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Resumen

En el presente articulo se muestra una fotografia del resultado del proceso de venta de entradas
del Mundial de Natacién, asi como se analiza el comportamiento del consumidor en el conjunto
de este proceso. Se analizaron descriptivamente 46.181 transacciones para las variables de
precio, asistencia, capacidad, disciplina deportiva, horario de competicion, momento y canal
de compra. Ademas, se desarrollé un modelo de regresién polindmica que explicé el 48,51%
de la variabilidad de entradas vendidas. Gracias a la implementacion de una politica dindmica
de precios, se logré una asistencia del 66,8% con un 53,1% de ventas anticipadas. De media,
se compraron 4,22 entradas en cada transaccion y una mayor asistencia se relacioné con un
mayor volumen de ingresos. Los resultados pueden ser considerados para aplicar medidas en la
planificacién de la propia competicidn, asi como para la orientacidn de estrategias comerciales.

Abstract

This article shows a photograph of the result of the ticket sales process for the Swimming World
Cup, as well as an analysis of consumer behavior throughout this process. 46,181 transactions
were descriptively analyzed for the variables of price, attendance, capacity, sports discipline,
competition schedule, moment, and purchase channel. In addition, a polynomial regression
model was developed that explained 48.51% of the variability of tickets sold. Thanks to the
implementation of a dynamic pricing policy, attendance of 66.8% was achieved with 53.1%
of anticipated sales. On average, it was bought 4.22 tickets in each transaction, and higher
attendance was associated with higher revenue volume. The results can be considered to
apply measures in the planning of the competition itself, as well as for the orientation of
commercial strategies.

Resumo

Este artigo apresenta uma fotografia do resultado do processo de venda de ingressos da Copa
do Mundo de Natagdo, bem como uma analise do comportamento do consumidor ao longo
desse processo. 46.181 transacdes foram analisadas descritivamente para as variaveis de
preco, assiduidade, lotacao, disciplina esportiva, cronograma de competicédo, horario e canal de
compra. Além disso, foi desenvolvido um modelo de regressao polinomial que explicou 48,41%
da variabilidade dos ingressos vendidos. Gracas a implementacdo de uma politica de precos
dindmica, foi alcangado um atendimento de 66,8% com 53,1% das vendas antecipadas. Em média,
foram adquiridos 4,22 ingressos em cada transagao, e o maior comparecimento foi associado
ao maior volume de receita. Os resultados podem ser considerados para aplicagdo de medidas
no panejamento da propria competicdo, bem como para a orientagdo de estratégias comerciais.
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Anadlisis de la venta de entradas de un mega evento deportivo: el caso del Mundial de Natacion

INTRODUCCION

Desde el punto de vista de la gestidén de un evento
deportivo, la venta de entradas es decisiva para el éxito
general. Por un lado, la venta de entradas proporciona
una fuente importante de ingresos (Stewart, 2014) y, por
otro lado, aseguran la asistencia de publico al evento.
De hecho, una asistencia superior a un evento deportivo
se ha relacionado con una mayor obtencion de ingresos
de un determinado equipo o instalacién (Howard y
Crompton, 2014). Ademas, conviene subrayar que,
en los eventos deportivos los espectadores juegan un
papel fundamental ya que co-crean calidez junto con los
atletas (Chappelet, 2013). En consecuencia, y dado que
las entradas no pueden ser vendidas una vez el evento
ha terminado, es imperativo que las organizaciones
deportivas maximicen constantemente las oportunidades
de venta, sin importar el entorno en el que operan
(Popp et al., 2017).

Dada la relacion directa entre el comportamiento
de compra de un consumidor y las decisiones en las
politicas de precios de los organizadores, se cree que una
comprension profunda del proceso de toma de decisiones
del consumidor deportivo ayudara a las organizaciones
deportivas a implementar estrategias de precios y de
gestidon de ingresos mas efectivas. De esta manera, y
debido a que una de las formas mas obvias de predecir
el comportamiento futuro es revisar el comportamiento
pasado, contextualizarlo y extrapolarlo al futuro, el
propdsito de esta investigacién es el de proporcionar
una fotografia del resultado final del proceso de venta
de entradas del Mundial de Natacidon de Barcelona.
Contribuyendo de esta manera a la literatura sobre la
venta de entradas en los mega-eventos deportivos.

REVISION DE LITERATURA

Hoy en dia, con varias opciones para comprar, los
consumidores deportivos se ven obligados a especular
antes de actuar (Dwyer et al., 2013). De ahi que, adaptar
los precios a los cambios en las condiciones circundantes
durante cortos periodos de tiempo, se considere un
factor critico para administrar con éxito un negocio en
la industria de servicios (Kretsch, 1995).

Alolargo de los afios, las organizaciones deportivas
han desarrollado estrategias de precios avanzadas con
el fin de maximizar los ingresos. Shapiro y Drayer (2014)
relataron como, desde el afio 2000, el mercado de la venta
de entradas a eventos deportivos ha experimentado
diferentes transformaciones. A principios del siglo XXI los
equipos profesionales comenzaron a experimentar con
precios variables segun los diferentes tipos de partidos
y adversarios, dia de la semana, temporada, etc. A partir
de esta segmentacion inicial de precios, las estrategias
siguieron evolucionando hacia precios dindmicos en
funcion de la demanda.

En este sentido, “[...] comprender la respuesta de
los consumidores a los precios y los cambios de precios

es de vital importancia” (Drayer et al., 2012, p. 192),
entre otras cosas, para satisfacer continuamente las
necesidades y deseos Unicos de los clientes potenciales
(Dwyer et al., 2018). Precisamente, en el modelo sobre
el comportamiento del consumidor que Sheth y Mittal
(2003) desarrollaron, se diferenciaban tres etapas que en
cierta manera destacan los conceptos abordados en la
literatura cientifica sobre la venta de entradas en eventos
deportivo: (1) comprender al cliente; (2) comprender
el comportamiento del cliente; y (3) crear valores de
mercado para el cliente.

Drayer et al. (2012), sefialaron como los estudios
anteriores que examinaron las variaciones en la demanda
de los consumidores de un evento deportivo, habian
utilizado una variedad de medidas a través de las que
se podria comprender el comportamiento del cliente,
incluidas la ventaja de jugar en casa (Boyd y Boyd, 1998)
la incertidumbre de los resultados (Falter y Perignon,
2000; Forrest y Simmons, 2002), o, variables tradicionales
relacionadas con el juego, como el rendimiento del
equipoy el jugador (Drayer et al., 2012; Drayer y Shapiro,
2009; Lemke et al., 2010), asi como variables basadas
en las estrategias de ventas que las organizaciones
implementaban, como el precio de las entradas (Rishe
y Mondello, 2003, 2004), la disponibilidad de entradas
(Shapiro y Drayer, 2012), o el tiempo en avanzado de
compra (Dwyer et al., 2013; Moe et al., 2011).

En suma, Borland y MacDonald (2003) mostraban
en su recopilacion de estudios que no hay escasez de
investigaciones sobre los factores que influyen en la
demanda del consumidor. Sin embargo, la gran mayoria
de estudios no exploraron las percepciones de los
consumidores sobre estas influencias y/o su disposicion
a pagar las entradas. Vacio que recientemente autores
como Drayer y Shapiro (2011), Kaiser et al. (2019) y
Kemper y Breuer (2016) han intentado cubrir en sus
investigaciones sobre la disposicién a pagar que los
diferentes segmentos de espectadores pueden tener.

En definitiva, estos estudios, que ayudan a entender
la respuesta de los consumidores y su comportamiento
de compra de entradas durante un evento deportivo,
contribuyen en la practica para ayudar a las organizaciones
en la implementaciéon de estrategias en el proceso de
venta de entradas, asi como a la seleccidon de mercados
objetivo-adecuados, pues se trata de un aspecto
primordial para desarrollar programas de marketing
exitosos (Dubois y Duquesne, 1993).

El Campeonato Mundial de Nataciéon podria
verse como un evento Unico en comparacion con otras
competiciones que se gestionan semanalmente. Ademas,
este campeonato es como organizar cinco grandes
eventos en uno: natacion, natacidn sincronizada, saltos,
waterpoloy, por primera vez en un Mundial de Natacidn,
saltos de gran altura.

En este caso, la propiedad del evento corresponde
a la FINA (Federacion Internacional de Natacién) que
delegd la organizacién en el Comité Organizador. La venta
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de entradas es una tarea enorme y la forma en que un
comité organizador de un evento a gran escala maneja el
problema tiene un impacto significativo en los eventos,
y la relacidn de este con la comunidad (Thamnopoulos
y Gargalianos, 2002). En el evento deportivo objeto
de analisis de la presente investigacion, los principales
canales de ventas de entradas fueron de forma online
(durante todo el proceso de venta de entradas) y a
través de las taquillas fisicas (tan solo las 3 semanas de
competicion).

Por consiguiente, como se adelantaba en la
introduccidn, con el propdsito de proporcionar una
instantdnea del desenlace del proceso de venta de
entradas, el problema o pregunta de investigacion que se
aborda es el siguiente: ¢ cual fue el resultado del proceso
de venta de entradas del Mundial de Natacion? Se trata
de una pregunta de tipo descriptivo (Heinemann, 2008),
a través de la que se pretende detallar el desenlace del
proceso de venta de entradas del objeto de estudio.
Adem3s, llegados a este punto, es preciso volver a
destacar el modelo de Sheth y Mittal (2003) sobre el
comportamiento del consumidor. Pues, aportar datos
sobre la segunda etapa del modelo propuesto por los
autores (comprender el comportamiento del cliente) sera
un objetivo indirecto de esta investigacion.

METODO

CONTEXTUALIZACION DEL EVENTO

El Mundial de Natacion de 2013, objeto de estudio,
se desarrolld en 4 instalaciones diferentes: Arena Sant
Jordi, la Piscina Municipal de Saltos, la Piscina Bernat
Picornell y el Puerto de Barcelona. La capacidad total
de ventas de las diferentes instalaciones deportivas se
muestra en la Tabla 1.

Es destacable que la ceremonia de clausura no se
ha considerado necesario incorporarla en la Tabla 1 ya
gue fue un evento abierto al publico en general y se
desarrollé en un espacio abierto dentro del recinto del
Anillo Olimpico de Montjuic.

Tabla 1. Capacidad para cada disciplina.

DESCRIPCION DE VARIABLES

Para el estudio descriptivo se tuvieron en cuenta
variables como el precio de las entradas, la asistencia, la
capacidad de las instalaciones, las disciplinas deportivas,
el horario de la competicién, el momento y el canal de
compra de las entradas. Variables que también fueron
contempladas por el Comité Organizador a la hora de
controlar el flujo de la venta de entradas.

RECOGIDA Y ANALISIS DE DATOS

Los datos analizados son todas las transacciones
de ventas realizadas durante los 8 meses previos al
Campeonato de Natacién de Barcelona y durante
la propia competiciéon. Se analizaron un total de
46.181 transacciones: el 78,3% del total de 59.000. Esto
es debido a que se filtraron aquellas transacciones que
correspondian a un valor de transaccién 0, como, por
ejemplo, las entradas gratuitas para patrocinadores o
compromisos institucionales.

Para permitir la manipulacién adecuada de los
datos, se procedid a la limpieza de la base de datos y se
trataron estadisticamente con el programa SPSS.

Se extrajeron las frecuencias, y se calcularon en
términos absolutos y proporcionalmente. Ademas,
con respecto a la evolucién de las ventas por semana,
se desarrollé un modelo de regresion polindmica para
examinar el impacto de estos factores en el precio de
las entradas.

Con el andlisis de regresion polindmica se pretendié
proponer un modelo explicativo que pudiera predecir
el numero de entradas vendidas al final del evento.
La regresion polindmica es un tipo de andlisis de
la regresién en donde la relacién entre la variable
independiente “x” y la variable dependiente “y” es
modelada como un polinomio de grado “n” en “x”. Este
es el motivo por el cual se considera un caso concreto
de regresidn lineal multiple. Este tipo de regresién
dibuja una curvatura al modelo, introduciendo nuevos
predictores que se consiguen al elevar algunas variables
originales a distintas potencias.

Capacidad Sesiones Capacidad Total
Ceremonia de apertura 7.375 1 7.375
Natacién 7.836 16 125.376
Saltos 3.400 16 54.400
Saltos de gran altura 500 3 1.500
Natacidn sincronizada 7.836 10 78.360
Waterpolo masculino 2.500 14 35.000
Waterpolo femenino 2.500 14 35.000
Natacion en aguas abiertas 500 1 500
Total 26.711 75 280.151

Fuente: Elaboracién propia.
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Por tanto, el objetivo de un modelo de regresion
es tratar de explicar la relacién que existe entre una
variable dependiente (variable respuesta) y un conjunto
de variables independientes. El nimero de entradas
era por tanto la variable dependiente “y” y la variable
independiente “x” el nUmero de semanas que quedaban
para el evento.

RESULTADOS

En las Figuras 1y 2 se analizan en profundidad
varias variables (capacidad, asistencia, ingresos totales,
precio promedio y disciplina deportiva). Por una parte
(Figura 1), se pueden ver las variables cruzadas entre el
% de ingresos por disciplina, respecto el % de asistencia

Precio promedio de las entradas por disciplina respecto el % de
asistencia y los ingresos relativos (%)
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Figura 1. Precio promedio de la entrada segun disciplina respecto el % de asistencia de la capacidad y los ingresos por disciplina (%).
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Figura 2. Ingreso por disciplina respecto la asistencia y la capacidad total.
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a los eventos y el precio promedio de la entrada para
cada disciplina; y por otra, en la Figura 2, las variables
del precio promedio de las entradas en funciéon de la
capacidad total y de la asistencia a los eventos.

La asistencia, medida como porcentaje de la
capacidad total de una instalacion, es probablemente
el primer resultado para tener en cuenta de un mega-
evento deportivo. En el caso que nos ocupa, como se
desprende de la Figura 1, la asistencia promedio general
fue del 62,03%, siendo la ceremonia de apertura el Unico
evento con aforo completo y el waterpolo femenino el
evento con menor asistencia: 38,1% sobre el total de la
capacidad.

También se muestran los resultados de facturacion
de cada uno de los eventos respecto el total de las cifras
informadas. La natacion fue la disciplina que supuso
un mayor porcentaje (50,00%) de las ventas totales,
seguida de la natacidn sincronizada (20,1%), el waterpolo
masculino (11,01%) y los saltos (10,5%).

En el caso que nos ocupa, se comprueba como
el precio promedio de las entradas en funcidon de la
disciplina, fueron de las mas econdmicas (ceremonia de
apertura —22,26€) a las mas caras (natacién — 34,57€).

Por otra parte, se comprueba que una mayor
asistencia se asocia a un mayor volumen de ingresos
(Figura 2). Sin embargo, disciplinas como los eventos de
la ceremonia de apertura y saltos de gran altura fueron
eventos en los que se consiguié una asistencia muy alta
respecto al total de la capacidad, pero que los ingresos
representaron porcentajes muy bajos respecto el total
delosingresos. En el resto de los eventos, con capacidad
de asistencia similar (natacion y natacidn sincronizada
con mayores capacidades al resto), se comprueba que,
como el precio promedio por entrada fue parecido entre
las disciplinas (SD=3,78€), la asistencia a los eventos fue
la variable que marcaria la representatividad en el % de
ingresos totales.

Siguiendo la estrategia comercial de venta de
entradas del evento, se puede observar (Figura 3) que,
en términos generales, se decidid iniciar las ventas con
precios mas altos y, progresivamente, conforme se
acercaba el dia de la competicidn, se procedié a aplicar
diferentes politicas de descuentos.

Cabe destacar la diferencia entre el precio promedio
total de la transaccién (87,41 €) y el precio promedio
de la entrada (33,84 €). Este ultimo se calcula de Ila
division del total de transacciones por niumero de
entradas compradas. Los consumidores compraron
4,22 entradas en promedio con una desviacién estandar
de 11,46 entradas. El maximo alcanzo la cifra de 100.

La Figura 3 también muestra la evolucién de las
ventas durante todo el periodo. Se puede apreciar que
durante los meses anteriores las ventas fueron bastante
constantes, mientras que en los dias de competicién las
ventas aumentaron considerablemente. Se puede ver
como apenas un dia antes del inicio de la competicion
se alcanzé el 53,1% de las ventas totales.

Desde un punto de vista de los datos absolutos, el
modelo de regresion expuesto en la Figura 4 explica que
el 48,51% de la variabilidad en las entradas vendidas se
debe ala semana de compra. Sin embargo, si examinamos
al detalle la comparativa entre las disciplinas acuaticas, se
puede ver como aparentemente cada una tiene modelos
diferentes. Por ejemplo, la natacidn fue la disciplina con
mayores ventas; y también la que tuvo la fecha de venta
promedio mas avanzada. Por otro lado, el waterpolo
femenino fue la disciplina que menos vendid y tuvo
un promedio de ventas mas cercano a la fecha de la
competicion.

Si se analiza el comportamiento de los compradores
en funcion de los dias de la semana en los que realizaron
las compras, se puede ver (Figura 5) que no hay grandes
diferencias en porcentaje, pero si en la tendencia durante
la semana. Se podria decir que los porcentajes mds altos

Evolucion del precio promedio de las entradas y % de ventas semanal
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Figura 3. Evolucion del precio promedio de las entradas y % de ventas semanal.

5

Rev Bras Ciénc Esporte. 2021; 43: e005221



Anadlisis de la venta de entradas de un mega evento deportivo: el caso del Mundial de Natacion

5000
4500
4000
3500
3000
2500
2000
1500
1000

500

R?=0,48511

N¢ de entradas vendidas

ceus
.....
.
..

Semana 1l
Semana 2
Semana 3
Semana 4
Semana 5
Semana 6
Semana 7
Semana 8
Semana 9
Semana 10
Semana 11
Semana 12
Semana 13
Semana 14

N2 de entradas vendidas

y = 5,1817x2 146,79x + 1208,4

.
ces
.....
......
--------------
...............
...............................

Evolucion de la venta de entradas por semana

.t
.
.
g

.
oot
0o

..
.o
.
.o
.e®
.o
e
.o
)
ess®
sse®

Semana 17
Semana 18
Semana 19
Semana 20
Semana 21
Semana 22
Semana 23
Semana 24
Semana 25
Semana 26
Semana 27
Semana 28
Semana 29
Semana 30
Semana 31
Semana 32
Semana 33

Polindmica (N2 de entradas vendidas)
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Figura 5. Porcentaje de boletos comprados en diferentes dias.

(>14%) se encuentran entre el domingo y el miércoles.
De jueves a sabado la tendencia desciende y a partir del
domingo los porcentajes vuelven a subir.

Otro elemento clave a la hora de entender el
comportamiento de los espectadores del Campeonato del
Mundo de Natacidn, es como hacer coincidir el calendario
de las sesiones con el volumen de transacciones de esas

sesiones. Se puede observar en la Figura 6 que la mayoria
de las sesiones se planificaron durante las tardes de
los dias laborables (37,50%), las tardes de los fines de
semana (25%) y las mafianas de los dias laborables (24%).
Sin embargo, el nimero de transacciones se concentré
principalmente para las sesiones de tarde de fin de
semana, con un 43,20%.
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Asimismo, otro indicador importante a la hora de
analizar el comportamiento de los consumidores es
el porcentaje de ventas realizadas a través de la web
0 a través de las taquillas instaladas en las ultimas
tres semanas, que corresponden a las semanas de
competicion. Como se puede observar en la Figura 7,
el 84,83% de todas las ventas se realizaron a través del
sitio web. El 15,17% restante correspondid a ventas en
las taquillas.

DISCUSION

Tras el analisis de los datos, se puede comprobar
como durante el Mundial de Natacidon analizado se
consiguid, en cierta manera, lo que autores como
Howard y Crompton (2014) entendian que debe de ser
el objetivo principal en la gestién de venta de entradas:
maximizar los ingresos sin poner en riesgo la asistencia
de los espectadores.
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Figura 6. Sesiones planificadas versus ventas de sesiones.
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Asimismo, a partir de los resultados, se pueden
explicar algunos aspectos que nos permiten comprender
la respuesta de los consumidores a los precios y los
cambios de estos. Algo que Drayer et al. (2012) entendian
de vital importancia para la gestion de la venta de
entradas.

Como se ha podido ver en la evolucién del precio
promedio de las entradas (Figura 3), los responsables
de la venta de entradas adaptaron los precios en el
tiempo en funcién de diversas condiciones. En efecto,
se implementd una estrategia dindmica de precios que
segun Drayer et al. (2012) puede considerarse como una
estrategia de precios adecuada para eventos deportivos.
Se observa como se decidié iniciar las ventas con precios
mas altos, posiblemente para atraer a las personas mas
interesadas, o que tuvieran que planificar sus viajes
con anticipacién, y progresivamente, para atraer mas
publico en general se prosiguié con descuentos en
los precios de las entradas. En este sentido, se podria
especular que, con el objetivo de maximizar los ingresos,
la organizacidn buscase llegar con rangos de precios mas
altos a los consumidores deportivos que tienen una
identificacion mas fuerte con el equipo. En su estudio,
Drayer y Shapiro (2011) determinaron que los fanaticos
que tienen una identificacion o lealtad mas fuerte con
el equipo estan dispuestos a pagar mas para ver jugar al
equipo. Si mas no, los resultados del proceso de venta
de entradas analizado concuerdan con los hallazgos de
estudios como el de Dwyer et al. (2013) y Moe et al.
(2011) donde comprobaron que los precios disminuyeron
a medida que se acercaba el evento. Sin embargo, en
la literatura sobre estrategias dinamicas de precios se
puede encontrar como el precio variable de las entradas
se ha manifestado bajo diferentes enfoques. Entre ellos,
como el llevado a cabo por el Comité Organizador del
evento analizado, aquel que reconoce el concepto de
ciclo vital, en el que, con el tiempo, el valor del producto
es probable que disminuya (Ennis, 2020). En la otra cara
de la moneda, también se encuentran estrategias que
operan de la manera opuesta, fijando los precios en
valores mas altos conforme se acerca la competicion y
gratificando asi la compra anticipada de entradas. Si mas
no, para implementar una correcta estrategia dinamica
de precios, que tenga por objetivos estimular la demanda
y maximizar los ingresos, requerira de una alta capacidad
de adquisicién y andlisis de datos, pues se trata de algo
imprescindible para tomar decisiones sobre los precios
(Ennis, 2020). En este sentido, como anticipaba Abeza
(2020) y Ennis (2020), el Big Data podria jugar un papel
fundamental en un futuro préximo. Proporcionando
informacidn invaluable sobre los consumidores y las
reacciones de estos a los cambios de precios, ayudando
asi a las organizaciones en la toma de decisiones con
la posibilidad de implementar el analisis de datos en
tiempo real.

En la Figura 3 se muestra como, con la estrategia
implementada en el proceso de venta de entradas,
se consiguid un 53,1% de ventas anticipadas previas

al inicio del evento. Dato que podria considerarse
como relevante pues seglin autores como Dwyer et al.
(2013) o Hendrickson (2012) la venta anticipada de
entradas proporciona a una organizacion deportiva la
seguridad de unos ingresos garantizados, asi como la
posibilidad de anticiparse para poder disponer de los
recursos necesarios para brindar el servicio necesario.
Sin embargo, examinando al detalle la comparativa
entre las disciplinas acuaticas, veriamos como cada una
tiene modelos diferentes. Por ejemplo, la natacion fue
la disciplina con mayores ventas; y también la que tuvo
la fecha de venta promedio mas avanzada. Por otro
lado, el waterpolo femenino fue la disciplina que menos
vendiod y tuvo un promedio de ventas mas cercano a la
fecha de la competicion. En este sentido, respecto a la
venta de entradas de las ultimas 3 semanas (iniciado el
campeonato), cabe destacar que algunos de los factores
gue mas podrian influir serian tales como los resultados
deportivos, el tipo de competicion, etc. Por ejemplo,
siendo Espafia el pais donde se organizaba el evento
deportivo, el equipo nacional de Waterpolo Femenino se
alzdé con la medalla de oro, hecho que pudo contribuir a
una mayor asistencia por parte del publico local. De facto,
variables como el rendimiento del equipo y el jugador
(Drayer et al., 2012; Drayer y Shapiro, 2009; Lemke et al.,
2010) o la ventaja de jugar en casa (Boyd y Boyd, 1998)
han sido identificadas por diversos autores como factores
que influyen positivamente en la venta de entradas.

Como se deduce de la Figura 2, y pese a que, en
términos generales, los resultados concuerdan con
otros estudios en los que se identifica que una mayor
asistencia de publico se relaciona con un mayor volumen
de ingresos (Howard y Crompton, 2014), se puede
identificar un cierto margen de mejora en la politica de
precios y descuentos implementada para cada disciplina.
Por ejemplo, mientras que los precios promedio mas
bajos pudieron ayudar a una mayor asistencia en
disciplinas como la natacidn sincronizada, precios un
poco mas altos en disciplinas como waterpolo femenino
y saltos pudieron ser un limitante o un obstaculo para
asegurar una mayor asistencia a los eventos. Sin embargo,
desde el punto de vista de maximizar los ingresos, en el
caso de los saltos, pese a que la asistencia estuvo por
debajo del 50% del total de la capacidad, los ingresos
representaron un 10,5% (Figura 1) respecto el total de
los ingresos del evento, porcentaje muy parecido al de
otras disciplinas como Waterpolo Masculino (11%) que
tuvieron una mayor asistencia respecto a la capacidad
total. A pesar de esto, es dificil establecer una relacién
causa-efecto en la asistencia a los eventos deportivos, ya
gue esto dependera de diversos factores como el entorno,
la cultura deportiva del pais, de los resultados deportivos,
etc. (Hansen y Gauthier, 1989; Paul y Weinbach, 2013).

Para comprender el comportamiento del cliente, asi
como la demanda de los consumidores, es importante
destacar como los consumidores compran las entradas.
Asi, se pudo observar que los consumidores compraron
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un promedio de 4,22 entradas en cada transaccién
realizada con una desviacidén estandar de 11,46, algo
que indicaria que los espectadores acudieron al evento
en grupo. De hecho, las transacciones con un mayor
volumen de compra de entradas alcanzaron la cifra de
100 entradas, lo que significa que algunas de las entradas
se compraron en packs.

Por otra parte, la capacidad total de unainstalacion
deportiva es uno de los aspectos importantes a considerar
a la hora de establecer la politica de precios de las
entradas para un evento deportivo, puesto que esta
marcara también la disponibilidad de entradas y la
percepcion que los consumidores puedan tener sobre
esta. En concreto, en el evento objeto de estudio de
esta investigacion, se puede comprobar (Figura 1) como
en practicamente todas las disciplinas se consiguieron
porcentajes de asistencia por encima del 50% de la
capacidad mdxima de las instalaciones, no siendo esta un
limitante (excepto para la ceremonia de apertura -100%-
y los saltos de gran altura -99,8%-). Sin embargo, se
considera que puede haber un cierto margen de mejora,
sobre todo en aquellas disciplinas que consiguieron
porcentajes de asistencia bajos respecto a la capacidad
total (waterpolo femenino -38,1%- y saltos -43,6%-).

Si se analiza el comportamiento de los compradores
en funcidn de los dias de la semana (Figura 5), se
comprueba como los dias con mayores transacciones
fueron martes y miércoles. Comportamiento dificil de
explicar en esta investigacién pero que sin embargo
se trata de datos que creemos importantes mostrar y
tener en cuenta para que las organizaciones puedan
implementar sistemas de gestidon de ingresos con el
objetivo de “[...] determinar precios de acuerdo con los
niveles de demanda previstos” (Kimes et al., 1998, p.
33). Por otra parte, entendiendo la dindmica intrinseca
del evento deportivo analizado, y con los resultados
expuestos en la (Figura 6), creemos que concentrar las
competiciones por las tardes (tanto entre semana, como
en fin de semana) podria asegurar una mayor asistencia
a los eventos, y, en consecuencia, una mayor venta de
entradas.

Respecto al canal de compra (Figura 7) se pudo
comprobar como pese a que la venta de entradas
en las taquillas cobra mas importancia conforme se
acerca el evento, la venta a través de canales online
representd el 84,83% del total de ventas durante las
ultimas 3 semanas del evento. En las semanas previas,
el 100% de las transacciones se dieron online ya que los
espectadores no disponian de la opcidon de compra a
través de las taquillas fisicas. La venta online, puede ser
una herramienta que contribuya a la maximizacién de los
ingresos, ya que internet permite a los clientes buscar
facilmente el producto de su eleccidn dentro de su rango
de precios deseado, al mismo tiempo que permite a las
organizaciones experimentar con diversas estrategias
de precios y establecer varios segmentos de mercado
(Kung et al., 2002).

CONCLUSIONES

La venta de entradas supone un gran esfuerzo para
la entidad organizadora del evento y la forma en que un
comité organizador de grandes eventos lo gestiona tiene
un impacto significativo (Thamnopoulos y Gargalianos,
2002). Los resultados de esta investigacion son Unicos
por el tamafio y la calidad de la muestra. De hecho, con
los datos totales para el evento, se podria pensar mas en
términos de poblacién total que en términos de muestra.
Es, a su vez, un claro ejemplo de lo que podria ser el
analisis del proceso de venta de entradas en eventos
deportivos para futuros estudios longitudinales que
vayan relacionados con el Big Data.

Establecer las motivaciones, el perfil y el tipo de
compra de los consumidores es y sera determinante
para orientar las estrategias comerciales. Creemos que
nuestro estudio es buena prueba de ello, para un mega-
evento en el que se determind una tasa de participacion
del 66,8%, se ha podido revelar el modelo de venta
implementado, teniendo en cuenta variables como el
precio de las entradas, la capacidad de las instalaciones,
el horario de la competicion y el momento y canal de
compra de las entradas. Describiendo asi, de una manera
exhaustiva, el proceso de venta de entradas del Mundial
de Natacién de Barcelona y aportando datos sobre el
comportamiento de los consumidores.

El andlisis aqui mostrado tiene varias implicaciones
practicas. En primer lugar, de manera directa, se podrian
estudiar posibles medidas a aplicar en la planificacién
de la propia competicién (Mundiales de Natacidn),
referidas a las disciplinas deportivas y sus horarios, asi
como de orientar estrategias y promociones comerciales
de manera mas efectiva que permitieran mejorar los
resultados de las organizaciones deportivas en cuanto a
los ingresos y la asistencia de publico al evento se refiere.
Por otro lado, creemos que la propuesta de analisis
expuesta en el presente articulo, con las diferentes
variables identificadas y sus posibles relaciones, puede
servir como modelo para el analisis del proceso de venta
de entradas de otros mega-eventos deportivos.

Como se ha visto hasta ahora, la venta de entradas
se ha convertido en un tema habitual en la literatura
sobre gestién deportiva. Sin embargo, todavia podemos
considerarlo como un tema a desarrollar en un futuro
préximo ya que no es tan evidente obtener grandes
bases de datos o informacion de deportes profesionales
0 mega-eventos. Es aqui donde creemos que nuestra
investigacion contribuye a la literatura especifica que hay
hasta la fecha, pues gracias a la posibilidad de disponer
de la base de datos del Mundial de Natacién se ha podido
analizar la totalidad de las transacciones que se realizaron
durante el proceso de venta de entradas.

LIMITACIONES E INVESTIGACIONES FUTURAS

Sin duda, el estudio tiene limitaciones. En primer
lugar, porque la informacion presentada no llega a aportar
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datos mas precisos sobre los propios consumidores en
cuanto a su perfil: género, edad, consumidor o no, zona
geografica, experiencias previas, etc. Sin lugar a duda, es
algo a tener en cuenta en futuros estudios. Ademas, se
necesitan nuevas investigaciones para comprender cémo
los consumidores pueden dividirse en segmentos mas
pequefios segun sus habitos de compra (Shapiro y Drayer,
2012) y tampoco fue objeto de estudio la disposicidon
de los fans a pagar y las variables que influyen en dicha
disposicidn, ni la venta de entradas en un entorno de
mercado secundario al oficial.

Creemos que para obtener mas informacion de
los espectadores hubiese sido interesante incluir un
breve cuestionario a los compradores con el objetivo
de poder profundizar en el andlisis, y asi establecer
una segmentacion del publico que comprdé entradas, ya
gue esto ayudaria a la seleccién de mercados objetivo-
adecuados y a desarrollar programas de marketing
exitosos (Dubois y Duquesne, 1993). Aspecto que podria
ser considerado a implementar en investigaciones
futuras, pero que muestra algunas deficiencias debido al
riesgo potencial de hacer una experiencia de compra mas
larga y tediosa con la posibilidad de reducir el numero
total de ventas.

Asimismo, el trabajo con Big Data podria jugar
un papel fundamental a la hora de “[...] personalizar
soluciones para los fanaticos en base a algo mas que una
corazonada, basada en los datos” (Abeza, 2020, p. 668),
personalizacidn que luego se traduce en componentes
transaccionales.

Por Ultimo, como se trata de una investigacion con
caracter ideografico, se debe considerar que algunos
resultados no puedan generalizarse. De esta manera,
pese a que el evento analizado se trata del Mundial de
Natacién que logré una de las mayores asistencias de
todos los Mundiales de Natacion organizados hasta la
fecha, en futuras investigaciones, con la posibilidad de
obtener los datos de ediciones anteriores, se podria
considerar la comparativa en cuanto a las variables aqui
estudiadas.

IMPLICACIONES TEORICAS Y PRACTICAS

Aunque se trate de un estudio de casos, los
resultados pueden ser relevantes para todas las
organizaciones deportivas ya sean de caracter local o
internacional. De esta manera, la investigacion contribuye
a comprender el proceso de la venta de entradas en un
mega evento deportivo y mantiene abierto el debate
sobre las posibilidades futuras en un area que se
encuentra en constante evolucién tanto para académicos,
como para gestores. Asi pues, esperamos que los
resultados de la investigacién ayuden a concienciar a los
gestores deportivos de las complejidades que implica
el proceso de venta de entradas y comprenderlas de la
mejor manera posible para maximizar los beneficios de
las entradas.

FINANCIAMIENTO

No existe apoyo econdmico alguno para la realizacion
de la investigacion.

CONFLICTOS DE INTERES

Los autores declaran que no existe ningtin conflicto
de intereses.

REFERENCIAS

Abeza G. Big data in sport industry: interview with Michal
Lorenc, head of industry: ticketing and live events at
Google. Int J Sport Commun. 2020;13(4):663-9. http://
dx.doi.org/10.1123/ijsc.2020-0272.

Borland J, MacDonald R. Demand for sport. Oxf Rev Econ
Policy. 2003;19(4):478-502. http://dx.doi.org/10.1093/
oxrep/19.4.478.

Boyd DW, Boyd LA. The home field advantage: implications
for the pricing of tickets to professional team sporting
events. J Econ Finance. 1998;22(2-3):169-79. http://dx.doi.
org/10.1007/BF02771486.

Chappelet JL. Spectating the games. In: Girginov V, editor.
Handbook of the London 2012 Olympic and Paralympic
Games. New York: Routledge; 2013. Chapter 15. http://
dx.doi.org/10.4324/9780203126486.ch10.

Drayer J, Shapiro SL, Lee S. Dynamic ticket pricing in sport:
a conceptual approach. Sport Mark Q. 2012;21:184-94.

Drayer J, Shapiro SL. An examination into the factors that
influence consumers’ perceptions of value. Sport Manage
Rev. 2011;14(4):389-98. http://dx.doi.org/10.1016/].
smr.2010.11.001.