computadora) y mas
alld (computacion en la nube), y las interfaces de usuario que son faciles, accesibles e

interactivas (Tuten y Solomon, 2017).

Los sitios de redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram estan bajo el paraguas
de la Web 2.0. Hoy en dia, cuando hay tantos sitios web, blogs y redes sociales
disponibles, la plataforma de la Web 2.0 sirve como una vivienda para que todas estas
redes sociales funcionen eficazmente en el panorama tecnologico. El trafico de internet
ha aumentado significativamente desde el lanzamiento de estos sitios de redes sociales.
La Web 2.0 incluye sitios web que incorporan elementos sociales fuertes. Estos pueden
incluir perfiles de usuario, capacidad de intercambio, elementos visuales y conexion
social a través de internet. Las personas pueden conectarse entre si sin importar en qué
lugar del mundo vivan, siempre que puedan acceder a internet. La frase social networking
sites a menudo se usa indistintamente como las redes sociales. Sin embargo, las redes
sociales son diferentes porque les permite a los participantes unirse generando perfiles de
informacion personal e invitando a amigos y colegas a tener acceso a esos perfiles. Asi,
las redes sociales son el entorno en el que se desarrolla el social networking y altera la
forma en que los consumidores recopilan informacion y toman decisiones de compra

(Kaplan y Haenlein, 2010).



2.1.2. Definicion de las redes sociales

A lo largo de los afios, muchos autores han explicado qué son las redes sociales desde su
punto de vista. Kaplan y Haenlein (2010) definen a las redes sociales como un grupo de
aplicaciones basadas en internet que se basan en los fundamentos ideoldgicos y
tecnologicos de la Web 2.0 y que permiten la creacion y el intercambio de contenido
generado por los usuarios. El contenido de las redes sociales puede contener texto, audio,
video y redes. El texto fue la primera forma de red social, principalmente en forma de
blogs. Los blogs son contenido escrito en el sitio web creado por el usuario. Estos pueden
incluir resimenes de diarios, audio y también contenido visual como videos e imagenes
adjuntos. A medida que la Web 2.0 comenz6 a explotar con la evolucion y la mejora de
las herramientas tecnoldgicas y como las redes sociales fueron el fruto de la web, se
comenzo a ganar mas atractivo entre la generacion X (Millennials). Pronto surgieron
muchas redes sociales que han sido abrazados por la masa. La gente habia impresionado
de que la comunicacion entre ellos y sus amigos o familiares se habia vuelto tan facil. En
general, las redes sociales se han convertido en una plataforma con acceso facil para
cualquier persona con acceso a internet. El aumento de la comunicacién para las
organizaciones fomenta el conocimiento de la marca y, a menudo, un mejor servicio al

cliente (Mahesh y Amulya, 2013).

Segun Kietzmann, et al. (2011), las redes sociales emplean tecnologias moviles basadas
en la web para crear plataformas altamente interactivas a través de las cuales las personas
y las comunidades comparten, crean, discuten y modifican el contenido generado por los
usuarios (Kietzmann, et al., 2011). Garnyte y de Avila (2009) argumentan que las redes
sociales son una herramienta de internet que permite a los usuarios convertirse en
creadores activos del contenido, comunicarse entre si activamente y crear e intercambiar
varia informacion. Los medios sociales se han convertido en una poderosa red de
contactos que conecta a personas de todos los rincones del mundo. Refuerza el proceso
de socializacion al ser instantaneo, economico y facil de usar con un alcance enorme. Si
bien los medios tradicionales permiten un flujo vertical de contenido desde poderosos
conglomerados a consumidores aislados, las redes sociales permiten que la informacion

fluya horizontalmente entre los consumidores (Karamian, et al., 2015).



Segun Packer (2011), los medios sociales se tratan de conectar a la gente y de permitir la
participacidon en conversaciones a través de la tecnologia. Aunque se basa en la
tecnologia, es una conversacion real y honesta que las personas comparten. Las personas
comparten pensamientos, actividades y participan en conversaciones de su interés. Lo
hacen conectandose con personas de intereses o antecedentes similares como pasatiempos
o intereses profesionales, compafieros de escuela secundaria, familiares y amigos. Al usar
las redes sociales y una persona encuentra que el contenido de otra persona es egoista,
demasiado orientado a las ventas o simplemente aburrido, su reaccion natural es
desconectar o bloquear a esa persona de la conversacion. En los ultimos 40 afios, se ha
experimentado un cambio radical en cémo se llevan a cabo los negocios y como las
personas interactuan. La introduccion de computadoras personales, internet y el comercio
electronico han tenido un tremendo impacto en la forma en que las empresas operan y
comercializan. La introduccidn de la tecnologia de las redes sociales se estd acelerando y

podemos esperar que tenga un impacto similar en las empresas ahora y en el futuro

(Packer, 2011).

Kietzmann, et al. (2011) ofrece un marco que él llama el "honeycomb of social media™".
Considera que se trata de siete bloques funcionales que capturan la esencia de las redes
sociales. Estos son identidad, conversaciones, intercambio, presencia, relacion,
reputacion y grupos.

- La identidad representa la funcion que hace que los usuarios expongan
informacion personal sobre ellos mismos. Esto podria ser informacion practica
como el nombre, la profesion demografica y la ubicacion, pero también
informacion subjetiva inconsciente como lo que estan pensando, sintiendo, que
les gusta y que no les gusta.

- La conversacion es la funcidon que explica que los usuarios se comuniquen entre
si dentro del sitio de redes sociales.

- Compartir explica que los usuarios envian, reciben y estan conectados entre si a

través del contenido.

' Figura de panal de las redes sociales



La presencia es el componente funcional del marco que permite a los usuarios
saber si otros usuarios estan disponibles y donde estan. Esto es importante para la
intimidad y la inmediatez de los medios.

La relacion representa la forma en que los usuarios pueden relacionarse entre si.
Es la asociacion que podria iniciar una conversacion, compartir contenido o
simplemente listar otros como amigos.

La reputacion es la funcion que permite determinar el estado social de ellos
mismos y de los demas. Los diferentes sitios tienen diferentes medidas y
herramientas para hacer esto. Algunos ejemplos son los siguientes: Twitter
muestra la cantidad de seguidores de los usuarios, Facebook cuenta los "me gusta"
y YouTube muestra "conteos de visitas".

Los grupos son el ultimo bloque del “honeycomb of social media”. Esta funcion
permite a los usuarios interactuar y establecer sub-comunidades dentro del sitio
en particular. Los grupos se crean para una comunicacion mas privada entre

ciertos miembros y excluyen a otros por varias razones (Kietzmann, et al., 2011).

Figura 1: El "honeycomb of social media"
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Fuente: basado en Kietzmann, et al. (2011)



La consecuencia mas importante de las redes sociales ha sido el cambio de poder de la
institucion al individuo. Las redes sociales dieron a los usuarios una voz, una plataforma
abierta donde podian conectarse, colaborar y co-crear contenido para ellos y para otros.
Este contenido generado por el usuario se considera mas confiable y se ha encontrado que
tiene una mayor influencia en el comportamiento del consumidor y las decisiones de
compra. Estos cambios en la relacion marca-consumidor han arrojado nuevos desafios y

oportunidades para los vendedores (Landry, et al., 2008).

2.1.3. Uso de las redes sociales

Las redes sociales se han convertido en el producto mas popular de internet en los ultimos
15 afios. El alcance que las redes sociales tienen en todo el mundo es realmente notable:
en 2018, la poblacion total es de aproximadamente 7,593 billones de personas
(urbanizacion 55%), 4,021 billones son usuarios de internet y 3,196 billones son usuarios

activos de redes sociales (Chaffey, 2018).

Figura 2: Poblacion del mundo en las redes sociales
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Fuente: basado en Chaffey (2018)

Recientemente, las redes sociales han demostrado un cambio claro hacia las plataformas
moviles. Las aplicaciones para smartphones y tablets, asi como el acceso a la web movil,
han facilitado la presencia constante de plataformas adecuadas o exclusivas para
dispositivos moviles, como Facebook, Twitter, Instagram o Snapchat. Existen 8,047 mil
millones de suscripciones madviles, que es un total de 107% contra la poblacién total en
el mundo (Chaffey, 2018). En promedio, los usuarios globales de internet pasan unos 109

minutos por dia navegando en las redes sociales, lo cual impulsa a las marcas de todo el



mundo y sus especialistas en marketing a utilizar ese tiempo y espacio de pantalla para
promocionar diversos productos y servicios a través del marketing en redes sociales

(Statista, 2017).

Segtin un informe del Search Engine Journal (2016), las redes sociales atrajeron a
personas de todos los grupos de edad. Dado que las redes sociales implican
principalmente el uso de teléfonos inteligentes y el internet, los adultos jovenes de todo
el mundo que pertenecen al grupo de edad de 18-29 afios encabezan la lista de usuarios
que utilizan las redes sociales con el 89% como se ve en la figura 3. La generacion joven
en todo el mundo es mas conocedora de la tecnologia. Las personas que pertenecen al
grupo de edad de 30 a 49 afios no se quedan atras, el 82% de ellos estan activos en las
redes sociales. Las personas mayores no usan internet con tanta frecuencia como los
millennials, por lo tanto, el 65% de las personas que pertenecen al grupo de edad de 50-
65 afos estan en las redes sociales, mientras que solo el 49% de la poblacion de 65 afios

0 mas tiene presencia en las redes sociales.

Figura 3: Grupos de edades de personas del mundo en las redes sociales
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Fuente: basado en Search Engine Journal (2016)

Con respeto a la geografia, los ciudadanos estadounidenses son los que encabezan la lista
de tiempo medio que se dedica a las redes sociales con dieciséis minutos por hora en
internet. Los australianos los siguen con catorce minutos y los britanicos con trece
minutos. El uso de la tecnologia movil para acceder a las redes sociales también esté
aumentando répidamente, 71% de los usuarios de las redes sociales usan dispositivos

moviles para acceder a ella (Sheth, 2018).

Como se puede ver en la figura 4, las redes sociales como Facebook, Youtube, Whatsapp,

Facebook Messenger y WeChat estan entre las 5 principales en la lista de redes sociales
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lideres segin el numero de usuarios activos en el afio 2017. Instagram es la aplicacion
mas popular de intercambio de imagenes que tiene mas de 700 millones de usuarios.
Skype, Viber, LinkedIn y Snapchat son otras redes sociales que muestran un niimero

impresionante y una base solida de usuarios.

Figura 4: Las redes sociales mas populares del mundo
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Fuente: basado en Chaffey (2018)

2.1.4. Las redes sociales mas importantes

Como ya se podria ver, las redes sociales han tomado la web mundial por asalto. Los mas

relevantes segin algunos de los mejores y mas populares comercializadores son

Facebook, Linkedin, Twitter, Instagram, Youtube y Pinterest. Este trabajo solamente se

enfoca en las redes sociales Facebook, Twitter, Instagram e Y outube.

Figura S: Las redes sociales mas importantes para comercializadores

®mFacebook ®LinkedIn ®=Twitter ®Instagram ™ Youtube ™ Pinterest

Fuente: basado en Donnelly (2018)
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- Facebook:

Facebook es un sitio de red social fundado en 2004 por Mark Zuckerberg, Eduardo
Saverin, Dustin Moskovitz y Chris Hughes. Esta disefiado para ayudar a las personas a
mantenerse en contacto, producir y consumir contenido y conectarse con las cosas que
les gustan. La misiéon de Facebook es dar a las personas el poder de construir una
comunidad y unir el mundo. Las personas usan Facebook para mantenerse en contacto
con amigos y familiares, para descubrir lo que sucede en el mundo y para compartir y
expresar lo que les importa. Facebook se ha convertido en la red social mas popular y una
de las mas visitadas del mundo en 2017. Con mas de 2.04 mil millones de usuarios activos
mensuales, Facebook realmente ha conectado el mundo como ninguna otra red social lo
ha hecho y se considera una herramienta de marketing potencial debido a todos sus

usuarios activos (Facebook, 2018).

La capacidad de hacer nuevos amigos y encontrar los antiguos en esta plataforma la ha
ayudado a crecer a pasos grandes a lo largo de los afios. Este sitio permite a sus usuarios
compartir publicaciones escritas, fotos, videos, enlaces, actualizaciones de estado y
también conectarse con sus equipos deportivos favoritos, celebridades y otros en su red.
Segun Clapperton (2010), Facebook fue posiblemente el sitio que hizo que las redes
sociales se movieran, porque ha coincido mas o menos con la revolucion de las redes
sociales y hoy en dia es el sitio de redes sociales mas grande en término de niimeros

(Clapperton, 2010).

Tabla 1: Facebook en numeros

Numero de usuarios activos 2,046 millones
Tiempo promedio diario en Facebook 20 minutos
Uso movil de Facebook 47 %
Usuarios que chequen cada dia 76 %
Empresas en Facebook 60 millones

Fuente: basado en Smith (2017) y Chaffey (2018)
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- Twitter:

Twitter fue creado en 2006 por Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone y Noah Glass y
podria ser la red social mas simple de acceder. Es una plataforma de redes sociales de
microblogging que limita cada fweet a 280 caracteres'. Se puede publicar un enlace,
compartir una imagen y escribir un mensaje a la celebridad o marca favorita. Mas de 100
millones de usuarios inician su sesion diariamente en este sitio de redes sociales para
conectarse con otros. Las empresas al otro lado lo utilizan para compartir informacion
sobre sus servicios, para recopilar inteligencia de mercado en tiempo real y para
establecer relaciones con socios de clientes y personas influyentes (Twitter, 2018). Los
usuarios de twitter estan mas opuestos a seguir marcas en Twitter que en Facebook. Un
51% de los usuarios activos de Twitter estdn siguiendo a empresas, marcas o productos
en la red social, asi es ideal para pequefias y medianas empresas (pymes): El 93% de los
que siguen a pymes en Twitter también planean a comprar productos de ellos, de acuerdo
con un informe de Twitter y Research Now, y el 69 % ya han comprado productos de los

pymes a cuales siguen por algo que vieron en Twitter (Newberry, 2018).

Tabla 2: Twitter en nameros

Numero de usuarios activos 328 millones
Tiempo promedio diario en Twitter 17 minutos
Uso movil de Twitter 80 %
Usuarios que chequen cada dia 42 %
Tweets per dia > 500 millones

Fuente: basado en Smith (2017) y Newberry (2018)

- Instagram:

Instagram, lanzado a finales de 2010 ha experimentado un gran crecimiento en los tltimos

anos. La plataforma de redes sociales permite compartir fotos en tiempo real con precision

' Twitter ha duplicado el limite de sus rweets de 140 caracteres a 280 caracteres para

todos sus usuarios en noviembre 2017.
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de ubicacion, lo que permite al usuario compartir la foto con todos los usuarios o solo con
los "seguidores" del usuario (Hochmann y Schwartz, 2012). La aplicacion también
permite la edicion de fotos y los subtitulos antes de su publicacion. Ademas, Instagram
agrego6 una nueva funcion en 2013 que otorga al usuario la posibilidad de publicar videos
cortos ademas de fotos (Salomon, 2013). En 2017, Instagram agregd la funcion de
Instagram Stories, cuales se han convertido en el éxito mas grande de este afio. Mas que
300 millones de personas usan las historias cada dia, con 1/3 de las historias mas vistas
procedentes de empresas (Icono Square, 2018). La principal distincion entre Instagram y
otras plataformas de medios sociales es el enfoque en las fotos; no es posible publicar
algo sin una foto. Por lo tanto, el énfasis principal estd en la foto en si, ni en el titulo

debajo de ella (Hu, et al., 2014).

Las fotos de Instagram también se pueden compartir en otras redes sociales como
Facebook y Twitter. Los usuarios obtienen audiencia de sus fotos mediante hashtags y
comentarios (Weilenmann, et al., 2013) lo cual es una cualidad técnica de Instagram que
ayuda a categorizar las fotos y dirigirse a un publico en particular. Mas del 80% de las
cuentas en Instagram siguen a una empresa, y a todo esto dos tercios de las visitas de
perfiles de empresas provienen de personas que no siguen a esta empresa (Icono Square,

2018).

Tabla 3: Instagram en nimeros

Numero de usuarios activos 700 millones
Tiempo promedio diario en Instagram 32 minutes
Uso movil de Instagram 98 %
Usuarios que chequen cada dia 60 %
Empresas en Instagram 18.4 millones
Fotos publicadas per dia 80 millones

Fuente: basado en Smith (2017) e Icono Square (2018)
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- Youtube:

Youtube se lanz6 en febrero de 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim, tres
antiguos empleados de PayPal, y es hoy en dia el segundo sitio web mas visitado del
mundo. Youtube es un servicio popular para compartir videos que ademas permite a los
usuarios subir, ver, calificar, agregar a favoritos, informar y comentar videos y también
suscribirse a otros usuarios. Esta ofreciendo una amplia variedad de videos generados por
usuarios y de medios corporativos. El contenido disponible incluye videoclips, clips de
programas de television, videos musicales, documentales, avances de peliculas,
transmisiones en vivo y otros contenidos como video blogs, videos cortos originales y
videos educativos. La mayor parte del contenido de YouTube estd subida por individuos,
pero tanto las personas individuales como las grandes empresas estan usando Youtube
para aumentar el publico, ya que ofrece la posibilidad de ver videos en una pagina web
fuera de su propio sitio web. Se suben 300 horas de video en YouTube cada minuto

(Burgess y Green, 2013).

Tabla 4: Youtube en nimeros

Numero de usuarios activos 1.500 millones
Tiempo promedio diario en Youtube 40 minutos
Uso movil de Youtube >50 %
Usuarios que chequen cada dia 20 %
Empresas en Youtube 61 %

Fuente: basado en Smith (2017) y Fortunelords (2018)

2.2. Social Media Marketing

Después de la descripcion de las redes sociales, ahora debe investigarse la cuestion de
qué se entiende por este término en el contexto del marketing. El éxito de las plataformas
de redes sociales llam¢ la atencion de los investigadores y profesionales de negocios a
nivel mundial. Los comercializadores comenzaron a considerar las redes sociales como
una nueva via para crear relaciones rentables con los consumidores. Los investigadores

sugieren que el entorno en linea puede proporcionar a las marcas ventajas de activos,
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escalas y procesos estructurales en términos de una base de clientes proactiva, datos de
consumidores en linea y nuevos conceptos de campaina (Edelmann, 2007). Las marcas
han comenzado a asignar una parte significativa de sus presupuestos de marketing al

marketing de las redes sociales (en inglés: Social Media Marketing).

2.2.1. Definicion del marketing de las redes sociales

En su forma mas simple, el Social Media Marketing es un proceso de comercializacion
que atrae la atencion o el trafico web a través de las redes sociales. Se utiliza para
promocionar productos o servicios en diferentes redes sociales en forma de publicidad o
en forma de contenido. El objetivo basico mas general es aumentar las ventas de un
producto / servicio o crear conciencia de marca (Murdock, 2012). Por lo tanto, el
marketing en redes sociales es la utilizacion de tecnologias, canales y software de redes
sociales para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para una
organizacion y sus partes interesadas (Tuten y Solomon, 2017). Varios autores han
definido el Social Media Marketing: Weinberg (2009) lo describe como un proceso que
permite a las personas promocionar sus sitios web, productos o servicios a través de
canales sociales en linea y comunicarse con una comunidad mucho més grande que podria
no haber estado disponible a través de canales de publicidad tradicionales. Seglin
Mangold y Faulds (2009) las redes sociales son un elemento hibrido de la combinacion
de promociones porque, en el sentido tradicional, permiten a las empresas hablar con sus
clientes, mientras que, en un sentido no tradicional, permiten que los clientes hablen entre
si. Las empresas utilizan este concepto produciendo contenido en linea en las redes
sociales, del cual se esperan que los consumidores lo comparten con sus amigos y
familiares. Cuando un usuario le gusta una pagina de Facebook o Instagram y reenvia el
mismo mensaje, video o imagen del contenido de la marca en sus perfiles personales,
permitiria asi a sus amigos y seguidores ver la publicacion inicial. Esa publicacion puede

ser compartida por mas personas, y mas personas para llegar a asi a todo el mundo.

Asimismo, Diamond (2008) explica que el Social Media Marketing es un marketing que
se enfoca en las personas, no en los productos. La empresa puede presentar los productos
con tantas caracteristicas cualitativas y herramientas promocionales como sea posible,
pero lo que realmente importa son los comentarios y las apreciaciones que dejan los

clientes. Las personas son los que proporcionan el contenido, y esto es la razén por la que
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el Social Media Marketing es tan aterrador y desafiante para los especialistas en
marketing. Ya no controlan el contenido de marketing. Comentarios negativos se pueden
difundir en todo el mundo en solo un par de minutos. Con la explosion de mensajes
basados en internet transmitidos a través de las redes sociales, ahora son un factor
principal que influye en muchos aspectos el comportamiento del consumidor, como la
conciencia, consideracion, recopilacion de informacion, opiniones, actitudes, decisiones
de compra y evaluacion posterior a la compra. Los especialistas en marketing
internacional deben reconocer el poder y la naturaleza critica de las conversaciones
mantenidas por los consumidores que utilizan las redes sociales. En consecuencia, la
capacidad de influir en la multitud de manera efectiva es la calidad principal que necesita
el equipo de marketing (Evans, 2008). Ademas, lo importante del Social Media Marketing
es que el comercializador puede escuchar, rastrear y medir lo que se comparte en los sitios
de redes sociales para mejorar el mensaje ofrecido y adaptarlo mas a las necesidades de
los clientes. Gracias a los analisis y métricas de redes sociales disponibles, el impacto de
las redes sociales en la estrategia de marketing de una empresa se puede medir y evaluar

con facilidad relativa.

Una investigacion de Miller y Lammas (2010) afirmé que el Social Media Marketing
tiene un papel muy importante para persuadir a los consumidores a comprar en linea.
Descubrio que el 70% de los consumidores visitan las redes sociales para obtener
informacion util, el 49% tom¢ la decision de comprar un cierto producto que han visto y
el 60% de los consumidores prefiere compartir informaciones sobre productos con otras
personas en linea. Todas las personas tienen una opinion y las redes sociales le han dado

la plataforma para que la compartan con el mundo.

A través del Social Media Marketing, empresas de todos los tamafios pueden conectarse
con un publico diverso y amplio, lo que no hubiera sido posible a través de los medios
tradicionales. Se puede aumentar el trafico en el sitio web corporativo o en las redes
sociales, asi como en los clientes y la conciencia de marca (Weinberg, et al. 2011). Una
idea bésica del marketing en redes sociales es generar confianza con el consumidor.
Entonces, para las empresas y organizaciones, las redes sociales basicamente se reducen
a la construccién de una conversacion con sus clientes y esto se puede lograr a través de

la interaccidn personal (Weber y Volz, 2011). El marketing en redes sociales requiere que
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siempre se comunique de manera honesta, abierta y transparente. Si bien esta interaccion
entre las marcas y sus consumidores solia establecerse solo en la ubicacion fisica del sitio
de venta; con el advenimiento de la tecnologia y el auge de las redes sociales, el tipo de
interaccion actualmente se produce principalmente en internet. De la definicion anterior,
el Social Media Marketing se trata de entregar un mensaje a través de internet a personas

reales y hacerles hacer algo - en la mayoria de los casos, es para hacerles gastar dinero.

Shama Hyder, quien fundo y dirige la agencia de medios sociales “The Marketing Zen
Group” y autor del libro "The Zen of Social Media Marketing" (Hyder, 2016), ha
desarrollado el marco "ACT" para una exitosa estrategia de redes sociales en linea cual

se puede dividir en tres componentes distintos: atraer, convertir e transformar.

Figura 6: La metodologia "ACT"

Social Media
Marketing exitoso

Fuente: basado en Hyder (2016)

- Atraer:

Para atraer prospectos probables, es importante sobresalir de un campo abarrotado con
una marca clara y tnica, una propuesta de valor sélida, contenido util, pruebas sociales
(testimonios y una comunidad activa comprometida emocionalmente) y un incentivo
atractivo para que las personas se registren para recibir correos electronicos o llenar un
formulario de consulta. Si una empresa no tiene los elementos correctos, no puede

distinguirse o destacarse del mercado y no puede atraer a la gente para hacer negocios.

- Convertir:

Todas las empresas deben optimizar el disefio y la experiencia del usuario en sus

plataformas sociales y sitios web para que puedan convertir desconocidos a consumidores
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o clientes. Existen dos tipos de conversion: de desconocido a consumidor y de
desconocido a cliente. ElI consumidor es una persona que solicita un blog, Twitter o
Facebook. Estas personas todavia no gastan dinero, pero es mas probable que lo hagan en
el futuro. Los consumidores ya estan familiarizados con la marca y pueden atraer a sus
amigos y conocidos a la marca. Las redes sociales son adecuadas para este tipo de
conversion. La conversion de personas a clientes de pago se realiza a través del sitio web

de la compaiiia.

- Transformar:

Es crucial para una empresa construir una conexion personal y emocional con sus
consumidores o clientes. Hacer negocios no debe ser una transaccion simple, debe ofrecer
una relacion personal con la marca, una que inspire y recompensa un seguimiento
apasionado, lealtad y defensa de la marca. Es una buena forma de ver el plan de negocios
en general, la presencia en la web y el programa de redes sociales para alentar a la
audiencia a pasar de los clientes potenciales a compradores y ellos a leales. Las
herramientas de transformacion exitosas son, por ejemplo, entrevistas en video con

clientes, estudios de casos o testimonios de clientes (Hyder, 2016).

2.2.2. De la media tradicional hacia la media social

Al entender las plataformas de las redes sociales, uno tiene que entender que la dindmica
y el método del marketing en las redes sociales debe ser diferente de una publicidad en
los medios tradicionales para funcionar. Las redes sociales son una herramienta de
marketing, al igual que las relaciones publicas, los eventos, los anuncios de radio y el
correo directo son herramientas de marketing (Martin, 2010). Sin embargo, no existe una
forma paralela o un método de entrega paralelo de comercializacion en el mundo fuera
de linea (Taylor, et al., 2011). Es diferente de los medios tradicionales, es relativamente
barato y accesible para todos y todas las personas y empresas pueden publicar o acceder

a toda la informacion (Bhanot, 2012).

Los medios de marketing han visto dos cambios debido al aumento de las redes sociales.
En primer lugar, los medios de marketing se han desplazado de las relaciones de
comunicacion de masas (uno a muchos) hacia las relaciones mas adecuadas y

convenientes de los medios sociales (muchos a muchos (en inglés: peer-to-peer network).
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En segundo lugar, los medios tradicionales son pasivos ya sea impresos, de radio o de
video, mientras que las redes sociales son mas interactivas. Los medios tradicionales estan
situados en el paradigma de uno a muchos: siguen el modelo de transmision, mediante el
cual transmite el mensaje que quiere transmitir a través de la television abierta, la
impresion, la radio o la sefializacion. Por lo tanto, los medios tradicionales estan limitados

a la hora de crear compromiso como lo hacen las redes sociales (Figura 7) (Sheth, 2018).

Figura 7: Comparacion de medios tradicionales y medios sociales

INTERACTIVO
Media social
COMUNICACION EFECTO DE
DE MASAS CONECTACION
(uno a muchos) (muchos a muchos)
Media tradicional
PASIVO

Fuente: basado en Sheth (2018)

Con el cambio hacia las redes sociales mas interactivas, los profesionales del marketing
ahora estan adoptando herramientas del marketing digital para comercializar sus
productos y servicios en cualquier momento, en cualquier lugar y de cualquier manera.
Cuando el marketing tradicional estuvo limitado por la ubicacion y el tiempo, el
marketing digital ha eliminado efectivamente estas dificultades para presentarse como

una herramienta de marketing sin problemas (Sheth, 2018).

Al comienzo de internet, las empresas generalmente solo estaban presentes con un sitio
web corporativo que tenia una funcionalidad muy limitada. El foco estaba en la
informacion sobre la compafiia o el producto. Estos sitios web no se usaron para
comunicarse con el cliente. Estos cambios también han trasladado el poder de la empresa
hacia el consumidor. En el pasado, una empresa podia permitirse un trato negligente con

la distribucion de un producto, ya que en ultima instancia la mayoria de la gente esperaria
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por el producto. Hoy en dia, el consumidor se aleja de la compaiia en un periodo de
tiempo muy corto y compra u ordena en otro lugar. Es por eso que las actividades de
marketing también han cambiado. Ya no se usa solo para convencer a los clientes, sino
mucho mas se usa para establecer un didlogo, para motivar y retener al cliente a largo
plazo. Como resultado, cada vez mas empresas se dan cuenta de la importancia de la
opinion del cliente, porque son ellos los que finalmente influyen en las opiniones de otros
clientes. El marketing de redes sociales bueno y activamente disefiado puede influir en

las decisiones de compra (Molenaar, 2012).

Las medidas tradicionales de marketing y comunicacion a menudo siguen siendo
ineficaces simplemente porque se pierden las necesidades de la persona objetiva. La
publicidad clasica ha funcionado durante décadas en el principio estimulo-respuesta: uno
emite estimulos y los destinatarios reaccionan en consecuencia o no. Una comunicacion
intensificada por el emisor no afecta al receptor y descuida el aspecto social de la
comunicacion. Como resultado, este tipo de comunicacion también es rechazada por la
mayoria. La comunicacion dirigida y por lo tanto exitosa se ve diferente: uno debe ser
capaz de empatizar con la persona objetiva y abordar las necesidades de ella (Hettler,

2012).

La estrategia corporativa en el enfoque del cliente se estd desplazando cada vez mas de
los métodos “push” hacia “pull” con las posibilidades de los medios sociales. Los
ejemplos de publicidad “push” son la compra de espacio o tiempo en una determinada
actividad, como anuncios de radio o television, periddicos o paginas amarillas o campanas
de correo directo para distribuir a un gran grupo de clientes potenciales. Esto se llama
marketing “push”, porque las empresas empujan (en inglés: push) su mensaje de
marketing a un publico amplio, con la esperanza de establecer una conexion o posicionar
su marca (Packer, 2011). En el marketing “push” se requiere mucho esfuerzo y dinero
para conectarse con un porcentaje muy pequefio de clientes (Hettler, 2012). A través del
desarrollo de internet, experimentamos la sensacion de encontrar y servir a los clientes a
través de algoritmos avanzados de buscadores. Esto se llama marketing "pull" porque es
un sitio web exitoso que atrae (en inglés: pull) al cliente a través de los motores de
busqueda hacia su negocio porque su sitio web contiene el contenido adecuado. La rapida

evolucion de las redes sociales exige un nuevo tipo de comercializacion de compromiso
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por parte de las empresas. Los duefios de negocios ahora necesitan involucrar a clientes

en una conversacion continua, significativa y productiva (Packer, 2011).

Como se ha dicho, el marketing se ha visto profundamente afectado por la llegada y la
adopcion generalizada de las redes sociales. Las redes sociales ya no son solo una
plataforma para las interacciones sociales, sino por el contrario, estan transformando la

forma de trabajar.

2.2.3. Ventajas y Desventajas del marketing de las redes sociales

Este capitulo analiza las oportunidades que tiene una empresa cuando se decanta por
empezar con actividades de marketing en las redes sociales. Sin embargo, también destaca
los riesgos que probablemente impidan a muchas empresas de dar el paso. Se daré cuenta
de que entre una oportunidad y un riesgo suele ser solo un grado pequefio y ambos son

mas 0 menos una interaccion en la que se debe involucrarse.

Si uno esté interesado en el Social Media Marketing debe cumplir con las reglas del juego
y participar activamente en las redes sociales. Esto funciona a la mayor medida posible,
manteniéndose en contacto con los usuarios, incluso después de completar una camparia
limitado temporalmente. El marketing en redes sociales es una herramienta de marketing
a largo plazo, lo que significa mucho esfuerzo (Weinberg, et al. 2011). Por lo tanto, antes
de comenzar a utilizar las posibilidades de las redes sociales, se debe preguntar si se
encuentra alli el grupo objetivo relevante y si ese desea que se lo aborde alli (Peters,
2011). Si es asi, se debe estudiar el usuario y ver como interactia, qué intereses tiene y
escucharle. Es esencial que las empresas sepan qué tipo de necesidades sociales tiene el
publico objetivo, porque si lo tnico que quieren es informacidén pura, no es necesario
crear competiciones o una interaccion forzada. Asimismo, es muy importante saber como
y a través de qué canales y plataformas de redes sociales uno desea ver qué tonalidad

desea abordar al grupo objetivo.

Como ya se menciono, las estrategias de marketing en las redes sociales generalmente se
disefian a largo plazo y se tratan mas bien de construir una relacion entre el cliente y la
empresa que el proceso de venta individual. Pero esto también conlleva un riesgo, porque
con todos los cambios positivos que trajo internet y especialmente la Web 2.0, es

importante saber que también cambiaron las expectativas del usuario. Con la capacidad
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de acceder a internet en cualquier lugar, en cualquier momento, se espera que la
informacion esté disponible en cualquier momento y en cualquier lugar. Uno desea
mantenerse actualizado y registrarse personalmente con la informacion de la empresa. Si

surgen preguntas, las empresas deben responder lo antes posible (Packer, 2011).

En el peor de los casos, los usuarios se retiran debido a la desatencion o la respuesta lenta
(Molenaar, 2012). En este sentido, no hay un fin de semana para la presencia de la
compaiiia en una plataforma de redes sociales. Debe ser accesible 24 horas al dia, los siete
dias de la semana. Aun asi, la mayoria de las empresas se pierden el fin de semana. Este
es un largo tiempo en el cual pueden pasar muchas cosas cuales eventualmente se pierden
al comienzo de la semana. La gran cantidad de contenido, asi como el rapido ritmo de la
red social conllevan el riesgo de que uno pase por alto facilmente los contenidos
individuales y se olvide de reaccionar. Cuando esto sucede, rapidamente se vuelve
demasiado tarde para responder a las imprecisiones publicadas que pueden dafiar la
reputacion de la compatiia (Peters, 2011). Las llamadas "tormentas de mierda” (en inglés:
shitstorm) pueden ser el resultado. Debido a la rapida propagacion de las redes, un
shitstorm es dificil de detener. Un usuario publica una declaracion negativa sobre la
presencia de la empresa, la empresa pierde responder rapidamente, muchos otros usuarios
se solidarizan con la afirmacion, presionan "me gusta" o "re-twittean" y ya se distribuye

a un namero infinito de personas con una velocidad inmensa.

Segun un estudio de Shirish (2018), muchas empresas todavia muestran reacias a utilizar
las redes sociales debido a incertidumbres legales, como la proteccion de datos, el derecho
de autor y la legislacion laboral, especialmente las empresas mas pequefias. Las empresas
mas grandes probablemente tengan sus propios departamentos legales que puedan tratar
el tema lo suficiente y, por lo tanto, no lo vean como un peligro. Cuantas mas personas
compartan informacion sobre una empresa y hablen de ella, mas transparente se vuelve
una empresa. Internet no tiene limites y también el espacio y el tiempo ya no son
relevantes. En consecuencia, cada experiencia o informe de accion juega un papel en la
reputacion de la compafiia (Shirish, 2018). En ultima instancia, la mayor parte de
informacion permanece en la red y aun se puede acceder después de anos. Las empresas
tienen la oportunidad de descubrir, a través de la investigacion en la web, cdmo piensan

los usuarios sobre el producto ofrecido. Ademas, pueden aprender directamente durante
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la interaccion con el consumidor qué pueden hacer mejor y todo esto a un costo
relativamente bajo. Sin embargo, los riesgos mencionados anteriormente también pueden
ser oportunidades en este sentido, ya que normalmente demoraba demasiado tiempo a
identificar criticas para la compaiiia antes de que las redes sociales se desarrollaban.
Entonces, por lo general, era demasiado tarde para compafiias de reaccionar. Gracias a la
buena monitorizacion web, se ha vuelto muy facil ponerse en contacto con los criticos en

una etapa temprana (Peters, 2011).

Si una empresa decide utilizar activamente las redes sociales, es necesario producir,
compartir y luego comunicar contenido especifico en didlogo con los usuarios. La
puntualidad del contenido compartido es tan importante como la voluntad de responder
rapidamente a los clientes. Si este no es el caso, existe el riesgo, como con el ejemplo
mencionado anteriormente del "shitstorm", de que esto tenga un efecto negativo en la
empresa (Tuten y Solomon, 2017). Al conectar las plataformas de redes sociales
individuales entre si, es posible obtener un alto nivel de atencidn, especialmente al
comienzo de una campafia de marketing, siempre que se registren todos los canales. Por
supuesto, se debe prestar atencion a las diferentes plataformas con sus grupos objetivos y

las reglas del juego y tener una tonalidad correspondiente (Weinberg, et al. 2011).

Para mantener la apariencia en las redes sociales en sus manos lo mejor posible, requiere
una buena planificacion, una estrategia y objetivos bien definidos y, sobre todo,
mensurables. Antes de invertir en marketing en redes sociales, debe preguntarse qué
quiere lograr. También es importante actuar de acuerdo con los objetivos previamente
definidos (Weinberg, et al. 2011). Se debe comprender por qué las personas usan las redes
sociales y también como les usan. El entorno social y las necesidades del grupo objetivo
deben identificarse y analizarse. Por tltimo, se debe elegir la plataforma que mejor se
adapte a la politica de comunicacién dirigida de la empresa (Behrens, 2010). La mayoria
de las compaiias eligen inicialmente las plataformas grandes como Facebook, Youtube
y Twitter pero por supuesto, la forma de comunicarse en internet también requiere cierta

flexibilidad e improvisacion (Molenaar, 2012).

En general, el Social Media Marketing es un “dar y recibir”. Dar, es decir proporcionar
contenido o material exclusivo a los usuarios, puede ayudar si se quiere recibir algo de la

comunidad de clientes en el futuro. En internet, un usuario puede estar atento a la
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informacion que una empresa proporciona. Sin embargo, esta informacion debe ser facil
de encontrar y estar claramente formulada, ya que solo de esta manera el usuario buscara
informacion alli en el futuro y, en el mejor de los casos, se lo contara a otras personas

(Tuten y Solomon, 2017).

2.3. Sportsmarketing

Ahora que se ha analizado el area del Social Media Marketing, se discutira y analizaré a
continuacion con mayor detalle el marketing deportivo, el ambito de empresas del sector
del esqui y como se han mezclado con las redes sociales para crear una situacion de

beneficio mutuo para todas las partes involucradas.

2.3.1. Definicion de la industria del deporte

El deporte en si se define como una fuente de distraccion o una actividad fisica dedicada
al placer. El deporte nos aleja de nuestra rutina diaria y nos da satisfaccion y alegria. Este,
se ha convertido en una de las instituciones mas importantes y universales en nuestra
sociedad. Existen muchas maneras de discutir sobre la estructura de su industria. La
perspectiva organizacional tradicional no es tan util como la perspectiva del consumidor
para un posible comercializador de deporte. Al examinar la estructura de la industria del
deporte desde la perspectiva del consumidor, la complejidad de esta industria y el desafio
para los comercializadores de deporte se vuelve obvia. La figura 8 muestra un modelo

simplificado de la relacion consumidor-proveedor (Beech y Chadwick, 2007).

Figura 8: Modelo simplificado de la relacion consumidor-proveedor

PROVEEDORES
PRODUCTOS Propietarios de equipos
Eventos deportivos Organismos de sancién
Articulos deportivos Agentes
Entrenamiento personal Patrocinadores
Informaci6n deportiva Medios de comunicacién
Fabricantes de articulos deportivos

CONSUMIDORES
Espectadores

Participantes
Empresas

Fuente: basado en Shank y Lyberger (2015)

La industria del deporte consiste en tres elementos principales: los consumidores de
deporte, los productos deportivos que consumen y los proveedores de los productos

deportivos (Shank y Lyberger, 2015).
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- Consumidores de deporte:

La industria del deporte existe para satisfacer las necesidades de tres tipos distintos de
consumidores: los espectadores (consumidores que obtienen su beneficio de la
observacion de un evento), los participantes (los que participan en los eventos deportivos,
por ejemplo, deportistas) y los patrocinadores (organizaciones comerciales que elige

patrocinar deportes) (Shank y Lyberger, 2015).
- Productos deportivos:

Tal vez el problema conceptual mas dificil para los vendedores de deportes es tratar de
comprender la naturaleza del producto deportivo. Un producto deportivo se puede
clasificar en cuatro categorias diferentes. Estos incluyen eventos deportivos, articulos
deportivos, entrenamiento deportivo e informacion deportiva.

1. El producto principal o central de la industria del deporte es el evento
deportivo como competiciones (un partido de ftbol o concursos del esqui de
eslalon) y tanto la participacion como la asistencia en aquellos

ii.  Los articulos deportivos son productos tangibles que se fabrican, distribuyen
y comercializan dentro de la industria del deporte, que incluyen equipamiento,
indumentaria y calzado. Como por ejemplo pelotas de tenis, raquetas, esquis
o equipamiento de ejercicio.

1. Otra categoria que se encuentra en pleno auge es el entrenamiento personal.
Gran parte de este crecimiento se atribuye a una mayor conciencia de los
beneficios para la salud del ejercicio regular. Sin embargo, estos productos se
producen para beneficiar a los participantes de actividades deportivas en todos
los niveles. Incluyen centros de fitness, servicios de salud, campamentos
deportivos e instrucciones.

iv.  Los productos de informacion deportiva proveen a los consumidores de
noticias, estadisticas, horarios e historias sobre deportes. Ademas, la
informacion deportiva puede proporcionar a los participantes materiales de
instruccion. Periddicos, revistas, sitios de internet, television y radio, todos
especificos del deporte, pueden considerarse productos de informacion
deportiva. Desde el surgimiento de las redes sociales, los editores de contenido

relacionado con los deportes y los anunciantes que buscan llegar a los
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entusiastas de deportes tienen mas opciones que nunca para conectarse con los
aficionados mientras consumen todo lo relacionado con los deportes (Shank y
Lyberger, 2015).

- Proveedores de los productos deportivos:

Los productores e intermediarios representan al fabricante de productos deportivos o a
las organizaciones que desempefian alguna funcion en la comercializacion de productos
deportivos. Las organizaciones o individuos que realizan la funcion de productores o
intermediarios incluyen a propietarios de equipos, organismos de sancidn, agentes,
patrocinadores corporativos, medios de comunicacion y fabricantes de articulos
deportivos. Los fabricantes de equipos deportivos son responsables de producir y, a veces,
comercializar equipos deportivos utilizados por los consumidores que participan en
deportes en todos los niveles de competicion. Algunos fabricantes de equipos deportivos
todavia estan asociados con una sola linea de productos, mientras que otros llevan una
multitud de productos deportivos. Aunque es obvio que los fabricantes de equipos son
necesarios para suministrar el equipamiento necesario para producir la competicion,
también desempefian un papel importante en el patrocinio deportivo. Los fabricantes de
equipamiento deportivos se convierten en patrocinadores debido a la relacion que tienen
con los deportes (Shank y Lyberger, 2015). Por ejemplo, HEAD patrocina a uno de los

mejores corredores de eslalon gigante en la historia del esqui, Ted Ligety (Ligety, 2018).

2.3.2. El sector del esqui

El esqui es un deporte de invierno ambicioso y competitivo, pero también una actividad
recreativa, en la que los concursantes usan esquis para patinar en la nieve. Este deporte
es mas popular en América del Norte, con cerca de 12 millones de esquiadores, y por otro
lado en Europa, con alrededor de 60 millones de esquiadores que esquian principalmente
en los Alpes. En total, hubo méas de 110 millones de esquiadores en todo el mundo
registrados en 2015 (Business Wire, 2016). La Federacion Internacional de Esqui (FIS)
es el organo rector mas importante de todos los deportes del esqui, mientras que el
Campeonato Mundial de Esqui Alpino y los Juegos Olimpicos de Invierno son los torneos
del esqui mas importantes del mundo (Borde, 2018). Los expertos estiman que el mercado

mundial de equipamiento del esqui aumentara a una tasa compuesta de crecimiento anual
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de ~1.2 % entre 2016 y 2020 y se espera que el mercado global de equipos del esqui
supere los $ 5.7 mil millones en 2020 (Technavio, 2016).

En términos de geografia, se estima que Europa seguirda dominando el mercado hasta 2020
y es probable que ocupe alrededor del 59% de los ingresos totales del mercado. Europa
es el mayor mercado del esqui y registra un considerable nimero de visitas del esqui al
afo, ya que tiene la mayor cantidad de esquiadores y centros turisticos en todo el mundo.
La principal zona de ingresos es la region de los Alpes, que incluye Austria, Francia, Italia
y Suiza, y representa aproximadamente el 75% de todas las visitas del esqui en Europa

(Technavio, 2016).

Entre los fabricantes mas importantes de equipos del esqui en 2018 se encuentran Atomic,
Rossignol, Amer Sports, Salomon, Fischer, Head, V6lkl, Scott, K2, Dynastar y Black
Diamond. La ropa y equipamiento del esqui hace referencia al equipo utilizado por un
esquiador, que esta incluido por esquis, botas del esqui, ropa del esqui, proteccion del
esqui y otros (Decision Databases, 2018). La industria de fabricacion del esqui tiene
algunas peculiaridades, ya que realiza investigaciones desde una perspectiva econdmica.

- En primer lugar, la industria se caracteriza por un ciclo de vida del producto muy
corto, debido a que los productos duran en el mercado solo una estacion en la
mayoria del tiempo (a veces solamente se cambia el disefio, pero no se suele
vender el mismo producto el afio siguiente) y esto plantea desafios serios para las
empresas. En un entorno tan dindmico, la innovacion desempefia un papel crucial
en la determinacion de las estrategias competitivas de las empresas y el liderazgo
del mercado. A veces, los nuevos modelos representan simplemente innovaciones
incrementales, pero a menudo los cambios pueden ser mucho maés radicales y
pueden afectar los materiales utilizados o la técnica de produccion (Pihl, 2006).

- En segundo lugar, existe un alto grado de variedad de productos, principalmente
debido a la heterogeneidad de los consumidores, que van desde principiantes hasta
profesionales. Los esquis varian a lo largo de diferentes caracteristicas tales como
técnicas de fabricacion, medidas (longitud y talla) y materiales. Dado que los
diferentes segmentos de mercado tienen preferencias muy distintas, los
fabricantes deben producir muchos modelos diferentes de los esquis para

satisfacer las necesidades de todos los consumidores y obtener ganancias en
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diferentes segmentos de mercado. Como consecuencia, la variabilidad en las
preferencias de los consumidores representa una fuente importante en la variedad
de los productos (Pihl, 2006).

- En tercer lugar, el sector de fabricacion de los esquis estd muy concentrado, ya
que unos pocos jugadores dominan todo el mercado. Por otro lado, las grandes
empresas conviven con pequefios jugadores, que producen menos productos
altamente especializados para el extremo superior del mercado. Todos estos
factores también hacen que sea extremadamente importante comercializar los
nuevos productos de una manera correcta y amplia para informar a los clientes

sobre los cambios y los nuevos productos (Pihl, 2006).

Como se mencion6 anteriormente, la concentracion en el sector es muy alta, con pocos
actores globales que dominen el mercado y pequefios actores que se centran en los
mercados regionales. Las fusiones y adquisiciones a lo largo de los afios han aumentado
aun mas la concentracion del mercado y algunos productores ahora forman parte de
grandes grupos que controlan importantes marcas del esqui. Los grupos mas grandes son
Amer Sports Inc. (Atomic, Salomon, Dynamic y Volant), K2 Inc. (K2, Vo6lkl y Marker),
Quicksilver Inc. (Rossignol y Dynastar) y Head NV (Tyrolia y Head Ski). El proceso de
consolidacion también puede explicarse por la solidez de las marcas individuales a nivel
nacional (con los austriacos inclinados a comprar marcas austriacas como Fischer o
Atomic, mientras que los franceses son propensos a comprar marcas francesas como
Salomon o Rossignol). Por ejemplo, K2 es el lider en el mercado en EE.UU., pero tiene
una cuota de mercado baja en Europa (Bouchet, et al. 2013). La adquisicion de Volkl en
2004 le dio a la compaiiia una posicion solida también en el mercado europeo. Existe un
alto potencial de crecimiento para los vendedores del mercado para aprovechar los
mercados aun no explotados, ya que el deporte estd ganando importancia en regiones
como Asia (Pihl 2006). Varios fabricantes estan lanzando botas y esquis ligeros y cascos
innovadores para aumentar la proteccion. Tales desarrollos estan impulsando el
crecimiento de estos proveedores en el mercado. Las posiciones fuertes de los jugadores

globales restringiran la entrada de nuevos proveedores en el mercado. (Technavio, 2016).

Hoy en dia, la industria se enfrenta a ciertos desafios. La amplia publicidad del

calentamiento global cred cautela entre los minoristas y provoco una disminucion de los
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pedidos por adelantado, ya que querian mantener inventarios mas bajos. En segundo
lugar, el alto costo involucrado en el esqui como actividad recreativa regular es un
obstaculo para las personas que desean esquiar pero que no quieren pagar tarifas
exorbitantes. Multiples gastos, tales como viajar a areas del esqui, cargos de centros del
esqui, el forfait y equipo costoso, impiden a las personas interesadas que quieran
participar, pero que tienen limitaciones financieras. Ademas, el mercado muestra una
creciente preferencia por alquilar el equipamiento, ya que solo se suele ir a esquiar una

vez al ano (Mauri, et al. 2018).

2.3.3. Definicion del marketing deportivo

El marketing deportivo ha sido definido por muchos autores a lo largo de los afios. Beech
y Chadwick (2007) definen el marketing deportivo como un proceso continuo mediante
el cual se organizan concursos con un resultado incierto creando oportunidades para el
cumplimiento simultdneo de objetivos directos e indirectos entre clientes deportivos,
empresas deportivas y otras personas y organizaciones relacionadas. Segun estos autores,
las personas estan expuestas al marketing deportivo en casi todas partes, ya sea leyendo
un periddico o una revista, viendo programas deportivos en television o simplemente
caminando por la calle a través de herramientas de comunicacion de marketing, como
vallas publicitarias y publicidades. Uno de los mayores desafios para los especialistas en
marketing deportivo es tratar de mantener el ritmo del entorno cambiante y acelerado del
mundo del deporte. Segin Shank y Lyberger (2015), el marketing deportivo es la
aplicacion especifica de principios y procesos de comercializacion para productos
deportivos y para la comercializacion de productos no deportivos a través de la asociacion
con el deporte. La industria del deporte esta experimentando un enorme crecimiento y un
papel importante en esta industria dindmica. El estudio y la préctica del marketing
deportivo es complejo, pero interesante debido a la naturaleza tinica de la industria del

deporte (Shank y Lyberger, 2015).

Las relaciones entre el deporte y el marketing se reducen a dos conceptos de marketing:
el “marketing a través del deporte” y el “marketing del deporte”. El primer enfoque trata
objetivamente la funcion del deporte: las actividades de marketing son llevadas a cabo
por compailias y otras organizaciones no necesariamente relacionadas con el deporte,

pero lo pueden ser como productores de equipamiento de deporte entre otros. Por otro
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lado, el concepto de "marketing del deporte" asume que las actividades de marketing son
llevadas a cabo por organizaciones deportivas que son sujetos del deporte. Incluyen
asociaciones deportivas, clubs, organizadores de eventos deportivos y los propios

participantes (Kabus, 2016).

La mayor ventaja del marketing deportivo es que permite a los especialistas en marketing
aprovechar la popularidad y la devocion que muchos aficionados sienten hacia sus
equipos o deportista favoritos. Los deportistas famosos también firman contratos para
trabajar como patrocinadores de celebridades y prestan sus imagenes a los especialistas
en marketing. Si un aficionado del futbol ha amado a un equipo especifico desde la
infancia, cualquier vendedor que se asocie con ese equipo gana credibilidad instantanea
en la mente de ese aficionado. Lo mismo ocurre con deportistas: si uno esta aficionado
con un cierto deportista desde su infancia y le ve como su modelo, es mas probable que
compra la misma marca de equipamiento de deporte que estd usando el deportista. Dado
que los ingresos en ultima instancia van a apoyar al equipo, el vendedor se considera un

patrocinador e invierte en el éxito del equipo (Beech y Chadwick, 2007).

La facilitacién social juega un papel importante en el goce del deporte tanto como
deportista como aficionado; por lo tanto, es importante para los profesionales del
marketing deportivo reconocer cuan central es el papel de la interaccidn entre las personas
de las comunidades deportivas. Cada cliente ve y siente el juego de manera diferente y
tiene su propia opinion subjetiva sobre el evento, lo que hace que sea especialmente dificil
para los comercializadores de deporte garantizar la satisfaccion del cliente de alto nivel.
Todos los diferentes participantes del evento crean una ilusion diferente sobre los sucesos
que no es repetitiva ya que cada partido de ftbol o cada carrera del esqui alpino es una
experiencia nueva. La principal atraccion de los eventos deportivos es su naturaleza
impredecible e inconsistente, asi como la espontaneidad. Incluso si las alineaciones
iniciales fueran exactamente las mismas, el evento proximo sera diferente al anterior. Por
lo tanto, la naturaleza impredecible del deporte es un factor importante para determinar
por qué el deporte es atractivo, pero también dificulta el trabajo de los especialistas en
marketing deportivo ya que el producto es diferente todos los dias y los cambios deben
adaptarse rapidamente para poder tener éxito (Mullin, et al., 2014). Si una marca patrocina

a un deportista o equipo que es lo mejor esta temporada, no significa que se queda el
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nimero uno para siempre. Para gestionar las complejidades de la industria del deporte y
lograr los objetivos de la organizacion, los especialistas en marketing deportivo utilizan
el proceso estratégico de marketing deportivo. El proceso estratégico de marketing
deportivo consta de tres partes principales: planificacion, implementacion y control. El
proceso de planificacion comienza por comprender las necesidades de los consumidores,
seleccionar un grupo de consumidores con necesidades similares y posicionar el producto
deportivo dentro de este grupo de consumidores. El tltimo paso de la fase de planificacion
es desarrollar una combinacion de marketing que atraera al grupo objetivo de
consumidores y llevaré a cabo el posicionamiento deseado. La segunda parte importante
es poner los planes en accidon o implementacion. Finalmente, los planes se evaluan para
determinar si se estdn cumpliendo los objetivos de la organizacién y las metas de

comercializacion (Shank y Lyberger, 2015).

2.3.4. Impacto de las redes sociales en el marketing deportivo

La industria del deporte es una de las muchas industrias a nivel mundial que se ha
adaptado con éxito al marketing en redes sociales. Las marcas deportivas, las franquicias,
las organizaciones, los clubs y los jugadores aprovechan al méximo las herramientas que
las redes sociales ofrecen hoy en dia. El objetivo de cualquier entidad deportiva es crear
una base de clientes y aficionado apasionados y leales. Con la llegada de la tecnologia,
esto se ha vuelto mas simple que antes. Los aficionados del deporte adoran ser parte de
todo lo que representa su equipo, deportista o marca favorita, asi como también las marcas
que usan para su equipamiento. Tener un seguimiento fuerte y de culto en las redes
sociales es muy importante para las organizaciones deportivos para garantizar que estan
en el medio de las cosas y en contacto con la comunidad en linea. Los vendedores de
deportes inteligentes se han dado cuenta de esto y han hecho que la mayoria de sus

campaiias de marketing giren alrededor de las redes sociales.

En general, las personas tienen una necesidad inherente de identificarse y relacionarse
con los demas hasta el punto de que las afiliaciones grupales y las membresias son
caracteristicas autodefinidas (Wann, 2006). La identificacion social es la percepcion de
unidad y pertenencia derivada de ser miembro de un grupo u organizacion (Ashforth y
Mael, 1989). Es probable que una persona se describa a si misma basandose en las

afiliaciones grupales y los vinculos emocionales asociados con esas relaciones. En el
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contexto deportivo, la identificacion de los aficionados es una manifestacion de
identificacion social (Underwood, et al., 2001). Bauer et al. (2008) definen la
identificacion de los aficionados como el compromiso y participaciéon que tienen los
consumidores de deportes con la organizacion. Los aficionados de los deportes altamente
identificados deberian estar mas dispuestos a invertir tiempo y dinero en sus deportes
favoritos, incluida la busqueda de redes sociales para obtener informacidén sobre las
marcas de equipos que usan sus deportistas favoritos (Seo y Green, 2008). Ademas han
estado a la vanguardia y han encontrado nuevas formas de compartir informacion y
socializar, utilizando la web como fuente diaria de informacion. Los aficionados del
deporte son los mayores consumidores de medios a través de dispositivos
multiplataforma. Tienen una necesidad urgente de mantenerse conectados a los deportes
todo el dia, ya sea mirando a sus deportistas o equipos favoritos, mirando videos sobre el
deporte o simplemente manteniéndose al dia con los titulares. Eso es lo que hace a los
aficionados del deporte diferentes: la demanda de acceder a la informacion. Los
aficionados quieren participar en acciones en las redes sociales. Estan buscando participar
en sorteos, concursos y otras actividades similares a través de las cuales pueden expresar
su pasion por su club favorito, jugador, equipo, organizacion, marca o cualquier otra
entidad deportiva y también se benefician al ganar boletos para un evento deportivo,

mercancia autografiada de los jugadores u otros premios similares.

Como resultado, establecer una conexion emocional con los consumidores es vital para
cualquier tipo de marcas deportivas, también para compaiias de equipos deportivos
(Underwood, et al., 2001). Las empresas de equipos deportivos pueden utilizar el vinculo
emocional que tienen los aficionados con los deportistas para inculcar un mayor sentido
de lealtad entre los aficionados identificados (Kaynak, et al., 2008). Esta forma de "lealtad
emocional" se puede desarrollar a través de interacciones regulares entre el deportista y
los consumidores o aficionados, pero también publicando videos del deporte al obtener
atencion emocional. Las redes sociales proporcionan una de esas plataformas para
establecer esta conexion emocional (Underwood, et al., 2001). Los académicos han
sugerido que la interaccidon en linea permite a las personas sentir una conexién mas
profunda con una marca y estar mas abiertos a la comunicacion sincera, lo que resulta en

una rica experiencia de relacion en linea (Mathwick, 2002).

33



Para la marca deportiva, el objetivo es crear asociaciones significativas con los
aficionados que se conecten con sus valores centrales y mantenerles involucrados con los
equipos deportivos o deportistas. La interaccion regular entre una marca deportiva y un
consumidor realiza la lealtad emocional del aficionado hacia la marca (Kaynak, et al.,
2008). Las redes sociales también ofrecen una opcion para que los aficionados del deporte
muestren publicamente su afiliacion a una marca con la que se identifican (Wann, 2006).
Por lo tanto, las redes sociales permiten una interaccion bilateral entre las marcas y los
consumidores, y facilitan la participacion emocional entre los dos grupos. Ambos factores

son importantes para facilitar las relaciones entre los consumidores y las marcas.

Lipsmann et al. (2012) argumentan que las redes sociales estan cambiando el equilibrio
de poder de la marca deportiva a los consumidores deportivos, lo que conduce a muchos
resultados para los comercializadores de deporte. Segun los autores, las redes sociales
tienen la capacidad de proporcionar un mayor compromiso y comunicacion, desarrollo y
afiliacion de la comunidad, dirigir el trafico al sitio web de las empresas y llevar al
crecimiento de las ganancias. Eagleman (2013) y Lipsman (2012) también enumeran las
diversas metas que los comercializadores de deporte tienen en las redes sociales, como
compartir noticias e informacién sobre los productos, dirigir el trafico a su sitio web,
educar a los aficionados sobre el deporte, atraer nuevos aficionados y mejorar la
comunicacion entre los fanaticos y la compaiiia, asi como el suministro de un entorno en

linea donde los aficionados pueden interactuar y conectarse entre ellos.

Wallace et al. (2012) proponen que el tipo de publicaciones publicadas en una cuenta de
redes sociales relacionada con cualquier deporte tenga un impacto en la interaccion de los
aficionados en linea y la exposicion de la marca de la compafiia. Segun sus hallazgos, las
publicaciones més comunes contenian una o mas de las siguientes caracteristicas: enlace,
estado, imagen, video y notas. Sin embargo, desde entonces, la tecnologia ha
evolucionado y es probable que el uso de imagenes y videos han superado los vinculos y
los estados (Lee, et al., 2018). La popularidad del post se relaciona con la viveza, el
contenido (como la presentacion de informacion vital y entretenimiento), la ubicacion de
la publicacion y los "me gusta", asi como la frecuencia de comentarios relacionados con
la publicacidn en particular (DeVries, et al., 2012). Ademas, la duracion del mensaje, asi

como el calendario y el tipo de promocion también tienen un impacto en la popularidad
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de los posts. Por ejemplo, para llegar al mercado objetivo, el comercializador deportivo
debe considerar el horario cada hora y el dia de la promocion, la hora de la temporada y

el tiempo entre las diferentes promociones (Mullin, et al., 2014).

Macnamara y Zerfass (2012) sefialan que todas las publicaciones en redes sociales
escritas por la empresa deben integrarse y coordinarse de acuerdo con la comunicacion
general de la compaiiia para asegurar una marca coherente y mensajes consistentes. Una
forma efectiva para que las empresas de equipos del esqui ganen popularidad en las redes
sociales es utilizar deportistas del esqui; por ejemplo, los deportistas podrian responder
las preguntas de los aficionados en ciertos momentos de la semana (Witkemper, et al.,
2012). Esto deberia llevar a una mayor lealtad de los aficionados y al nivel general de

aficion.

Sin embargo, las redes sociales también se oponen a algunas amenazas a las marcas
deportivas. Aunque la mayoria de los especialistas en marketing deportivo reconocen el
hecho de que los aficionados del deporte tienden a crear conversaciones animadas, a veces
agresivas, temen la falta de control de las redes sociales, como el monitoreo de
comentarios negativos relacionados con el deporte o un determinado deportista. Otra
preocupacion planteada por muchos profesionales es la incertidumbre de qué responder

a los comentarios negativos de los aficionados (Abeza, et al., 2013).

Como concluir, las redes sociales tienen una significacion muy importante para empresas
de articulos deporte, como por ejemplo para empresas del sector esqui. Los deportes son
un ejercicio colectivo y comunitario, algo que une a las personas y que destaca la pasion
en ellos. Con las redes sociales los aficionados pueden no solo conectarse con su deporte
sino también con sus deportistas favoritas. Por ello es muy importante, que las empresas
del sector esqui tienen una plataforma para divulgarse su contenido como por ejemplo

videos del deporte o declaraciones de sus deportistas patrocinados y representados.

35



3. Analisis del Social Media Marketing de la division HEAD Ski
3.1. Presentacion de la empresa

La empresa HEAD N.V. es un fabricante y comercializador lider mundial de productos
deportivos de marca para los mercados del esqui, tenis y buceo. La compaiiia ha creado,
en parte a través de adquisiciones, una amplia cartera de marcas: HEAD (principalmente
esquis alpinos, fijaciones del esqui, botas del esqui, productos de snowboard y proteccion,
tenis, raquetas de padel y squash, pelotas de tenis y calzado de tenis, ropa deportiva y
productos de natacion), Penn (pelotas de tenis y bolas de racquetball), Tyrolia (fijaciones

del esqui) y Mares (buceo) (HEAD, 2016).

Este trabajo solamente se enfoca en HEAD y su division HEAD Ski'. HEAD tiene una
larga tradicion en la industria de articulos deportivos, la marca fue introducida en 1950
por el ingeniero aeronautico estadounidense Howard Head. Se molestd de los esquis de
madera pesado e inflexible de la época y fue el primero en desarrollar un esqui de
"construccion de sandwich de metal". En los primeros cinco afios, el volumen de
produccion aument6 de 300 a 8.000 pares del esquis. Los esquis HEAD eran los esquis
mas populares y buscados en el mundo en este momento. Tradicionalmente, todos los
productos HEAD son altamente innovadores y estan orientados a la tecnologia. En 1994
HEAD fue una de las primeras compatfiias en lanzar modelos del esqui de carving. HEAD
ha dominado el Campeonato Mundial de Esqui desde 2011 y es la marca nimero uno en

la Copa Mundial de Esqui (FIS Alpine).

La mision de HEAD siempre ha sido traer més poder y éxito al deporte a través de la
calidad y la tecnologia de sus productos. La ventaja tecnologica de los productos es visible
y notable. Hoy en dia, los principales productos de la compafiia han alcanzado una
posicion lider en el mercado basada en las ventas, la reputacion y la tecnologia. Ademas,
han sido capaces de generar una gran visibilidad al patrocinar a muchos de los mejores
deportistas actuales como Ted Ligety, Aksel Lund Svindal, Lara Gut o Anna Fenninger

en el sector del esqui (HEAD, 2018). En las tlltimas décadas, la compaiiia se ha convertido

! Gran parte de la informacion sobre la empresa HEAD viene de las practicas que la

autora ha realizado en 2016 en esta empresa.
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en uno de los desarrolladores, fabricantes y comercializadores mas reconocidos a nivel
mundial de equipos deportivos innovadores, de alta calidad y tecnologicamente

avanzados (HEAD, 2016).

Los productos de la compaiiia se venden a través de su departamento comercial mundial,
representantes de ventas y distribuidores independientes. Las ventas a clientes en Europa
representaron un 54,6% de las ventas de la compaiia en 2016, mientras que las ventas a
Norteamérica representaron un 29,7%, Asia un 10,8% y otros mercados un 4,9% (HEAD,
2016). Los ingresos netos totales en 2016 fueron aproximadamente € 411.4 millones. Los
gastos de venta y comercializacion consisten principalmente en gastos de publicidad
(incluido el patrocinio de deportistas profesionales y el mantenimiento de canales de redes

sociales) y gastos de nomina relacionados con el departamento de ventas.

Este trabajo solamente se centra en la division HEAD Ski, como el objetivo es averiguar
como compaiiias del sector del esqui usan las redes sociales como una herramienta de

marketing.

3.2. Analisis de su uso de las redes sociales

Tanto la marca HEAD como la division HEAD Ski persiguen una comunicacion
multicanal y un marketing multicanal. Este es el uso simultidneo de varios canales de
distribucion para comercializar el producto o servicio de la compaiiia. La division se
presenta en diferentes medios con el fin de dirigirse a una gran parte del grupo objetivo.
Ademas del flujo de bienes, el flujo de informacion también juega un papel decisivo. Un
gran numero de clientes se informa en internet sobre el producto antes de comprar o se
les dejan avisar en las tiendas, pero finalmente compran el producto en linea en el
proveedor mas barato. La comunicacion mediante diferentes medios debe ser coordinada
tanto en términos de contenido como de tiempo. Los canales de comunicacidon conocidos
de Head Ski son anuncios de television, anuncios en medios impresos, carteles y
patrocinadores de deportistas. En linea, la marca esta representada en su propio sitio web
y en numerosas redes sociales como Facebook, Twitter, YouTube, Instagram y Pinterest
para interactuar con su publico objetivo. Ademas de la publicidad clasica a través de la

television, los medios impresos y el marketing en linea, HEAD Ski también utiliza nuevas
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formas de publicidad - el marketing en redes sociales es un componente central de la

comunicacion y publicidad de su marca (HEAD, 2018).

Los siguientes canales de redes sociales son utilizados individualmente por la division
HEAD Ski. Este subcapitulo se centra en la forma en como los canales de comunicacion
individuales son utilizados por la empresa y en la comunicacion entre los clientes y la
empresa. Para este proposito, las plataformas individuales se analizan con respecto a su
estructura, la comunicacidon que tiene lugar y su rango. Como Pinterest e Instagram son
muy similares tanto en su estructura como en su funcionalidad, es suficiente analizar una

de las dos plataformas. Se ha elegido Instagram debido a su gama maés alta.

- Facebook:

Desde principios de 2012, la division HEAD Ski ha sido representada en Facebook con
su propia pagina de fans, que también esta marcada como una pagina verificada. La
pagina tiene 443,679 “me gusta” e incluso 438,420 personas le estan siguiendo.
Estadisticamente, la padgina crece a diario en 77 nuevos “me gusta”, semanalmente en 653
y mensualmente en 3,465 (Socialbakers, 2018). La informacion general proporciona una
descripcion de la empresa y de sus productos. A primera vista, la pagina principal de
Facebook de HEAD Ski no se parece a otras paginas de Facebook comerciales, porque
no se enfoca en sus productos, sino mas en el deporte: el esqui. La foto de perfil muestra
solo el logotipo de HEAD, pero la foto de portada actual expone un paisaje nevado, lo

cual provoca el deseo de ir a esquiar enseguida en las personas.

HEAD Ski no abruma a sus seguidores con publicaciones continuas, pero siempre se
puede reconocer una alta actualidad. En toda la pagina, los mensajes estan disponibles en
intervalos de tiempo razonables. Una vez cada pocos dias publican una imagen o video
inspirador y cuando se lanza un nuevo producto, se promociona con leyendas
inspiradoras. En general, la comunicacion en la pagina de Facebook de HEAD Ski puede
calificarse como muy positiva. El contenido se publica exclusivamente en forma de
publicaciones vinculadas a imagenes o videos. No hay una sola publicacion puramente
textual, e incluso si se promociona un nuevo producto, no solo se publica una imagen
normal, sino también incluye la conexion con el deporte para vincular emocionalmente

el seguidor con el producto. Casi todas las publicaciones son con un deportista, o un video
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del esqui o una foto del esqui que quiere que vayas a las pistas inmediato. Todo el
contenido se publica en inglés, lo que asegura que los seguidores de todo el mundo
entienden los mensajes y asi no se necesitan otras cuentas en diferentes idiomas, lo que

facilita la comunicacion en general.

También existe un enfoque muy directo y especifico. En la mayoria de los casos, se
formula una pregunta que alienta a los seguidores a compartir sus experiencias, como por
ejemplo: ,, Where are you skiing this weekend? “, ,, What's the craziest thing you've ever
done on skis? “ o ,,Have you had pure fun on the slopes yet this season? Yes or No”.
Ademas, en ocasiones, se esta preguntando a los seguidores sobre sus opiniones sobre los
productos de HEAD. Sin embargo, apenas se hace referencia a otros canales de
comunicacion de HEAD, excepto a Youtube o a su propio sitio web. HEAD siempre
responde a las solicitudes de los clientes dentro de un dia y tienen activado la funcién del
“messenger”, donde uno puede escribirle de manera privada si tiene cualquier pregunta o
duda. Asi asegura una comunicacion altamente directa e actualizada. HEAD utiliza un
estilo de escritura muy personalizado en todas sus publicaciones: (,,What is more fun than
skiing full power down the mountain with your family? ‘). Todo esto permite a HEAD
establecer una conexion emocional con sus consumidores lo cual es vital para cualquier

tipo de marcas deportivas, como se ha averiguado en el parte teorico.

Los esquiadores que estan patrocinados por la marca de HEAD son destacados en
publicaciones en Facebook con el fin de fortalecer la union emocional de los
consumidores con la marca ain mas. HEAD incluye a sus deportistas de muchas maneras
en su campaia de Social Media Marketing. La primera es que publican videos de
entrevistas que estan teniendo con sus deportistas patrocinados, como por ejemplo con
Lara Gut, la cual comparte su motivacioén para ganar con todos. La segunda forma es
mantener a los aficionados informados sobre el resultado de los concursos, como la Copa
del Mundo en Kitzbiihel: ,, Spectacular performance from the Rebels in the Super G
in #WorldCupKitzbiihel with a podium sweep and 5 racers in the top 6. 1. Aksel Lund
Svindal , 2. Kjetil Jansrud , 3. Matthias Mayer, 5. Adrien Théaux and 6. Beat Feuz ;
Congrats, well done and looking forward to the Downhill tomorrow! #WorldCupRebels
#Hahnenkamm #HeadSkiRacing #fisalpine”. Ademas, se publican videos, en los que se

presenta los deportistas de HEAD y en los que se puede reconocer los esquis de HEAD
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también. Otra forma de promocionar HEAD Ski en Facebook, que no incluye la
publicacion en su propia pagina de Facebook, es que los deportistas promocionan los
productos HEAD en sus propias paginas de Facebook, como lo hace Ted Ligety. En
marzo publico una foto que decia “@head ski and @alex altach make me feel one with
my equipment #headwhatsyourlimit”. Ademds, HEAD Ski organiza varios juegos de
premio en su pagina de Facebook como: “Do you also like to be faster than your friends
like Kjetil Jansrud? Comment what or who motivates you and be entered to win a pair of
skis signed by Kjetil Jansrud and other World Cup Rebels'.” Una vez mas, se involucra
activamente a los deportistas para hacer que la prima sea atin mas atractiva. Otra cosa que
llama la atencion es que HEAD Ski es un gran narrador. HEAD Ski lleva su narracion a
sus canales de redes sociales, uniendo el contenido estelar para crear una imagen mas
amplia. Siempre usan los mismos hashtags como #headwhatsyourlimit para promocionar
todos sus productos diferentes de la misma manera. Los esquis HEAD siempre son acerca
de empujar limites, alcanzar metas y apuntar mas alto, y esto se demuestra en todas sus

publicaciones.
- Twitter:

La cuenta de HEAD Ski en Twitter se llama HEAD Rebels, ya que se trata completamente
de sus deportistas patrocinados. HEAD se uni6 en enero 2011 a esta red. Al igual que en
Facebook, la padgina de la marca también se verifica aqui, por lo que el cliente o seguidor
tiene la seguridad de que no se trata de una copia, sino de la cuenta real. En Twitter, la
marca cuenta con un total de 11,172 seguidores, 3,870 tweets, 446 “Me gusta” y sigue
incluso a 547 miembros. Se proporciona una breve descripcion de la empresa y se remite

a su pagina web principal para obtener mas informacion.

La pagina oficial de Twitter de HEAD tampoco estd construida como una cuenta de
Twitter comercial regular, porque no estan los productos que estan en primer plano, sino
de nuevo los deportistas. Actualmente, tres de los esquiadores patrocinados que
mantienen sus esquis HEAD en la camara se muestran en el imagen de portada. La foto

de perfil representa el logo del Rebels Club. Los comentarios de la compaiiia, también

1 World Cup Rebels es el término utilizado por HEAD para describir a sus deportistas

patrocinados.
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conocidos como tweets, casi siempre estan acompafiado con una foto o un video. Se puede

ver una referencia clara a Facebook y el contenido que se comunica alli.

Tipico para Twitter es la restricciéon de un mensaje, por lo que los tweets de HEAD son
breves, concisos e informativos. Ademas, existe un dialogo muy abierto entre la empresa
y el grupo objetivo. Como ya se menciono, todos los tweets se refieren a los deportistas
patrocinados, pero también se involucran informaciones sobre sus productos en los
tweets. En la cuenta de Twitter de HEAD Ski se pueden encontrar mas enlaces que en
Facebook. Se hace referencia a la pagina de Facebook, al canal de YouTube, a la cuenta
de Instagram y al propio sitio web. La comunicacion de Twitter suele ser breve y rapida,
el sello no necesariamente se publica todos los dias, pero a veces también varias veces al
dia. En promedio, HEAD publica 8 a 12 tweets por semana. La comunicacion general es
muy abierta, atractiva y directa. Idéntico a Facebook, el consumidor aqui también esté

fuertemente involucrado y directamente abordado.

La caracteristica de esta red, al lado de noticias cortas y precisas, esta el uso de hashtags
y enlaces. Por lo tanto, se resulta que una palabra clave dentro del mensaje o frase esta
mas facil de encontrar, como el hashtag #HEADwhatsyourlimit, que ya se usod en
Facebook. Mediante el uso de enlaces en los tweets, los clientes son re-direccionados a
sitios web o videos utiles. En este aspecto, se debe mencionar el estrecho vinculo entre
Twitter y YouTube. Los enlaces en los tweets se refieren a videos que se pueden ver en
YouTube, o que se reproducen directamente en Twitter como videos de YouTube. A
diferencia de Facebook, no se encuentran muchos concursos, rifas o llamadas de

participacion en Twitter.

- Youtube:

HEAD Ski se uni6 a la red de Youtube en 2008. Hoy, tienen 7,730 suscriptores y ha sido
visto 2,543,974 veces. También en el canal de Youtube se da una breve descripcion de la
compaifiia y se refiere a todos los otros canales de comunicacion como Facebook,
Instagram y la propia pagina web. El canal de YouTube est4 construido como cualquier
otro. El contenido compartido dentro de esta red esta limitado a solamente videos. Tanto
la funcion “Me gusta” con un pulgar hacia arriba, como la funcion de comentario estan

disponibles. La imagen de perfil es otra vez el logotipo de HEAD, y la foto de portada
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otra vez muestra un paisaje nevado y por lo tanto esta de acuerdo con el perfil en
Facebook. En YouTube, los usuarios pueden ver los anuncios de television de HEAD,
revisar entrevistas con deportistas, ver videos del esqui o videos informativos sobre los

productos.

La comunicacion dentro de esta red es bastante unilateral. Aunque la marca publica
regularmente videos y los hace referencia dentro de las otras redes, no hay dialogo directo.
Sin embargo, esto no debe considerarse negativo. La plataforma de YouTube se centra
exclusivamente en el contenido en forma de videos. En consecuencia, no es adecuado
para discusiones en profundidad. HEAD Ski hdbilmente evita este problema convocando
discusiones dentro de las otras redes, ya sea refiriéndose al video de YouTube o

incorporandolo inmediatamente en la publicacion.

- Instagram:

HEAD Ski también esta representado en Instagram con su propia pagina con mas de
138,000 seguidores y 1,186 publicaciones. La imagen de perfil sigue siendo el logotipo
actual de la marca e idéntica a los otros canales de comunicacion. La descripcion no
describe la marca, sino sefiala que HEAD brinda la mejor experiencia al mundo mediante

el desarrollo de equipos del esqui innovadores y hace referencia a su pagina de Facebook.

Dado que Instagram est4 orientado a los estimulos visuales, la comunicacion dentro de
esta red también se ejecuta a través de imagenes y videos. El contenido publicado se basa
en las otras redes, por lo que la distribucion de las imagenes se coordina casi a la
perfeccion. Lo que se destaca es que aqui también el esqui es mucho mas en primer plano
que los productos HEAD en si. Aunque estos se presentan en cada publicacion, el foco

no esta en ellos, sino en el deporte que activa un vinculo emocional en el consumidor.

De nuevo, a menudo se encuentran los esquiadores en las imagenes y en los videos. Se
anuncia, como en Facebook, juegos de premios como también titulos y logros de los
deportistas. La cantidad de “me gusta” y comentarios de los usuarios se puede evaluar
muy positiva. Los usuarios se comunican entre ellos a través de los comentarios, pero
HEAD Ski responde solo a preguntas especificas y no se integra en el didlogo. Sélo se
formula un encabezado, una solicitud, pregunta o declaracion como un titulo o un

adelanto.
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3.3. Evaluacion

Finalmente surge la cuestion sobre el impacto que tuvieron las actividades en las redes
sociales de HEAD. ;Ha hecho HEAD un buen uso de las oportunidades que ofrecen las

redes sociales y ha establecido un buen vinculo emocional con sus seguidores?

Al considerar las oportunidades de las redes sociales como objetivos, uno encuentra que
HEAD tuvo éxito en todas las areas. La reputacion de la marca se ha incrementado
significativamente desde que se unid a Facebook en 2012. Mediante el aumento del
compromiso y la actividad en las redes sociales, la empresa y la marca han conseguido
una mayor lealtad del cliente. A través de un enfoque personalizado y especifico, la
empresa logré una relacion estrecha con los usuarios. Se solicitaba regularmente la
opinion de los clientes y, por lo tanto, se obtenian comentarios genuinos. Como resultado,
los cambios en el comportamiento del usuario se percibieron desde el principio y la

empresa pudo responder con prontitud.

HEAD cumple con todos los puntos importantes mencionados en la parte tedrica para un
buen uso de las redes sociales como una estrategia de marketing. Todas las publicaciones
escritas por la empresa se integran y coordinan de acuerdo con la comunicacion general
de la compafiia para asegurar una marca coherente y mensajes consistentes. Ademas,
todas las cuentas en las distintas redes sociales estan interrelacionadas y mantienen una
misma linea. Siempre estdn usando la plataforma que mejor se adapte al contenido que
distribuyen a sus seguidores. Por lo tanto, la mayoria de las informaciones sobre sus
esquiadores patrocinados se encuentra en Twitter mientras los sorteos se publican en
Facebook y las fotos y videos en Instagram. Asimismo, estan ofreciendo una variabilidad

en cuanto a preferencias.

HEAD garantiza mediante un contenido receptivo y actualizado una alta interactividad
de los seguidores en sus cuentas. Los productos nuevos e innovadores se presentan en las
redes antes de que se vendan, atrayendo asi la atencion de los clientes. Ademas, la marca,
con innovaciones novedosas, videos deportivos especiales y la participacion de los
atletas, asegura que el cliente se divierta con el producto. HEAD participa activamente en
la comunicacidn con sus seguidores, publica mensajes también en los fines de semanas,

esta en contacto directo con los usuarios (con el Facebook Messenger) y siempre responde
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dentro de un dia a sus seguidores. HEAD también cumple con la puntualidad del
contenido: todas sus publicaciones estan actualizados, sobre todo las noticias sobre sus

esquiadores patrocinados.

Igualmente, el riesgo de publicidad negativa ha podido evitarse mediante una interaccion
amistosa y directa y un tiempo de respuesta rapido. La marca siempre ha participado
activamente en el dialogo con sus clientes y ha sido abierta frente a las criticas. La
satisfaccion del cliente ha sido la prioridad principal. La mayoria de los clientes tienen
una actitud positiva hacia la empresa y la marca, que se manifiesta en comentarios
positivos, contenido compartido y participacion en las discusiones. COmo el punto mas
importante del uso de las redes sociales como una estrategia de marketing es incluir los
deportistas patrocinados, se sugiere que se podria involucrarles aun mas: los esquiadores,
por ejemplo, podrian responder a preguntas de los seguidores en ciertos momentos del
mes. Asi se garantizaria un vinculo atin mayor de los seguidores con la marca. Pero, en
conjunto se puede concluir que HEAD hace un buen uso de las ventajas de las redes
sociales y se puede considerar como un buen modelo para otras empresas del sector del

esqui.
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4. Conclusion

En este trabajo, se desarrolld una vision general de la importancia del uso de las redes
sociales como una estrategia de marketing para las empresas. La atencion se centrd en la
industria del deporte, mas precisamente en las empresas de equipos del esqui y, como

ejemplo, se analizo6 el uso de las redes sociales de la empresa HEAD.

Se observo que el crecimiento de las redes sociales es definitivamente muy importante
para los comercializadores. La gente esta pasando mas tiempo en internet de lo que solia
hacerlo en el pasado, sobre todo los aficionados del deporte. La corta capacidad de
atencion de los consumidores y una gran variedad de contenido que esta disponible en
internet en los ultimos afios ha dificultado la vida de los profesionales del marketing que
se centraban en las técnicas de marketing tradicionales. Estos profesionales del marketing
deben encontrar la manera de colaborar en las estrategias de marketing de las redes
sociales con sus métodos de marketing tradicionales para obtener recompensas en ambos
extremos. Si bien esto no es facil, se puede hacer con pensamiento estratégico y practicas
de comercializacion innovadoras. El Social Media Marketing es un marketing que se
enfoca mas en las personas que en los productos, porque son ellos que proporcionan una
mayor parte del contenido mediante comentarios o evaluaciones. Este cambio ha
trasladado el poder de la empresa hacia el consumidor. Asi es crucial para una empresa
construir una conexion personal y emocional con sus consumidores o clientes para evitar
comentarios negativos o posibles “shitstorms”. Al final son los clientes que influyen en

las opiniones de otros clientes.

Después de considerar la investigacion realizada y los hallazgos respectivos obtenidos,
podemos concluir que las empresas del sector del esqui deberian usar las redes sociales
de una manera diferente a las empresas de otros sectores. El deporte nos aleja de nuestra
rutina diaria y nos da satisfaccion y alegria. Entonces, el foco de las publicaciones no
deberia estar en los productos, sino en el deporte (el esqui) o en los deportistas
patrocinados, promocionando asi los productos de una manera mas sutil. La mayor
ventaja del marketing deportivo es que permite a los especialistas en marketing
aprovechar la popularidad y la devocion que muchos aficionados sienten hacia sus
deportistas favoritos. Se deben emplear los deportistas patrocinados como embajadores

de marca en su estrategia de marketing de las redes sociales, para asi establecer un vinculo
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emocional con sus seguidores. Los aficionados del deporte adoran ser parte de todo lo
que representa su deportista, asi como también las marcas que estdn usando para su
equipamiento. Ademas, tienen una necesidad urgente de mantenerse conectados a los
deportes todo el dia, ya sea mirando a sus esquiadores favoritos o simplemente
manteniéndose al dia con los titulares. Entonces, lo que hace a los aficionados del deporte
diferentes es la demanda de acceder a la informacion. Como resultado, establecer una
conexion emocional con los consumidores es vital para cualquier tipo de marcas
deportivas. El objetivo de cualquier entidad deportivo deberia ser crear una base de
clientes y aficionados apasionados y leales. Las empresas de equipos deportivos, como
las empresas del sector del esqui, pueden utilizar el vinculo emocional que tienen los
aficionados con los deportistas para inculcar un mayor sentido de lealtad entre los
aficionados identificados. Esta forma de lealtad emocional se puede desarrollar a través
de interacciones regulares entre el deportista y los consumidores o aficionados, pero
también mediante la publicacién de fotos y sobre todo videos del deporte. Concluyendo,
para cada marca deportiva, el objeto es crear asociaciones significativas con los
aficionados que se conecten con sus valores y mantenerles involucrados con todo que esta

relacionado con su pasion.

Como ya se ha averiguado en la parte de la evaluacion del caso analizado, el uso de las
redes sociales como estrategia de marketing de la empresa HEAD se puede ver como una
guia para todas las empresas del sector del esqui. Todas las publicaciones escritas por la
empresa se integran y coordinan de acuerdo con la comunicacion general de la compaiiia
para asegurar una marca coherente y mensajes consistentes. Asimismo, esta empleando
los mejores esquiadores para promocionar la calidad de su marca, que le ayude a ganar
mas popularidad a asi una mayor clientela. HEAD aprovecha todas las ventajas que las
redes sociales ofrecen y al mismo tiempo minimiza los riesgos que representan. Esta
sacando provecho de las redes sociales, construyendo una relacidon cercana y emocional
con sus seguidores mediante la utilizacion de esquiadores exitosos, videos de esqui
emocionales y también mediante involucrar los aficionados lo més posible en sus

publicaciones.
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- Limitaciones:

Durante la investigacion, asi como el analisis del uso de las redes sociales, se hicieron
evidentes algunas limitaciones con respecto a la generalizacion de datos de la empresa
HEAD. El mayor problema ha sido que no se tuvo acceso a los datos internos de la
empresa ni al resto de empresas de este sector. En este sentido, todos los datos
relacionados con la estrategia, los objetivos publicitarios y el uso de las redes sociales
tuvieron que derivarse de las redes sociales de la empresa. Esto resulté en un desafio
especialmente en la parte del analisis. Aunque los datos numéricos, como el alcance,
estaban disponibles, no se podria concluir precisamente si la empresa ha logrado sus
propios objetivos con su marketing de las redes sociales. Solamente se podria dar una
descripcion general de como HEAD esta usando las redes sociales como una estrategia
de marketing y evaluar mediante la teoria y el feedback de los seguidores en las paginas

si estan sacando provecho de ellos o no.

- Sugerencias para trabajos futuros:

Esta investigacion incluye un enfoque mas analitico que numérico. Sin embargo, para un
analisis adicional sobre este tema, podrian aplicarse los métodos cuantitativos a un nivel
mas profundo. Se ha acotado el analisis a inicamente la empresa HEAD, y se han inferido
conclusiones aplicables a la industria de articulos del esqui en general. En un trabajo
adicional y més profundo, se podria llevar a cabo un analisis del uso de redes sociales de
otros fabricantes de articulos del esqui como entre otros Fischer, Salomon o K2, y
comparar sus estrategias de marketing en las redes sociales para ver si existen diferencias

en su uso de las redes sociales como una estrategia de marketing.
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