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I. Objetivos

Antes de finalizar la temporada 2015-2016, junto con Basket CAI Zaragoza, se planted
realizar un estudio para conocer los gustos, preferencias y habitos de nuestros
abonados en diferentes parcelas de funcionamiento del Club.

A su vez, para obtener un informe mas detallado y consistente se establecieron una
serie de objetivos especificos, entre los que destacan:

- Conocer la percepcion sobre una serie de aspectos relacionados con los
abonos de temporada. Nos fijaremos en el grado de acuerdo que tienen
nuestros abonados en referencia a los precios del abono, la forma de
renovacion, ofertas externas entre otras.

- Analizar la valoracion de los espectaculos/animacion. Formado por el grupo
de Cheerleaders, nuestra mascota “Link”, nuestro speaker, video marcador,
juegos de los patrocinadores y nuestra revista D3.

- Investigar el perfil de nuestros abonados que realizan compras en nuestras
tiendas y conocer como valoran nuestros productos. Ver la valoracién de
nuestro servicio tanto en tienda online o fisica.

- Estudiar como valoran y qué perfiles tienen nuestros abonados que visitan
nuestros canales de comunicacion. Formado por nuestras redes sociales
(Facebook, Twitter, Canal YouTube), nuestra pagina web, APP oficial incorporada
en esta campafia y nuestro correo electrénico.

- Saber la opinion de nuestra atencion al personal, tanto en el pabellén en
dias de partido, como en oficinas.
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II. Metodologia

Una vez fijados los objetivos, tanto el general como los especificos, se va a proceder a
detallar algunos aspectos de la investigacién, como por ejemplo, el tipo de método
empleado para la recogida de la informacion (encuesta), el muestreo seleccionado,
cdmo se ha llevado a cabo la recogida de datos y cuales son las caracteristicas
principales de la muestra que hemos seleccionado.

a) Poblacion objeto de estudio.

Nuestra poblacion objeto de estudio esta constituida por todos abonados del Basket
CAI Zaragoza de la temporada 2015-2016. Ademas, distinguiremos por sexo y edad.

Respecto al sexo, podemos encontrar que hay un mayor porcentaje de abonados
hombres (62,8%) que mujeres (37,2%).
En cuanto a la distribucién de edad, se diferencié en tres rangos:

- De 18-30 afios

- De 31-50 afnos

- Mas de 50 afos

Tabla 1: Poblacion real

Hombres Mujeres
(18 a 30 aios) 8,99% 4,26%
(31 a 50 afios) 3421%  13,21%
(51 a 87 anos) 19,65% 19,67%

b) Plan de muestreo

En nuestro caso, las unidades muéstrales que van a conformar la investigacion son los
abonados al Basket CAI Zaragoza.

Para llevarlo a cabo, se va a realizar un muestreo no probabilistico.

Dentro de este tipo de muestreo se realizé un muestreo por cuotas, en funcion del
sexo y la edad
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c) Método empleado para la recogida de informacion

La recogida de informacion se realizd mediante un encuesta. Esta se distribuyd
personalmente y via online. En el primer caso se utilizd una encuesta personal
directa, en la que los encuestadores contactaron directamente con los abonados en el
ultimo partido de Liga Endesa en el pabellén Principe Felipe.

En el segundo se utiliz6 una encuesta online, enviando a nuestros abonados la misma
a través de email y de un cédigo QR en el video marcador el dia del partido.

d) Recogida de informacion

En total se han realizado un total de 751 encuestas (16% de la poblacion) a diferentes
abonados del CAI Zaragoza. Los encuestados eran personas abonadas, mayores de 18
anos.

El proceso de recogidas de informacion se realizé entre los dias 15 y 22 de mayo del
2016.

Caracteristicas de la muestra seleccionada

Tabla 2: Tamafio muestral®

18-30 afos 67 51 118
31-50 afos 351 104 455
Mas de 50 afos 128 50 178
Total general 546 205 751

1 . , . .
Para mantener la proporcion de las cuotas reales, se ponderd la muestra de forma que se consiguiesen
unos resultados ajustados a la realidad
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e) Ficha técnica

En la Tabla 6 se recoge la ficha técnica de la investigacion donde se muestra la
metodologia seguida en el desarrollo de la misma.

Tabla 3: Ficha técnica

Universo Abonados al Basket CAI Zaragoza
Ambito Zaragoza
Tamaino muestral 751
Distribucion
Muestreo por cuotas, (Sexo y edad)
muestral
Tipo de . )
] Encuesta personal directa y online
entrevista
Trabajo de
Del 15 Mayo al 22 Mayo de 2016
campo
Equipo de

16 encuestadores
muestreo
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III. Analisis de los resultados

A. Renovacion de abonos y principales motivos de la no renovacion.

Uno de nuestros objetivos era conocer qué porcentaje de abonados pensaba seguir
siéndolo en la préoxima temporada. Para ello, se les pregunto acerca de si iban a
continuar y en caso de que no hacerlo, posibles razones de ello. Como se puede
observar (Grdfico 1), un 93,8% de nuestros abonados pretenden seguir siéndolo el
proximo afo, y tan solo un 6.2% piensan no renovar.

Grafico 1: ¢ Piensas en renovar el abono para la siguiente temporada?

6,2%

mS|
NO

93,8%

Los motivos por los que no renovarian se muestran en el (Grdfico 2)

Grafico 2: Motivos de no renovar el abono
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80 65,8
60 46
36,7
20 33,2
20 —
0 T T T 1
Situacion Horario del los Elevado precio Otros
deportiva actual partidos del abono
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Como se puede observar, el principal motivo de la no renovacion es la situacion
deportiva actual del club (65.8%) seguido de los horarios de los partidos con un (46%),
el elevado precio del abono y otras razones como descuentos insuficientes a familias,
vivir fuera de la ciudad, estar en paro, mala gestion entre otras.

B. Valoracion sobre diferentes aspectos de los abonos de
temporada

Por otra parte, se les pidid6 que valorasen (de 0 a 10 donde O era totalmente en
desacuerdo y 10 totalmente de acuerdo) distintos aspectos de los abonos de

temporada.
Grafico 3: Aspectos sobre los abonos de temporada

10
9
8
7 6,64
6
5
4
3
2
1
0

Forma de renovacion Descuentos en Precio del abono es  Oferta de entradas
automatica compras de elevado para abonados escasa
patrocinador escasa

Como podemos observar en el Grdfico 3, todos ellos estan en torno a la media. Lo que
mejor valoran es la forma de renovacién automatica con un 6,64 sobre 10.
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Grafico 4: Grado de acuerdo — desacuerdo sobre los abonos de temporada

Descuentos externos escasos 47, 1%

B Desacuerdo

M Indiferente

Forma de renovacién 59,5% Acuerdo

Precio del abono elevado 46, 6%

Oferta de entradas escasa _ 43,7%

80 100

Donde (0-4) desacuerdo, 5 indiferente y (6-10) acuerdo. Asi, en el Grdfico 4 podemos
observar:

- Respecto a los descuentos externos al Club, el 47% de los abonados opinan que
son escasos, frente al 30.8% que opinan lo contrario.

- Conforme la oferta de entradas para abonados, el 43.7% de nuestra masa
piensan que es escasa. Sin embargo el 25% opinan que es adecuada.

- Respecto a la forma de renovacion automatica, el 60% de nuestros abonados
estan de acuerdo con esta. Tan sélo un 25% esta en desacuerdo.

- Finalmente segun el precio del abono, el 46% opinan que el precio es elevado,
mientras un 32.6% les resulta adecuado.
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C. Valoracion a nivel de espectaculos y animacion extra-deportivo

Nuestro segundo objetivo consistia en ver como valoran nuestros abonados los
componentes que forman nuestra animacion y espectaculo en los partidos en Liga
Endesa y Eurocup.

Grafico 5: Valoracién media de los diferentes aspectos de animacion y espectaculo
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Link Cheerleader Video marcador Speaker Juegos
patrocinadores

Como se puede observar en el Grdfico 5, en general esta bien valorado. Claramente
destaca nuestra mascota “Link” con un 7.1 de 10 puntos. Esto podria ser debido, a sus
actuaciones en los partidos, figura referente entre los mas pequefios -y no tan
pequefos-, ademas de su presencia en los diferentes eventos del club. Seguidamente
también perciben bien nuestros abonados al grupo de Cheerleaders (6,9).

El video marcador es el tercer mejor valorado con un 6.8 de 10 puntos, puede ser
debido al juego que da durante el partido y en sus tiempos muertos, desde una "kiss
cam” hasta poder realizar juegos a través de las redes sociales del club.

Por Ultimo destacar lo menos valorado, dentro del porcentaje (5.74), son los juegos de
los patrocinadores que se realizan en los intermedios. Esta nota baja, podria ser debida
que no sean conocidos ya que en el descanso muchos asistentes a los partidos salen
fuera de las instalaciones o se encuentran en la zona de los pasillos exteriores.

Del mismo modo, el Grdfico 6, muestra de manera agrupada los aspectos ahora
comentados.

12
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Grafico 6: Grado de acuerdo-descuerdo sobre los aspectos de animacion
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Donde (0-4) desacuerdo, 5 indiferente y (6-10) acuerdo. Asi:

- La mascota del CAI Zaragoza “Link” es el gran atractivo de los abonados donde
el 70% de ellos la valoran de manera positiva.

- Posteriormente se encuentra el grupo de Cheerleaders, con una valoracion
positiva de un 68.2% de nuestros abonados.

- El video marcador en tercer mejor atractivo, por encima del 65%.

D. Valoracion de nuestras tiendas y de su merchandising.

Otros de nuestros objetivos era conocer nuestro servicio realizado en ambas tiendas y
ver como se valoraba nuestro merchandising.

En primer lugar, se les pregunto sobre si habian realizado al menos una compra en una
de nuestras tiendas.

Como podemos ver en el Grdfico 7 un 56.8% de nuestros abonados si lo habian hecho.

Si diferenciamos por sexos, podemos observar que el 56% de las compras las realiza el
hombre frente al 44% que las realiza la mujer. Respecto a la edad, el 93% de los que
han comprado son mayores de 30 afios (59% de ellos con edades comprendidas entre
31-50 anos).

13
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Grafico 7: Abonados que han realizado al menos una compra en nuestra tienda

m S|
= NO

Una vez conocido el porcentaje de abonados que habian realizado al menos una

compra, se queria conocer el tipo de tienda a la que se han dirigido. Como podemos
observar en el Grafico 8 casi el 90% han acudido en nuestra tienda fisica situada en el
pabelldn Principe Felipe o la situada en las oficinas del club.

Un 7.3% han realizado compras en ambas tiendas, mientras que tan s6lo un 3% las han
realizado a través de nuestra tienda online.

Grafico 8: Tipo de tienda en la que han comprado nuestros abonados

| Fisica

® Online

Ambas
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Ademas, se les pregunto sobre el servicio que se les habia dado.

Grafico 9: Valoracién de nuestro servicio en tienda
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Fisica Online

Como podemos observar en el Grdfico9 nuestro servicio en tienda fisica es
notablemente bueno. Si bien, como hemos dicho anteriormente, casi no hay abonados
que hayan realizado compras en nuestra tienda online, el servicio de esta también es
consideradamente adecuado, con casi un 7 de media.

El Grdfico 10, muestra de manera agrupada las valoraciones obtenidas por la tienda
fisica y la online, refrendando esta idea.

Grafico 10: Valoracién agrupada respecto al servicio en nuestras tiendas

= Muy mal
| ® Indiferente
2,60%
Muy bien
Fisica % 93,70%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Donde (0-4) desacuerdo, 5 indiferente y (6-10) acuerdo.
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Por otra parte, se les pidid que valorasen de 0 a 10 (donde 0 era muy mal y 10 muy

bien) diferentes aspectos del merchandising que se dispone en ambas tiendas.

Como se puede observar en el Grdfico 11, la calidad de nuestros productos se percibe
ligeramente por encima de la media, mientras que los precios de nuestros productos
son percibidos como un poco elevados.

Grafico 11: Valoracién media de nuestro merchandising
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Grafico 12: Grado de acuerdo-desacuerdo sobre el merchandising ofertado

Precios adecuados

= Muy mal

Amplia variedad de productos .
® Indiferente

Muy bien
Buena calidad de nuestros productos

Donde (0-4) desacuerdo, 5 indiferente y (6-10) acuerdo

Asi, el Grdfico 12, que recoge el grado de acuerdo-desacuerdo sobre el merchandising
ofertado, incide en esta idea, ya que casi el 52% de los abonados indican que los
precios de los productos son elevados.

16
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E. Valoracion y grado de conocimiento de nuestros canales de
comunicacion

Por otra parte, queriamos conocer la valoracion y grado de conocimiento de nuestros
abonados sobre nuestros diferentes canales de comunicacidn como son Facebook,
Twitter, APP oficial, pagina web oficial y canal YouTube.

Para comenzar les preguntamos si los conocian. Asi, podemos observar en el Grdfico 13
que la mayoria (88.6%) si los conoce y ademas, los visita (Grdfico 14).

Grafico 13: Grado de conocimiento de nuestros canales de comunicacién

mSj

= No

Grafico 14: Abonados que visitan nuestros canales de comunicacién

mSi

= No
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Por otra parte, se les pidi6 que valorasen de 0 a 10 (donde 0 era muy mal y 10 muy
bien) nuestros canales de comunicacion (Grdfico 15).

Grafico 15: Valoracién media de nuestros canales de comunicacion
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Como se puede apreciar, todos nuestros canales estan valorados de manera positiva
por nuestros seguidores. Solamente nuestro canal de YouTube es valorado de forma
indiferente.

Analizando los diferentes canales de comunicacion por edades, hemos podido observar
que hay diferencias significativas en Facebook y Twitter entre los grupos de (19-30)
ahos con el resto de edades. Este grupo mas joven valora de manera notable dichos
canales: (7.29) Twitter y (7.43) Facebook. Los demas canales en cuanto a la edad no
tienen diferencias significativas dentro de un tono general positivo.

En cuanto al sexo, encontramos multiples diferencias significativas entre hombres y
mujeres. Todos nuestros canales son mejor valorados por las mujeres, excepto las
noticias de correo que estan valoradas equitativamente.

18
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Grafico 16: Grado de acuerdo-desacuerdo de nuestros canales de comunicacion
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A destacar del Grdfico 16, varios canales como el canal de YouTube y Twitter tienen un
porcentaje importante de personas que no los conocen.

F. Valoracion de nuestra atencion personal

Nuestro Ultimo objetivo, perseguia conocer la percepcion que tienen nuestros
abonados respecto a la atencion personal, ya sea en nuestras oficinas o en el pabellon
Principe Felipe en los dias de partido.

Como se puede observar en el Grdfico 17 el 52.2% han realizado alguna vez una

consulta a nuestro personal.

Grafico 17: Abonados que han utilizado nuestra atencién personal

mSi
= No
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Por otra parte, se les pidi6 que valorasen esta de 0 a 10 (donde 0 era muy mal y 10 muy
bien) para asi poder ver la valoracion media que otorgaban a cada uno de ellos.

Grafico 18: Valoracién media de nuestra atencién al personal
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Como observamos en el Grdfico 18 nuestra atencién personal esta valorada de manera
notable. Dato muy importante ya que el trato al abonado es fundamental y que lo
valoren de manera positiva es bueno para poder conseguir una futura fidelizacién.
Destacar el buen trato de los voluntarios, son parte fundamental en los partidos de Liga
Endesa y Eurocup.

20
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IV. Conclusiones

La primera de las conclusiones que se desprende del andlisis de los resultados es que el
porcentaje de renovaciones de nuestros abonados es del 93,8%. Por otro lado, para
los que no renovarian, el principal motivo (66%) es la situacion deportiva actual,
seguida del horario de partido (46%).

Respecto a los diferentes aspectos sobre los abonos, |la percepcion positiva que tienen
nuestros abonados sobre la forma de renovar este automaticamente.

Atendiendo a la valoracién de nuestro espectaculo y nuestra animacién extra-
deportiva, destacamos la presencia de Link con un éxito de un 70% entre nuestros
abonados, seguido de las Cheerleaders y el video marcador.

En relacion a la realizacion de compras comprobamos que el 57% de nuestra masa
han ejecutado al menos una adquisicion en nuestras tiendas, destacando que la mas
usada es la fisica situada en nuestro pabelldn u oficinas con un 90%.

En cuanto a la valoracion del servicio recibido en nuestras tiendas, destacar que
ambas tienen una valoracion mas que notable, ya que el 94% de los abonados perciben
de una manera positiva la tienda fisica. Sin embargo, nuestro merchadansing esta
valorado de forma ligeramente negativa. La mayoria de nuestros abonados opinan que
el precio de los productos son elevados.

Respecto a los canales de comunicacion, el 88,6% de nuestros abonados conocen
nuestros canales y el 88% de los que los conocen afirman el visitarlos. Los mas
valorados fueron nuestra pagina web y las noticias del correo electrénico. Nuestras
redes sociales son mejor valoradas por nuestros abonados jévenes. También destacar
que nuestras abonadas nos valoran mejor manera nuestros canales de comunicacion.

Para finalizar, el 52% de nuestra masa de abonados han utilizado nuestro servicio de
atencion personal ya sea en el pabellén Principe Felipe como en las oficinas. Todos
nuestros servicios estan valorados notablemente pero destacamos el buen trato de
nuestros voluntarios ya que 75% de nuestros abonados lo valoraron de una forma muy
positiva.
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