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Resumen

Este proyecto es una idea que surge durante la 11 Escuela Internacional de Administracion
de Empresas Agropecuarias, tuvo como propésito disefiar un producto turistico a partir de La
Asociacion Chapecoense de Fatbol y su estadio Arena Conda. Para ello se realizé un estudio
de tipo descriptivo con el fin de conocer y analizar la captacion de los clientes potenciales,
mediante la aplicacion de encuestas y un grupo focal. A partir de los resultados obtenidos, se
creo el producto turistico CHAPETOUR, que fue presentado antes los directivos y miembros
de Marketing de la Asociacién Chapecoense de Futbol quienes aceptaron la propuesta y
viabilidad del proyecto.

Palabras claves: Tour, Chapecoense, producto turistico, clientes, viabilidad.

Abstract

This project is an idea that arises during the Il International School of Agricultural Business
Administration, its purpose was to design a tourist product from the Chapecoense Football
Association and its Arena Conda stadium. For this, a descriptive study was conducted in order
to know and analyze the recruitment of potential customers, through the application of surveys
and a focus group. Based on the results obtained, the tourism product CHAPETOUR was
created, which was presented before the directors and members of Marketing of the
Chapecoense Football Association who accepted the proposal and viability of the project.

Keywords: Keywords: Tour, Chapecoense, tourist product, customers, viability.

Resumo

Este projeto é uma ideia que surge durante a Ill Escola Internacional de Administracdo de
Empresas Agricolas, cujo objetivo era projetar um produto turistico da Associacdo de Futebol
Chapecoense e de seu estadio Arena Conda. Para isso, foi realizado um estudo descritivo com
0 objetivo de conhecer e analisar o recrutamento de potenciais clientes, por meio da aplicacdo
de pesquisas e de um grupo focal. Com base nos resultados obtidos, foi criado o produto
turistico CHAPETOUR, que foi apresentado aos diretores e membros do Marketing da
Federacdo Chapecoense de Futebol, que aceitaram a proposta e a viabilidade do projeto.

Palavras-chave: Tour, Chapecoense, produto turistico, clientes, viabilidade.
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Introduccion

El presente estudio de mercado se realiz6 basado en el potencial de la Asociacion Chapecoense
de Futbol como producto turistico. El club deportivo Chapecoense fundado el 10 de mayo de
1973, actualmente es reconocido como el mayor, mas victorioso y bien estructurado equipo de
futbol profesional de la region oeste de Santa Catarina. El origen del equipo Chapecoense de
fatbol nace de la fusion de dos equipos menores, el Atlético Chapecd y el Independiente F.C,
que surge como la iniciativa de deportistas, apasionados por el deporte y poblacion de la ciudad
de Chapecd por consolidar un equipo profesional de futbol, debido a que hasta el afio 1970 la
region solo contaba con algunos equipos aficionados.

La principal caracteristica de este team de fltbol es que desde su inicio ha contado con un
factor primordial para su éxito y este ha sido el apoyo de los empresarios de la region y el
sentido de pertenencia de su hinchada. A lo largo de los afios, se ha consolidado como un
equipo de gran reconocimiento durante su trayectoria deportiva y titulos alcanzados, entre los
principales Copa Plinio Arlindo de Nes (1995), campeon de la Copa Santa Catarina en (2006),
Campeonato Catarinense (1977, 1996, 2007, 2011, 2016, 2017), y Copa SUDAMERICANA
(2016).

El interés de disefiar un producto turistico a partir de la Asociacion Chapecoense de Futbol,
surge como resultado de la Il escuela internacional de Administracion de Empresas
Agropecuarias Universidad de Chapecd Brasil, que se llevo a cabo del 22 de septiembre al 8
de octubre de 2018, donde los estudiantes y docentes tomasinos participaron de la semana del
administrador de UNOCHAPECO v realizaron diversas visitas empresariales, siendo una de
estas la visita a las instalaciones del Arena Conda. El principal objetivo de esta mision
académica internacional ademas de la inmersion cultural, afianzar el conocimiento sobre el
idioma portugués, era consolidar una propuesta para la opcion de grado a partir de las empresas
brasilefias, por tal motivo las estudiantes Alejandra Avila y Viviana Robles identificaron y
optaron por Chapecoense al evidenciar su potencial.

Posteriormente, la estudiante Alejandra Avila tuvo la oportunidad de ser estagiéria de la
Asociacion Chapecoense De Futbol durante el periodo académico 2019-1 en el departamento
de Marketing, de esta manera junto con su compariera Viviana Robles, bajo la directoria de su
tutora Académica Karen Lorena Mufioz Espitia y con el respaldo del equipo de Marketing de
Chapecoense se efectud el estudio de mercado para definir la viabilidad de disefiar un producto
turistico de la Asociacion Chapecoense de Futbol y su estadio Arena Conda.
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Por medio de entrevistas y encuestas realizadas a la poblacién muestra se busco establecer
la aceptacion y acogida que tendria la creacion del producto turistico del Equipo Chapecoense,
con el fin de conocer la viabilidad de implementarla, generando un valor agregado, impulsando
la oferta turistica y diversificando las actividades del club.
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Planteamiento Del Problema

La Asociacion Chapecoense de Futbol es un Club con un gran reconocimiento a nivel regional,
nacional e internacional, que ha logrado posicionarse como una marca fidelizada entre sus
torcedores. En el afio 2017 el instituto MAPA, divulgé el resultado de una encuesta que prueba,
a través de cifras, la fuerza de la Asociacion Chapecoense de Futbol entre aficionados y
simpatizantes. Entre los equipos catarinenses, la Chapecoense es el que posee el mayor nimero
de apreciadores en el estado. En cuanto a los equipos de Santa Catarina, la Chape aparece como
primera opcion del 26% de los entrevistados. En cuanto a los equipos brasilefios, la Chape
aparece en la sexta posicion. La encuesta, realizada en el primer semestre de 2017, entrevistd
a 1000 personas de las 30 ciudades mas pobladas del estado (Seidel, 2017)

Arena Conda es uno de los mayores referentes culturales de la ciudad de Chapeco, cuenta
con una infraestructura moderna y con un gran potencial turistico, sin embargo durante la visita
realizada por los estudiantes de la Facultad de Administracion de Empresas Agropecuarias de
la Universidad Santo Tomas de Villavicencio en el afio 2018 se pudo identificar la ausencia de
un plan estructurado e innovador para recorrer las instalaciones del Estadio, que cuenta con
las caracteristicas necesarias tales como espacios, historia y magnitud para hacer de este Tour
una experiencia inolvidable para todos aquellos hinchas y turistas que con mucha expectativa
buscan conocer mas de la historia de Chapecoense sus mayores triunfos y derrotas que forjaron
a Chapecoense como un equipo exitoso (Seidel, 2017).

El equipo Chapecoense cuenta con una estructura organizacional y administrativa
eficiente, que constantemente busca innovar y garantizar a sus socios y visitantes nuevas
opciones para afianzar la fidelidad y crecimiento de su hinchada, de esta manera el principal
reto que enfrenta la Asociacion Chapecoense de Futbol es cémo disefiar un producto turistico
como distintivo del equipo y que contribuya al desarrollo de la ciudad, atribuyendo
caracteristicas diferenciadoras que garanticen una experiencia inolvidable y enriquecedora
culturalmente (Seidel, 2017).
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Justificacion Del Proyecto

El presente estudio de mercado se llevo a cabo con el propdésito de tener una nocion mas clara
de la aceptabilidad por parte de los consumidores potenciales de adquirir el producto turistico
que se propone a partir de la Asociacion Chapecoense de Futbol, mediante las encuestas
aplicadas a jugadores, directivos, funcionarios, hinchas, habitantes de chapec6 y turistas.
Reconociendo de esta manera la importancia de conocer el mercado y el perfil del consumidor,
y asi demostrar la viabilidad de implementar el proyecto.

La propuesta y creacion del producto genera un impacto positivo y significativo para
Asociacion Chapecoense de Futbol de crear un distintivo para el equipo que puede aportar al
desarrollo de la ciudad, manteniendo el legado cultural e incentivando el turismo y la economia,
incrementando el sentido de pertenencia y la pasion por Chape. Ademas, refleja el resultado
final del periodo de estagio de la estudiante Alejandra Avila, demostrando la productividad y
parceria de este equipo que siempre estd dispuesto a escuchar, innovar y brindar las
herramientas necesarias para que grandes ideas surjan y puedan ser potenciadas.
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Objetivos

Objetivo General

Disefiar un producto turistico a partir de la Asociacion Chapecoense de Futbol y su estadio

Arena Conda.

Objetivos especificos

e ldentificar las caracteristicas del equipo de futbol y de su estadio que puedan impulsar
una oferta turistica.

e Realizar un estudio de mercado para definir la viabilidad de implementar el producto
turistico a partir del Equipo Chapecoense de Futbol.

e Describir la percepcidn que sobre estas caracteristicas tiene el personal vinculado, al
equipo de fatbol, sus hinchas y los visitantes de la ciudad de Chapecd.

e Disefiar una propuesta de valor con enfoque turistico para diversificar las actividades del

club.
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Marco Tedrico

Asociacion Chapecoense De Futbol

La Fundacion
La Asociacion Chapecoense de Futbol fue fundada el 10 de mayo de 1973 y, actualmente, es
el mayor, més victorioso y bien estructurado equipo de futbol profesional de la region oeste de
Santa Catarina. Su origen esta vinculado al hecho de que, en la década de 1970, la region poseia
apenas algunos equipos aficionados, siendo inexpresiva en relacion al futbol profesional
(Associacdo Chapecoense de Futebol, 2018).

Con el proposito de revertir esa situacion, algunos deportistas de la ciudad, jovenes
apasionados por el deporte, decidieron reunirse para crear un equipo de fatbol profesional. En
general, se puede decir que la Asociacion Chapecoense, surgié de la unién de los clubes
Atlético Chapecd e Independiente (Associacdo Chapecoense de Futebol, 2018).

En 1973, se formd la primera direccion de la Asociacion Chapecoense de Futbol,
constituida por los dirigentes: Presidente: Lotario Immich; Vicepresidente: Gomercindo L.
Putti; Secretario: Jair Antunes de Silva; 2° Secretario: Altair Zanela; Tesorero: Alvard Pelisser;
2° Tesorero: Pablo Spagnolo; Director Deportivo: Vicente Delai; con la participacion de Jorge
Ribeiro (Lili) y Moacir Fredo. Como decia Pelisser "muchos no recibian nada, jugaban
vistiendo la camisa; iban al campo con ganas y garra, una vez que la recaudaciéon de la

Chapecoense era pequefia " (Associa¢do Chapecoense de Futebol, 2018)

La Evolucion De Chapecoense
Actualmente el equipo Chapecoense cuenta con un gran reconocimiento y apoyo de
empresarios, dirigentes, atletas y exatletas, socios aficionados y prensa local, como el resultado
de afios de trabajo y titulos obtenido, los cuales son:

-El Campeonato Catarinense, en los afios 1977, 1996, 2007, 2011, 2016 y 2017.

-En 2006 el equipo fue Campedn de la Copa Santa Catarina (Associa¢do Chapecoense de
Futebol, 2018).

-En 2009, al disputar la Copa de Brasil, Chapecoense tuvo acceso a la serie D del
Campeonato Brasilefio de Futbol. Con la clasificacion en la Serie D, aun en 2009, obtuvo el
acceso a la Serie C, competencia que pasd a disputarse a partir de 2010 (Associacdo
Chapecoense de Futebol, 2018).
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-El titulo de 2011 también acredité a la Asociacion Chapecoense de Futbol a la disputa de
la Copa de Brasil

-El afio de 2012 marcé una excelente temporada del Verd&o. El equipo, comandado por el
técnico Gilmar Dal Pozzo, conquisté el derecho de disputar la Serie B en 2013,En este periodo
también ocurrié el mayor logro del club: el acceso a la élite del futbol brasilefio, justamente en
el afio de realizacion de la Copa del Mundo en el pais (Associacdo Chapecoense de Futebol,
2018).

-La llegada de 2015 Chapecoense ingreso en un inédito desafio: la Copa Sudamericana.

-En el afio 2016 el equipo chapecoense clasific6 a la gran final de la copa
SUDAMERICANA, que se disputaria contra el Atlético Nacional de Medellin (Associagédo
Chapecoense de Futebol, 2018).

La Noche Del 29 De noviembre
En la noche del 29 de noviembre, cuando la delegacion viajaba a Colombia para el primer
partido de la gran final -que se disputaria contra el Atlético Nacional de Medellin- una tragedia
interrumpié el suefio. El avidn que transportaba al equipo, la comisién técnica, los dirigentes,
periodistas e invitados chocé contra un montén y cayd, victima de 71 pasajeros (Associacao
Chapecoense de Futebol, 2018).

El impacto del accidente fue y sigue siendo inconmensurable. La familia Chapecoense
siempre conmemora a sus eternos héroes, dentro y fuera del campo. La historia tenia que
continuar, principalmente para mantener el legado de los que, con mucha pasién y dedicacion,
llevaron a Chapecoense al apice del fatbol sudamericano. El equipo Chapecoense de futbol fue
proclamado como campedn de la Copa Sudamericana 2016, recibiendo todos los honores y
como acto honorifico a su gran pérdida y homenaje a toda la delegacién de la Asociacion
Chapecoense de Futbol (Associacdo Chapecoense de Futebol, 2018).

La Reconstruccion

El 2017 comenzd con una palabra clave y orientadora: la reconstruccion. Con un equipo
montado en tiempo récord, Chapecoense conquisto - con poco mas de cuatro meses de trabajo
- el inédito bicampeonato estadual. Ademas, el equipo disputd la final de la Recopa
Sudamericana, debuto en la Libertadores, conquistd por primera vez el liderazgo en el Brasil y
sigue trabajando firmemente para garantizar el mejor desempefio posible en todas las
competiciones que llenan el calendario del equipo. Con el apoyo de la ciudad y de toda una
regién apasionada, Chape sigue sorprendiendo, siendo el equipo de lo increible y haciendo
historia, en todo lo que se propone (Associacdo Chapecoense de Futebol, 2018).
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Arena Conda

Arena Conda antes conocido como Estadio Regional indio Condé fue inaugurado en 1976,
actualmente el ayuntamiento Municipal de ChapecO es el propietario, sin embargo,
Chapecoense ejerce el control sobre las actividades, funciones y administracion de las
instalaciones del Estadio. En el afio 2007 surgio la transicion de Estadio para Arena, mediante
el proyecto de Arena Conda, con la construccion de cuatro pavimentos compuestos de salas
comerciales y el estacionamiento debajo de las gradas. En 2008, se ejecuto la primera etapa
en el sector sur del estadio con capacidad para 5.000 aficionados.

En 2010, el sector del norte del estadio fue demolido para dar lugar a la segunda etapa que
fue finalizada en el afio 2014 con una capacidad de 15000 personas y 765 plazas, cifra que se
encuentra dentro del limite para recibir juegos del Campeonato Brasilefio de serie A. En 2014,
el Campeonato Brasileiro, Chapecoense vs Grémio, el estadio ocup6 su capacidad maxima con

aproximadamente 19 mil hinchas (capacidad de la época).

Ciudad De Chapec6

Historia

Chapecé es la ciudad mas grande de la region considerada la Capital del Oeste, un titular
logrado con mucho trabajo persistencia y una buena vision de futuro. Todo eso se debe a la
capacidad de la poblacidn, junto a las grandes inversiones publicas y privadas. Chapecé se
tornd referencia para mas de 200 municipios y aproximadamente 2 millones de personas. Para
uno joven municipio, esta evidencia en el estado ya seria motivo suficiente de orgullo. Pero, el
espiritu desbravador chapecoense estimula sus ciudadanos a seguir avanzando. Asi, tenemos
logrado posicionarse en el escenario nacional al obtener las actuales tasas de desarrollo
(Prefeitura de Chapeco, 2008).

A continuacion, se van a mencionar los principales aspectos socioecondémicos, aspectos
generales, indicadores y datos estadisticos, cuenta con grandes oportunidades para invertir,
emprender y vivir. La capital del oeste es también el centro de las grandes oportunidades del
estado de Santa Catarina. Chapecd esta listo para recibir, orientar y mostrar lo de mejor de la
ciudad (Prefeitura de Chapeco, 2008).

Posicion Estratégica En El Brasil Y En El Mercosur
Chapecd tiene posicion central en el Mercosur y acceso rapido a grandes capitales brasilefias.
A través de su autopista y su aeropuerto estructurado, afio tras afio es lo mas grande polo



ASOCIACION CHAPECOENSE DE FUTBOL COMO PRODUCTO TURISTICO 17

regional de negocios, incluyendo industria, comercio, turismo y eventos. Ademas, para fines
de exportacion e importacion esté al alcance de los principales puertos maritimos brasilefios
(Prefeitura de Chapeco, 2008)

Qué Significa Chapecd
La palabra Chapeco6 tiene origen en la lengua kaigang, que pertenece a la familia “J&”. El
nombre permite hacer interpretaciones distintas como: “apedreado alto”, “sombrero hecho de
cip6d” y “pone el sombrero”. Actualmente la version mas aceptada es que Chapeco viene de la
uniéon de los términos “echa + ape + go”, que quiere decir: “donde se mira el camino del

campo.” (Prefeitura de Chapeco, 2008).

Economia En Revolucion: Nuevas Oportunidades

Consolidada delante del escenario de la agroindustria nacional, Chapeco tiene diversificado su
parque industrial y avanzado en otros sectores. En el sector mecanico, por ejemplo, ademas de
atender a la demanda de los frigorificos locales, ya existen tecnologias propias y exporta para
otros estados y paises. También estdn en desarrollo los sectores de plasticos, embalajes,
transportes y biotecnologia, asi como, la produccion de muebles, confecciones y softwares. La
economia chapecoense, todavia, muestra su fuerza en los sectores del comercio, servicios y
turismo. Es una evolucion constante, que prosigue desbravando nuevos caminos y creando el
ambiente favorable a los emprendimientos y a la generacion de riquezas. Por eso, Chapecd es
cada vez mas una ciudad de atracciones para quien desea invertir y crecer (Prefeitura de
Chapeco, 2008).

Desenvolvimiento Socioeconémico
En Chapeco, el desarrollo econdémico avanza lado a lado con la inclusion social. Ese es un
principio fundamental de la sociedad chapecoense, confirmado por indices divulgados por
instituciones de alta credibilidad (Prefeitura de Chapeco, 2008).

El IDHM de Chapecé es considerado alto, segun los parametros del Programa de las
Naciones Unidas para el Desarrollo — PNUD. El indice parte de tres dimensiones: salud,
educacion y renta. Para formular o IDHM, son utilizados indicadores de las oportunidades de
la poblacion en los siguientes aspectos: vida larga y saludable (longevidad); acceso al
conocimiento (educacién); y padrén de vida (renta) (Prefeitura de Chapeco, 2008)



ASOCIACION CHAPECOENSE DE FUTBOL COMO PRODUCTO TURISTICO 18

Capital Catarinense De Los Eventos De Negocios

Chapecd tiene infraestructura compleja para realizacion de eventos de gran porte, como
exposiciones, ferias y congresos. En los sectores de hoteleria, gastronomia y comercio, la
excelencia de los servicios y la calidad de los establecimientos también son fuertes
diferenciales. Ademas, aqui se encuentran inimeros atractivos a empezar por los espacios
culturales, de interés artistico o historico. O, se preferir, la naturaleza local esta bien preservada
en parques y pistas, que encantan a los visitantes de todas las generaciones. Y, lo méas
importante, donde quiere que se va, la hospitalidad chapecoense es siempre una presencia que
marca (Prefeitura de Chapeco, 2008).

Producto Turistico

De acuerdo con Salinas y Medina (2009) los productos turisticos son ofertas de diferentes
tipos que se preparan para ser brindadas al turista en forma de actividades y servicios, mediante
el empleo de diferentes tecnologias y/ o instalaciones. Deben ser capaces de motivar visitas a
un lugar tanto por un corto tiempo hasta de varios dias para satisfacer un interés o necesidad
especifica de determinados servicios: recreativos, naturales, culturales, y otros, o una
combinacion de varios de ellos y que ademas propicienlas mejores experiencias (Cobarrubias,
2010).

Debido a la globalizacion que se vive en la actualidad los consumidores se encuentran mas
informados y son mas exigentes, demandan por lo tanto productos innovadores que satisfagan
sus necesidades. La globalizacion ha logrado que los turistas se interesen por nuevos productos
y sigan las nuevas tendencias. Los productos turisticos deben de responder a estas nuevas
necesidades y por lo tanto diversificarse ofreciendo una gran variedad de oferta turistica para
lograr motivar la visita del turista. Es importante saber cuéles son los demandantes de estos
productos para poder dirigirse la oferta a ellos.
Los productos turisticos por la gran variedad y diversidad de los componentes que lo
conforman, resultan de los mas complejos entre los productos. Ademas de disefiarse para
satisfacer las necesidades del hombre también deben brindar una experiencia que resulte
merecedora de ser recordada (Cobarrubias, 2010).

Entre sus componentes sobresalen:

e Los recursos turisticos (naturales, histéricos-culturales y socio-econémicos).

e Accesibilidad

o Guias especializados

o Medios de transporte y comunicacion

o Infraestructura de alojamiento y servicios extra hoteleros
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e Equipamiento recreativo de diversos tipos
e Comunidad local

« Atractivos periféricos complementarios.

Tabares (2007) afirma que el producto turistico esta conformado por un conjunto de bienes
y servicios que se ofrecen al mercado para un bienestar material y espiritual de forma individual
0 en una amplia gama de combinaciones resultantes de las necesidades, requerimientos o
deseos de un consumidor al que se Ilama turista.
Segun Quesada (2005) un producto turistico es el conjunto de componentes que satisfacen una
experiencia de viaje que responde a las expectativas de un segmento del mercado. Ejemplos:
vacaciones en el campo, tour en bote, la ruta del maiz, la ruta del queso.
El producto turistico se identifica por sus propiedades fisicas, por la utilidad o servicio que
presta a quien lo posee y por el contenido simbolico que le otorga el comprador, el cual varia
de un individuo a otro y se modifica con el paso del tiempo.

Tabares (1996) explica que un producto turistico es “todo lo que contribuye a la
satisfaccion de clientes o consumidores”, afladiendo también la conocida cualidad de los
productos. En un analisis final, lo que se vende son satisfacciones que esperan obtenerse por el
consumo de ese producto (Cobarrubias, 2010).

Los productos turisticos deben de tener la cualidad de crear una experiencia inigualable
para el turista para poder permanecer en la mente de este. Los productos turisticos deben de ser
de calidad para poder satisfacer las necesidades mas exigentes. Es importante entender que los
individuos son diferentes, por lo cual la experiencia para cada uno sera diferente y es por eso
que el producto turistico debe de ser muy complejo y bien disefiado para lograr obtener la
satisfaccion de todo aquel que haga uso de él (Cobarrubias, 2010).

The Southeast Asia Office of the School of Travel Industry Management, University of
Hawalii at Manoa (2005) especifica que existe un necesidad para trabajar directamente con los
individuos o grupos de la comunidad en el desarrollo de productos turisticos que beneficien
directamente a los locales. Acciones especificas incluyen: Desarrollo de planes de promocion
y programas ejemplo: Proveer de informacion en actividades de la comunidad, subiendo la
calidad de los productos locales mediante un programa de certificacion administrado por
gubernamentales 0 no gubernamentales (Cobarrubias, 2010).

Los productos turisticos estan dados y desarrollados en cada uno de los destinos turisticos

dentro de un sistema (Cobarrubias, 2010).
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Destino Turistico
Segun la OMT (2005) un destino turistico es un espacio fisico en el que el visitante pasa al
menos una noche. Incluye productos turisticos tales como servicios de apoyo y atracciones y
recursos turisticos en un radio que permite ir y volver en el dia. Tiene unos limites fisicos y
administrativos que definen su gestion e imagenes y percepciones que determinan su
competitividad en el mercado (Cobarrubias, 2010).

Por su parte Ritchie (2009) afirma que los elementos que conforman un destino turistico
son: los recursos naturales, la infraestructura y la superestructura, los sectores operativos y los
recursos culturales. Los recursos naturales estan constituidos por cualquier area disponible para
Su uso y que pueda ser disfrutada por los turistas. Incluye clima, geografia de la region, flora,
fauna, cuerpos de agua, playas, y belleza natural. (Cobarrubias, 2010)

Un destino turistico es el lugar donde se lleva a cabo la actividad turistica, es decir, es el
lugar donde acuden las personas a hacer uso de la oferta turistica y todos los elementos que la
conforman. Los destinos turisticos pueden ser de gran diversidad segun sea la experiencia que
el turista busque ejemplo: Playa, montafia, nieve, historico, entre otros (Cobarrubias, 2010).

Continuando con el tema principal acerca de la evaluacion del potencial turistico de un
destino se muestra que el primer componente del potencial turistico es la oferta turistica
(Cobarrubias, 2010).

Tours De Estadios Mas Reconocidos

Tour Santiago Bernabeu

Desde su inauguracion, mas de 15 millones de visitantes han realizado este apasionante
recorrido por la historia del Real Madrid (Real Madrid, 2019).

El 20 de mayo de 1999, un afio después de conquistar la séptima Copa de Europa, se abrid
al publico el Tour Bernabéu. Desde aquel dia mas de 15 millones de visitantes de 100
nacionalidades distintas han vivido este recorrido Unico e irrepetible por la historia del Real
Madrid y han convertido el museo blanco en el tercero con mas afluencia de la capital de
Espafia tras el Prado y el Reina Sofia (Real Madrid, 2019).

De aquella primera exposicién de trofeos, la mejor y mas moderna del momento, el tour
ha evolucionado a un verdadero museo, con espacios audioviduales de mas de 60 metros,
tecnologia multitouch, una galeria de vitrina con mas de 250 objetos y trofeos y otros productos

que otorgan un valor afiadido como autoguias, la posibilidad de fotografiarse con la Champions


https://www.20aniversariotourbernabeu.com/
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League o hacer un fotomontaje con los jugadores. Ademas, su innovador concepto de visita
libre, sin pases ni prisas, va mas alla de los aficionados al futbol (Real Madrid, 2019).

La evolucion de este museo que abre todos los dias del afio, excepto el 25 de diciembre y
el 1 de enero, ha sido notable. Desde que se inaugur6 hasta 2003 se habilitd una sala con los
trofeos mas prestigiosos ganados por nuestros equipos de futbol y baloncesto. A partir de ese
afio se convirtio en Tour Bernabéu y se transformd en una nueva sala de dos plantas para acoger
mas titulos del club (Real Madrid, 2019).

Esta experiencia Unica necesitaba un lugar de culto y se creo: la sala Copas de Europa,
donde se muestra la grandeza del Real Madrid como el club més laureado y se amplia con cada
nueva Champions League. Y esa leyenda radica en muchos protagonistas, entre ellos los
jugadores. Todos aparecen representados en la galeria de fotos. El trayecto ademas se volvio
mas real, dando acceso a los banquillos, zona técnica y sala de prensa del estadio (Real Madrid,
2019).

Desde 2012 al actual museo hemos podido asistir a mas innovaciones. Ese afio se inauguro
la sala Mejor Club Siglo XX, en honor al trofeo que otorg6 la FIFA al Real Madrid. Se
aunaron los elementos fisicos con el contenido digital apostando por la interactividad al instalar
pantallas tactiles con todo el legado del club en un soporte actualizable. También se estrend
una nueva sala en honor a Alfredo Di Stéfano, ‘Leyenda de Leyendas’. Y ademas se permitio
al publico acceder al espacio més privado del estadio para los jugadores: el vestuario.

El recorrido actual consta de: vista panoramica desde el 4° anfiteatro, museo, palco de
honor, banquillos, terreno de juego, tunel de jugadores, vestuario del primer equipo, réplica
interactiva del autobds oficial, sala de prensa y tienda oficial. EI museo del mejor club del siglo
XX sigue innovando, mejorando y afiadiendo trofeos afio tras afio. Una experiencia Unica e
inolvidable (Real Madrid, 2019).

Tour Ramon Sanchez-Pizjuan
Siente el Sevilla FC RSP Stadium Tour. Vive la experiencia inolvidable de visitar el Estadio
Ramon Sanchez-Pizjuan y su museo (Sevilla Fudbol Club, 2019).

El Estadio Ramon Sanchez-Pizjuan, construido en 1958, ha sido sede de histéricos partidos
de fatbol como la semifinal del Mundial de 1982, la final de la Copa de Europa de 1986, asi
como los partidos del Sevilla FC en La Liga, Copa del Rey y en competiciones europeas como
la UEFA Champions League y la UEFA Europa League (Sevilla Fudbol Club, 2019).

Visita el espectacular tour de su estadio, empezando por sumuseo SFC History
Experience, descubriendo toda la historia del Sevilla FC desde su creacion en 1890. Sus
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origenes, el primer partido de futbol del que hay constancia en Espafia. Descubre todos sus
jugadores, entrenadores, presidentes, camisetas y los trofeos mas importantes del Sevilla FC:
La Liga, las 5 Copas de Espafia, la Supercopa de Espafia y de Europa y, sobre todo, disfruta de
algo unico, presenciar 5 UEFA Europa League juntas. Un museo espectacular para tus sentidos,
preparate para amar, recordar y, sobre todo, emocionarte (Sevilla Fudbol Club, 2019).

Visita también las zonas mas exclusivas del estadio sevillista, siente el Estadio desde
el palco de honor como si fueras el Presidente, comparte la experiencia de estar en la sala de
prensa, siendo entrevistado por los periodistas como si fueras un nuevo fichaje, entra en
el vestuario donde los jugadores del Sevilla FC tienen sus camisetas y, sobre todo, salta al
terreno de juego desde el tunel de vestuarios como si fueras un guerrero mas del Sevilla FC,
sintiendo el calor de la aficion, escuchando el Himno del Sevilla FC cantado por sus fieles
aficionados (Sevilla Fudbol Club, 2019).

Tour del Emirates Stadium
Este es el estadio del Arsenal FC desde 2006. Antiguamente el campo era el Highbury y tenia
una capacidad para menos de la mitad del actual. Fue por esto que decidieron trasladarse a un
nuevo campo (situado en el mismo barrio), ya que el antiguo no podia expandirse debido a que
estaba situado en una zona residencial. Se construyé con los Gltimos avances tecnologicos y se
decidi6 albergar un museo. Cuenta con objetos del otro campo y también con donaciones de
los jugadores para los fans del Arsenal (Trucos Londres, 2019).

¢ Qué se encuentra en el tour del Emirates Stadium?

El tour es auto guiado, pero se apoya en una audioguia narrada por la leyenda del Arsenal
Bob Wilson. Las audioguias estan disponibles en nueve idiomas, entre ellos el espafiol. El tour
en si te dejara visitar lugares que normalmente estan cerrados al publico (Trucos Londres,
2019).

Lo més importante son los vestuarios (del Arsenal y del equipo visitante), el palco de
presidencia y el tanel de los jugadores. La experiencia sigue en el museo interactivo. La visita
incluye exposiciones exclusivas que incluyen muchos de los objetos y piezas de vestuario
originales de los jugadores. Algunos ejemplos son las botas que llevd Michael Thomas en el
’89, el trofeo de la Premier League de la época de ‘Los invencibles’ o las camisetas que llevaron
futbolistas como Charlie George en la final del FA del 1971 o Alan Smiths para la final de la
Europa Cup Winners del 1994 (Trucos Londres, 2019).

Muchos de estos objetos expuestos al publico fueron donados por ex jugadores que son
considerados especiales por su trayectoria en el Arsenal. También hay dos salas de video
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impresionantes y veinte grandes pantallas que cuentan la historia del Arsenal desde su
formacion en 1886 hasta la actualidad. El Arsenal Museum esta situado en el lado opuesto del
torniquete E en el Northern Triangle Building, justo al lado del Ken Friar Bridge. Para los mas
fanaticos del club hay otros tours mas especializados: los Legends Tours o los VIP Legends
Tours (Trucos Londres, 2019).

Legends Tour: Estos te muestran el campo desde el punto de vista de algunos de
los futbolistas considerados leyendas por su trayectoria en el club. Puedes elegir entre Charlie
George, Perry Groves, Nigel Winterburn o Lee Dixon. Estos tours tienen un precio de £40 pero
tienes que consultar su web para saber qué fechas dedican a cada jugador. Suelen realizarse los
tours a las 11am y a las 2pm. El tour dura aproximadamente una hora y tiene incluida la entrada
al museo (Trucos Londres, 2019).

VIP Legends Tour: Seguramente este sera el tour para los mas fanaticos del Arsenal, pues
el que lo realiza es una de las leyendas en persona. Ray Parlour o Martin Keown son los
encargados. Esta experiencia exclusiva incluye refrescos por la mafianaen el Museo del
Arsenal. Despues de esto empieza el tour para explorar el Emirates Stadium con el futbolista
en cuestion. Se accede a zonas que el publico en general no puede ver de mano de la leyenda.
Tras esto también hay un almuerzo buffet con el futbolista en el Club Diamante. Se regala
una bolsa de edicion limitada y también habra una sesion de autdgrafos (Trucos Londres,
2019).

Los horarios para los tours VIP es de 10am a 2pm. Lo mejor es que llegues sobre las
9.30. También es necesario controlar las fechas, ya que no es algo que se haga asiduamente.
Tienes que tener en cuenta que las entradas son limitadas, por lo que hay que reservar con
bastante antelacion para no quedarse sin una de ellas. Eso si, hay que pensar que esto es algo
para los mas fanaticos no solo del futbol o del equipo, sino también de uno de los dos
futbolistas, ya que la entrada es incluso mas cara que la de un partido en el campo.

Matchday Tour: Con este tour te permiten “sentir el ambiente, divertirte y disfrutar de la
preparacion para el partido”. Podras presenciar entrenamientos improvisados, entrevistas... No
hay dos tours iguales. El recorrido es de hasta dos horas y media antes del inicio. El tour incluye
el acceso a la entrada de directores, la Directors Box, el Diamond Club, la entrada de jugadores,
el Pitchside, la Home Dugout y la conferencia de prensa. También te da entrada libre al

Aresenal Museum y un certificado personalizado gratuito del tour (Trucos Londres, 2019).


https://bookings.arsenal.com/stadiumtours/booking/default.htm
https://bookings.arsenal.com/stadiumtours/booking/default.htm?pricePackages=50
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Marketing

Es una filosofia de negocio que se centra en el cliente. En concreto, en el centro de la teoria y
la practica del marketing se sita el afan por proporcionar valor y satisfaccion a sus mercados.
Para ello, es esencial que la empresa sea capaz de identificar las necesidades de su cliente, de
disefiar y desarrollar ofertas ajustadas a las mismas y de trasmitirlas y acercarlas de forma
efectiva hacia su mercado. En base a ello, esta filosofia de negocio se fundamentara en un
conjunto de técnicas de investigacion asociadas al anlisis estratégico de los mercados. Asi
como de un conjunto de técnicas asociadas a la operativizacion de acciones de respuesta hacia

los mercados (Monferrer, 2013).

Marketing Turistico
La actividad turistica tiene picos de intensidad muy agudos frente a otros momentos, mas largos
de muy baja actividad. Es la estacionalidad (mensual, semanal, diaria), e incluso horaria, lo que
afiade importantes dificultades de gestion de los recursos, tanto turisticos generales como
especificos, de cada empresa 0 negocio turistico. Cada una de tales caracteristicas plantea serias
implicaciones para el desarrollo del marketing turistico, que debe ser lo realmente importante
de conocer y resolver, en concreto:

La intangibilidad del servicio turistico plantea un mayor nivel de incertidumbre y riesgo
para el comprador, por una parte, y una elevada complejidad en las acciones de publicidad y
de promocion. La inseparabilidad supone una gran necesidad de desarrollar estrategias turista.
dificultad en el manejo del personal y en la para conseguir la mayor implicacion posible del
turista (De la Ballina, 2018).

La variabilidad especialmente, turista. es de un factor gestion de de la generacién fidelidad
o de problemas entre distintos repeticién de la compra de clientes, y, un mismo. La caducidad
provoca serias dificultades en las decisiones de capacidad operativa, y, sobre todo, graves
problemas por la aparicion de pérdidas irrecuperables (De la Ballina, 2018).

La distancia afiade problemas de logistica de los clientes y los servicios, por una parte, y
de capacidad informativa de las acciones de comunicacion turistica (De la Ballina, 2018).

La interdependencia deja en manos externas la posible satisfaccion final del turista; un solo
fallo afecta a toda la cadena de servicios, y, ademas, exige resolver la cuestion de las ventas
cruzadas ante los clientes. La alta proporcion de costes fijos plantea serios problemas de gestion
de la tasa de ocupacion del negocio turistico, asi como la posible aparicion de excesos en la
fijacion de los precios.
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La estacionalidad, con elevadisimas fluctuaciones en la demanda, obliga a desarrollar

agresivas acciones de promocion en temporada baja y actuaciones de desmarketing, no siempre

faciles de entender, en la temporada alta (De la Ballina, 2018).

El marketing turistico ante el comportamiento del turista

El marketing turistico debe ser comenzar por entender al turista, su comportamiento de compra,

en primer lugar, y de su viaje, después. Al respecto, cabe sefialar las siguientes caracteristicas

actuales de compra del turista:

Es un multiconsumidor turistico, dificilmente asimilable a una tipologia concreta, en
cada viaje, segin cada momento temporal, su forma de compra y de consumo turistico
cambia (De la Ballina, 2018).

Se ha vuelto mas viajero, se fragmentan mas las vacaciones y se multiplica el nimero
de viajes cortos, cambian las distancias, las pernoctaciones; en definitiva, las
motivaciones de compra (De la Ballina, 2018).

La cambiado sus valores y motivaciones turisticas, el medio ambiente, la cultura de lo
auténtico y tradicional, la tranquilidad, la calidad..., estdn alterando el tradicional
modelo del marketing turistico de masas (De la Ballina, 2018).

El turista se ha vuelto méas activo e independiente, buscando participar personalmente
en la preparacion de todos los aspectos del viaje. Se buscan productos turisticos a la
medida mismos. que, o bien los generan las empresas turisticas, pueden autogestionar
ellos (De la Ballina, 2018).

Las compras de los viajes se afectando a los sistemas de turistico. han vuelto mas
flexibles, compran méas a corto plazo, gestién de las reservas tradicionales en el
marketing (De la Ballina, 2018).

Utiliza muchisima mas informacion, busca ofertas, compara precios, lee comentarios.
Han cambiado los modos publicitarios persuasivos y se exigen otros mucho mas
informativo (De la Ballina, 2018).
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Aspectos Metodologicos

Disefio y enfoque

Con el fin de determinar la percepcién de los Jugadores, directivos, funcionarios, hinchas,
habitantes de chapecd y turistas del equipo chapecoense y de la aceptacion de una posible oferta
de un producto turistico del Arena Conda, se decidio realizar un estudio de tipo descriptivo con
el fin de conocer y analizar la captacion de los clientes potenciales. Ademas de conocer las
situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las
actividades, objetos, procesos y personas.

El tipo de metodologia implementada en esta investigacion es de tipo cuanti-cualitativo
dado que los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y
criticos de investigacion e implican la recoleccion y el anélisis de datos cuantitativos y
cualitativos, asi como su integracién y discusion conjunta, para realizar inferencias producto
de toda la informacion recabada (metainferencias) y lograr un mayor entendimiento del
fendmeno bajo estudio (Hernadndez-Sampieri y Mendoza, 2008) (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014)

Chen (2006) los define como la integracion sistemética de los métodos cuantitativo y
cualitativo en un solo estudio con el fin de obtener una “fotografia” mas completa del
fendmeno, y sefiala que éstos pueden ser conjuntados de tal manera que las aproximaciones
cuantitativa y cualitativa conserven sus estructuras y procedimientos originales (“forma pura
de los métodos mixtos”); o bien, que dichos métodos pueden ser adaptados, alterados o
sintetizados para efectuar la investigacion y lidiar con los costos del estudio (“forma
modificada de los métodos mixtos”) (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Los métodos mixtos utilizan evidencia de datos numéricos, verbales, textuales, visuales,
simbdlicos y de otras clases para entender problemas en las ciencias (Creswell, 2013a 'y Lieber
y Weisner, 2010) (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Johnson et al. (2006) en un “sentido amplio” visualizan la investigacién mixta como un
continuo en donde se mezclan los enfoques cuantitativo y cualitativo, centrandose méas en uno
de ellos o dandoles el mismo “peso”, donde cabe sefialar que cuando se hable del método
cuantitativo se abreviard como CUAN y cuando se trate del método cualitativo como CUAL.
Asimismo, las mayusculas-minasculas indican prioridad o énfasis (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014).
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Meétodo de investigacion

Con los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se
someta a un analisis. Es decir, inicamente pretenden medir o recoger informacion de manera
independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su
objetivo no es indicar como se relacionan éstas (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).
Los estudios descriptivos son Utiles para mostrar con precision los angulos o dimensiones
de un fendmeno, suceso, comunidad, contexto o situacion. En esta clase de estudios el
investigador debe ser capaz de definir, o al menos visualizar, qué se medira (qué conceptos,
variables, componentes, etc.) y sobre qué o quiénes se recolectaran los datos (personas, grupos,
comunidades, objetos, animales, hechos). Por ejemplo, si vamos a medir variables en escuelas,
es necesario indicar qué tipos habremos de incluir (publicas, privadas, administradas por
religiosos, laicas, de cierta orientacion pedagdgica, de un género u otro, mixtas, etc.). Si vamos
a recolectar datos sobre materiales pétreos, debemos sefialar cuales. La descripcion puede ser
més 0 menos profunda, aunque en cualquier caso se basa en la medicion de uno o més atributos

del fenémeno de interés (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Poblacion y muestra

En este proyecto de investigacidn se tiene como muestra personas de entre los 18 y 58 afios, el
70% de la poblacion a la que se le aplico esta encuesta fueron mujeres y el 30% hombres,
ademas, se tuvo en cuenta ciudadanos de chapeco, funcionarios de la Asociacion Chapecoense
de Futbol y turistas que se encontraban en el estadio Arena Conda.

Se hizo un muestro no probabilistico por conveniencia teniendo en cuenta las
caracteristicas de la investigacion y los resultados que queriamos obtener.

Se conocen las muestras en dos grandes ramas: las muestras no probabilisticas y las
muestras probabilisticas. En las muestras probabilisticas, todos los elementos de la poblacion
tienen la misma posibilidad de ser escogidos para la muestra y se obtienen definiendo las
caracteristicas de la poblacion y el tamafio de la muestra, y por medio de una seleccion aleatoria
0 mecanica de las unidades de muestreo/anélisis (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Imaginese el procedimiento para obtener el nimero premiado en un sorteo de loteria. Este
namero se va formando en el momento del sorteo. En las loterias tradicionales, a partir de las

esferas con un digito que se extraen (después de revolverlas mecanicamente) hasta formar el
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nimero, de manera que todos los numeros tienen la misma probabilidad de ser elegidos
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

En las muestras no probabilisticas, la eleccion de los elementos no depende de la
probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacién o los
propdsitos del investigador (Johnson, 2014, Hernandez-Sampieri et al., 2013 y Battaglia,
2008b). Aqui el procedimiento no es mecanico ni se basa en formulas de probabilidad, sino
que depende del proceso de toma de decisiones de un investigador o de un grupo de
investigadores y, desde luego, las muestras seleccionadas obedecen a otros criterios de
investigacion. Elegir entre una muestra probabilistica o una no probabilistica depende del
planteamiento del estudio, del disefio de investigacién y de la contribucidn que se piensa hacer
con ella. Para ilustrar lo anterior mencionaremos tres ejemplos que toman en cuenta dichas

consideraciones (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Fuentes primarias

Las fuentes primarias seran obtenidas a partir de los datos recolectados mediante las encuestas

aplicadas, entrevistas y grupo focal.

Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias estan conformadas por libros y paginas webs oficiales de los estadios

que ofrecen tours a sus visitantes, se seleccionaron los mas representativos.
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Hallazgos

Vocé acha interessante saber mais sobre a historia
da Chapecoense?
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llustracion 1. Interesse em saber mais sobre Chape de acord6 com o género. Por Alejandra Avila. & Viviana
Robles, 2019

En esta grafica se observa que el interés del género femenino por conocer mas sobre la
historia de Chapecoense es mayor con 68,33% que el género masculino con 28,33% del total
de encuestados. De tal manera que tan solo el 3,3% no se encuentra interesado, por lo tanto, el
producto turistico es de gran viabilidad al contar con un alto porcentaje de aceptacion. El disefio
del producto turistico se debe adaptar a las necesidades del género masculino con el fin de
generar un mayor atractivo, pero al mismo tiempo que siga generando recordacion y
fidelizacién para el genero femenino de la poblacion de Chapecdé. Por otro lado, se debe tener
en cuenta que el género femenino juega un papel primordial en el desarrollo e interés por
Chapecoense, lo cual es una herramienta clave para potencializar el amor y pasion por este

equipo incentivado por parte de las mujeres desde un enfoque familiar.
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Ja fez alguma visita guiada pela Arena Conda?
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llustracion 2. Frequéncia de visitas realizadas de acord6 com a idade, Por Alejandra Avila. & Viviana Robles,
2019

En la ilustracion 2, se puede observar y analizar el porcentaje de la poblacion que ya ha
realizado visitas guiadas por Arena Conda clasificados segun su rango de edad. De la poblacion
entre 18 a 28 afios se obtuvo el mayor porcentaje de participacién a las visitas con 23,33% sin
embargo el 43,33 % de personas no han realizado una visita guiada por Arena Conda. La
frecuencia de visitas realizadas en rangos de edad son: entre 28 a 38 afios(13,33%),38 a 48
afios(5%) y 48 a 58 afios(3,3%),las cuales representan un porcentaje de participacion mas bajo
en las visitas, lo cual nos indica que aunque los torcedores participan activamente de los juegos
y seguimiento del desempefio del equipo en los diversos campeonatos, la minoria ha contado
con la oportunidad de poder realizar una visita guiada por Arena Conda, identificando la falta
de divulgacion como principal causa por lo cual se hace necesario crear estrategias de

promocion del Chapetour.
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Gostaria de conhecer as instalagdes da
Arena Conda?
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llustracion 3. Gostaria de conhecer as instalagdes da Arena Conda? Por Alejandra Avila. & Viviana Robles,
2019

La grafica representa el interés de los encuestados por conocer las instalaciones de Arena
Conda segun su clasificacién, obteniendo asi que el interés de los habitantes de chapeco (55%),
Socio Conda (16,67%), funcionarios (15%) y turistas (13,33%). Principalmente, se puede
destacar que el equipo Chapecoense puede emplear herramientas de divulgacion en redes
sociales para promocionar el producto turistico Chapetour al contar con un reconocimiento a
nivel internacional e incrementar el interés de turistas por conocer y realizar la visita por Arena

Conda4, destacando el fuerte potencial de Arena como punto turistico de Chapeco.
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Vocé prefere que o "Chapetour" seja dirigido por:
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llustracion 4. Vocé prefere que o "Chapetour” seja dirigido Por Alejandra Avila. & Viviana Robles, 2019

La grafica muestra que el 71,67% de los encuestados tienen preferencia de que el tour sea

dirigido por un guia instruido con informacién sobre el tour, demostrando que la interaccion

que genera el guia continda teniendo un impacto positivo en los visitantes. Por otro lado, el

audio con informaciones sobre el tour (18,33%) y el folleto con informacion (10%), tienen

poca receptibilidad por parte de los encuestados, sin embargo, pueden llegar a ser herramientas

atiles que se pueden implementar acorde a la necesidad de los visitantes y pueden ser

potencializadas al ofrecer un tour en otros idiomas, de manera que se genere inclusion para los

visitantes de otros paises.
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Quais atividades vocé gostaria de experimentar durante o Tour? Escolha
até quatro opcoes.

60 respuestas

Fotomontagem com seu
jogador favorito

Conhecer o tinel, vestiario,
atrioemh...

Conhecer 3 sala de imprensa e
as areas

Levar um kit de lembrancas da

28 (46.7 %)
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Chapecoen... (78.3 %)
Participar do sortep de uma 44 (73.3 %)
camisa de ...
Fazer compras na loja Chgpe 16 (26.7 %)
Oficial”.
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llustracion 5. Quais atividades vocé gostaria de experimentar durante o Tour? Por Alejandra Avila. & Viviana
Robles, 2019

Esta pregunta fue disefiada con la finalidad de conocer cuéles de las actividades propuestas
para desarrollar en el tour tendrian mayor aceptacion por parte de los encuestados, obteniendo

como resultado de mayor a menor aceptabilidad:

Llevar un kit de recuerdos de Chapecoense (78,3%)

Participar en el sorteo de una camisa Chape (73,3%)

Conocer el tanel, vestuarios y el atrio en homenaje a los eternos héroes (71,7%)
Conocer la sala de imprensa (60%)

Realizar fotomontaje con su jugador favorito (46,7%)

o g~ wbdhE

Hacer comprar en la tienda “Chape Oficial” (26,7%)

Estas actividades propuestas para desarrollar durante el tour, son de gran importancia ya
que son aquellas que van a permitir ofrecer versatilidad a los clientes, que se adapte a las
caracteristicas de los visitantes.
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Vocé estaria disposto a pagar pelo TOUR?
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llustracion 6.Interesse e valor em reais dispostos a pagar pelo Tour, Por Alejandra Avila. & Viviana Robles,
2019

La grafica muestra el interés y cantidad de reales que los encuestados estan dispuestos a
pagar por el producto turistico, como se puede identificar en la grafica de la siguiente manera:
menos de 30 reais (40%), 30 reais (40%) 50 reais (3,3%) mas de 50 reales (1,67%), y tan solo
el 15% del total de encuestados no tiene interés en pagar por este producto. Se puede inferir
que la poblacion de Chapecd no es indiferente ante la posibilidad de pagar por este producto
turistico, sin embargo, tan solo el 3,3% estan dispuestos a pagar 50 reais y 1.67% mas de 50
reales, por lo cual debe ser asequible para la poblacion en un principio con el fin de crear

reconocimiento y fidelizacion.
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Resultados Grupo Focal

El proyecto denominado ASOCIACION CHAPECOENSE DE FUTBOL COMO
PRODUCTO TURISTICO, fue expuesto ante el equipo de Marketing de la Asociacion
Chapecoense de Futbol, el cual esta conformado por Joao David De Nes Director de Marketing,
Cissa Soletti, Juliana S& Zonta, Alessandra Seidel, Abner Steffen, Dudu Guimaraes y Dorlei
José Mattei. La estudiante Alejandra Avila como estagiaria de Marketing en Chapecoense,
realizé la presentacion de su propuesta “Chapeu Tour” como trabajo final de su estadia, los
miembros de marketing tuvieron una gran recepcion de la idea desde el inicio, respaldando la
propuesta del producto turistico al reconocer que era falencia del equipo de Marketing no tener
un tour bien estructurado conociendo la magnitud de visitantes y reconocimiento del Arena
Conda, sin embargo debido a la gran cantidad de actividades siempre resultaba siendo olvidado
este aspecto, por otro lado Juliana S& Zonta menciona que desde el afio 2017 con la
reconstruccion del equipo se evidencid la necesidad de adaptar Arena Condé para atender a sus
seguidores y turistas, sin embargo nunca se ejecutd ninguna idea en pro de suplir esta
necesidad.

El equipo de creacién y redaccién, conformado por Dudu, Alessandra y Abner destacan
que cuentan con todo el material de Marketing para crear un tour Ilamativo y que genere
recordacion en sus visitantes. De igual manera Mattei, reconoce que implementar un Tour en
Arena Conda puede significar un ingreso econémico significativo para el Club y Chapec6 en
general. Finalmente, Cissa menciona que es una prioridad crear un tour que sea dirigido para
los diferentes perfiles de torcedores, en especial por la diversidad de publico que solicita hacer
un recorrido por el estadio.
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Producto turistico final

CHAPETOR

“Conheca nossa histéria”

O principal objetivo do "Chapetour™ é criar uma experiéncia maravilhosa para todos os

nossos Vvisitantes ao redor do mundo e torcedores,onde eles teréo a oportunidade de conhecer
as vitorias e derrotas que forjaram a CHAPE COMO EQUIPE DE SUCESSO.

Estratégias

Versatilidade : O tour tera a capacidade de se adaptar as exigencias de seus visitantes,
com as diferentes atividades que temos para oferecer.

Divulgacao : Para divulgar nosso produto turistico, serdo utilizadas ferramentas de
divulgacao em redes sociais e publicidade nos principais pontos da cidade de Chapecd.
Fidelizacao: Com o fin de tener nossos clientes, no final do tour, eles terdo a
oportunidade de inscrever-se como Socios Conda com vantagem de desconto.
Inovacao: O tour terd recursos renovados para oferecer uma experiéncia agradavel.
Acessivel: O preco do tour serd acessivel a todos no inicio, a fim de medir a

aceitabilidade do cliente.

O Tour.

O tour pelo estadio Arena Conda oferece as ferramentas necessarias para que 0s visitantes

aprendam mais sobre a histdria da Chapecoense.

Recepcéo.

Feito pelo guia instruido

Principais pontos do tour pela Arena Conda.

Saiba mais sobre a historia da Chape visitando nossos espagos mais importantes

Tour do tinel

Vestiarios
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e Atrio Davi Barela Davi

e Campo

e Arquibandas

Principais atividades

e Levar un Kit de lembrancéas da Chapecoense

e Participar do sorteio de uma camisa da Chape

e Conhecer a sala de imprensa: Sinta a emocéo de fazer parte do desafio enfrentando na
imprensa por jogadores, treinadores e jornalistas apds 90 minutos de jogo.

e Fotomontagem com seu jogador favorito: Os visitantes terdo uma memoria maravilhosa
de uma foto com seu jogador favorito no estadio Arena Conda.

e Fazer compras na loja Chape oficial: Compre os acessorios mais exclusivos da Chape

O qué as pessoas gostariam conhecer de Chape.

e Historia
e Dados gerais do estadio Arena Conda
e A noite de 29 de novembro

e que ¢é a familia Chape?
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Conclusiones

La Asociacion Chapecoense de futbol es un equipo que cuenta con una larga trayectoria, se
encuentra conformada por un equipo de trabajo bien consolidado, area administrativa con alta
gestion, area financiera eficiente y area de recursos humanos armoniosa que permite que
Chapecoense sea el mayor referente social, cultural y turistico de la ciudad de Chapeco.
Ademas, cuenta con una excelente infraestructura en su estadio Arena Cond4, caracteristicas
las cuales perfilan a Chapecoense y Arena Conda para la creacion de un producto turistico.

Las principales caracteristicas del equipo de fatbol y de su estadio que pueden impulsar
una oferta turistica, son en primer lugar el reconocimiento a nivel local, nacional e internacional
con que cuenta Chapecoense. Por otro lado, Arena Conda es un estadio que cuenta con
instalaciones organizadas y llamativas que narran una historia en cada una de las areas que la
conforman y sin duda alguna merece ser conocida.

El 96% de las personas encuestadas en el estudio de mercado que se realiz6 para definir la
viabilidad de implementar el producto turistico a partir del Equipo Chapecoense de Futbol,
encuentran interesante conocer mas sobre la historia de Chapecoense de manera que se puede
concluir que es un proyecto viable para ejecutar. Por otro lado, tan solo el 45% de los
encuestados han realizado una visita guiada por Arena Conda, identificando el 55% de los
encuestados que no han realizado una visita a Arena Conda como clientes potenciales.

El producto turistico final propuesto “CHAPETOUR” cuenta con un enfoque turistico para
diversificar las actividades del club, el cual tiene como objetivo principal dar a conocer la
historia de Chapecoense a través de una experiencia maravillosa para todos los visitantes
alrededor del mundo y torcedores, generando un impacto positivo y de desarrollo para la ciudad
de Chapec6 en general.

Finalmente, el Chapetour es un espacio dedicado a contar las historias de victorias y
derrotas que forjaron a Chape como un equipo exitoso y eternizar los sentimientos de gratitud

con este equipo y los eternos héroes.
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