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PrOLOGO

Siempre he expresado que el deporte
no es un trabajo, no es parte de mi vida,
es mi vida, por ello agradezco cada vez
que mi opinion es tomada en cuenta en
un proyecto que tiene que ver con el
desarrollo del deporte en nuestro pais,
en cualquiera de sus vertientes.

Me parece realmente valioso que una institucion tan importante, como
la Universidad de Colima, se preocupe por la investigacion y desarrollo de
propuestas especializadas en el deporte.

El libro Bases de marketing deportivo para profesionales de la cultu-
ra fisica tiene diversos puntos que lo hacen interesante y valioso; en primer
lugar, no so6lo es un libro de marketing, sino una obra especializada en el
deporte; el segundo, y muy importante, es que este ejemplar esta enfocado
en nuestro pais.

Diversas publicaciones extranjeras exponen temas de mercadotecnia
y publicidad, pero ejemplifican casos que en ocasiones no se acercan a la
realidad de las circunstancias en México. Es precisamente eso lo que da un
valor agregado a esta obra, pues se mencionan cuestiones cercanas y cono-
cidas para las personas interesadas en este tema.

Es un honor ver que uno de los ejemplos que se comparte con los lec-
tores sea precisamente el de mis 35 afnos de experiencia como empresario
deportivo, algo que empezd como un suefio y se convirtié en una realidad.
Actualmente presido en 15 sucursales, y estoy convencido que gran parte
de nuestro éxito se basa en responder a la lealtad y fidelidad de nuestros
socios con los mismos valores.

Siempre he pensado que no hay mejor publicidad que hablar con la
verdad, no importa el tipo de producto o empresa que se quiere llevar al
¢éxito. Una buena campana de publicidad puede llevar al ptublico a comprar
o0 a tener en mente el bien que le ofrecemos, pero el éxito de esa campana

Fotografia: Christian Palma.
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publicitaria debe tener sus bases cimentadas en la veracidad, de lo contario
su triunfo sera fugaz.

Podemos pagar millones de dolares para que sea Michael Phelps quien
diga a la gente que nuestra empresa y nuestra marca son maravillosas, pero
si esto no es real, la gente se dara cuenta a corto o mediano plazo y nuestro
dinero se puede ir a la “basura”. Desafortunadamente en el area de gimna-
sios y familyfitness, en México, en la mayoria de las ocasiones no se tiene la
cultura del mantenimiento, no se tiene el cuidado de consentir a los usuarios
y de hacerlos sentir como en casa, con una atencion adecuada, entonces no
importa si es Michael Phelps quien nos invita a comprar un producto si al
final la rentabilidad no es palpable.

Los clientes o usuarios deben obtener un beneficio verdadero cuando
practican alguna actividad fisica, en nuestro caso se promueve la competi-
tividad en todos los aspectos, no sélo en un torneo de natacion, tackwondo
o gimnasia, porque el ser competitivo es un valor que influye en cada una
de las actividades que realizamos en la casa, escuela o trabajo. Si nosotros
adquirimos este tipo de beneficios de una marca, no sélo la compraremos
hoy o manana sino que sera algo que llevaremos en nuestra mente por el
resto de nuestra vida y que compartiremos a otras personas.

Lamentablemente en México, las marcas no utilizan a nuestros pro-
pios deportistas para campaiias de publicidad o son muy aislados los casos en
los que las empresas se interesan por patrocinar algun atleta nacional de manera
importante, solo los futbolistas reciben este beneficio de manera constante por
la difusion que tiene este deporte y feedback que le dan a las marcas.

Hay excepciones, como las de Ana Gabriela Guevara, Lorena Ochoa,
Sergio Pérez, Eduardo Najera y Paola Espinosa, entre otros, que gracias a
sus €xitos constantes han sido tomados en cuenta para ser imagen de un
producto. Los triunfos importantes de otros deportistas en ocasiones son
esporadicos y eso no motiva a las empresas a tomarlos en cuenta, ya que el
grueso de la poblacion no los identifica como un ejemplo a seguir, no cono-
cen sus logros, o a veces ni siquiera sus nombres.

Ser medallista olimpico o campedn mundial, no es poca cosa, son lo-
gros a los que deberiamos darles la importancia correspondiente, el pro-
blema es que un deportista obtiene una medalla en un deporte que no tiene
la popularidad del futbol y, ademas, son triunfos que no se repiten y de los
cuales pareciera que la gente se olvida una vez terminada la competencia.

Considero que las empresas deberian arriesgarse mas; en lo personal,
lo mas importante es difundir lo que nuestros propios nadadores realizan,
ellos son nuestras figuras y aunque, en cuanto a natacion se refiere, México
no ha tenido una medalla olimpica de oro desde 1968, cuando el “Tibio”
Muiioz hizo vibrar a todo un pais; creo que como empresario tengo la obli-
gacion de dar a conocer lo que estan haciendo nuestros atletas, hacerlos
sentir importantes y motivarlos a querer ser mejores cada dia.
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Sin lugar a dudas, leer Bases de marketing deportivo para profesiona-
les de la cultura fisica nos ayuda a tener una vision mas clara y especiali-
zada de lo que esta pasando en el mundo del deporte en cuanto a publicidad
y mercadotecnia se refiere, desde los conceptos basicos hasta las ultimas
oportunidades que las redes sociales y la tecnologia nos dan.

Esta obra es un documento que integra la teoria y la practica de una
manera facil de entender, incluso para aquellos que no somos especialistas
en la materia: Nos lleva de la mano por un camino que nos introduce en los
primeros capitulos poco a poco hasta invitarnos a aplicar los conocimientos
adquiridos en un proyecto real. El libro cuenta con una base de investiga-
cion muy bien conformada y estructurada por un grupo interesado en el
desarrollo de nuevos conceptos ¢ ideas.

Agradezco infinitamente al doctor Félix Rogelio Flores las atenciones
brindadas a mi persona y por haber reconocido mi trayectoria al invitarme a
colaborar en un proyecto de individuos emprendedores y de gran importan-
cia en el rubro. Lo felicito a él y a todo su equipo de coparticipes que, con
su trabajo y constancia, han cumplido un objetivo: Victor Alvarado, Ciria
Margarita Salazar C., Claudia Velazquez, Julio Alejandro Gomez Figue-
roa, Susana Berenice Vidrio Barén, G. Stefano Niro, Alan Emmanuel Pérez
Barajas, Maria de los Dolores Santarriaga Pineda, Francisco Carlos Soto
Ramirez, Marina Vazquez Guerrero, Luis Quintana Rivera, Rodolfo Jests
Lopez Morales, Aideé C. Arellano Ceballos, Grisel Martinez Pulido, Victor
Alvarado, Juan Flores Preciado y Héctor Gonzalez Rodea.

iMuchas felicidades y éxito!

Profesor Nelson Vargas Basafiez
Presidente del Consejo de Administracion
de “Organizacion nelsonvargas”
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INTRODUCCION

Estimado lector, el presente libro Bases de marketing deportivo para profe-
sionales de la cultura fisica fue desarrollado por un grupo de expertos aca-
démicos e investigadores de las areas de mercadotecnia y gestion deportiva
y recreativa de México. Los capitulos presentados en este libro muestran las
experiencias, metodologias, estrategias y tacticas que facilitan el quehacer
relacionado con el marketing deportivo; para ello, se integraron conceptos
basicos de las “4P” de mercadotecnia (producto, precio, plaza y promocion)
de acuerdo con la cadena de valor de la gestion deportiva, los procesos de la
mezcla de mercadotecnia aplicada seglin las necesidades de los implicados
en un proyecto deportivo, asi como el ciclo de vida de producto/servicio,
todo esto, con un enfoque hacia la cultura fisica y gestion deportiva para
que sirvan como herramientas de los profesionales dedicados a la mejora de
la calidad de los servicios vinculados con la cultura deportiva.

Cada capitulo da a conocer alternativas conceptuales y metodologicas
relacionadas con la mercadotecnia deportiva, aspectos que permiten al pro-
fesional enriquecer sus propias propuestas en la elaboracion de proyectos,
con una orientacion a los actores que integran los grupos de interés.

En el apartado “Génesis de la marca del deporte”, Victor Alvarado
presenta una propuesta de branding relacionada con la importancia de la
marca asociada al compromiso del producto o servicio deportivo que se
ofrece, haciendo a un lado la vieja creencia de que lo mas importante en
el deporte es la organizacion y los ganadores de un evento, sin considerar
la emocionalidad que se esconde detras de la marca misma y la necesidad
de crear y desarrollar un ciclo de vida de esfuerzos y triunfos, en donde las
percepciones deben estar ligadas a la realidad y ser conscientes de que
las marcas no venden triunfos y que el concepto de la marca-deporte re-
quiere de conocedores mas que de aficionados-consumidores, poniendo
como ejemplo un modelo conceptual de lovemark en el que el amor esta
asociado con el conocimiento, practica y compromiso de los aficionados
conocedores y no de los fanaticos seguidores.

En el apartado de “Errores y aciertos: Lo que se piensa del marketing
deportivo”, Ciria M. Salazar et al., hacen énfasis en la epistemologia de la reali-
dad del deporte y resaltan la importancia de romper paradigmas de sofiadores-
seguidores y tradicionales promotores o directivos que siguen viejas reglas
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de organizacion sin tomar en cuenta factores importantes de la mercadotec-
nia, que, de ejercerlas, permitirian la obtencion de recursos y satisfactores para
ambos grupos. Plantea, ademas, que cuando no se tienen los conocimientos
adecuados, se puede caer en apreciaciones y decisiones equivocadas. A través de
experiencias exitosas en el deporte profesional, asi como de la presentacion
de los resultados obtenidos de una metodologia cualitativa de redes semanticas,
efectuada a nivel nacional con expertos en el area de mercadotecnia deportiva,
se sefialan 10 factores que deben ser considerados como primordiales para lle-
var a cabo un proceso de mercadotecnia deportiva exitosa.

Por su parte, Francisco Soto presenta a manera de narrativa de casos
y ejemplos los conceptos basicos del proceso de marketing deportivo, desa-
gregando cada uno para su mejor comprension. Profundiza en los cinco
pasos del proceso mercadoldgico necesarios para llevar a cabo un proyecto
deportivo, con el fin de identificar las relaciones del producto con los pu-
blicos receptores del mismo. Conceptos como: cliente, consumidor, deseos,
necesidades satisfechas, valor, expectativas, mercados meta y relaciones
con el cliente son abordados de manera sencilla y fragmentada.

La propuesta de Stefano Niro, en su capitulo: “;Qué es el marketing de-
portivo?”, recupera algunos de los conceptos anteriores con un enfoque histo-
rico relacionado con la experiencia de México a partir de su aparicion en las
Olimpiadas de 1924, comentando que hasta la fecha las cosas no han cambiado
mucho. Propone Niro una guia de seis pasos que debe seguir el profesional
del deporte y el atleta deportista en la que involucra de manera sistémica tanto
actores institucionales, como atletas amateurs o profesionales, tanto de mane-
ra individual como asociados a equipos. Resalta la necesidad de un enfoque
sistémico a través de un marketing deportivo con acciones de prevision, pla-
neacion donde “una vision esta enfocada en los individuos y en las empresas
o0 entes que participan para alcanzar objetivos finales”. Propone tres elemen-
tos que deben ser estrategia nacional: la creacion de una industria del depor-
te, el desarrollo de un contexto de estrategias relacionadas con esta industria
deportiva y una tabla de interaccion y difusion por niveles de participacion
entre sociedad, seguidores, aficionados, fans, ocasionales, amateurs, federa-
dos y profesionales en la que se puedan difundir y asegurar la participacion y
continuidad de esta industria. Concluye destacando la necesidad de utilizar el
marketing deportivo como una herramienta administrativa coherente con lo
que se quiere lograr, no antes ni después, bajo pena de un fracaso para los ac-
tores relacionados.

Grisel Martinez y Rodolfo Lopez presentan el tema “Evolucion del
marketing deportivo”. Delimitan su estudio a la aparicion profesional y es-
tructura de los diferentes tipos de patrocinios previo a los Juegos Olimpicos
de 1984, en Los Angeles. Integran a este interesante estudio los referentes
promocionales en nuestro pais desde 1952, donde se busca la generacion de
embajadores destacados de marcas de consumo. Destacan la importancia
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de las redes sociales en nuestros dias en donde las TIC generan nuevas for-
mas de interaccion con el deporte, llevando asi a un nuevo modelo de mer-
cadotecnia que intitulan “Social media deportiva”. Hacen una distincion
de cada uno de los nuevos modos de interaccion por estos medios, asi como
el perfil de actores que intervienen y los modos de comunicacion que de-
nominan las “6 C”. Muestran una nueva forma de legitimar los patrocinios
a través del ambush marketing (o de emboscada) orientado a valerse de
los patrocinios oficiales de un evento para promover marcas adicionales.
Enfatizan en los conceptos de producto y servicios deportivos, asi como
de patrocinios corporativos y sus consecuencias en el mercado del deporte.

Ya entrados en el tema de la imagen, Marisol Santarriaga presenta
el tema “Imagen y creacion de valor”, en el que parte de una descripcion
de las fases de la Mezcla de Mercadotecnia orientada a la creacion de un
producto-deportista orientada a un mercado donde hay clientes-fanaticos.
Partiendo de estos principios, desarrolla de una manera didactica cada una
de las “4P” con el fin de tener muy claro cada paso y su aplicacion al fe-
nomeno deportivo. Inserta como factor adicional el uso del internet y el
benchmarking como recursos valiosos para llevar a cabo estrategias merca-
dologicas. Aborda también el concepto de marca a través del branding, que
permite generar no solo valor del producto deportivo, sino como un factor
clave asociado a la mente de los consumidores aficionados para saber di-
ferenciar aspectos relevantes de los productos o servicios deportivos que
se consumen. Cierra su aportacion resaltando la importancia del patrocinio
deportivo, desde los niveles de produccion deportiva aparentemente mas
sencillos como clubes deportivos infantiles, y hace énfasis en el riesgo de
los escandalos de imagen asociados a deportistas y sus marcas.

Marina Vazquez Guerrero en el capitulo 7 nos dibuja al nuevo con-
sumidor, una persona joven, con perspectiva global y personalidad liqui-
da. Esta se desenvuelve con fluidez y propiedad en la web 2.0. Distingue
también a las redes sociales como nichos jovenes y mecanismo articulador
entre la persona y el consumo. La autora nos hace notar la relevancia que ya
tienen y tomaran los jovenes cibernautas en la configuracion del mercado
global; para estar preparados, Marina, experta en publicidad, nos da pistas
para conocer detalladamente a los futuros consumidores y ofrecer una co-
municacion efectiva entre consumidor-producto-empresa.

Susana Vidrio desarrolla el capitulo: “Etapas para la elaboracion de
un plan de marketing deportivo orientado a los negocios electronicos”. Par-
te de una critica a los modelos de planeacion estratégica y de la enumeracion
de un marketing plan con ocho elementos que lo determinan. Posteriormente,
propone como nuevo paradigma la adopcion de conceptos de relaciones con el
consumidor (CRM, por sus siglas en inglés) o marketing directo mediante el uso
de las tecnologias de informacion y de medios como el teléfono, el telemar-
keting y los call centers, catalogos, puntos de venta, distribuidores y correos,
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entre otros. Aunado a lo anterior, presenta el uso de los ERP (Planificacion del
Recurso Empresarial, por sus siglas en inglés), mismos que en conjunto defi-
nen las operaciones y estrategias orientadas al cliente. Como estrategias
de negocio sugiere los modelos B2B, B2C, C2C y C2B como una propuesta de
marketing integral. Finaliza con la recomendacion del uso de herramientas
y aplicaciones digitales como web 2.0, el uso de comunidades especializa-
das para una libre comunicacion entre consumidores que generan espacios
especializados, asi como el uso de redes sociales que se conocen como
mercadotecnia para la web social.

Rogelio Félix, Juan Flores y Héctor Rodea en el capitulo nueve nos
muestran de forma grafica, guiada y ordenada los ocho pasos a seguir por el
profesional de la Cultura Fisica en la construccion de un plan de nego-
cios para marketing deportivo. Los autores parten de los conocimientos
previos revisados en el presente texto para hacer posible la transformacion
de una necesidad a un plan estratégico de negocios. Detallan y cuidan paso
apaso el proceso, desde construir la idea, la realizacion del diagndstico, de-
finicion del producto, identificacion del segmento nicho, elaboracion de los
procedimientos, determinacion de la marca branding deportivo, estrategia
de merchandising, hasta la conclusion del plan de negocios.

Finalmente, la aportacion de Julio Gomez y Luis Quintana presenta sitios
web recomendados a través de los diferentes medios electronicos disponibles
como teléfono celular, informatica, telecomunicaciones, entre otros, haciendo
énfasis en la importancia del vinculo creado por las marcas para difundir sus
productos, mediante la promocion de eventos y productos deportivos.

Queremos agradecer la enorme colaboracion del profesor Nelson
Vargas con la investigacion universitaria deportiva; su aportacion en este
tipo de productos académicos nos permite acercar a nuevos promotores
deportivos con gente exitosa, cuya experiencia y espiritu colaborativo
es el mejor ejemplo para generar la sinergia e impulso que requiere el de-
porte mexicano, con el objetivo de ser mas competitivo en todos los senti-
dos que el término implica.

Félix Rogelio Flores
Director de la Escuela de Mercadotecnia

Universidad de Colima

Ciria Margarita Salazar C.
Investigadora en Cultura Fisica

Claudia Velazquez Garcia
Investigadora en el ambito de la Mercadotecnia

Septiembre, 2013
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CAPITULO 1
(GENESIS Y DESARROLLO DE LA MARCA-DEPORTE

Victor Alvarado

Cuando buscamos informacion sobre la mercadotecnia en el deporte el pano-
rama no es tan alentador: existe poca informacion para los tiempos actuales,
con poca estructura y muy dispersa. Es un area que se empieza a abrir cami-
no y es una disciplina con pocos profesionales especialistas. Por tanto, es
muy facil confundirse con diferentes términos y la creencia generalizada de
que la mercadotecnia deportiva es, casi exclusivamente, vender playeras de-
portivas o vender boletos para un espectaculo deportivo. Nada mas lejos de
la realidad.

El deporte tiene un poder de convocatoria que no puede ser puesto en duda
y esto tiene una razon de ser: resalta valores humanos que son admirados. Des-
de el esfuerzo, la superacion, la constancia, el trabajo en equipo, el trabajo dia-
rio, todo va generando una serie de emociones, las cuales convierten al deporte
en un elemento integrador que provoca a quien lo observa eso que llamamos
pasion y que incluye una mezcla de admiracion y orgullo. Y es ahi donde
empieza esta congregacion de aficionados que desean ser testigos de hazafias o
gestas heroicas que suceden cada vez que hay una actividad deportiva.

El deporte expone valores universales, se usa para alcanzar metas, crea
sentido de pertenencia y usa la admiracion para crear una relacion de amor,
empatia y emocion entre quien lo practica y quien lo observa. Esta capacidad
de congregacion que tiene el deporte, ha despertado el interés de buscar conec-
tar a la actividad deportiva con actividades comerciales que buscan un benefi-
cio mutuo, surgiendo asi la relacion que cominmente llamamos Patrocinio.

Nos encontramos que todas las entidades deportivas (club deportivo,
equipo, atleta, federacion) son susceptibles de ser tratadas como cualquier
marca comercial, o como un producto que se ofrece al consumidor y, por
tanto, debe ser tratado con la importancia y relevancia que cualquier otra
actividad empresarial brinda a su producto o servicio.

La mercadotecnia aplicada al deporte nos permite llevar nuestra ac-
tividad deportiva a un nivel de “producto”. Nos permite transformar las
caracteristicas emocionales e intangibles del deporte en oportunidades de
crecimiento, desde el desarrollo deportivo hasta la obtencion de recursos
econdmicos que permitan ejecutar mejoras de diversa indole: entrenado-
res, instalaciones, eventos, giras, preparacion y mas.
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De esta forma, tratar una entidad deportiva como una marca-deporte
nos va a permitir contar con un instrumento de conexioén emocional y de pa-
sion con el consumidor del mismo.

El manejo de una marca en el deporte y su desarrollo no es precisamen-
te anuncios comerciales en un estadio o sonido local de un evento, no es tener
a deportistas en un poster o panoramico, tampoco promocionar ropa deporti-
va, ni mucho menos la organizacion de eventos deportivos. Lo anterior son
activos que podemos usar para darle fuerza a nuestra marca-deporte unica-
mente. Son bienes que podemos tener asociados a nuestra marca.

Para desarrollar una marca en el deporte, tenemos que asumir que el
consumidor estd sumamente interesado en el producto que va a adquirir; a
este consumidor le conocemos cominmente como aficionado, fanatico o sim-
plemente fan y sabemos que los aficionados aman, admiran y exaltan lo que
van a consumir. De esta forma, el desarrollo de marca incluye una busqueda
que genere un producto-deporte con innovacion, servicios de valor agregado
y nuevas experiencias que permitan al fan conectar de manera mas intensa
con eso que aman, admiran y exaltan.

Para entender como se desarrolla una marca en el deporte, debemos
comprender que el aficionado es alguien que ama la marca que va a consumir
y por tanto tenemos que entender la base mercadologica y emocional para,
posteriormente, traducirla a acciones concretas.

Las marcas se crearon para diferenciar productos. Las marcas son un
sello de identidad inico, como si fuera el ADN de una persona; trata de reflejar
caracteristicas Uinicas por las que el consumidor tendria preferencia por tal o
cual articulo. Y eso nos sucede a diario en nuestra vida. Todos tenemos alguna
marca preferida en algun rubro: detergente, electrodomésticos, calzado y mas.

Por tanto, una marca en el deporte requiere tener elementos diferencia-
les como cualquier otra marca de consumo. Debe tener un ADN y una identi-
dad que la hagan diferente a todas las demas marcas. Esos diferenciales se
encuentran, basicamente, en las emociones.

Los seres humanos siempre hemos estado en la busqueda de nuevas
conexiones emocionales. Buscamos cosas en qué creer y amar. La accion
humana proviene mas de la emocion que de la razon. La razén hace conclu-
siones y la emocion genera acciones.

Las emociones primarias del ser humano son: la alegria, la tristeza, la
ira, el miedo, la sorpresa, y todas estas se pueden dar en el mismo escenario
deportivo, en el mismo transcurrir de una carrera, de un combate, o de un
partido cuando nos detenemos a analizarlo.

Toda esta parte emocional hace que el deporte tenga caracteristicas
unicas dentro de una industria especializada. Las marcas del deporte sole-
mos clasificarlas dentro de la industria del entretenimiento, ya que suceden y
se realizan, regularmente, en las horas de ocio de la poblacion que las consume.
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Otras caracteristicas fundamentales que las marcas deportivas tienen es
que pueden ser consumidas por personas de diferentes niveles socioeconomi-
cos (multitarget) y no solo eso, son capaces de unificar en un mismo objetivo
a diferentes estratos sociales. También podemos indicar que son marcas mul-
tisensoriales, es decir, se pueden vivir de diferentes formas: en un estadio,
arena, pista, con atmosferas y expectaciones diferentes; o bien, desde una
transmision de radio o television.

Adicionalmente, la marca deportiva tiene una empatia natural, ya que cabe
en el sector de la salud. El deporte promueve un bienestar fisico que estimula
el desarrollo integral de nifos y adolescentes, alejandolos de capitulos de
adicciones u otras actividades que se aparten de los valores deportivos.

La marca-deporte debe exaltar sus diferenciales para poder desarrollarse,
por lo que la oferta al consumidor debe incluir pasion, experiencias, aspira-
cion, pertenencia, sentimiento, identidad, entretenimiento y lealtad. Cada
marca deportiva debe tener muy claro todos estos rubros para poder abrir-
se paso y posicionarse. Es un trabajo primordial identificar, entender y
exaltar estos diferenciales para poder acercarse al aficionado-consumidor,
pero también a la generacion de recursos econdémicos o en especie que se
requieran.

Y quizas la premisa mas importante para poder desarrollar una marca
en el deporte: “En mercadotecnia deportiva no se pueden vender triunfos”.

Esta premisa tiene su razon de ser: los actores del deporte saben muy
bien que existen cientos de posibilidades para que un resultado positivo se
arruine. No todo depende exclusivamente del nivel de preparacion, del traba-
jo o del esfuerzo empleado. Existen muchos factores que pueden influir para
que en una competencia el triunfo no se alcance: una decision de un arbitro o
juez, una mala apreciacion, una caida desafortunada, un rival con mejores
cualidades, las inclemencias del clima, el desarrollo de la competencia, una
molestia muscular y un sinfin de detalles que nos recuerdan cada vez que en
el deporte “se pierde mas de lo que se gana”.

Por tanto, es importante aceptar que una marca-deporte exitosa lleva
inherentemente la derrota consigo. Es cierto, la vinculaciéon con una marca
deportiva es mejor si es una que sea asociada con méritos deportivos, pero
una marca-deporte exitosa se consigue con el paso del tiempo, con un balan-
ce positivo a través de diversas competencias. Por ello, las relaciones de pa-
trocinio en el deporte se recomiendan a mediano plazo minimamente, para
que la marca-deporte desarrolle su potencial en los escenarios de competen-
cia, aunque esto no necesariamente implique victorias.

Un buen desarrollo de la marca-deporte debe buscar siempre una co-
nexion emocional entendiendo que el deporte y el deportista son poderosos
vehiculos de comunicacion y que pueden llevar mensajes directos a la au-
diencia que les admira.
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Con toda esta informacion, surgen ciertos problemas que impiden el
correcto desarrollo de una marca-deporte, quiza el principal es pensar unica-
mente en el concepto deporte y no enmarcarlo como un entretenimiento. Esto
es algo que en estas cuestiones debe entenderse claramente. Las marcas-de-
porte se consumen fuera de las actividades de educacion y/o trabajo de los
consumidores-aficionados; practican o admiran un deporte en horas fuera de
sus labores principales, es decir, en sus horas de ocio, por tanto, es un entre-
tenimiento.

Este concepto es muy dificil de asimilar por todo lo que envuelve a la
actividad deportiva y regularmente hay una tendencia a querer abordarlo
como un tema mas fisico o de salud. En términos de desarrollo de marca-
deporte, la parte saludable del deporte es un diferencial de producto mas que
una categoria o principal beneficio. Es por ello que muchas iniciativas para
potenciar a atletas o eventos deportivos fracasan, ya que se concretan a exal-
tar al deporte por si mismo y se olvidan de las conexiones emocionales que
tiene con el aficionado y como éste consume al deporte. Se subestima la ex-
periencia del fanatico y todo se concentra en la entidad deportiva, ya sea el
club, el equipo, el atleta o el evento.

Para un buen desarrollo de marca, se tiene que lograr que el aficionado-
consumidor tenga la mejor experiencia cuando entra en contacto con la mar-
ca-deporte.

Esto se traduce de distintas formas; pensemos en un gimnasio deporti-
vo: no se trata solamente de que una persona asista a usar aparatos o realizar
rutinas para mantener un buen estado fisico, estilizar el cuerpo o sentirse
mejor. Si fuera por eso, cualquier gimnasio seria buena opcion para alguien
que busca eso o incluso los nuevos espacios publicos que existen al respecto;
sin embargo, vemos que la decision entre asistir a un gimnasio u otro no pasa
por los beneficios finales de salud que tendra el organismo, sino por la limpie-
za del lugar, el equipamiento, las facilidades de la instalacion, la ubicacion, el
trato de los instructores, el precio y mas. Por ello, la proliferacion de clubes
deportivos que incluyen gimnasio, alberca, zonas aerdbicas, disciplinas como
yoga, spinning, aerobics, zumba, etcétera, que buscan atender y satisfacer de
mejor forma la experiencia deportiva que busca el aficionado-consumidor.
Este ejemplo basico contextualiza el concepto expuesto sobre las experien-
cias y las conexiones con el consumidor mas alla del deporte por si mismo.

Los aficionados-consumidores, en términos de marca, son la clientela
mas fiel que pueda existir. Es muy dificil que cambien de deporte favorito, de
club al “que le van”, o al idolo que siguen. Por ello es que las marcas de otros
sectores industriales buscan vincularse con el deporte. Recordemos lo comen-
tado anteriormente: el deporte es un poderoso vehiculo de comunicacion, que
exalta valores, que se asocia con un estilo de vida saludable y que si se de-
sarrolla como marca generara estos fans que siguen a un club de futbol 0 a una
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estrella deportiva. Lo hacen porque les crea sentido de pertenencia, los hace
enojar, reir, llorar; les permite compartir momentos con amigos, familiares o
incluso con desconocidos; permite congregar a personas con un interés comun,
crear experiencias Unicas, y esta pasion puede ser transmitida generacional-
mente. Todo lo anterior es muy complicado de obtener para otra marca fuera
de la industria del entretenimiento.

Los principales diferenciales de una exitosa marca-deporte los vamos a
encontrar en un concepto de mercadotecnia muy usado en la actualidad: /o-
vemark, que no es otra cosa mas que una marca que aman sus consumidores.
Podria decirse que las marcas del deporte son lovemarks por naturaleza.

Una marca tradicional transmite informacion, es reconocida por los
consumidores, es genérica, hace promesas de calidad, es simbdlica, definida,
presenta valores, es profesional, usa agencias de publicidad. En cambio, una
lovemark busca crear relaciones, es amada por la gente, se vuelve algo perso-
nal, es icoOnica, crea historias, la envuelve cierto misterio, le da cierto aire
espiritual, es apasionadamente creativa, y busca ser una fabrica de ideas in-
novadoras. Todo desarrollo de marca, toda iniciativa, toda actividad, debe ir
cargada de los elementos de una lovemark si se quiere tener este posiciona-
miento y desarrollo para una marca-deporte, de lo contrario, se perdera entre
el mar de opciones de este nuevo entorno, donde cada vez es mas complicado
sorprender al exigente y bien informado consumidor de la era digital.

Para terminar, antes de desarrollar cualquier estrategia, definir cual-
quier objetivo o emprender en el deporte, es importante entender las caracte-
risticas que como marca y/o producto tiene, a qué industria pertenece y qué
mueve a los consumidores del mismo. En resumen, una marca-deporte per-
tenece a la industria del entretenimiento, es un vehiculo de conexion emocio-
nal con el aficionado que ama el producto que desea consumir y que tiene
valores que resaltan la naturaleza humana. Todo combinado, da un cimiento
fuerte para poder construir una marca-deporte exitosa.
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CAPITULO 2
ERRORES Y ACIERTOS: LO QUE SE PIENSA
DEL MARKETING DEPORTIVO

Ciria Margarita Salazar C.
Aideé C. Arellano Ceballos
Alan Emmanuel Pérez Barajas
Claudia Veldzquez Garcia

Mucho de lo que se dice y piensa en sociedad dista de lo que en realidad es el
ambito académico y el mundo de los negocios. Cuantas veces hemos repetido
frases, ideas y creencias fortalecidas por la comunidad o los mundos en don-
de convivimos y los damos por hecho, incluso, a veces son empoderados y
reforzados por los medios de comunicacion.

A ciencia cierta, se vuelve una creencia solida que durara hasta que
aquellos que la fortalecieron decidan acrecentarla o bien, cambiarla por com-
pleto. El mundo de las ideas, si bien es cierto, es intangible, es un precedente
de facto, por tanto, seguramente aquello que se piensa se ejecuta en la vida
cotidiana.

José Ortega y Gasset (Gaos, J.; 1957) en su trabajo titulado Ideas y
creencias asevera que la persona en la creencia establece su existencia, no
puede vivir fuera de ella, estaria como un naufrago en altamar. Desde esta
perspectiva el hombre por naturaleza es social; piensa, actiia y habla con el
mismo lenguaje de su contexto social inmediato. Es la manera de estar en la
realidad misma.

Lilia Garcia afirma que las personas y los grupos estan vinculados a la
realidad social a través de las representaciones del imaginario social; en este
sentido tiende a constituirse en un lenguaje simbolico y sefala lo siguiente:
“Lo imaginario recurre a lo simbolico para elaborase y, simultineamente, el
simbolismo presupone la potencia imaginaria que deja ver las relaciones que
no son evidentes y permiten la percepcion de nuevos sentidos” (Garcia, L.
2007). Por su parte, Castoriadis (2003) agrega que el imaginario social pre-
supone la capacidad de poner entre dos términos un vinculo permanente de
manera que uno representa al otro; en otras palabras, la imagen cultural/so-
cial y la realidad.
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En términos propios del &mbito deportivo y aplicando lo anterior diria-
mos que, en un grupo de corredores, la creencia de quemar grasa adquirien-
do productos, medicamentos y/o ropa de materiales de nylon en la zona ab-
dominal (quema grasa) y evidenciarlo con el sudor a gotas, se esparcira
como una verdad, con los testimonios de éxito de una persona del grupo y
con asociacion de procesos termodinamicos que parecen logicos e inteligi-
bles. Al no contar con un disonante o habitante de otra realidad —profesional
de cultura fisica por ejemplo—, esta sera la verdad con la cual realizaran su
practica deportiva de forma cotidiana. Aunque la ciencia médica evidencie
que el tnico logro de esa practica es la deshidratacion.

Un ejemplo vivido de nuestra postura al respecto es Joseph Goebbels,
quien fue considerado una eminencia justamente por trabajar con las ideas
y reforzarlas con la ausencia de informacién. Fue el ministro encargado de
la propaganda del gobierno nazi y creador de la frase: “Una mentira repeti-
da mil veces se convierte en una verdad...” (1982). El éxito que auguraba la
propaganda de Goebbels era justamente la desinformacion y la legitimidad
social que se le otorgaba, porque no cabia la posibilidad a otra realidad.

La propaganda de esos tiempos no dista de su estructura y estrategia
comunicativa actual, incluso sigue usandose para enviar mensajes con
ideas politicas, filoséficas, morales, sociales o religiosas; es decir, comuni-
cacion ideolodgica o valores culturales para convencer y motivar las accio-
nes de las personas. Es la promocién informal de sucesos que atafien a la
gente a nivel privado, y que a la fecha, es uno de los formatos de mayor
arraigo cultural.

Otra creencia que puede ser puesta en la mira seria aquella legitima-
da por una determinada estrategia propagandistica, donde el discurso de
un politico afirme que las adicciones a sustancias psicoactivas se comba-
ten con el deporte. Como se puede apreciar, este discurso se circunscribe
tanto al romanticismo como al objetivo social del deporte, pero no con-
templa el proceso psicologico y las estrategias de readaptacion fisico-
pedagbgicas necesarias para reconstruir la autoconfianza, estima y forma
fisica de los sujetos meta. En este imaginario se podra pensar entonces
que el deporte combate las adicciones, o incluso que el deporte es sindbnimo
de salud.

A diferencia de la propaganda, la publicidad es una herramienta fac-
tual, ordenada y sistematica de la mercadotecnia de consumo, es el punto
de contacto entre la empresa y los clientes; sirve para crear conciencia,
informar, persuadir y recordar (Lovelock; 2009). Por su enorme poder de
convencimiento es utilizada en todo tiempo, medio y espacio de comuni-
cacion. Pero, ;de donde surge el éxito de la publicidad? es sencillo, de la
composicion de los mensajes, ya que la mayoria de los estimulos publici-
tarios estan conformados por conocimientos, datos, informacioén parcial y
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una buena parte de creencias, que conectan con la ideas de las personas al
decodificarse en una misma realidad del producto y el imaginario social.

Para entender la postura anterior revisemos la siguiente experiencia.
Las personas que compran calzado deportivo para adelgazar con la afioranza
de reducir tallas o bajar porcentaje graso, consideraron la opcion de comprar
el producto, porque esta idea es fortalecida por testimonios audiovisuales,
imagenes estéticas y una garantia de resultados casi inmediatos. Sin saber o
reconocer que el activo de este producto es caminar.

Desde esta perspectiva, las ideas y creencias se consolidan socialmente
al conectarse con el mensaje codificado. Es asi como legitimamos una reali-
dad: los tenis para adelgazar son buenos, el deporte es salud y caminar con
nylon en el abdomen quema la grasa. Por tanto, cuando se desconoce el tema
y el conocimiento no especializado, podemos caer en apreciaciones equivo-
cadas, practicas infructuosas, o peor alin en mermas o afectaciones economi-
cas.

Este panorama de ideas, usos y creencias nos da luz para entrar de lleno
a conocer los errores y aciertos de los profesionales de la actividad fisica
acerca del marketing deportivo y, precisamente, la oportunidad que este libro
otorga a todos aquellos que desean establecer un vinculo entre servicio y/o
producto deportivo y la comunidad, habilitando al profesional para elegir las
practicas positivas de la mercadotecnia e identificar las actitudes desfavora-
bles, siempre en aras de promover la calidad de vida en la comunidad.

Punto de partida

El concepto de mercadotecnia ha venido cambiando y adaptandose a las exi-
gencias de los consumidores. En la década de los 70 la mercadotecnia consis-
tia simplemente en colocar servicios y los productos en posesion de un clien-
te, después se entendié por mercadotecnia “el conjunto de principios y
practicas que buscan el aumento del comercio, especialmente de la demanda”
(Silva; 2005). Hoy en dia, la mercadotecnia se define como la satisfaccion de
las necesidades de los clientes, por tanto, la mercadotecnia es un “proceso
social y administrativo por medio del cual los individuos y grupos obtienen
lo que necesitan y desean mediante la creacion y el intercambio de productos
y valores” (Kotler; 1998).

Es preciso destacar que en los inicios de la mercadotecnia, las practi-
cas estaban orientadas inicamente a la compraventa y al disefio del produc-
to; sin embargo, en la actualidad la mercadotecnia esta orientada a cumplir
las necesidades del consumidor, antes, durante y posterior al otorgamiento
del servicio y/o compra de un bien. Socialmente en amplios sectores empre-
sariales el marketing es entendido como una estrategia de ventacompra. En
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el caso deportivo la creencia esta igualmente reforzada, toda vez que se
asume como el proceso adecuado para la peticion de patrocinios para insti-
tuciones promotoras de deporte, equipos o deportistas destacados (Salazar,
C.; 2012).

Janet Lowe, biodgrafa del astro-marca Michel Jordan, en su libro Leccio-
nes de éxito para la vida (2001) hace notar el despegue y consolidacion a
nivel global del marketing deportivo precedido por una persona (MJ) y no un
objeto inanimado (tenis, ropa deportiva o bebidas energéticas). Los especia-
listas se percataron de la gran oportunidad que existia mas alla de la espon-
sorizacion y mecenazgo (Hernandez; 2011), el hombre también podia fundir-
se con la marca y ser uno, ser la marca.

Pero estas practicas en el marketing deportivo son nuevas, no van mas
alla de 20 afios. Es un concepto moderno y expansivo. Ya no se sabe si el
crecimiento fue gracias al deporte espectaculo o viceversa. En esta consoli-
dacion los medios masivos son un aliado perfecto para legitimar y evidenciar
la marca.

En México, el primer caso oficial de esponsorizacion que saltd a pro-
yecto de marketing deportivo, fue el programa CIMA, Compromiso Integral
de México con sus Atletas (creado en 1998 y manejado por la division fi-
nanzas de la Comision Nacional de Cultura Fisica y Deporte, CONADE). Las
regalias que provee la explotacion de la imagen-marca de los talentosos
deportistas permiten costear los viajes de fogueo y el pago de las becas de
estudio o econodmicas a los mismos.

En ambos casos, el de Michel Jordan en Estados Unidos y en México el
programa CIMA, los audaces estrategas economicos de los proyectos de mar-
keting fueron mercadologos, administradores o expertos en finanzas. Aun-
que el producto se dirige a un mundo deportivo, los que estan insertos no
alcanzan a entender el proceso de elaboracion de un plan de marketing por-
que no comprenden o conocen la disciplina. No tener conocimientos en mer-
cadotecnia margina a cualquier director de club, administrador de entidad
deportiva o entrenador de un equipo, o en el peor de los casos, lo condena a
pedir toda la vida patrocinio sin explotar a totalidad la oportunidad de mer-
cado.

Para romper con la condena de la creencia = imaginario = falta de co-
nocimiento, proponemos identificar lo que es y no es marketing deportivo.

Imaginarios sociales
del marketing deportivo

El estudio exploratorio para este trabajo se efectu6 a nivel nacional para co-
nocer los errores y aciertos de los actores del deporte y los profesionales de
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la cultura fisica y el deporte, a partir de la percepcion que tienen de mercado-
tecnia y mercadotecnia deportiva.

La muestra se tomoé de bases de datos de egresados de carreras de
cultura fisica y deporte del pais, de igual forma, se envié un link para que
el cuestionario fuera contestado online por entrenadores deportivos, em-
presarios, directivos y profesorado mexicanos que integran grupos de
expertos en Facebook, Linkedin, Twitter y correos electronicos persona-
les.

Para acercarnos a la poblacion de expertos utilizamos la técnica de Re-
des Semanticas Naturales (RSN) y dos preguntas orientadoras que buscaron
indagar sobre los imaginarios sociales que construyen los expertos del de-
porte.

Los origenes de la técnica de Redes Semanticas Naturales se encuen-
tran entre el didlogo de tres disciplinas: la psicologia, la inteligencia artificial
y la pedagogia (Valdez; 1998). Las RSN se utilizan para el estudio del signifi-
cado de manera natural, pues obtiene los significados de los sujetos directa-
mente, evitando el uso de taxonomias artificiales, creadas por el investigador
para explicar la organizacion de la informacion a nivel de memoria semanti-
ca. Para operar la técnica se debe definir con la mayor precision el concepto
estimulo (entendiendo a éste como la palabra clave que detona la emision de
significados), posteriormente se pide a los sujetos que asocien cinco términos
y en seguida se solicita que jerarquicen las palabras que dieron como defini-
doras, otorgandoles 1 a la palabra mas relacionada con el concepto estimulo,
2 a la que sigue y asi sucesivamente.

En todo proceso de investigacion es importante la organizacion de la
informacion obtenida mediante el uso de una técnica particular; en este caso,
a través de las RSN. Para sistematizar la informacion se disefié una base de
datos en Excel®, la cual se dividi6 en tres secciones: en la primera se cap-
turaron los datos generales del profesional, en la segunda las palabras asocia-
das con cada pregunta estimulo, y en la tercera las respuestas a las preguntas
orientadoras.

El analisis consistio en un ejercicio de categorizacion de los razona-
mientos léxicos y discursivos que los profesionales en cultura fisica y depor-
te expresaron como respuesta a las preguntas orientadoras. La categorizacion
se realizd de acuerdo con tres tipos de razonamientos: a) Intrinsecos o inma-
nentes; b) Trascendentes, simbolicos, y ¢) Metaforicos.

Por tanto, el significado social (o imaginario social) que los profesiona-
les de la cultura fisica y deporte dan a la palabra mercadotecnia deportiva
estd asociada a 10 categorias: Gestion deportiva, Patrocinio, Comercializa-
cion, Producto, Administracion de ventas, Marketing subliminal, Negocio,
Publicidad y promocion, Expansion de mercado y Marketing interno (véase
cuadro 1 en pagina siguiente, y el esquema 1 en pagina 13).
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CUADRO 1.
CONJUNTO SAM
Mercadotecnia Deportiva
Valor M Valor
Categoria Frecuencia (valor semantico) FMG Valor G
1 Gestién deportiva 29 241 100% 0
2 Patrocinio 15 121 50.2 49.8
3 Comercializacién 14 111 461 53.9
4 Producto 8 69 28.6 71.4
5 Administracion de 8 57 23.7 76.3
ventas
6 Marketing subliminal 7 50 20.7 79.3
7 Negocio 6 51 21.2 78.8
8 Publicidad y 5 41 17.0 83.0
promocion
9 Expansion de 4 33 13.7 86.3
mercado
10 Marketing interno 4 33 13.7 86.3
Valor J =104

Cada categoria aglutina las ideas y creencias (palabras) que estuvieron
vinculadas a un campo semantico; en este caso, las categorias que agluti-
naron mas palabras son: gestion deportiva (19.3%), patrocinio (10%) y co-
mercializacion (9.3%), panorama que confirma el imaginario social referido
a la gestion de actividades que promueven el intercambio en negociaciones
de mecenazgo y/o patrocinio.

Desglosaremos las categorias a fin de identificar algunas palabras que
aluden a errores y aciertos para conocer el marketing deportivo: en lo que se
refiere a la categoria gestion deportiva, se incluyeron todos aquellos signifi-
cados asociados a figuras deportivas, club deportivo, equipos deportivos,
atletas, alcance de los deportistas, deporte, deportistas, deportivas, depor-
tivos, material deportivo, productos deportivos, intercambios deportivos,
Juegos, crear, ejemplo, ensenar, esfuerzo, conocimiento, responsabilidad y
respeto, lo que significa que estan conscientes que la mercadotécnica depor-
tiva implica realizar actividades que propicien intercambio de beneficios para
los protagonistas, a cambio de representar la marca en juegos deportivos.

En patrocinio se incluyeron todos aquellos significados asociados a
becarios, becas, patrocinadores, patrocinadores deportivos, patrocinio, via-
Jjes, apoyo en el area, apoyos economicos e incentivos, estos revelan una
percepcion de apoyo empresarial a deportistas (materializados en incentivos)
y se olvidan las actividades de promocion de la marca.
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ESQUEMA 1.
SIGNIFICADO SOCIAL (REPRESENTACION SOCIAL,
IMAGINARIO O CREENCIA) QUE LOS PROFESIONALES
EN CULTURA FiSICA TIENEN DE LA MERCADOTECNIA DEPORTIVA

(

Relacionadas a marketing interno encontramos palabras como: perso-
nas, personas comprometidas, idolos y campeonatos, es decir, el imaginario
social va orientado al empleado de la empresa y su identificacion con el pro-
ducto deportivo que la empresa ofrece a los clientes. Se carece del “compo-
nente comunicacion interna’.

En la categoria comercializacion se circunscribieron todos aquellos sig-
nificados relacionados a dinero, economia, finanzas, ganancias, recursos,
inversion, mercado objetivo, en otras palabras el imaginario alude a las ga-
nancias que se obtienen a partir de la inversion en recursos deportivos.
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En producto los profesionales de cultura fisica y deporte realizan aso-
ciaciones con ropa, ropa deportiva, empresario, cliente, marcas, para conce-
bir al producto deportivo inicamente como objeto tangible; sin embargo, lo
intangible-servicio también es un producto (la marca, coaching deportivo,
servicios médicos especializados y actividades de recreacion), pero se omite.

En la categoria administracion de ventas se incluyeron todos aquellos
significados asociados a vender, vender producto, ventas, base de proyectos,
los profesionales perciben a la administracion de ventas como una actividad
centrada en reactivar el consumo.

En la categoria marketing subliminal se ubicaron todos aquellos signi-
ficados asociados al abuso, engario, diserio, difusion, consumo, comunicacion,
apodos, estas palabras hacen referencia al marketing nocivo. Los profesionales
del area dan mucho crédito e identifican rapidamente practicas que no siguen
la ética, su experticia y conocimiento les permite discernirlo.

En la categoria negocio, se insertan todos aquellos significados asocia-
dos a negocios.

En el caso de publicidad y promocion se contemplan todos aquellos signi-
ficados asociados a promocion, promocion deportiva, promocionales y manejo
de informacion, los profesionales del area deportiva conciben a estos dos concep-
tos como uno solo y con la tnica funcién de informar; no perciben con claridad
la diferencia entre publicidad y promocién como herramientas de difusion.

En expansion de mercado encontramos palabras relacionadas a oportu-
nidad de crecer, oportunidades, area sin explotar, avances deportivos, es
decir, se asume que existen areas del marketing deportivo por explorar que
derivarian en nuevos productos y crecimiento en la empresa, pero la limita-
cion disciplinar mantiene al margen.

A manera de cierre

Los profesionales de cultura fisica y deporte consideran al marketing: depor-
tivo un aliado en el desarrollo y consolidacion de sus proyectos deportivos;
no obstante, el escaso conocimiento que tienen de la disciplina permite in-
currir en escasos aciertos y vastos errores.

Entre los aciertos podemos enumerar un par de reflexiones: la primera,
respecto al reconocimiento de la multidisciplina en el ambito deportivo, la
gestion y la mercadotecnia deportiva; la segunda, es el conocimiento del éxi-
to de la misma.

Los principales errores radican en el tratamiento ambiguo de las defini-
ciones y conceptos, asimismo, muy grave es el desconocimiento de los pro-
cesos de preparacion de las intervenciones de la mercadotecnia. Hasta el mo-
mento el empirico sigue las intuiciones e imita lo mejor que puede lo Gnico
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que permiten ver los medios de comunicacion (la publicidad del producto o
servicio) del marketing deportivo.

Dos expertos mexicanos corroboran tras su experiencia lo comentado
anteriormente. Yon de Luisa, encargado de las cuentas de los equipos de fut-
bol de Televisa y las empresas deportivas, menciona en una entrevista para
un blog especializado en marketing deportivo que “las empresas o institu-
ciones tienen a muy pocas personas trabajando en estas areas o de plano
declinan de su presencia”, ello confirma que es necesaria la presencia del
conocimiento disciplinar de la mercadotecnia en todo proceso de gestion de-
portiva o empresarial relacionada con el deporte (Cfr.)

Otro caso de éxito en el marketing deportivo es Mauricio Ramirez, di-
rector de activos de Adidas en México, quien recuerda que el inicio no fue
sencillo y menciona que la experiencia en marketing deportivo requiere de
dos aspectos importantes: e/ conocimiento de la disciplina y el trabajo con
los deportistas (Cfr.)

Por ultimo, quisiéramos enmarcar un sinfin de retos que tendra este li-
bro a partir de las aportaciones que aqui se vierten:

1. Motivar al profesional de cultura fisica y deporte, para llevar ordenada y
sistematicamente a la practica actividades de mercadotecnia en la gestion
deportiva.

2. Generar responsabilidad con las propuestas, considerando que intervienen
usuarios, proveedores, distribuidores y sociedad en general.

3. Generar confianza, componente indispensable para construir relaciones
de fidelidad a largo plazo.

4. Identificar oportunidades de mercado deportivo en el sector privado y publico.

Finalmente considerar como areas de oportunidad:

a) El crecimiento profesional y la habilitacion especializada;

b) La contribucion a las buenas practicas del mercado deportivo;

¢) El abordaje de tendencias del mercado laboral; en el ambito privado, la
recreacion y el ocio como necesidades vitales de bienestar y satisfaccion
de la imagen personal; en el publico, disefiar proyectos de marketing depor-
tivo que promuevan mejoras en el servicio ciudadano, y

d) El bienestar econdémico personal y apertura del mercado a nuevos
productos y servicios.
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CAPITULO 3
FUNDAMENTOS DE MARKETING

Francisco Soto

Un tercer sabado de mayo, un grupo de aficionados al futbol vistiendo las
playeras de sus equipos favoritos se dirige a presenciar el partido de la final
de la liga de campeones de Europa. Esta escena no tendria nada de particular
si estuviera sucediendo en cualquier capital europea designada como la sede
del partido final, pero esta sucediendo en la ciudad de México y los espec-
tadores se dirigen a una sala de cine para presenciar via satélite, en directo,
una transmision digital del partido de futbol. Este acontecimiento hubiera
sido inimaginable hace una década, pero gracias al marketing es una realidad
cotidiana del mundo de los deportes actual.

iBienvenido al apasionante mundo del marketing! En este capitulo le pre-
sentaremos los conceptos basicos. Empezaremos con una sencilla pregunta: ;qué
es el marketing? En términos sencillos, e/ marketing es e/ manejo de las relacio-
nes redituables con los clientes. El objetivo del marketing consiste en crear valor
para los clientes y de esta forma incrementar el beneficio economico de la orga-
nizacion y, por tanto, incrementar el valor de la misma para sus accionistas.

En este capitulo entenderemos qué son las necesidades y los deseos del
cliente, hasta el establecimiento de relaciones con el cliente y la obtencion
de valor para la empresa. Entender asimismo los conceptos basicos y formar-
se ideas propias acerca de lo que en realidad significan para usted.

;Qué es el marketing?

El marketing es la funcion de negocios que tiene una relacion directa con los
clientes. Aunque existen diferentes definiciones de marketing, quizas la mas
sencilla es: el marketing es la administracion redituable de las relaciones
con el cliente y a través de ella obtener valor para la empresa.

Un buen marketing resulta fundamental para el éxito de cualquier orga-
nizacion; tanto para grandes empresas como Wal-Mart, Apple, etcétera, pero
también para organizaciones no lucrativas como universidades, hospitales,
museos ¢ iglesias.

Sin darse cuenta usted ya sabe mucho del marketing, pues esta a todo su
alrededor. En la mafiana al despertar y encender la radio, (por qué eligio la
estacion de radio que normalmente escucha? En la calle rumbo a su trabajo o
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su escuela, jcuanto dinero doné a la persona con una alcancia del Teleton?
Los domingos, cuando decide vestirse de forma casual, ;por qué eligio la
marca de jeans y zapatos deportivos que usa? Al visitar el supermercado en
el pasillo de lacteos, ¢ por qué hay tantas marcas de leche, siendo un producto
tan comun?; sin embargo, el marketing es mucho mas de lo que llega a la
vista fortuita del consumidor. Detras de esto hay una enorme red de indivi-
duos y de actividades que compiten por su atencion y por sus consumos.

Definicion de marketing

(Qué es el marketing? Para poder definirlo correctamente primero empeza-
remos por aclarar qué no es el marketing, ya que la mayoria de las personas
piensa que solo consiste en vender y hacer publicidad, esto sucede debido a
que a todas horas y en cualquier lugar somos bombardeados con comerciales,
ofertas, llamadas de ventas y anuncios; no obstante, las ventas y la publicidad
tan so6lo son una pequena parte del marketing.

El marketing no es realizar una venta, sino satisfacer las necesidades
del cliente (Kotler y Armstrong, 2007). Definido de manera general marke-
ting es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, el precio, la promo-
cion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear un intercambio
que satisfaga los objetivos del cliente y de la organizacion (Kerin, Hartley,
Rudelius, Edwards y Tibbo, 2004).

El proceso de marketing

La figura 1.1 presenta los cinco pasos del proceso de marketing. En los pri-
meros cuatro pasos, las compatiias realizan acciones para entender a los con-
sumidores, crear valor para el cliente y establecer relaciones firmes con éste.
En el ltimo paso, las compaifiias obtienen los beneficios de crear un valor
superior en el cliente. Al crear valor para los consumidores, ellas, a la vez,
captan el valor de los consumidores en forma de ventas, ingresos y utilidades
a largo plazo del cliente.

Figura 1.1.

Entender el
mercado y las

Establecer
relaciones

Elaborar un
programa de

Disefiar una
estrategia de

Captar valor
de los clientes

necesidades y marketing marketing que redituables y y obtener
los deseos del orientado a las entregue valor lograr la utilidades y
cliente necesidades y superior satisfaccion calidad para el

los deseos del del cliente cliente

cliente

Fuente: Kotler y Armstrong, 2007.
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En los siguientes apartados del capitulo se desarrollara con mayor detalle
cada uno de los cinco pasos del proceso de marketing.

Entender el mercado
v las necesidades del cliente

Como se menciono anteriormente, el primer paso del proceso de marketing
es entender las necesidades y los deseos tanto del cliente como del mercado
dentro del cual participan. Para poder hacer esto es necesario entender cinco
conceptos fundamentales del cliente y del mercado: necesidades, deseos y
demandas; ofertas de marketing; valor y satisfaccion; intercambios y relacio-
nes; y mercados (Kotler y Armstrong, 2007).

Necesidades,
deseos y demandas del consumidor

El concepto fundamental para entender al mercado y al cliente son las
necesidades humanas. Las necesidades humanas son estados de carencia
percibida e incluyen las necesidades fisicas basicas, las necesidades so-
ciales, las necesidades individuales (Kotler y Armstrong, 2007). Contra-
rio a la percepcion generalizada, estas necesidades no fueron creadas por
el marketing, sino que forman una parte basica de la vida de los seres
humanos.

Los deseos son la forma que adopta una necesidad, moldeada por la
cultura y la personalidad individual (Kotler y Armstrong, 2007). Un mexica-
no tendra una necesidad de alimento y deseara unos tacos y un refresco para
satisfacerla, mientras un hindi podra tener la misma necesidad pero un deseo
por un mango, arroz y lentejas. Cuando las necesidades estan respalda-
das por el poder de compra, se convierten en demandas. A partir de sus
deseos y sus recursos, las personas demandan productos cuyos beneficios
sumen la mayor cantidad de valor y satisfaccion.

Para poder entender las necesidades, los deseos y las demandas de sus
clientes, el marketing realiza investigaciones del consumidor y analiza infi-
nidad de bases de datos.

Ofertas de marketing:
Productos, servicios y experiencias

Las necesidades y los deseos de los consumidores se satisfacen con una ofer-
ta de marketing, es una combinacion de productos, servicios, informacion y
experiencias ofrecidas a un mercado. La ultima tendencia en el ramo es ir
mas alla de los atributos que tienen los productos y los servicios que ofrecen,
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y combinarlos de cierta forma que puedan crear experiencias de marca para
los consumidores.

Valor y satisfaccion del cliente

En el mercado, los consumidores tienen a su disposicion una gran coleccion
de bienes y servicios que pueden satisfacer sus necesidades. Entonces, ;coémo
eligen entre muchas ofertas de marketing? Los clientes se forman expectati-
vas acerca del valor y la satisfaccion que diversas ofertas les brindaran y
compran de acuerdo con estas expectativas. Los clientes que hayan recibido
una satisfaccion igual o superior a sus expectativas compraran nuevamente,
y le contaran a otras personas sobre sus buenas experiencias. Los clientes
insatisfechos con frecuencia se van con los competidores y desacreditan el pro-
ducto ante los demas.

Las empresas deben ser cuidadosas al establecer el nivel de expectati-
vas correcto. Si las expectativas de satisfaccion son demasiado bajas, quizas
satisfagan a los compradores actuales pero no lograran atraer a nuevos clien-
tes. Si elevan demasiado las expectativas, es posible que desilusionen a sus
clientes. El valor y la satisfaccion del cliente son fundamentales para estable-
cer y administrar las relaciones con el cliente.

Intercambios y relaciones

El marketing busca provocar una respuesta por parte del consumidor ante
una oferta. Esta respuesta se conoce como intercambio y es el acto por el
cual se obtiene de alguien un objeto deseado, ofreciéndole algo a cambio, sin
embargo, el marketing busca que estos intercambios no ocurran una sola vez,
sino que a través de diferentes acciones que se realicen se busca disefiar y
mantener relaciones de intercambio deseables con clientes meta, las cuales
impliquen bienes, servicios, ideas o experiencias, por tanto, lo que se desea
por parte de los profesionales del marketing es establecer y mantener relacio-
nes de intercambio solidas con sus clientes a través de la entrega consistente
de valor.

Mercados

Los intercambios y relaciones mencionados en el apartado anterior suceden
en un mercado, éste se define como un conjunto de compradores reales y
potenciales de un producto (Kotler y Armstrong, 2007).

El marketing implica administrar mercados para establecer relaciones
redituables con los clientes. Y esto se logra a través de las acciones que se
establecen en la estrategia de marketing de la organizacion.
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Diserio de una estrategia de marketing orientada
a los deseos y las necesidades del cliente

Una vez que se ha realizado el primer paso del proceso basico de marketing,
entender el mercado asi como las necesidades y los deseos del cliente, es
necesario disefiar las estrategias del marketing, que es el segundo paso del
proceso. Las estrategias de marketing se definen como el arte y la ciencia de
elegir mercados meta y diseriar relaciones beneficiosas con ellos (Kotler y
Armstrong, 2007).

Para poder lograr esto el gerente de marketing debe responder dos
preguntas fundamentales: ja qué clientes debemos servir (mercado
meta)?, y ;de qué forma serviremos mejor a esos clientes (propuesta de
valor)?

Seleccion del mercado meta

Lo primero que debe hacer una empresa al estar en el segundo paso del
proceso de marketing es decidir a quién debera servir, mercado meta, y
para ello es necesario dividir el mercado en segmentos de clientes (seg-
mentacion de mercado), y del universo de segmentos elegir el conjunto
de ellos que puedan crear un intercambio capaz de satisfacer los objeti-
vos de los clientes y de la organizacion (mercado meta). El error mas
comun que se tiene de estos conceptos es que el marketing busca loca-
lizar el mayor nimero posible de clientes y crear una demanda crecien-
te; sin embargo, los gerentes de marketing saben que en un mercado
global tan heterogéneo y cambiante no es posible servir a todos los
clientes. Al buscar atender a todos los clientes es muy probable que no
lo hagan bien.

Seleccion de propuesta de valor

Una vez que se ha decidido el mercado meta es necesario definir de qué for-
ma serviremos mejor a esos clientes. Para ello necesitamos establecer /a pro-
puesta de valor de la empresa, y ésta se define como. el conjunto de benefi-
cios o valores que promete entregar a los consumidores para satisfacer sus
necesidades (Kotler y Armstrong, 2007).

Esta propuesta de valor a su vez responde la pregunta del consumi-
dor: ;por qué deberia de comprar su producto en vez del producto de su
competencia? Es por eso que las compaiiias necesitan disefiar propuestas
de valor solidas para obtener la mayor ventaja competitiva en su mercado
meta.
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Elaborar un programa de marketing
que entregue valor superior

El tercer paso del proceso de marketing contesta las preguntas: ;a quién debo
atender?, y jcon qué lo voy a satisfacer? El programa de marketing responde
a la siguiente pregunta: ;como lo voy hacer? Es por eso que el programa
de marketing transforma la estrategia de mercadeo, paso tres del proceso de
marketing, en acciones; las cuales se conocen como la mezcla de marketing
de la empresa, es decir el conjunto de herramientas que la comparnia utiliza
para realizar su estrategia (Kotler y Armstrong, 2007).

Estas herramientas se conocen como las “4P” del marketing: producto,
precio, plaza y promocion. Para entregar su propuesta de valor a su mercado
meta, la empresa debe crear una oferta de marketing que satisfaga una nece-
sidad (producto). Debe decidir cuanto cobrara por la oferta (precio) y como
la hara llegar a su mercado meta (plaza). Y, por Gltimo, debe comunicarle a
su mercado meta la oferta y resaltar sus méritos con respecto a su competen-
cia (promocion).

Establecer relaciones redituables y lograr
la satisfaccion del cliente

Los tres pasos iniciales del proceso de marketing conducen al cuarto, que es
el mas importante: crear relaciones redituables con los clientes. La adminis-
tracion de las relaciones con el cliente es el concepto mas importante del
marketing y se define como proceso general de establecer y mantener rela-
ciones redituables con el cliente, al entregarle valor y satisfaccion superio-
res. La clave para lograrlo es crear un valor y una satisfaccion superiores para
el cliente. Los clientes satisfechos son leales y dan a la compaiiia una mayor
participacion de mercado.

Entonces, como primer paso la empresa debe entregarle valor al cliente,
y la pregunta obligada es: ;qué tiene valor para el cliente? Para ellos el valor
percibido es la diferencia que perciben entre el valor total de cualquier sa-
tisfactor que deseen adquirir y el costo total. Si la evaluacion que hace un
cliente produce que los beneficios de una oferta de marketing de la empresa
son mayores a los costos en los que debe de incurrir para adquirirlos, esta
oferta produce valor percibido para el cliente.

Ahora bien, la satisfaccion del cliente depende del desemperio percibi-
do del producto en relacion con las expectativas del comprador. Si el desem-
peiio del producto no cubre las expectativas, el cliente se sentira insatisfecho.
Si el desempefio coincide con las expectativas, el cliente estara satisfecho. Si
el desempeno supera las expectativas, el cliente estara muy satisfecho o in-
cluso encantado.



FUNDAMENTOS DE MARKETING 23

Captura de valor de los clientes y obtener utilidades
y calidad para el cliente

Los primeros cuatro pasos del proceso de marketing tienen que ver principal-
mente con la satisfaccion de las necesidades y el establecimiento de relacio-
nes con los clientes. El paso final se refiere a captar valor del cliente para la
empresa, en forma de ventas actuales y futuras, participacion de mercado y
ganancias, por tanto, el resultado de las acciones de los primeros cuatro pasos
del proceso de marketing deben ser: lealtad y retencion del cliente, partici-
pacion en el mercado y participacion del cliente, y valor del cliente.

Una buena administracion de las relaciones con el cliente debe originar
una alta satisfaccion en él. A su vez, los clientes muy satisfechos permanecen
leales y hablan a otros de manera favorable acerca de la compaifia y sus pro-
ductos; asi, la empresa debe tener en cuenta que un cliente leal tiene un valor
de por vida y éste se define como el valor del flujo de compras que el cliente
realizard durante toda una vida de patrocinio (Kotler y Armstrong, 2007).

Ademas del simple hecho de retener buenos clientes para captar su va-
lor de por vida, una buena administracion de las relaciones debe incrementar
la participacion del cliente, esto es el porcentaje que reciben de las compras
del cliente en sus diferentes categorias de productos (Kotler y Armstrong,
2007).

Este concepto es tan importante que la mayoria de las empresas dedican
mas esfuerzo de marketing en incrementar la participacion del cliente que en
incrementar su participacion de mercado.

A manera de conclusion, podemos decir que el objetivo final del proce-
so de marketing es tener clientes leales de por vida, captar su valor de por
vida y ganar una mayor participacion de sus compras. De manera que la
participacion en el mercado no es la respuesta; las empresas no deben preocu-
parse solamente por las ventas actuales, sino también por las futuras. El valor
de por vida del cliente y su valor para la empresa son la clave de sus utilida-
des.
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CAPITULO 4
¢ QUE ES EL MARKETING DEPORTIVO?

Stefano Niro

Panorama general sobre el deporte en México

(Por qué algunos paises son mejores que otros deportivamente hablando?, ;qué
hace que un deportista de alguna region en particular sea mucho mas agil, ve-
loz, fuerte, vigoroso e incluso inteligente que otros deportistas de diferentes
latitudes?

Lo anterior se ha investigado desde diferentes disciplinas de las cien-
cias exactas, las ciencias humanas y las ciencias naturales, pero no se ha de-
terminado algo en especifico que arroje un resultado claro sobre este tipo de
disyuntivas. Hay factores en cada una de las ciencias que influyen directa o
indirectamente en el desempefio de un deportista como pueden ser los facto-
res fisicos, biologicos, culturales, familiares, ambientales, sociales, economi-
cos, médicos y de alimentacion.

Es un conjunto, un todo; pero un solo factor determinante en particular
no lo hay y aun asi, ese conjunto de factores despliega constantemente nuevas
preguntas que pueden ser observadas desde la evolucion tecnoldgica hasta el
contexto social. Lo observado se encuentra en constante cambio impulsado
por la globalizacion y la comunicacion cada vez mas activa y que hace de
enlace entre cada cultura alrededor del mundo.

Un punto en donde no hay inflexion ni lugar a dudas es que el deportis-
ta es un atleta que esta en preparacion constante dentro de un circulo selecto
de especialistas y profesionales de la actividad fisica y del deporte. El depor-
tista tiene una estricta disciplina en sus habitos cotidianos para cuidar su
cuerpo y su mente lo mas posible de lesiones o distracciones nocivas o vicio-
sas; sin embargo, ese deportista y/o los preparadores fisicos la mayoria de las
veces no saben como utilizar algunos métodos estratégicos que les puedan
ayudar a expandir sus objetivos.

El problema no es unicamente del deportista y los recursos que tiene para
instruirse, o del centro deportivo y sus entrenadores que ponen en practica ins-
talaciones y conocimiento, sino que viene desde mucho mas arriba en la escala
jerarquica de las instituciones publicas y privadas y quienes las gestionan. La
esencia del problema (si es que se puede o debe hablar de problema) es el senti-
do que se le da al deporte; a la cultura deportiva como nocion y significado.
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La problematica radica en lo que la sociedad y el gobierno entienden por
deporte: el qué es y para qué sirve el deporte. Este dilema viene también desde
mucho mas atras en el tiempo, basicamente desde que México se forjé como
nacion y adquirié una identidad ante si misma y el resto del mundo al finali-
zar la Revolucién mexicana en la segunda década del siglo XX, y tras haber
participado por primera vez en unos Juegos Olimpicos.

La primera aparicion formal de México en unos Juegos Olimpicos fue
hasta la viiI edicion de los juegos de la era moderna en Paris, 1924, con 14
participantes mexicanos para las disciplinas de atletismo y tiro. En aquella
ocasion, México se presentd mas por diplomacia que por competitividad, ya
que no se gano una sola medalla en las dos disciplinas y sus respectivas es-
pecialidades (ocho de atletismo y dos de tiro), en las cuales nuestro pais par-
ticipd. En realidad habia que mostrarse ante el mundo como una nacion ya
formada, aunque no necesariamente preparada para participar en justas de-
portivas.

La preparacion no se limitaba a lo atlético sino al sentido sobre el de-
porte que para ese reciente Estado comenzaba a significar; sin embargo,
después de casi un siglo de aquellos primeros Juegos Olimpicos (1968) en
donde participé México, las cosas no han cambiado mucho. No so6lo hay
carencia de victorias y los atletas mexicanos estan muy lejos de ser (excepto
algunos afortunados casos) referencia ante los demas paises, sino que ain no
se entiende qué es y para qué sirve el deporte.

Por otro lado, para concebir al deporte en toda su magnitud, es impor-
tante entender que éste no esta limitado a la actividad deportiva inicamente.
El deporte esta conformado por elementos que abarcan grandes extensiones
muy concretas y en algunos casos hasta mecanicas como la infraestructura
para las practicas, el equipamiento basico del deportista, la alimentacion y
la prevencion o cura de las lesiones. O también extensiones intangibles
como la investigacion, las mediciones de resultados y diagnosticos de lo ana-
lizado, asi como el cruce de la informacion para obtener datos significativos
con los cuales planificar los entrenamientos, los apoyos psicologicos, los es-
tudios sobre cada disciplina, y hasta aquello que pudiera implicar una cober-
tura mediatica de la competencia en donde participaran los atletas.

Comprender al deporte en una sociedad en donde el deporte no tiene un
claro significado en cuanto a utilidad o sentido no es cosa facil, y se hace
indispensable establecer lineas de investigacion, de estudio y de practicas
para enfocar y alcanzar objetivos escrupulosamente fijados que puedan ser
viables en lapsos delimitados. Es aqui en donde entra el marketing.

Este capitulo es una guia para delinear y delimitar algunos caminos que
ayudaran a resolver problemas de indole estratégica, con el fin de que el
usuario pueda aplicar dichas estrategias a problemas especificos del deporte,
mas alla de la practica deportiva en si.
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El objetivo general es que el usuario pueda aplicar su conocimiento
a través de las guias, para alcanzar objetivos especificos, segun la naturaleza
del atleta-deportista, los entes y/o de los profesionales de la actividad fisica
y del deporte. Que a través de las guias pueda definir estrategias con base en
la naturaleza de la actividad que realiza tanto el atleta-deportista como el
profesional de la actividad fisica y del deporte:

1. Estrategias para instituciones publicas o privadas.

. Estrategias para atletas-deportistas amateurs o profesionales individuales
o de equipos.

. Estrategias para eventos y voluntariado.

. Estrategias para patrocinadores.

. Estrategias para marcas de ropa y articulos deportivos.

. Estrategias para medios.
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Concepto o significacion del marketing y el deportista

El marketing es una ordenacion articulada cuyo fin es generar interactividad
entre grupos especificos de la ciudadania, las marcas (deportivas o no), las
instituciones publicas o privadas y los organismos con fines de lucro o sin
ellos. En otras palabras, el marketing vincula a varios grupos de entes para
darle dinamismo y/o desarrollar a las economias locales, estatales o naciona-
les a través de planes y acciones previamente trazadas con el fin de darle
identidad a las regiones y sus sociedades.

El marketing es una nueva forma de administrar un ente o una persona,
que en este caso es un deportista, ya que cualquiera que sea el nivel en donde
se encuentre, el deportista debe llevar a cabo una serie de actividades perfec-
tamente administradas que comienzan a partir de que se pone en pie por la
mafiana para entrenar hasta que se va a descansar. El deportista dificilmente
se prepara de manera individual o en solitario, siempre esta acompafado por
su crew, siempre tiene su equipo de entrenamiento, la informacion esta en
constante actualizacion y los sistemas son parte de su forma de vida.

Lo anterior nos lleva a buscar o concebir qué es un deportista y su
vinculacion con el marketing. Hay deportistas que practican un deporte de
manera eventual y sin otro fin que el esparcimiento, hasta el deportista
de alto rendimiento que pudiera ser profesional o amateur con apoyos econd-
micos por parte de entes privados principalmente. Cualquiera que sea el nivel
atlético del deportista, éste esta circunscrito en definiciones como la del se-
miblogo francés Roland Barthes, que hablando del significado del deporte
dice que el hombre no sélo se enfrenta al hombre, sino a la resistencia de las
cosas, lo que equivale a decir que el deportista no entra en un combate contra
un adversario, sino que busca alcanzar un objetivo a través de la competicion,
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por tanto, su proceso de preparacion es parte de un objetivo que lo mantiene
bajo un programa tactico que va administrado durante dicho proceso en
constante renovacion y actualizacion.

Con otro enfoque sobre el significado del deportista, el historiador ho-
landés Johan Huizinga no describe al deportista como tal sino que va a lo mas
primitivo del concepto cuando dice que: el juego es mas viejo que la cultura;
pues, por mucho que estrechemos el concepto de ésta, presupone siempre una
sociedad humana, y los animales no han esperado a que el hombre les ense-
fara a jugar. Huizinga se enfoca en la significacion del juego en si, por lo que
podemos decir que el deportista es un jugador; alguien que juega asumiendo
roles delante de su oponente y ante un publico espectador para el entreteni-
miento general que (como continta subrayando), existen grados mas altos
y mas desarrollados: auténticas competiciones y bellas demostraciones ante
espectadores.

Entre otros destacados estudiosos del deporte se encuentran autores de
diferentes disciplinas de las ciencias como bidlogos, genetistas, socidlogos y
asi seguido a todo lo largo y ancho de cada linea del conocimiento humano,
pero por su condicion de escritor actual y premio Nobel de Literatura, es in-
teresante ver la opinion de Mario Vargas Llosa al respecto, porque es un
acercamiento al tema desde una perspectiva sobre la cultura (no la historica
de Huizinga, sino la del conocimiento) y la intelectualidad. Vargas Llosa se
considera un apasionado del deporte, en particular al futbol; sin embargo, en
su obra La civilizacion del espectdculo, refiere que la masificacion es otro
dato, junto con la frivolidad, de la cultura de nuestro tiempo. En éste los de-
portes han alcanzado una importancia que en el pasado so6lo tuvieron en la
antigua Grecia. Para Platon, Socrates, Aristoteles y demas frecuentadores de
la Academia, el cultivo del cuerpo era simultaneo y complementario del cul-
tivo del espiritu, pues se creia que ambos se enriquecian mutuamente. La
diferencia con nuestra época es que ahora, por lo general, la practica de los
deportes se hace a expensas y en lugar del trabajo intelectual. O sea que Vargas
Llosa ve al deporte mas como una justificacion del entretenimiento para masi-
ficarlo a través de los medios con fines mucho mas banales y antagonicos que
el sentido estético-intelectivo que le daban los antiguos fildsofos griegos.

En cuanto a la vision del deporte desde la idea comunitaria de Europa,
en 1992 se redact6 la Carta Europea del Deporte, donde dice:

Articulo 1. Objetivo de la Carta

Para la promocion del deporte como factor importante del desarrollo
humano, los gobiernos adoptaran las medidas necesarias para que surtan
efecto las disposiciones de la presente Carta, de acuerdo con los principios
enunciados en el Codigo de ética deportiva, con los fines siguientes:
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1. Dar a cada persona la posibilidad de practicar el deporte, concretamente:

a) Garantizando a todos los jovenes la posibilidad de beneficiarse de
programas de educacion fisica para desarrollar aptitudes deportivas
basicas;

b) Concediendo a todos la posibilidad de practicar el deporte y de
participar en actividades fisicas recreativas en un entorno sano y
seguro; en colaboracion con los organismos deportivos competentes;

¢) Garantizando a cada uno, si asi lo desea y posee la capacidad necesaria,
la posibilidad de mejorar su nivel de rendimiento y de realizar su
potencial de desarrollo personal, o de alcanzar niveles de excelencia
publicamente reconocidos, 0 ambos objetivos simultaneamente;

2. Salvaguardar y desarrollar los fundamentos morales y éticos del
deporte, asi como la dignidad humana y la seguridad de los participantes
en las competiciones deportivas, protegiendo el deporte y a los
deportistas contra cualquier explotacion efectuada con fines politicos,
comerciales o financieros, asi como contra las practicas abusivas y
envilecedoras, incluido el abuso de drogas.

Finalmente, los autores Michel Desbordes, Fabien Ohl y Gary Tribou
(2001), en su libro Marketing deportivo citan a Christian Pociello (Cultures
sportives, 1995), el cual refiere que el deporte: “término polisémico que toma
todas las trazas de una paradoja. Conocido por todos y motivo de conversa-
cion diario, los mejores expertos no consiguen definirlo”.

Las definiciones anteriores son solamente una pequefia muestra de la
forma en que el deporte, el deportista y su entorno, pueden ser analizados,
diagnosticados y convertidos en realidades para ser parte de la vida y de lo
cotidiano de la sociedad, con objetivos de crecimiento del pais.

En funcién de esta practica tan paraddjica llamada deporte, el acerca-
miento al tema para este capitulo es a través del marketing. El marketing
deportivo abarca una gran gama de aplicaciones estratégicas y administrati-
vas que van pasando por el coaching y el liderazgo, la comercializacion de la
marca-deporte, la difusion de los contenidos ofertados de una institucion sea
publica o privada, de instituciones de educacion o de otra indole o del fomen-
to de la practica deportiva tanto con fines recreativos, competitivos amateurs
o profesionales como de salud publica.

El analisis de esta area del conocimiento como lo es el marketing,
conlleva a conocer el entorno, lo que se vive en otros paises en cuanto a la
cultura y el sentido que el deporte tienen ahi, asi como la aplicacion de la nuevas
tecnologias y su insercion en sus sociedades, a través de las respectivas acti-
vidades de comunicacion.
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Es importante conocer como los demas paises entablan una relacion y el
dialogo entre los organismos o entes publicos y/o privados y la ciudadania. Para
ello recomiendo actualizar la propia biblioteca del preparador fisico deportivo,
asi como la de los investigadores académicos y las asociaciones deportivas, con
titulos procedentes de paises europeos o los Estados Unidos, ya que en estas
dos regiones es donde mas se produce conocimiento acerca del deporte (al me-
nos en la perspectiva occidental). Al final encontrara una pequefia pero impor-
tante bibliografia que pudiera ayudar en esta actualizacion constante.

JPor qué hacer marketing deportivo?

Comunmente los enfoques tedrico-practicos van en funcion de objetivos de
desempeiio, sea de un atleta o de un equipo con relacion a tiempos, puntos,
medallas y logros en general. Si dichos logros se alcanzan o se acercan a lo
preestablecido, se obtienen resultados favorables para todos los involucrados
en el proyecto. Cuando los objetivos no se alcanzan, se entra en una espiral
compleja en donde todos los involucrados deben tomar decisiones de cambio
que muchas veces no se quiere o no se pueden llevar a cabo por las caracte-
risticas particulares de cada uno de los que rodean al deportista. Es muy facil
pensar en cambiar cuando las cosas van mal porque no hay opcion, no hay
otra alternativa. Los deportistas y las empresas o entes deben cambiar justo
cuando las cosas van bien. Es hora de innovar para mejorar.

El reto esta en saber cambiar y anticipar el futuro cuando las cosas van
bien, porque la logica y el instinto dicen que los éxitos obtenidos se deben a la
planeacion previa y, por tanto, se va en la direccion correcta. Mantener la ven-
taja competitiva es cada vez mas dificil, por lo que s6lo queda el anticipar,
estar siempre antes y delante de los demas.

En el deporte actual, la vision esta enfocada en los individuos y en las
empresas o entes que participan para alcanzar objetivos finales. Estos objetivos
finales o metas no pueden prescindir de quienes los siguen, o sea, en los clien-
tes, la opinion publica y los aficionados. Si los deportistas y quienes los apo-
yan no piensan en ellos, estaran fuera de la jugada.

El marketing deportivo es la administracion de los momentos que pue-
den ser estratégicos, ya que la oferta de alternativas para los aficionados, las
marcas y demas entes es extremadamente amplia y les llega desde tantos
frentes que la labor de atraccion es una cosa bastante compleja como muy
seria. Los nuevos medios como internet en primera fila, son una alternativa
para los seguidores, tanto que muchas veces es mas conveniente seguir una
justa deportiva desde un sitio web que asistir al evento mismo con las conse-
cuencias que eso conlleva para los que gestionan los estadios, arenas, campos
deportivos o clubes. La labor para quienes trabajan in situ, se vuelve titanica
cuando las entradas bajan considerablemente.
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Es por todo ello que la administracion de la informacion y el marke-
ting deportivo juegan un papel fundamental en el crecimiento y desarrollo del
deporte actual, independientemente de su nivel antagénico.

El marketing deportivo

(Cuando se utiliza, hasta cuando se debe utilizar, cuanto se debe hacer, qué
inversiones requiere, son importantes las tecnologias, como y por qué utili-
zarlas...? El listado de cuestionamientos podria no tener fin, pero es indis-
pensable delimitar cada interrogante para ser mas asertivos en la planeacion
y las estrategias a seguir con el fin de alcanzar resultados deseados en los
diferentes lapsos que establezcan los entes, los instructores o el deportista
mismo.

Algo que debe ser muy puntual para este capitulo es el hecho de que el
marketing tiene como fin generar empatia entre el deportista, los entes (ins-
tituciones, asociaciones, medios y marcas), los espectadores, la audiencia, los
seguidores y el publico en general. El marketing ayuda al desarrollo de
los entes, asi como del deportista porque tiene un fin mas alla de lo comer-
cial o mediatico una vez que se establecen los objetivos que se quieren lograr;
eso incluye el mejoramiento en el rendimiento, los traslados, el equipamien-
to, la educacion o la instruccion.

El marketing también corrige errores, pero principalmente los previene
y potencializa las ventajas competitivas. Aqui, en este punto, nace la creati-
vidad y la innovacion porque es cuando se conocen los puntos débiles y fuer-
tes, el entorno, las tendencias y los cambios en el mundo deportivo y apare-
cen las habilidades que probablemente se desconocian o no se sabia cémo
optimizarlas. Adelantando algunas conclusiones, se puede decir que el mar-
keting es un proceso cientifico porque conlleva un método. El marketing de-
portivo y el deporte mismo deberian ser considerados como una ciencia. La
ciencia del deporte.

La industria del deporte

Hablar de industria del deporte es entrar a un tema extremadamente amplio.
La industria abarca a todos los involucrados en la cadena de produccion y de
suministros, es decir, a los que crean productos o servicios y los distribuyen,
asi como a todos los involucrados en la preparacion, practica, investigacion y
difusion del deporte en si. Abarca a instituciones, asociaciones, a las marcas,
a los patrocinadores y a los medios, al igual que a la aficion en general.

La oferta y la demanda del deporte crecen dia a dia. La respuesta y la
generacion de oportunidades se lleva a cabo a través de la mercadotecnia
que, ante todo, clasifica a los participantes de la industria para dividir en
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segmentos y tener un panorama claro de en donde se encuentra cada partici-
pante de la industria. La clasificacion contribuye a focalizar el segmento es-
pecifico con el cual el marketing determinara el objetivo que quiera alcanzar
quien lo utilice como una herramienta de apoyo.

La industria del deporte se divide en publica y privada, y a su vez se
subdivide en comercial y no comercial. La industria no comercial tiene su
enfoque en las practicas juzgadas socialmente responsables como los donati-
vos a instituciones sin fines de lucro o a las causas sociales calificadas como
problemas graves de la ciudadania, entre los que destacan los problemas re-
lacionados a la obesidad (alimentacion, sedentarismo y poca actividad fisi-
ca), el consumo de drogas y alcohol, la violencia, el bullying, etcétera. Se
puede hablar del deporte como prevencion o solucion a los problemas socia-
les que aquejan al pais o a una zona en particular, lo cual requerira de una
serie de planteamientos y estrategias para conseguir apoyos por parte de ins-
tituciones publicas o privadas y que solo a través del marketing se podran
administrar y medir los resultados.

El medio ambiente puede ser también un factor importante para el per-
fecto equilibrio entre naturaleza y deporte, en donde las comisiones deberian
tener una vision clara sobre el manejo de los recursos. En la carta de los eu-
ropeos, en el capitulo 10, El deporte y el principio del desarrollo estable, se
define que:

El aseguramiento y la mejora, de una a otra generacion, del bienestar
fisico, mental y social de la poblacion exige que las actividades fisicas,
incluidas las que se desarrollan en los entornos urbanos, rural y acuatico,
se adapten a los recursos limitados del planeta y se desarrollen en armonia
con los principios del desarrollo estable y la ordenacion equilibrada del
medio ambiente. Esto significa que sera preciso, entre otras medidas:

a) Tomar en consideracion los valores de la naturaleza y del medio ambiente
en la planificacion y construccion de instalaciones deportivas;

b) Apoyary estimular los esfuerzos de las organizaciones deportivas dirigidos
a la conservacion de la naturaleza y del medio ambiente;

¢) Procurar que la poblacion tome mayor conciencia de las relaciones
existentes entre el deporte y el desarrollo sostenible, y aprenda a conocer
y comprender mejor la naturaleza.

Al deporte mexicano desde el ambito publico lo rige la Comision Na-
cional de Cultura Fisica y Deporte (CONADE), organismo publico descentrali-
zado de la administracion publica federal y de la Secretaria de Educacion
Publica (SEP). Es el conductor de la politica nacional en materia de cultura
fisica y deporte, con personalidad juridica y patrimonio propio.
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El Comité Olimpico Mexicano, A.C. (COM) es el encargado de atender
y apoyar a las federaciones mexicanas de deportes olimpicos y no olimpicos,
asi como a las asociaciones olimpicas en materia de normatividad, valores,
direccion médica y psicologia del deporte. A través de las instalaciones de su
centro de preparacion, el CDOM, el COM facilita la preparacion para atletas de
alto rendimiento previo a los Juegos Olimpicos. El COM es también una ven-
tana para los patrocinadores top (se subdividen en Platinum, Oro, Plata, etcé-
tera, segiin se le requiera clasificar), los socios comerciales y los sponsors
oficiales, a nivel nacional e internacional.

El segmento comercial viene de los modelos de negocios propuestos por
los patrocinadores con venta de productos y servicios al publico en general
(merchandising), los derechos para el uso de las marcas y las comisiones por
derechos de transmision de los medios.

La industria del deporte de consumo o comercial esta dirigida princi-
palmente a quienes hacen del deporte una alternativa de vida. Van desde los
aficionados, apasionados y espectadores que siguen las actividades de equi-
pos y atletas profesionales en los lugares de los eventos y en los medios elec-
tronicos, impresos o via internet, hasta quienes practican el deporte como
esparcimiento (recreativo), mantenimiento personal, moda o con la practica
de manera constante pero a nivel amateur.

En este gran segmento al que se dirige la industria del deporte se en-
cuentran los practicantes de deportes de nicho o elitistas (golf, tenis, hipica,
vela, etcétera) o los llamados de masa (futbol, box, atletismo, etcétera) en
donde los todos los participantes de la industria son heterogéneos y, por tan-
to, las acciones y estrategias de marketing tendran que considerar las exigen-
cias de cada uno.

En todos los casos el objetivo es diferente y las necesidades cambian
drasticamente, por lo que siempre se deben considerar estos factores para de-
terminar los objetivos; son muchos los &mbitos de influencia del deporte.

La segmentacion se puede hacer con base en la juventud o a la madurez
de edad. También se puede segmentar por su calidad social como en solteros,
casados, viudos, etcétera. Al preparador fisico esta informacion le podra
ayudar a realizar no sélo sus actividades y rutinas deportivas sino a entender
mejor la industria en donde se desarrolla el deportista y pudiera servir esta
informacion para obtener recursos, apoyos o difusion. Es importante conocer
los efectos de la practica deportiva en la gente, ya que el factor edad y su
calidad social cuentan mucho.

En la industria del deporte participan empresas que operan en los dife-
rentes sectores del deporte como el comercio, los servicios, el crédito, los
medios, etcétera, y tratan de canalizar sus propios productos o marcas a tra-
vés del evento o del espectaculo deportivo pero que son de vital importancia
para las actividades deportivas.
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Entre los actores principales de la industria deportiva se encuentran los
productores o comercializadores de ropa y articulos deportivos, las teleco-
municaciones, automoviles, bebidas (agua, isotonicos, jugos, leche, cervezas,
etcétera), alimentos, servicios financieros, lineas aéreas, aseguradoras, deriva-
dos del petroleo, tecnologia, tiendas, farmacias, agencias de viajes y servi-
cios, cajas de ahorro y casas de empefio, y una larga lista de marcas locales
segln la zona o ciudad del pais.

Contexto de la estrategia

La estrategia es una forma de acercarse a los objetivos, por estar compuesta
de elementos como la planeacion, la toma de decisiones, la coordinacion de
actividades y acciones a seguir con el fin de facilitar el proceso para obtener
uno o varios resultados determinados. Es indispensable tener en cuenta que
la improvisacion solo puede tener resultados aleatorios y no necesariamente
éstos se repetiran, por lo que se recomienda siempre llevar a cabo una estra-
tegia para alcanzar objetivos precisos y asi saber qué es lo que se espera con
la puesta en marcha de las actividades y sus respectivas acciones.

La estrategia conlleva un conocimiento profundo de tres grandes areas
de interés:

1. El mercado o la industria.
2. El organismo al que se pertenece.
3. Otros participantes.

La primer area de interés, el Mercado o la Industria del Deporte, como se
ha visto es muy amplia y puede ser muy compleja si no se le conoce bien. En este
rubro es donde principalmente se gestan los cambios mas trascendentales y evi-
dentes de todo deporte. Los cambios a nivel tecnolégico, cultural, competitivo,
economico, social, politico, mediatico, ambiental y de las comunicaciones.

Los preparadores fisicos o los investigadores deben tener en cuenta que
cada cambio, ya sea de manera radical o a través de un proceso evolutivo
paulatino le generara implicitamente la necesidad de adaptarse inmediata-
mente para no rezagarse y perder competitividad, ya que dichos cambios
generaran nuevas necesidades y, por tanto, nuevas estrategias porque se dara
entrada a nuevos participantes en la industria y la generacion de nuevas mo-
dalidades o reglas a las que habra que adecuarse rapidamente para no sucum-
bir ante la dinamica que se genere.

Un ejemplo de cambio drastico es el de los nuevos materiales derivados de
la tecnologia deportiva que aplicada al equipamiento, los entrenamientos, los
medicamentos y la alimentacion hace que atletas de mediana competitividad
suban en rendimiento y desempefio versus quienes no pueden o no saben
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como obtener esos nuevos recursos. En este caso, los cambios en las tecnolo-
gias aplicadas a los productos para hacer deporte abren nuevos mercados v,
en consecuencia, nuevos nichos de oportunidad. Los deportes extremos en
todas sus modalidades y temporalidades son ejemplo claro de ello.

La tecnologia aplicada a las comunicaciones es otro factor de cambio de-
terminante por que ayuda a obtener informacion y su respectiva decodificacion
con el fin de aplicarla de manera inmediata en la preparacion del deportista-
atleta. El acceso a internet es ya fundamental para estar al dia en todo lo concer-
niente a la preparacion de cada deportista y todos los que estan a su alrededor.

En el caso de los cambios que conllevan mas tiempo para ser aplicados
se encuentran los relacionados con el marco legal, asi como los culturales.
Cada uno de ellos requiere tiempo para ser aceptado por las instancias o la
sociedad y posteriormente su encausamiento.

El tema es abundante de ejemplos, los cuales por la extension del capitulo
no podremos abarcar en su totalidad, pero este esbozo plantea basicamente que
se hace mas que necesario el estar preparados para cada advenimiento.

Estrategias bdsicas para el acercamiento de los objetivos

Para la ejecucion de una estrategia acertada, como ya se menciono, es nece-
sario conocer al mercado o industria en donde se encuentra el deporte que se
practica; conocer a la institucion o ente al que se pertenece pero desde dentro,
desde su infraestructura, su pensamiento, sus antecedentes, sus modalidades
de trabajo, las idiosincrasias, los proveedores y todo el sistema de adquisicio-
nes, pagos, etcétera; finalmente conocer a los otros participantes en el ambito
deportivo al que se pertenece, o dicho en otras palabras a la competencia.
Esta puede ser a nivel individual, o de equipos o de instituciones y hasta de
otros deportes similares. Existe también la competencia indirecta que es
aquella ajena al ambito deportivo, como los conciertos o espectaculos masi-
vos, los videojuegos, las ferias y el cine, entre otros. El deporte, si no es
amateur o de esparcimiento, requiere de audiencia para que haya una retribu-
cioén econdmica o de seguidores que haran que el deporte o deportista man-
tenga el nivel de aceptacion y, por tanto, de supervivencia. De hecho, es real-
mente una cuestion de supervivencia.

Para la correcta estrategia también es importante conocer el sistema o el
acceso por el cual la gente se informa o se entera de las actividades del depor-
tista o de la institucion deportiva, por lo que es importante visualizar la escala
deportiva y cada uno de sus segmentos (véase tabla 1). La razon es mas que
nada para encontrar la debida oportunidad para acercarse o entrar a la parte
mediatica del deporte. Y dicha razon tiene el fin de difundir los logros o accio-
nes que se llevan a cabo y darle importancia a lo que se hace. Los aficionados
o seguidores lo agradecen de una manera muy sencilla: siendo leales.
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En las estrategias es clave planificar con base en el tiempo. En el marke-
ting al tiempo se le denomina plazo, lo que significa que es un espacio de
tiempo de acuerdo con los criterios que en comtin acuerdo se determinen. Por
ejemplo, se puede hablar de corto plazo cuando una actividad del marketing o
un objetivo se quiere alcanzar en un lapso que oscila entre unos dias a un afio.
Mediano plazo seria de mas de un afio y hasta dos o tres afios; y largo plazo,
son mas de tres afios o cinco afos. Todo dependera de qué es lo que se quiera
alcanzar con las estrategias y sus derivados. Hay objetivos de corto plazo
como el de llevar a cabo acciones de recaudacion de fondos, activacion de
bases de datos en redes sociales o de promociones y relaciones publicas; de media-
no plazo como los concernientes a la publicidad o los de largo plazo como los
de crecimiento institucional y de posicionamiento de un deporte o una accion
social que busque quedarse entre la ciudadania como el caso de los problemas
originados por el sobrepeso y la obesidad.

Dependera también si el marketing esta dirigido al deporte y su practica,
asi como el tipo de deporte que se practique, ya que por su indole el corto plazo
para un deporte es poco para otros. Tal seria el caso de un corredor de distancia
amateur que se prepara para un medio maraton y lo cual le llevara de tres a seis
meses para participar dignamente y bajar considerablemente sus tiempos, mien-
tras que para un tenista amateur que quiera competir en un torneo nacional, re-
querira mucho mas de seis meses para lograr pasar a una segunda o tercera ronda
en el certamen. No se diga de deportes que requieren de instrumentos de alta
tecnologia como el automovilismo o el motocross que deben considerar mas fac-
tores a parte de los humanos y tecnologicos como pueden ser combustible, el
transporte, el clima, el dia de la competicion, etcétera. El marketing en cada caso
sera la herramienta administrativa que debe ser coherente con lo que quiere lo-
grar y el tiempo que se tomara para dicho objetivo. No se puede pretender alcan-
zar los objetivos antes o después del plazo, ya que puede tener consecuencias
nada favorables para la institucion como para el deportista.

Casos de marketing aplicados a:

* Una institucion.

* Un deportista en activo.

» Un deportista retirado.

» Una marca de ropa mexicanos.

» Una marca de ropa y accesorios global.
* Un networking nacional.
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CAPITULO 5
EVOLUCION DEL MARKETING DEPORTIVO

Grisel Martinez Pulido
Rodolfo Lopez

La tendencia mundial de dedicar una mayor cantidad de tiempo al ocio y al
entretenimiento, transforma el entorno de actuacion de la mercadotecnia de-
portiva. El deporte se convierte en una parte significativa de nuestras vidas,
y los deportistas estrella adquieren tal popularidad que los llevan a tomar el
papel de “modelos” en la sociedad, de tal manera que equipos, entidades
deportivas y deportistas famosos son considerados marcas.

El marketing deportivo se encuentra en un proceso evolutivo que tiene
como base la “innovacion”, la tnica manera de sobrevivir en los negocios,
desde la estrategia como las acciones operativas.

El Comité Olimpico Internacional (COI) y la Federacion Internacio-
nal de Futbol Asociacion (FIFA), representan los organismos mas impor-
tantes a nivel mundial del deporte, que a su vez han cimentado esquemas
de negocios para potencializar y mantener vivas las justas deportivas a
nivel mundial.

El patrocinio olimpico hace referencia a diferentes acuerdos entre em-
presas y olimpismo, el programa TOP (The Olympic Partners) establece los
términos de la vinculacion de las marcas con el olimpismo, que surge en 1983
con miras a los Juegos Olimpicos de los Angeles 1984.

Los programas de marketing olimpico cuentan con cuatro fuentes de
financiacion:

. Derechos de transmision.

. Programas de patrocinio.

. Licencias (explotacion de marca).
. Entradas.

AW N ==

Por otro lado, la estructura comercial de la FIFA se divide en:

» Socios FIFA: Los socios tienen presencia de marca y son los proveedores
oficiales de la FIFA.

* Los patrocinadores de la Copa Mundial de la FIFA tienen derechos a nivel
mundial en la asociacién con la marca, el uso de activos de marketing
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exclusivos, la difusion en los medios, asi como ofertas en entradas y en el
programa de hospitalidad de los eventos.

» Los promotores nacionales representan el tltimo nivel de la estructura de
patrocinio de la FIFA, permite a las empresas con raices en el pais anfitrion
promocionar una asociacion en el mercado nacional.

Un poco de historia...

Los inicios del marketing deportivo, la “Asociacion de marca” con el deporte
se basan fundamentalmente en exposicion de marca.

La comunicacion de la marca se basaba en un solo eje “unidireccional”,
esto quiere decir que la marca s6lo comunica y no recibe retroalimentacion del
consumidor. La estrategia de mercadotecnia esta orientada a conseguir ventas.

Antecedentes

En México, la fabrica de sombreros O.K. utiliz6 en su estrategia de publici-
dad a la figura del momento: el torero Rodolfo Gaona, el Califa de Leén. El
domingo 12 de abril de 1952 se despedia el Califa de las corridas de toros.
El fabricante de sobreros O.K. lanzo la siguiente insercion:

Gaonistas, despidan al mejor torero del mundo este domingo, llevando
un sombrero de paja O.K. Con cada sombrero obsequiaremos otro especial
para que lo arroje como homenaje al Califa, previa presentacion del boleto.
Tacuba 33, junto al Templo.

Rodolfo Gaona seria de los primeros deportistas que se sumaran a una
estrategia de mercadotecnia, quien fuera imagen de Cerveza Moctezuma XX.

La conexion emocional que genera el deporte con los aficionados es
bien aprovechada por la mercadotecnia en la creacion del producto-deporte.
En el camino de las mejoras de las practicas del marketing deportivo, los
profesionistas de esta area deben busca crear una sinergia en las diferentes
actividades de mercadotecnia.

El objetivo es fidelizar al cliente a través de una experiencia, quien to-
mara el papel de embajador de marca, ya sea a la hora de ligar una marca a
un deporte determinado, clubs deportivos, atletas, eventos deportivos, a fin
de responder a las nuevas necesidades de compra del Consumidor 2.0, que
busca una relacion directa con la marca, creando retroalimentacion, al utili-
zar los medios digitales para obtener informacion de las marcas, y qué mar-
cas seguir. El decide qué comprar, cuanto comprar y como hacerlo.

Las marcas y productos deportivos son la conexion directa entre la in-
dustria deportiva y los consumidores, los cuales crean una cierta fidelidad al
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adquirir los productos continuamente, asi damos paso a lo que es el marke-
ting deportivo.

El marketing deportivo no solo se usa en el deporte profesional, tam-
bién en el amateur y universitario; se relaciona con instituciones recreativas,
como los clubes, campos, organizaciones que venden deporte y articulos de-
portivos, todo esto asociado a sentimientos y estilos de vida que los mismos
aficionados (trasladando su pasion al ambito comercial) se convierten en con-
sumidores potenciales de los productos y servicios que ofertan sus equipos,
no es una casualidad que en Monterrey tanto los “Tigres” como los “Raya-
dos”, equipos de futbol originarios de la Sultana del Norte , sean de los pocos
equipos que pueden presumir llenos cada vez que juegan como locales, apli-
cando el método del padre de la mercadotecnia Phillip Kothler, con las famo-
sas “4P” de la mercadotecnia: Precio, Promocion, Producto y Plaza.

Redes sociales y marketing deportivo...
una evolucion irrefrenable

Las redes sociales estan cambiando la forma de hacer deporte. Profesionales
y amateurs de todo el mundo comparten en tiempo real a través de la red sus
tiempos de carrera, circuitos, consejos, estados de pista... Las redes sociales
proporcionan un medio de comunicacion y gestion de datos idoneos para el
entrenamiento personal, la creacion de equipos de zona y la convocatoria a
eventos deportivos. Del mismo modo, los profesionales del mundo del depor-
te usan las redes sociales para promocionar sus centros de entrenamientos,
crear aplicaciones sociales y gestionar en remoto datos de rendimiento.

Las nuevas tecnologias sociales llevan consigo nuevas formas de inte-
raccion social, que influyen cada vez mas en las decisiones de compra de los
consumidores en la percepcion de la imagen de las empresas. Gracias a
las redes sociales el usuario se convierte en un critico, comparte informa-
cion, recomienda, busca respuestas; esta conectado las 24 horas al dia y los
365 dias al afio a través de su dispositivo movil.

El Estudio de habitos de los usuarios de Internet en México 2013,
realizado por la AMIPCI, revela que casi 30% de los internautas en dicho
pais se encuentra en los rangos de 25 a 44 afios. El tiempo promedio de
conexion del internauta mexicano es de 5 horas y 1 minuto, 67 minutos mas
que en 2012.

JPor qué el social media y el deporte?
Un jugador, un futbolista, un maratonista son marcas. Los fans siguen a de-

terminado personaje por sus proezas en los escenarios deportivos, por su
carisma, por su estilo de juego, o porque representa un modelo aspiracional.
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Social media construye una marca a través de una clave: el “engagement”,
enganchar al aficionado con la marca, trayendo consigo estrategia de ventas,
donde el éxito de la campafia dependera del contenido y una correcta gestion
de la comunidad repercutira en las ganancias y posicionamiento de la marca.

El aficionado busca en las redes sociales acceder a informacion en tiem-
po real, quiere contenidos ttiles, busca establecer un lazo humano entre él y
la entidad deportiva. Las comunidades virtuales estan formadas por perso-
nas con los mismos objetivos e intereses y conexiones en comun.

Se relacionan virtualmente gracias a la tecnologia de la informacion:

« Sitios de redes sociales.

* Blogs.

» Foros, grupos de discusion.

» Paginas de entidades no virtuales (paginas web de empresas, grupos sociales).

» Las discusiones en linea en salas de chat.

* Los juegos en linea.

 Sitios que permiten la interaccion del usuario, tales como comentarios,
sitios de intercambio de contenidos como videos, fotos o musica.

JQuiénes intervienen?

Entidades deportivas
A

y
Alertas » Aficion ———— > Patrocinadores

A =

<

A

\J

Medios de
comunicacion

Al establecer una estrategia de comunicacion en redes sociales, se
deben considerar las “6C”, donde en materia deportiva y tras el ADN que
representa este tipo de redes, los fans tejen su propia informacion, crean sus
grupos socioculturales, se retinen, visten y en algunas ocasiones construyen
sus propios codigos de comunicacion, siempre compartiendo su afinidad por
algun deporte o deportista:
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1. Comunidades. ldentificar en qué plataformas estd el mercado meta,
adecuar la comunicacion a la esencia de la red social.

2. Conversaciones. Hablemos menos, escuchemos mas. Entender y capitalizar
en oportunidades los comentarios del usuario.

3. Contenido. |Qué ofrecemos a nuestros usuarios?, jpor qué deberian de
seguir a una marca?

4. Continuidad. Alimentar tus redes sociales. Fijar objetivos a corto, mediano
y largo plazos.

5. Contexto. Forma parte de la vida de consumidor. Apégate a la esencia y
valores de tu marca.

6. Control. Monitorea tu marca: jqué dicen de ella? Bueno y malo. Monitorea
a la competencia. Resuelve conflictos en redes sociales y canaliza a los
departamentos especificos de la empresa.

La influencia de la social media en el caso del futbol mexicano, la di-
versidad de medios y la tertulia viral sobre lo acontecido en los diversos
torneos ha permitido a los clubes socializar, reclutar y emitir mensajes a una
comunidad al pendiente de su club. El 15% de los internautas mexicanos ac-
cede a portales deportivos, esta en bisqueda de noticias, promociones, foto-
grafias, y videos que alimenten su biblioteca personal para poder presumir
ser el mas fan de su equipo sin importar las horas invertidas frente a un pe-
riodico, sitio web o blog.

Ambush marketing

Ante la cercania de una nueva version del mundial de futbol masculino, orga-
nizado por la FIFA, vuelve a surgir el cuestionamiento acerca de la legalidad
o ilegalidad del ambush marketing o marketing de emboscada.

Si bien la FIFA contrata sponsors oficiales, son pocas las empresas ele-
gidas y muchas las empresas interesadas en “sponsorear” el evento. Esto se
debe, en parte, a la exclusividad exigida por las empresas que desembolsan
cifras millonarias para que su marca sea identificada con el desarrollo y or-
ganizacion del evento.

Esto, junto con otros factores, como el crecimiento e importancia alcanza-
da por el marketing en el mundo comercial, ha llevado a que las empresas no
elegidas como sponsors busquen una forma de sacar provecho del evento depor-
tivo. Esto lo logran a través de lo que se ha denominado “ambush marketing”.

A raiz de ello, como se menciono, se ha generado un debate acerca de
la legalidad o ilegalidad de estas practicas. Hay quienes sostienen que se
trata de una asociacion ilicita de una marca con el evento y, por otro lado,
quienes creen que las empresas que no son sponsors oficiales simplemente
aprovechan legitimamente una oportunidad publicitaria
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La FIFA frente al ambush marketing

Con motivo de la proliferacion del ambush marketing, entre otras practicas
que considera violatorias de sus derechos de propiedad intelectual, la FIFA ha
desarrollado un programa de proteccion de derechos.

Este programa tiene como eje central una fuerte politica de registro de
marcas oficiales de la FIFA, en el pais anfitrion y en muchos otros paises. El
objetivo es afianzar sus derechos para poder comercializar el evento y obte-
ner grandes beneficios economicos de los contratos con sus patrocinadores.

Otra forma implementada por FIFA para frenar el ambush marketing es
a través de una campafia de concientizacion e informacion al publico. Para
ello publico una guia para el publico en general, donde informa cuando la
utilizacion de las marcas, signos, y otros derechos de propiedad intelectual,
las diversas formas de asociacion al evento, etcétera, seran consideradas licitas
y cuando no.

Alli podremos encontrar, por ejemplo, cuales son las marcas que posee
registradas, qué derechos se encuentran protegidos por derecho de autor o
copyright, seiala algunos ejemplos de asociacion comercial no autorizada, y
distintos usos y practicas sefialando cuales son consideradas licitas y cuales
ilicitas por la FIFA.

Es un intento de FIFA para prevenir la violacion a sus derechos infor-
mando y concientizando al publico en general; sin embargo, a lo largo de los
afos se han ido incrementando los casos de ambush marketing alrededor de
las distintas competiciones organizadas por la FIFA.

Tras un timido comienzo en 1994, con 258 casos en 39 paises, la
situacion se fue agravando y, para 1998, afio de la celebracion de la Copa
Mundial de la FIFA en Francia, ya se habia convertido en un problema de
primer orden: se descubrieron 773 infracciones de marcas registradas en
47 paises. Ocho afios después, se destaparon 3,300 casos de infraccion de
derechos en 84 paises en relacion con la Copa Mundial de la FIFA 2006. En
cambio, durante la edicion 2002, disputada en Corea y Japon, se produjeron
1,884 casos en 94 paises, y a falta de tres aflos y medio para la edicion de
2010, ya se han desenmascarado 127 casos de abusos de derechos, el 70%
de los cuales se ha producido en el pais anfitrion, Sudafrica. 19 de estos
incidentes estan relacionados con productos falsificados que ya han sido
confiscados por parte de las autoridades aduaneras del pais, lo que da una
idea de la eficacia del programa de proteccion de derechos de la FIFA.

Es por ello que la FIFA realiza enormes esfuerzos para proteger sus de-
rechos. Para la FIFA resulta de gran importancia proteger a los sponsors ofi-
ciales, ya que sin ellos seria imposible financiar competencias de la dimension
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del mundial de futbol masculino. Los mayores ingresos de FIFA provienen de
estas competiciones. Para mantener el atractivo de convertirse en sponsor
del evento, es necesario garantizar a las empresas patrocinadoras cierto gra-
do de exclusividad. Es por ello que la FIFA exige que los paises anfitriones
posean una regulacion adecuada para proteger sus derechos.

Productos y servicios del mercado del deporte

Todos en algiin momento somos o hemos sido parte del marketing deportivo,
logramos identificarnos como consumidor del deporte, lo mas comun es
como las personas se adentran en un ambiente deportivo: solo por lo popular
que es el deporte, por ejemplo: en el futbol los pequenos siempre le van al
equipo al cual el padre lo va induciendo, por simple imitacion; en lo que se
fijan los nifios es en los accesorios que utilizan los jugadores, como son los
zapatos de futbol, o bien, por el color del uniforme.

No se puede olvidar el objetivo del deporte, que es ofrecer un espec-
taculo, el ambiente debe ser agradable para que sea llamativo para el consu-
midor; sin embargo, para otros puntos de vista el deporte es negocio, como la
publicidad, los medios de comunicacion, y varias empresas que gusten aden-
trarse en la industria deportiva.

Producto del deporte

El deporte como negocio depende de la cantidad de clientes, tendencias y
novedades que existan dentro de esta actividad. Debemos observar a quién
va dirigido el producto, puede ser para el mismo atleta como para los fanati-
cos, o igual para empresas que se dediquen al deporte, o que ven en el mer-
cado deportivo una mina de oro para generar ingresos suficientes y ser parte
de la industria.

“Los productos deben ser especializados, con cualidades que sean del
agrado y satisfagan al consumidor” (Bernard Mullin; 1995). De esta manera
se puede visualizar la aplicacion real de este concepto en lo siguiente:

Megaeventos deportivos

Los Juegos Olimpicos. Se han convertido en un socio corporativo de marcas
multinacionales que observan en la popularidad de la fiesta deportiva una
oportunidad para multiplicar la imagen de sus marcas y productos.

Los Juegos Olimpicos de Los Angeles en 1984 fueron los primeros en-
teramente financiados con los ingresos de mercadotecnia, segln las cifras
hechas publicas por la revista Marketing Matters, publicada por el col. En
enero del 2004 (www.olympic.org), las 199 filiales de la multinacional coIl
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(comités nacionales CON) recibieron en el periodo 1980-1984 USD13.9 millo-
nes, mientras que en el periodo 2001-2004, recibieron USD210 millones, un
aumento de 1,410%.

Los ingresos por mercadotecnia del COI en el periodo 2000-2004
ascienden a USD4,531 millones. Los patrocinadores oficiales de los juegos
olimpicos de Atenas 2004 fueron Coca-Cola, McDonald’s, John Hancock,
Eastman Kodak, Visa, Panasonic, Samsung Electronics Co., Schlumberger,
Sports Illustrated/Time Inc., SWATCH y The Xerox Corporation.

Patrocinio corporativo

Patrocinadores del nombre de los estadios. La venta de los derechos sobre
el nombre de los estadios es habitual en Estados Unidos desde hace mas de
10 afios. En estos momentos dos tercios de los equipos que participan en
las cuatro grandes ligas (NFL, NBA, MLB, NHL) juegan en estadios con
nombres cedidos a los patrocinadores a cambio de grandes sumas de
dinero.

Las maximas cifras las han alcanzado los Houston Texas (NFL), que por
ceder el nombre de su complejo deportivo formado por cinco edificios a la
compafiia Reliant Energy por un periodo de 32 afios recibira USD300 millo-
nes, Allianz Arena con capacidad para 66,000 espectadores, y la futura sede
del Bayern y del 1860, el otro equipo de la ciudad. También en Alemania, el
Volksparkstadion, sede del Hamburgo, se llamé desde 2001 el AOL Arena
como resultado de un acuerdo entre la compaiiia norteamericana AOL y el
club aleman por el que este percibiria USD13.8 millones. Este acuerdo
finalizé en 2006. En Inglaterra, el Bolton Wanderers juega en el Reebok
Stadium resultado de un acuerdo por 10 afos de duraciéon y USD4.2
millones.

Patrocinios con deportistas

En la clasificacion de ingresos por salarios y patrocinios que realiza
anualmente la Agencia Alemana de Informaciones Deportivas (Sport
Informations Dienst, www.sid.de, por sus siglas en inglés), el golfista es-
tadounidense Tiger Woods fue el deportista mejor pagado del 2003 con
USDI00 millones, de los cuales USD95 millones fueron por patrocinios y
solo USDS millones por torneos de golf. Lo que significa un ingreso de 2.7
millones de pesos diarios.

Segun el periddico “Observer” el nombre Beckham es valorado en
USD335 millones. Es el suefio de todo anunciante o marca cobertura garanti-
zada de la prensa y aumento inmediato en la venta de los productos que
anuncia.
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Las marcas pagan aproximadamente USD1.6 millones por asociar
sus productos a la imagen de Beckham. Beckham es uno de los modelos
deportivos y comerciales mas exitosos de la industria del futbol, man-
tiene contratos con Adidas, Pepsi, Vodafone, lubricantes Castrol, Marks
and Spencer, Brylcreem, Police, TBC Cosmetics (Japon) y Meiji Seika
(Japon).

En México comenzamos a ver este tipo de patrocinios con algunos de-
portistas como Javier Hernandez, Guillermo Ochoa, Paola Espinosa y Rafael
Marquez.

Las grandes compafias se han convencido de que la relacion comercial
atleta-producto, s6lo funciona si el deportista tiene una gran personalidad,
aceptacion del publico y una alta credibilidad; sin embargo, esta asociacion
corporativa puede resultar negativa cuando la imagen del atleta se ve em-
pafiada por problemas sociales. Es el caso de una personalidad explosiva
como la de Mike Tyson o Latrell Sprewell. De la misma manera, los detalles
de la vida privada de O.J. Simpson o la demanda por violaciéon de Koby
Bryant dafan el posicionamiento de la marca.

Servicios del mercado del deporte

Actualmente quienes invierten mas tiempo en ver television, en pasar horas
en internet son los jovenes, por lo mismo con esta nueva era del 2.0 y con
todas las posibles vias de comunicarnos, desde la radio hasta Twitter, es im-
posible no poder enterarse de los acontecimientos deportivos.

Estos medios de comunicacion (en especifico haciendo referencia a las
redes sociales) han sido una plataforma de dos vias; por un lado los que co-
munican, los medios, cuya labor es informar y, por otro, los usuarios que
ademas de receptores son criticos.

Es por ello que este boom ha obligado a los usuarios a educarse para el
buen uso de estas redes pues la gente sabe qué consumir, cuando y cémo
consumirlo.

En esta industria debemos preguntarnos: jquiénes son mis consumido-
res?, ;de qué edad, sexo, procedencia?, ;donde, cuando y como han visto mi
producto? Para saber y tener en cuenta qué es lo que ellos necesitan y también
lo que esperan de un producto.

Caso Lorena Ochoa

La ex golfista Lorena Ochoa, con s6lo cuatro eventos jugados en 2010, reci-
bid una suma superior a USD13°000,000. Su imagen como deportista y como
ser humano es muy buena. Lo que adjudic6 que mas de una marca forme
parte de su equipo:
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* Banamex. * Aeroméxico.
* Selther. * Ping.

o Audi. * Rolex.

* Lacoste. » Callaway golf.
* Footjoy.

Lorena ha proyectado a la mujer atleta de alto rendimiento con carisma,
disciplina, integridad, que ha sabido comercializar, dando salto de la atleta de
alto rendimiento a la empresaria. Cuenta con la Fundacion Lorena Ochoa, la
cual ayuda a los nifios de escasos recursos; la Ochoa Sports Management,
dedicada a hacer eventos de golf'y la Ochoa Golf Academy, empresa que da
cursos del deporte.

Las marcas siguen cuatro vectores, en los cuales giran su comercializa-
cion:

. Producto: lo que la empresa fabrica.
. Entorno: el entorno fisico de la marca, es decir, como se disponen los
puntos de venta.
3. Comunicacion: como comunica a la gente, a su publico, quién es y qué
hace.
4. Comportamiento: cobmo se comportan los empleados de la marca, como se
comporta con el exterior.

N —

Las marcas que se disponen a entrar el mundo de la comercializacion
del deporte, sean o no empresas dedicadas directamente al 100% al deporte
deben desarrollar una idea central, o bien, una estrategia de mercadotecnia
que sera aterrizada en un evento deportivo, patrocinio, responsabilidad so-
cial, en el cual se demostrara la personalidad y se enfatizara la razén de ser
de la marca.

Las marcas deben considerar una vision futuro, qué hace, como lo hace
y cual es su vision a futuro.

El area de la mercadotecnia deportiva, comienza a formalizarse de la
idea vaga de como aplicar esta herramienta de comercializacion de algunos
profesionistas del marketing.

“Para ser honestos, nosotros no hacemos investigaciones de mercado
para conocer el resultado de alguna de nuestras promociones deportivas”,
dice Catherine Leiber, directiva de Philip Morris que se encarga desde hace
mas de 10 afnos de los asuntos publicitarios y de imagen de la tabacalera:
“Evaluamos los resultados instintivamente, pero es un instinto que se ha
refinado desde los ultimos 20 arios.”

Para Bjorn Alstrom, uno de los directivos de Volvo, no es posible medir
lacausay el efecto de lamercadotecnia deportiva. Steven Cross, administrador
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de eventos de la telefonica AT&T, coincide y recalca, por su parte, que no
pueden llegar los lunes por la mafiana a la oficina y saber cuanto subieron sus
ventas gracias al patrocinio que le entregan a un deportista.

Eugenio Méndez, subdirector de marca Coca-Cola, va mas alla, y dice
que con los patrocinios deportivos que realizan no buscan rentabilidad. “Para
nosotros el patrocinio del deporte o de determinados deportistas es un es-
fuerzo por acercar a los nifios y jovenes al deporte. Sin duda, la asociacion
que obtenemos en esta ocasion de consumo es un impulso para el negocio”,
asegura.

El modelo de negocio del atleta-marca, ha buscado ser perfeccionado
buscando el retorno de inversion (ROI, por sus siglas en inglés), encontrando
como clave del éxito generado la experiencia del usuario.

El atleta como icono social al servicio de las marcas

La personalidad y el perfil profesional del deportista a través de actividades
como el marketing, el merchandising, los derechos de imagen o la presencia
en los medios de comunicacion, se ven reflejados en contenidos de los men-
sajes publicitarios; se asocian a valores representativos del deporte en la so-
ciedad actual, con relacion a distintos productos o servicios anunciados. Las
marcas deben empatar sus valores corporativos con los valores del deporte y
de la actitud del atleta.
Un atleta representa:

» Juventud. » Trabajo en equipo.
* Sueios. * Disciplina.

* Honestidad. » Fortaleza.

« Etica. * Respeto.

* Humildad. * Espiritu ganador.

De las obligaciones de los atletas con las marcas se establece el perfilar
su personalidad, ya que se convierten en los “embajadores” de la marca tanto
en la esfera global, como local, portando la insignia de la marca a la cual re-
presentan en todo momento. El deportista, ya no sélo tiene aparicion publica
en los centros deportivos, sino también se convierte en modelo: sesiones fo-
tograficas, firmas de autdgrafos, entrevistas a diferentes medios de comuni-
cacion, donde es necesario cuidar el discurso que proyecte el deportista.
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CAPITULO 6
IMAGEN DE MARCA Y CREACION DE VALOR

Maridol Santarriaga

El marketing afecta a todos los individuos, asi como a organizaciones e in-
dustrias. Para servir tanto a compradores como a vendedores, el marketing
tiene como pilares: a) la busqueda permanente de identificacion de las nece-
sidades de los consumidores, ya sean estos clientes actuales o potenciales, y
b) desarrollar a través de este conocimiento productos y servicios que satisfa-
gan a los clientes. El marketing no termina su labor en la identificacion de las
necesidades, sino que a partir de ellas determina un plan de accion que inicia
con la determinacion del mercado meta al que se quiere servir. Una vez que
lo ha seleccionado, la organizacion desarrollara e implementara un plan de
accion para satisfacer las necesidades del mercado elegido a través de cuatro
herramientas denominadas “4P”,

En este capitulo se ofrece una perspectiva general de la mezcla de mer-
cadotecnia en el deporte; asi como la importancia del branding en la estrate-
gia general.

Mezcla de mercadotecnia

La mezcla de marketing deportivo es una combinacion estratégica de los bien
conocidos cuatro elementos denominados como las “4P”, estas son: el pro-
ducto, el precio, la plaza y la promocion. El trabajo principal de la planeacion
de marketing deportivo se centra en hallar la combinacion perfecta de estos
elementos. Las decisiones que se tomen dependen directamente del conoci-
miento profundo de los clientes o fanaticos, asi como del conocimiento de la
competencia y del medio ambiente. En este sentido, la investigacion de mer-
cados juega un papel principal en el conocimiento de estas variables; en un
sentido amplio, el mercadologo “manipula” las variables de tal forma que
desarrolla “productos-deportistas” que satisfacen las necesidades de los
clientes o fanaticos. A continuacion se explica la naturaleza de la mezcla, asi
como cada uno de sus elementos:
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Producto

(Qué es un producto?, la definicion de Kerin, Hartley & Rudelius (2010) nos
menciona que un producto es un articulo, un servicio, idea o persona, que esta
conformado “por un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que satis-
face a los consumidores y es recibido a cambio de dinero u otra unidad de
valor”. Un deportista entonces es un producto que atrae clientes denomina-
dos fanaticos; por un lado, este deportista puede “comercializarse” a si mis-
mo, y ademas como producto también es manejado por una organizacion
(equipos deportivos, patrocinadores, agentes) que buscan obtener una ganan-
cia a partir de la definicion exitosa de la estrategia de mercadotecnia.

El éxito de la estrategia depende de que se conozca igualmente la natu-
raleza del “producto-deportista”. Muchas decisiones son criticas en el proce-
so, por ejemplo, decidir las caracteristicas tangibles del deportista: su forta-
leza, rapidez, velocidad, edad, etcétera. Otras decisiones se relacionan con la
combinacion de los deportistas en un equipo, que en conjunto reflejaran el
objetivo que la organizacion tiene en mente. A la combinacion de los diferen-
tes deportistas en un equipo se le conoce como mezcla de productos (Zama-
ni, Hadi & Abbas 2011).

La administracion del producto, ademas, incluye administrar el “ciclo
de vida de los productos”; se considera que al igual que la vida de los seres
humanos, los “productos” también tienen un ciclo de vida. Este proceso se
describe por cuatro etapas: introduccion, crecimiento, madurez y decaden-
cia; cada una de las etapas difiere e impacta una de las “4P”, asi como el nivel
de ingresos alcanzado por la organizacion, las decisiones se toman en rela-
cion a los objetivos planteados; el invertir en mayor publicidad, reducir el
precio con mejorar el atractivo del producto se relacionan directamente con
una de estas etapas.

Plaza

Llegar a los compradores reales o potenciales de manera directa o indirecta-
mente es un requisito para el éxito en el marketing. Un canal de marketing se
define como: “individuos y empresas que part1c1pan en el proceso de hacer
disponible un bien o servicio Jara su uso, presencia o consumo por los con-
sumidores finales o usuarios” (Kerin et al., 2010). Los deportistas buscan
agentes que les faciliten el proceso de contratacion, este también se considera
un intermediario que forma parte de la plaza. Un agente es un intermediario
que adquiere la autoridad legal para actuar en nombre del deportista a cambio
de un porcentaje o fee (cuota). Los intermediarios realizan diferentes funcio-
nes que van desde la transaccion hasta el proceso de facilitacion, es decir,
hacen que los deportistas sean mas atractivos para los compradores (duefios
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de equipos o patrocinadores). Otra caracteristica que difiere con respecto a la
plaza, es que los consumidores de un evento se convierten en participantes.

Ejemplo de lo anterior puede explicarse de la siguiente forma: el Sr.
Martinez es fanatico del futbol soccer; él compro la temporada completa para
asistir a todos los partidos de su equipo favorito, se convierte en un partici-
pante ya que aunque haya comprado el boleto hasta que no lo usa y asiste no
se puede entregar el servicio comprado. Por otro lado, también el servicio se
puede entregar por otros mecanismos como la television o el radio. De acuer-
do con lo anterior, entonces existe una diferencia significativa en la entrega
de bienes a los consumidores y la entrega de servicios deportivos.

Precio

El precio es el dinero u otras consideraciones que se intercambian por la pro-
piedad o por el uso del bien o servicio. Desde el punto de vista del consumi-
dor, el precio suele ser usado por las compafias para indicar o comunicar el
valor cuando es asociado con los beneficios percibidos. Dado que el valor es
la relacion entre los beneficios percibidos y el precio, el incremento de los
beneficios se traduce en mas valor para el cliente (Kerin, 2010).

La fijacion del precio es una decision crucial que se debe tomar, ya que
el precio tiene un efecto directo en la generacion de utilidades. El pensar
que hemos logrado un gran trato por la compra de un producto también de-
pende de otros factores, tales como que te ofrezcan una garantia, que en el
caso del marketing deportivo puede hacerse cuando se comercializan pro-
ductos deportivos de marcas reconocidas.

En el caso de los deportistas, las evaluaciones médicas previas a la con-
tratacion funcionan como garantia del estado general del deportista; ademas
de la opinion de personas de las cuales apreciamos su opinion, en el caso de
los deportistas su imagen bien comercializada ayuda a sus patrocinadores, ya
que son ellos los que son considerados agentes de referencia. Los consumido-
res estaran dispuestos a pagar un premium o precio superior cuando el pro-
ducto es anunciado por una estrella deportiva. El precio es importantisimo,
ya que es la unica “P” que produce ingresos. Los demas elementos producen
costos. De tal forma que ofrecer los productos a un precio correcto es funda-
mental para la decision (Zamani et al., 2011).

Dada la importancia del precio, el administrador de marketing debe
establecer con claridad los objetivos que tiene la organizacion con respecto
del precio, de igual forma debe conocer las restricciones que enfrentara al
establecer el precio. Los objetivos que pueden establecerse son: utilidades
(RSI, RSA, administrar utilidades a largo plazo), incremento de ventas, incre-
mento de participacion de mercado (parte del total del mercado que le corres-
ponde a la compaifiia), incremento del volumen de ventas, supervivencia y
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responsabilidad social. Las restricciones que enfrentan son: la demanda del
producto, la novedad del producto y su relacion con el ciclo de vida, y, como
lo mencionamos anteriormente, los costos (Kerin et al., 2010).

Promocion

Es muy probable que recientemente usted haya visto un partido de futbol o de
algun deporte favorito; se habra dado cuenta que el estadio esta lleno de men-
sajes de diferentes marcas y productos que quieren comunicar a lo largo de la
transmision televisiva. Con toda seguridad usted habra visto por lo menos 30
anuncios diferentes, y qué decir de los uniformes de su equipo favorito o del
contrincante, ellos llevan las insignias que identifican a las marcas patrocina-
doras. A este esfuerzo de comunicacion se le conoce como promocion. Com-
panias como Nike, Puma o Adidas utilizan diversos tipos de promocion y
muestran el nivel de creatividad para comunicarse con sus clientes.

La promocion es la combinacion de una o mas de las herramientas de
comunicacion y que en su conjunto recibe el nombre de mezcla promocional.
Las herramientas de la mezcla de promocion estan conformadas por: publici-
dad, ventas personales, promocion de ventas, relaciones publicas y marketing
directo. De manera que el mensaje no se pierda, el administrador de merca-
dotecnia tiene la tarea de proporcionar un mensaje consistente; a este proceso
se le conoce como IMC o comunicacion de marketing integrado (Kotler &
Armstrong 2007).

A continuacion se explican las principales caracteristicas de los ele-
mentos promocionales.

a) Publicidad. Es cualquier forma de comunicacion no personal sobre una
organizacion, producto, servicio o idea pagada por un patrocinador
identificado. Es un medio masivo y nos ayuda a alcanzar gran cantidad de
personas; sin embargo, su costo promedio es muy alto.

b) Venta personal. Se define como el flujo bidireccional de comunicacion
entre comprador y un vendedor. Es muy eficiente para influir en la deci-
sion de compra. Los vendedores se convierten en el vinculo entre los
productos de la empresa y los clientes. Los vendedores se convierten para la
empresa en los “0jos” del consumidor, ofrecen retroalimentacion en dos vias.

¢) Relaciones publicas. Busca influir en los sentimientos, opiniones o
creencias de los clientes o posibles clientes, asi como de los accionistas,
proveedores, empleados y otros publicos. Los eventos y presentaciones
son herramientas de las relaciones publicas. Es uno de los vehiculos mas
importantes para el control de dafios, para mejorar y enaltecer la imagen
deun deportista o de una compaiiia. Uno de sus elementos es la propaganda,
cuya ventaja es que no es pagada y es impersonal, los boletines de prensa.
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También se realizan las conferencias de prensa en donde se invita a los
representantes de los medios a una reunion informativa.

d) Promocion de ventas. Quién no ha recibido o participado en un sorteo o en
una rifa, jalguna vez compraste un articulo que tenia una muestra gratis?
(has recibido cupones para compras futuras o algin descuento?, todas
estas son herramientas de la promocion de ventas, su objetivo es ofrecer
un “incentivo” a corto plazo para despertar el interés de los clientes.

e) Marketing directo. Si alguna vez llegd por correo o correo electronico un
mensaje sobre alguna compaiiia, este es un ejemplo de marketing directo.
Se busca generar una relacion personal con el cliente.

Internet

En la actualidad se considera que el internet es un medio mas para los anun-
ciantes; puede apoyar todos los programas antes mencionados. Hay una gran
variedad de opciones de publicidad por internet, principalmente se utilizan
cintillos, que representan alrededor del 50% en gastos de publicidad en la red
(Kerin et al.,, 2010). Otras formas de publicidad en linea lo constituyen los
rascacielos, anuncios emergentes, intersticiales y minisitios que usan video y
audio continuo.

Investigaciones recientes ponen de manifiesto el éxito de la aplicacion
efectiva de programas de mercadotecnia y el uso de las “4P”. Hashemi
Siavonashi (2006) realiz6 investigaciones en las cuales media la efectividad
de la atraccion de patrocinadores financieros para la mejora de las finan-
zas de los equipos en Turquia; por otra parte, algunas franquicias han uti-
lizado los patrocinios de equipos deportivos para mejorar la penetracion en
mercados nuevos con mucho éxito.

El Benchmarking

La experiencia establece como regla de vida “aprende de los demas” y “apren-
de del mejor”; buscando consenso en referencia a la definicion de este térmi-
no se ha encontrado que cada organizacion la describe de forma distinta, sin
embargo, todos aciertan a pensar que este proceso esta basado en el aprendi-
zaje. Las organizaciones que lo siguen han sido capaces de complementar las
practicas administrativas de planificacion, organizacion y analisis con el ana-
lisis del medio ambiente, en este sentido, el Benchmarking se convierte en
una herramienta que ayuda a los miembros de la organizacion a estudiar el
ambiente externo.

Ademas, forma parte del proceso de inteligencia de mercadotecnia en el
cual se analizan las tendencias del ambiente y a la competencia. Si un com-
petidor ha desarrollado un avance tecnologico que se refleja en una mejora
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significativa del producto y que le ofrece a esa compaiiia una ventaja compe-
titiva, el competidor puede apoyarse del Benchmarking para tratar de de-
sarrollar otro producto substituto, utilizando sus propias ventajas competitivas.

En el marketing deportivo, las ventajas de los productos estan asociadas
por ejemplo con la mejora de materiales que permiten mejorar el rendimiento
del deportista; las burbujas de aire implantadas en los zapatos tenis mejora-
ron considerablemente la eficiencia en el salto, la reduccion de lesiones. Ini-
cialmente aporté una ventaja competitiva a la marca que lo desarrollo, al
poco tiempo y usando el proceso de Benchmarking, 1a mayoria de las marcas
lideres en el mercado incluyeron las burbujas de aire.

Es importante mencionar que este proceso no puede ser reducido a un
proceso de “imitacion”, “copia” o un proceso unico y magico, recordemos
que se trata de aprendizaje, por lo que apoya al desarrollo de mejoras y dife-
renciaciones en el desarrollo de nuevos productos y servicios. En este sentido
los departamentos de investigacion y desarrollo, asi como de la organizacion
en general, se han visto favorecidos por el proceso de Benchmarking.

Branding

(Qué es una marca?, las marcas han acompanado a la humanidad por siglos,
se trata de elementos que ayudan a distinguir los bienes o los servicios de los
productos de la competencia. De hecho, si buscas la raiz de la palabra brand
(que significa “marca” en inglés) encontraras que proviene del vocablo brandr,
que significa quemar; en la antigiiedad los duefios del ganado le marcaban su
sefial como medio de identificacion. De acuerdo con la Asociacion America-
na de mercadotecnia, una marca se define como: “Nombre, término, simbolo,
signo o disefio 0 una combinacion de todos los anteriores cuyo proposito es
identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
ayuda a diferenciarlos de sus competidores” (Fournier, 1997).

JPor qué debe ser importante una marca?

La importancia radica en que a través del uso de marcas el productor puede
aclarar al consumidor aspectos tales como ;quién es el producto?, asi como
(qué puede hacer el producto por ti? El Branding ayuda a crear estructuras
mentales que ayudan a los consumidores a organizar su conocimiento acerca
de los productos y servicios, ademas es un elemento clave que ayuda a los
consumidores a diferenciar entre diferentes productos, asociando cada uno
de ellos en los aspectos relevantes dentro de la misma categoria (Madden,
Fehle & Fournier, 2002).

Un caso especial de mercadotecnia es la que esta relacionada con la
comercializacion de personas y organizaciones dentro de la industria del arte
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y el deporte. La mercadotecnia deportiva se ha convertido en una actividad
altamente sofisticada; actualmente lo que pareceria imposible ha sido capaz
de emplear técnicas tradicionales de “empaque de bienes”. Muchos equipos
deportivos se comercializan a si mismos a través de una combinacion de
mercadotecnia integrada, que incluye el uso de herramientas como la publi-
cidad, la promocion, el patrocinio, correo directo, internet y relaciones pu-
blicas, entre otros. Esto les ha ayudado a que procesos de construccion de la
marca, tales como atencion, imagen y lealtad de los fanaticos se incrementen
rapidamente y se conviertan en utilidades, por ejemplo: la venta de boletos,
incremento en la venta de todos los objetos y productos (merchandising, co-
mercializacion de gorras, playeras, equipo deportivo, etcétera) que tengan la
marca del equipo. Y ain va mas alla: una vez que el equipo ha logrado un
nivel de penetracion y de lealtad de sus fanaticos, no importando que el equi-
po no tenga una gran actuacion en el campo de juego, seguira teniendo un
porcentaje de sus clientes leales como seguidores y compradores asiduos.

Los simbolos y logotipos de las marcas de los equipos de futbol, beisbol,
basquetbol, etcétera, se han convertido en importantes contribuciones finan-
cieras para los duefios, ya que a través de la firma de contratos de “licencia-
miento” (término usado para referirse a la firma de un contrato entre dos enti-
dades), la primera es la duefia de la marca registrada protegida legamente y que
le da el permiso o licencia de comercializarla y recibir por este permiso una
regalia; este proceso genera grandes utilidades para la organizacion. Un ejem-
plo de éxito es el caso del equipo inglés Manchester United, actualmente goza
de una inmensa visibilidad del club, con fanaticos en todo el mundo; en el afo
2005 se calculaba que tenia alrededor de 75 millones de fanaticos, con un rapi-
do crecimiento en Asia (Glauber, 2001). Imaginese el ingreso generado por los
contratos de licencia, no en vano es el equipo mas rico de la liga inglesa.

Entre los beneficios mas importantes que se logran cuando se poseen
marcas fuertes se destaca: el incremento de la lealtad de los clientes, la reduc-
cion de la vulnerabilidad de la compaiia frente a sus competidores, la forta-
leza en momentos de crisis, mayor cooperacion y apoyo de los mayoristas y
minoristas, agentes, mejora de la efectividad de las comunicaciones y por
ultimo las oportunidades de poder establecer contratos de licenciamiento; es
decir, convertir la marca, nombre de equipo, en otros productos en otras ca-
tegorias. Finalmente, que los consumidores estén dispuestos a pagar mas
cuando un producto ostenta el nombre de su equipo o de su jugador favorito
reditiia en mayores ganancias para la compania.

Patrocinio deportivo

Otro de los elementos estratégicos en el marketing deportivo es la importan-
cia que ha cobrado en las ultimas décadas el patrocinio deportivo. Ya sea en
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los mas altos niveles en equipos de reconocimiento internacional o en equi-
pos de ligas infantiles, el patrocinio se ha convertido en un medio de finan-
ciamiento y crecimiento del sector. Marcas de reconocido prestigio nacional
o internacional apoyan a equipos deportivos a cambio de que se publiciten
sus marcas, ya sea en los uniformes, en el campo, en sus transportes, articu-
los usados y consumidos, etcétera. Coca-Cola es un ejemplo claro de patro-
cinio, ha sido una de las compaiiias que mas patrocinios ofrece, las pasadas
Olimpiadas fueron patrocinadas por esta compafiia.

En investigaciones recientes se ha puesto de manifiesto la susceptibili-
dad de las compaiiias por s6lo patrocinar a ciertos deportes; un niimero rela-
tivamente pequefio de deportes son los que son fuertemente apoyados, en el
caso mexicano el soccer ha sido el deporte que mas patrocinios ha recibido.
También puede haber una distincion por los sectores que mas apoyan o patro-
cinan, estos sectores son: finanzas (bancos, arrendadoras y aseguradoras),
automoviles, cervecerias, alimentos y bebidas, telecomunicaciones, aeroli-
neas, tabaco, productos deportivos y medios. Las companias deben tener
mucho cuidado en la eleccion de a quién van a patrocinar, escandalos relacio-
nados con dopaje pueden afectar a los patrocinadores, para ello los progra-
mas de relaciones publicas ofrecen una medida de ayuda para el manejo.
A pesar de los riesgos que conlleva, es una forma muy ventajosa de que los
deportistas obtengan apoyos financieros y que las compaiiias y marcas patro-
cinadoras tengan una exposicion muy amplia y a un costo relativamente bajo.

Este capitulo nos presentd una vision clara de la definicion de la estra-
tegia en la mercadotecnia deportiva, a partir de la mezcla de marketing, el
Benchmarking y la creacion de valor a través de la marca.
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CAPITULO 7
EL CONSUMIDOR 2.0

Marina Vazquez Guerrero

El presente capitulo tiene como propdsito hacer una fotografia de las caracteris-
ticas de los jovenes como consumidores en el entorno de la web 2.0, y a la vez
incluir algunas peculiaridades de este sector de la poblacion con todo el contexto
en el que se desenvuelve, pues ellos representan una parte importante de la hu-
manidad que ha sido poco focalizado en las estrategias de marketing. La forma
en que puede vivirse esta etapa es muy variable, segtin el tipo de region y pais,
pero hay algo que comparte toda esta generacion: el ser nativos digitales, vivir en
la era de la hiperconectividad y, por tanto, ser proclives “prosumidores” (productor
y consumidor), de contenidos y servicios. Estudios recientes afirman que los jo-
venes no tienen un comportamiento de compra unica ni universal, aunque el
costo del producto es el que mas les importa. El texto concluye con una serie
de consideraciones a tomar en cuenta, para ofrecer una comunicacion efectiva
para este sector que representa el consumidor del futuro.

Contexto juvenil

La juventud es un sector poblacional relevante para quienes han de tomar
decisiones en torno a las estrategias de publicidad y marketing en la era de
internet. Lo anterior, tanto por su condicion numérica, pues de acuerdo con
datos oficiales, las personas menores de 30 afios representan la mitad de la
poblacion mundial (50.5%) (Euromonitor Internacional, 2012), como por ser
los principales actores y participantes en esta era hiperconectada donde la
computadora y el smartphone adquieren mayor presencia.

Sin embargo, no es un sector facil de acceder o lograr la atencion y/ la
compra. Habra que hacer un analisis contextual del publico o farget que se
busque priorizar porque la diversidad es compleja y sus decisiones de compra
son diferentes, incluso por pais.

Primero tomemos en cuenta que los jovenes (gente en edades de 15 a 25 afios,
de acuerdo con la clasificacion de la UNESCO), tienen como principal caracteristica
que viven un tiempo de transito en el que adquieren o pierden, nuevas y viejas posi-
bilidades vitales e individuales (Martin Serrano, 2002). Su caracter es voluble y el
momento emocional los hace vulnerables y atrevidos. Aunque adquieren comporta-
mientos por observar lo que hacen sus padres, tienen la necesidad de sentirse inde-
pendientes de ellos y comienzan a seguir a grupos y compafieros de su edad.
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A partir de la década de los 2000, se vienen detectando en ellos cambios
importantes como un desfase respecto al tipo de vivencias en proporcion a
otras generaciones; por ejemplo: bioldogicamente son mas precoces pero se
integran a la sociedad mas tarde. “Se les adelanta el deseo por vivir indepen-
dientes pero a la vez un retraso en la emancipacion del hogar de origen; tie-
nen una iniciacion sexual mas temprana, sin embargo posponen la conviven-
cia en pareja, el matrimonio y la llegada de los hijos (...) se anticipan a la
primera experiencia laboral y a la vez retrasan la dedicacion al trabajo como
actividad exclusiva” (Martin Serrano citado por Vazquez, 2012, p. 349).

El contexto social tiene mucho que ver en ello: el desempleo, la falta de
oportunidad y, por tanto, de esperanza. Algunas cifras nos pueden ayudar
a entenderlo mejor: del total de jovenes en el mundo, 90% vive en paises emer-
gentes o en desarrollo, en particular en el Medio Oriente y Africa (Euromonitor
Internacional, 2012); casi 75 millones de jovenes estan desempleados en
todo el mundo y esto va en aumento de mas de cuatro millones desde 2007
(International Labor Office, 2012). Lo mas dificil de asimilar es que parece no
tener mejor futuro este grupo, dada la tendencia, cuando se prevé que en 2016,
“la tasa de desempleo juvenil se mantendra en el mismo nivel elevado” (p. 7).

El uso de tecnologia ha sido sin duda un gran refugio y un centro de
convivencia social para todos los jovenes, interesados en lo nuevo por natu-
raleza, incluso en aquel que no tiene un trabajo. Y es que también, internet y
su creciente forma de “conversar” y propiciar la interactividad con las perso-
nas han constituido un estilo de vida actual.

Se trata de la generacion de los “siempre conectados”, de los que usamos
ordenador, Notebook, BlackBerry, iPhone, Android, TV interactiva,
Wii... y todos aquellos dispositivos que nos permitan navegar,
comunicarnos, informarnos... en cualquier momento. Y este cambio es
relevante porque el famoso 24x7 ahora empieza a ser cierto, en el trabajo,
en la universidad, en el coche, en el transporte publico, un aeropuerto,
estacion de tren, la playa... cualquier espacio es bueno para conectarse y
cualquier dispositivo también (Cortés, 2009, p. 17).

Las cifras lo dicen todo. Hasta 2012 se estimaba que existen mas de 2.4
billones de usuarios de internet en el mundo, de acuerdo con Pingdom (Islas,
2013) y laregion de América Latina y el Caribe ocupa el cuarto lugar con 255
millones. En el contexto mexicano, aunque no se tiene una cifra certera de
usuarios (45.1 millones segun AMIPCI y 52.3 millones, de acuerdo con WIP), en
2012, coinciden en que la mayoria de usuarios son hombres, y los jovenes
entre 12 y 24 afios suman 43% de usuarios. Si aumentamos a esta cifra con
los que tienen entre 25 y 34 (19%), tenemos un aproximado de 62% de gente
que hace uso constante de la red de redes.
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Por otra parte, en México el consumo promedio al dia ha ido aumentan-
do. En 2012 la exposicion a internet tenia en promedio 5 horas y 1 minutos.
Y en particular, 93% de los mexicanos hacemos uso de las redes sociales.

Seguin la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI, 2013), entre las
principales actividades online que se tienen en este pais y que refleja la ten-
dencia general son: enviar e-mails (87%); buscar informacion, uso de redes
sociales, envio de mensajes instantaneos y comienza a figurar con importan-
te cifra la compra online con 37%.

La dieta tecnologica juvenil

Los jovenes en casi todo el mundo viven rodeados de medios masivos convencio-
nales como la television y los nuevos medios sociales e interactivos, donde encuen-
tran satisfactores personales propios de su edad. Uno de los mas importantes son el
reconocimiento social, el deseo de ser competentes y autbnomos, y la autorrealiza-
cion; de alli su alta presencia y consumo. “El smartphone, las redes sociales o el
WhatsApp, se han convertido en espacios vitales de los jovenes y de los adoles-
centes desde edades cada vez mas tempranas” (Reig, 2013, p. 14).

Muchas de las actividades que disfruta un joven dentro de la red de
internet tienen que ver con la interaccion, y en muchos casos no se es cons-
ciente de lo que se accede ni del sentido que pueda tener la actividad. Es su
forma de estar ahora. Ven con naturalidad su entorno lleno de mensajes y se
mueven con naturalidad y osadia.

Los espacios de opinion como Facebook y Twitter son nichos donde
mas habitan los jovenes, y suelen dar opiniones sobre marcas y productos. Un
estudio sobre los usuarios mas activos en la red (San José-Cabezudo, Cama-
rero-Izquierdo y Rodriguez-Pinto, 2012) confirma que son “los hombres y los
mas jovenes (menores de 18 afios) los mas propensos a compartir sus opinio-
nes sobre los productos” (p. 22), y que es precisamente desde las redes socia-
les, y en menor medida en blogs/foros y sitios web evaluadores.

El consumidor en la era 2.0

Adentrandonos en el tema especifico que nos ocupa: el consumidor. Tenemos
un panorama radical en comparacion de pocos afios atras, propiciado por la
tecnologia y la apropiacion de ella por parte de sectores diversos. Encontra-
mos también un cambio estructural en la forma de tratar al cliente, de “aten-
der” al consumidor. Si bien siempre se ha tenido la premisa de priorizar lo
que necesita el posible consumidor: “el cliente siempre tiene la razon”, ahora
es algo indispensable. Se recomienda dar el poder de la palabra a quien ad-
quiere un producto o servicio, porque precisamente este entorno “tecnologi-
zado” obliga no s6lo a conocer mejor al publico sino a buscar el dialogo,
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escucharlo, entenderlo y cumplir sus deseos. “Cambia el papel que juega tu
cliente, cambia, ahora de una manera real, su ubicacion... ahora es el centro.
Por cierto... tu Rey es el cliente” (Cortés, 2008, p. 20).

El nuevo consumidor, al tener acceso a internet se informa, compara,
analiza, evalta y pide opinion a gente como ella, por lo que cobra mucho
sentido y validez escuchar recomendaciones. Esta persona es capaz de igno-
rar o evitar la publicidad y promocion convencional para tomar decisiones de
compra so6lo por los comentarios que recibe de sus conocidos en redes socia-
les. “Estas influencias suelen ser clasificadas en dos grandes bloques: in-
fluencias externas de caracter directo (personas expertas, como padres, ami-
gos, novios u otros grupos sociales) e influencias impersonales de caracter
indirecto (como celebridades y anuncios publicitarios)”. (Kuster-Boluda, Al-
das-Manzano, Rodriguez-Santos y Vila, 2010, p. 166).

Un joven, usando las redes sociales y opinando o publicando informa-
cion es mas que un consumidor activo, se convierte en un “prosumidor” de
gran influencia en su entorno virtual.

El joven “prosumidor”

Los cambios que han traido consigo el desarrollo de una web participativa o 2.0
incluyen entre las figuras centrales un tipo de usuario que va tomando mayor
volumen conforme se incluyen programas y aplicaciones, que abundan. Se le
llama consumidor poscrisis o “prosumidor”, es decir, las personas que son pro-
ductoras y consumidoras y que tienen diferentes roles y beneficios segun el
punto de vista del que se tome. El concepto no es nuevo, viene desde 1972, ima-
ginado por Marshall McLuhan y Barringtton Nevitt en su libro 7ake Today,
donde afirmaron que la tecnologia electronica permitiria al consumidor asumir
simultdneamente los roles de productor y consumidor de contenidos. Y posterior-
mente le dio continuidad Alvin Toffler en 1980 en su best seller, La tercera ola.

Para algunos, el “prosumidor” es actualmente “el nuevo rol que asumen
los consumidores, propiciado por el desarrollo de las tecnologias y promovi-
do por distintos factores” (Martinez y Sanchez, 2012, p. 595), y para otros
son “actores comunicativos de la sociedad de la ubicuidad” que jugaran un
papel definitivo en las siguientes remediaciones que experimentara internet,
medio que definitivamente admite ser comprendido como logica extension de
la inteligencia humana (Islas-Carmona, 2008, p. 38). En ambos casos, se
observa como una figura que toma fuerza importante.

Aunque se le puede ver mas activo desde las redes sociales, ser “prosumi-
dor” incluye creatividad y dominio de herramientas tecnolégicas como:
“Escribir en un blog, grabar un video, editarlo, hacer fotos, elaborar un album
de fotografias virtual, dibujar una vifieta, grabar un podcast, disefiar una pre-
sentacion en Power Point, Prezi u otros” (Sdnchez y Contreras, 2012, p. 69).
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Por otra parte, se debe tomar en cuenta que al ser una persona en cons-
tante relacion con los medios y la red y, por tanto, los diferentes estimulos del
marketing en todas sus variantes, es un consumidor potencial que tiene ciertas
caracteristicas. Para ellos es importante usar marcas que representan un valor
simbolico a su grupo de amigos. Suelen hablar de ello en sus conversaciones
personales y virtuales, con una posibilidad de influencia alta, pues nadie quiere
sentirse desaprobado por usar otras marcas que no son las del grupo de iguales,
lo cual lleva a considerar que hablamos de un importante segmento de mercado
que suele intervenir como pionero en tendencias de consumo, de forma grupal.

Retos del marketing con los jovenes

De acuerdo con los registros de usuarios en las redes sociales, contabilizados en
la pagina fanpagelist.com, los deportes mas seguidos en redes sociales son el
basquetbol, la lucha libre y el futbol americano, pero en cuanto a los deportistas,
millones de personas siguen las cuentas personales de Cristiano Ronaldo, Leo
Messi y David Beckhan, tres futbolistas que suman billones de fans (véase grafi-
cal).
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Las marcas que tienen mas fans y, por tanto, mas cercania con sus
consumidores son Nike, Puma, Foot Locket, The Nort Face, entre otros (véase
grafica 2), para ello solo basta mirar sus paginas en Facebook o Twitter a fin de
corroborar la gran participacion juvenil y también la forma como las empresas
propician la conversacion y cercania: sin retorica comercial, con palabras sen-
cillas y profundas como: “If it’s worth earning, it’s worth reclaiming. #justdoit
Rafa Nadal” (Nike, 2013) y buenas fotografias o enlaces de contenido.

Grafica 2
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Finalmente, cabe decir que el marketing en general tiene un reto con el
mercado juvenil y en el sector deportivo en particular, porque las marcas que
tienen mas seguidores pueden ser también las mas valoradas en el ranking
economico. Por ejemplo, Nike estuvo valuada en 15 mil billones de délares
en la lista de Forbes (Forbes, 2011) y contintia siendo la marca lider.

Al tomar en cuenta el sector mas joven se tiene una gran oportunidad
pues los jovenes “prosumidores”, que suelen actuar como influenciadores o
lideres de opinion, lo hacen en temas de mucha interaccion y participacion
como los videojuegos y los deportes (San José-Cabezudo et al., 2012). Los
principales comentaristas de las paginas oficiales de marcas que patrocinan
los equipos internacionales, son ellos, los jovenes.
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Reiteramos entonces, que debe haber un estudio profundo del perfil del
joven al que se quiere enfocar una estrategia de marketing, porque los jove-
nes no tienen un comportamiento de compra Unica ni universal. Un estudio
sobre el consumo juvenil en Europa (Kuster-Boluda et al., 2010) afirma que
aunque el costo del producto es el que mas les importa; en general, les mue-
ven valores como la paz, la igualdad y la verdad, que se reflejan en su com-
portamiento de compra. La aplicacion de este estudio en paises europeos
llevé a identificarlos con etiquetas particulares: los italianos suelen ser con-
sumidores “victimas de la moda”; los espafioles “compradores profesiona-
les”, los franceses interesados en el “comercio justo” y los “seguidores” en
Alemania (p. 172). Lo que se podria traducir en que tras identificar que los
jovenes de Italia suelen tener un perfil de consumidor interesado en la moda,
se recomendaria el uso de nuevos colores y envases modernos o a los intere-
sados en el comercio justo, predominante en Francia, buscar incluir etiquetas
de comercio justo, destacando la naturaleza de los ingredientes, por ejemplo.

Tras toda esta informacion vertida sobre las tendencias contempora-
neas, y dado que los jovenes se empoderan y autorrealizan a través del uso de
la tecnologia y se guian mas por las recomendaciones de gente cercana como
familia, amigos, novios que de celebridades, es recomendable invertir menos
en grandes campafas con figuras y usar mas estrategias de Word of Mouth
Marketing (WOW), o la estimulacion del boca-oido, con influenciadores
lideres, a través de las redes sociales.

Cuidar y escuchar al consumidor y lograr una comunicacion efectiva
con este un sector vulnerable, activo, apasionado, critico y complejizado por
el contexto social: el consumidor del futuro.
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CAPITULO 8
ETAPAS PARA LA ELABORACION DE UN PLAN
DE MARKETING DEPORTIVO ORIENTADO
A LOS NEGOCIOS ELECTRONICOS (E—BUSINESS)

Susana Berenice Vidrio Baron

Plan de marketing cldsico

Tradicionalmente, se desprende de la literatura administrativa que la elabo-
racion de un plan de marketing seguira la concrecion de un proceso que ini-
cia con el analisis de la situacion FODA, por sus siglas en espaiiol, o SWOT, por
sus siglas en inglés. Este analisis comprende la evaluacion del panorama des-
de dos perspectivas: el analisis interno y el externo.

En esencia, este plan no difiere de la propuesta original que se despren-
de de teorias clasicas enfocadas a las “4P” en el enfoque latinoamericano (de
Benito Borrego, 2004; Paris, 2013; Soriano Soriano, 1989). La figura 1 de la
pagina 74 describe el procedimiento desde su inicio hasta la presentacion del
mismo.

Como se observa, los pasos que comprende el plan inician con el diag-
nostico, para luego progresar hacia el desarrollo de propuestas y su posterior
evaluacion y control, como se enumera a continuacion. Entre los elementos
clave que conforman un marketing plan, desde otra perspectiva (Rodriguez
Medrano, 2010), se encuentran:

. Resumen ejecutivo.

. Situacion del mercado.

. Participacion de mercado.

. Situacion actual de mercadotecnia.
. Objetivos y estrategias.

. Presupuesto.

Conclusiones.

. Anexos.

00N U AW —

Finalmente, la figura 2 de la pagina 75 ilustra otra perspectiva para la
elaboracion del mismo, que incluye la version mas desarrollada.
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Figura 1. Etapas del proceso de elaboracion
de un plan de marketing

Definicion del objeto de analisis

4

Analisis externo + Analisis estrategico * Andlisis interno

4

Diagnéstico de la situacion

4

Fijacion de objetivos

Planificacion estratégica I

Determinacion de estrategias

!

Determinacion de acciones

4

Redaccion del plan de marketing

4

Presentacion del plan de marketing

Fuente: Guia parala elaboracion de un plan de marketing (Universidad de Extremadura,
2005, pag. 1).



ETAPAS PARA LA ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING... 73

Figura 2. Distintas etapas para la elaboracion de un plan de marketing

Analisis de la situacion

<

Determinacion de objetivos

$

Elaboracién y seleccion de estrategias

Plan de accién

4

Establecimiento de presupuesto

4

Métodos de control

Fuente: Marketing XXI (Mufiz Gonzalez, 2013).

Sin embargo, éstos se han quedado en un esquema tradicional desde la
concepcion original de la American Marketing Association (AMA), enfocada
a los procesos y transacciones (Willie, 2007) de 1985.

Plan de marketing orientado a la economia digital (e-business)

En su version contemporanea de 2004 (Zinkhan & Williams, 2007), la nueva
definicion de estos procesos se enfoca a la creacion de relaciones duraderas,
a largo plazo y con el consecuente incremento de la rentabilidad de los clien-
tes en funcion de la creacion de valor o el “marketing relacional” (Reinares
& Ponzoa, 2002).
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A través de los sistemas Customer Relationship Management (CRM) 0
de administracion de las relaciones con el cliente, se pretende lograr este
nuevo enfoque estratégico de los negocios (Cobo Quesada, Hervé & Aparicio
Sanchez, 2010).

También identificado como marketing digital, marketing one-to-one o
marketing directo, el CRM es el enfoque estratégico que invita a las tecnolo-
gias de informacion a participar en la nueva forma de hacer negocios en inter-
net. El CRM involucra tecnologias que no necesariamente son digitales y que
prevalecen desde los inicios de las Tecnologias de Informacion y Comunica-
ciones (TIC); sin embargo, ha progresado y en la actualidad los negocios elec-
tronicos se han apropiado del término (Dans, 2001; Garcia Valcarcel, 2001).

El uso del teléfono, el telemarketing, los call centers, la fuerza de ven-
tas, los puntos de venta, los distribuidores (tanto mayoristas como minoristas),
los catalogos, la television, el correo tradicional y el electronico, las paginas
web, los blogs, las redes sociales y cualquier punto de contacto con el cliente
con el proposito de ofrecer un producto-servicio conforman elementos reco-
lectores de informacion que deben converger en una plataforma informatica
(Anato, 2006).

Para finalizar se debe incluir una seccion en el plan para el desarrollo de
una propuesta CRM, la cual debe ser integradora también de la operacion
de la cadena de suministro a través del control de las operaciones haciendo
uso de un esquema de integracion Enterprise Resource Planning (ERM) (An-
donegi Martinez, Casadesus Fa & Zamanillo Elguezabal, 2005).

El ERP es:

...una aplicacién informatica que permite gestionar todos los procesos de
negocio de una compaiiia de forma integrada... Por lo general este tipo
de sistema esta /[sic/ compuesto de modulos como Recursos Humanos,
Ventas, Contabilidad y Finanzas, Compras, Produccion, entre otros, brindando
informacion cruzada e integrada de todos los procesos del negocio (Chiesa,
2004, pag. 17).

El ERP, también identificado en la literatura como MRP (Material Requi-
rements Planning o Manufacturing Resource Planning [Joaquin Delgado,
2000]), es el complemento y contraparte de los sistemas CRM para la admi-
nistracion de operaciones de la empresa.

Como se puede entender, estos sistemas son criticos en el caso de
tratarse de una organizacion que desarrolla el proceso productivo como
parte de la cadena de suministro de su operacion, es decir, que no recurre
al Outsourcing para realizar actividades de produccion y cadena de sumi-
nistro.



ETAPAS PARA LA ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING... 75

Juntas, las estrategias CRM y ERP representan lo que en términos de
negocios electronicos se conoce como procesos Front-End y Back-End. Los
procesos Front-End son todos los que estan relacionados con la atencion al
cliente; con los cuales tiene interaccion. La contraparte son los procesos
Back-End, o los que son transparentes (i.e. que el usuario no los ve ni los
experimenta) (Elnikety, Nahum, Tracey, & Zwaenepoel, 2004).

Estos procesos son particularmente significativos cuando se trata de
una estrategia e-business, pues en el caso de la implementacion de una pagi-
na web, la interaccion con el usuario es volatil. Si el sitio falla, el cibernauta
transitara a otro en busqueda de la solucion a sus necesidades de informacion
y transaccion. Es por ello que se debe garantizar que el sitio cuente con inter-
faces de acceso avanzadas, canales de acceso multiples y personalizacion
(Hassan, Martin Fernandez & lazza, 2004; Navarro Lara & Martinez Usero,
2003).

Combinados, estos procesos garantizan la agregacion de valor en el am-
biente de los negocios electronicos cuando funcionan al 100% y cuando se
planea una estrategia especifica por el tipo de modelo de e-business (Sawh-
ney & Parikh, 2001; Vallamsetty, Kant & Mohapatra, 2003; Zhu, 2004).

1. Modelos de e-business

Ademas de las estrategias CRM y ERP, se debe hacer referencia en el plan de
e-marketing a los modelos de negocio electronicos. En la literatura, se iden-
tifican los siguientes modelos de negocios electronicos y comercio electroni-
co especificos para el marketing deportivo (Schwarz & Hunter, 2012):

* B2B (Business to Business). Es el modelo que integra las transacciones a
nivel Back-End (sin la distribucion del producto terminado al cliente final)
entre participantes de la cadena de suministro de productos que no han
sido procesados completamente. Denominado Empresa-a-Empresa
(Jiménez Quintero, del Aguila Obra & Padilla Meléndez, 2000), este
modelo explica y engloba las nuevas tendencias de las economias
emergentes donde se da privilegio a la maquila.

En el caso de los productos deportivos, corporaciones transnacionales
como Nike©,! Adidas©?> y Umbro™3 (por citar algunos ejemplos)
requieren la creacion de sitios web B2B (también identificados como
e-Hubs [Kaplan & Sawhney, 2000; Li, 2007]. Las mismas, al tener
presencia en varios paises, necesitan vincular a sus proveedores,

1
2

https://www.nike.net/portal/site/nike/template.login
https://b2b.adidas.com/global/changecountry.asp
3 http://umbroworld.com/login_09 1.aspx?id=7:534&sw=1440&sh=870&sd=24&ww=1456& wh=886
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distribuidores, outsourcers y socios de negocio en un solo mercado digital*
bajo estandares de intercambio de informacion internacionales (Nowakowski,
2002).

* B2C (Business to Consumer). Es el modelo que integra las transacciones a
nivel Front-End (con el producto terminado) entre el negocio distribuidor
y el cliente final. Cabe hacer la aclaracion con respecto a la naturaleza
del negocio o la B de este modelo: sin importar si el business es un
productor o exclusivamente distribuidor, el modelo se concentra en la
disponibilidad del producto para que éste sea comprado por el cliente
final, no intermediarios.

A través de las principales modalidades de distribucion (mayoreo o
menudeo), el objetivo primordial es hacer llegar el producto hasta el
comprador. Adicionalmente se incluye el modelo E-Tuiling, o el menudeo
electronico dentro de esta clasificacion, el cual atiende exclusivamente las
necesidades de minoristas (Turban & King, 2003).

En el caso del modelo B2C, es de especial importancia mantener una
relacion estrecha con los clientes. Los sistemas CRM cumplen con un ob-
jetivo especifico dentro de este modelo de negocio. A partir de lo que en
inglés se conoce como customization, término que identifica una crecien-
te orientacion hacia la desconcentracion en el producto y una recentrali-
zacion hacia el cliente a través de custom-tailored products (productos
hechos a la medida) (Huffman & Kahn, 1998; Lampel & Mintzberg,
1996).

Es decir, que el valor agregado ya no esta necesariamente en el produc-
to en si, sino en la orientacion a construir relaciones duraderas con los clien-
tes, a través de la informacion para presentarle productos/servicios cada vez
mas personalizados (Elliot, 2002).

Identificado en la literatura como mass customization, se refiere al fe-
némeno que esta ocurriendo (en corporativos transnacionales al menos, como
es el caso que se cita de Hewlett-Packard™) con respecto a la capacidad de
las empresas de satisfacer necesidades especificas de clientes pero de forma
masiva (Feitzinger & Hau L., 1997; Gilmore & Pine 11, 1997).

Por supuesto, esto solo se logra a través del uso de sistemas inteligen-
tes de informacion que no solo la recolectan, sino que permiten la genera-
cion de reportes cruzados que permiten tener un perfil holistico del consu-
midor. A este conjunto de mass customization y customized marketing se le
denomina customerization (Tersine & Harvey, 1998; Wind & Rangaswamy,
2001).

4 Digital/Virtual Marketplace or Marketspace (Lee, 2001; Wang & Archer, 2007).
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Un ejemplo de ello es el sitio web® de Puma™, el cual permite la per-
sonalizacion (masiva) de zapatos tenis, dado que desde el inicio del mismo,
se da a entender que es la “Puma Factory” o fabrica de Puma donde puede
el usuario crear sus propios tenis personalizados. Lo mismo Converse™
con su sitio web® en donde el usuario puede decidir entre comprar y crear
los propios.

Adicionalmente se mencionan los modelos C2C (que se generan a través
de terceros como eBay® o MercadoLibre®) y los C2B, cuyo uso es poco fre-
cuente para los productos deportivos corporativos y se enfoca mas a negocios
entre particulares o retailers.

2. Nuevas tendencias

Para finalizar, un plan de e-marketing debe incluir propuestas sobre el uso de
herramientas y aplicaciones digitales para la comercializacion de productos
deportivos. La Web 2.0, con el advenimiento de nuevos espacios para la co-
municacion no solamente de tipo organizacional, sino individual, han creado
nuevos modelos de negocio en la web (Chui, Miller & Roberts, 2009).

Comunidades como los blogs, Wikipedia, Youtube y foros abren las
puertas para la libre conversacion entre consumidores (Bhatt, 2005; Hoegg,
Martignoni, Meckel & Stanoevska-Slabeva, 2006). Es por ello que se debe
planear una estrategia de administracion de contenidos, no sélo en comuni-
dades, sino en los espacios comunitarios y personalizados en la web (Tredin-
nick, 2000).

Esta se conoce como Real Simple Sindication (RSS), a través de los
newsfeeds (informacion dirigida al usuario que indica las areas de especiali-
dad e intereses previamente delimitados a través del llenado de plantillas)
que sirven también para obtener informacion segmentada de los usuarios de
las mismas (Phelan, McCarthy & Smyth, 2009).

Adicionalmente, la proliferacion del uso de las redes sociales (social
networking), como Facebook y Twitter (entre las mas mencionadas), las cua-
les han sido utilizadas con fines comerciales o lo que se conoce como Marke-
ting for the Social Web (Tapscott, 1996; Weber, 2009).
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CAPITULO 9
PLAN DE NEGOCIOS
PARA MARKETING DEPORTIVO

Félix Rogelio Flores
Juan Flores Preciado
Heéctor Gonzalez Rodea

Para realizar un proyecto de marketing deportivo se requiere tener un exper-
to y una idea bien cimentada de lo que se desea. Hacer una empresa comien-
za con la idea de una persona y requiere de hacerla trabajar de manera inter y
multidisciplinaria, en etapas y apoyados en una vision bien construida.

La experiencia de los desarrolladores de empresas deportivas se ha topado
con muchos aciertos y fracasos durante este camino. Y recomiendan que si que-
remos tener éxito en corto plazo aprendamos de sus recomendaciones.

Para ello, hemos desarrollado un modelo de ocho etapas, mismo que
esta sintetizando los factores mas importantes a considerar en cada una de
ellas. Ello se representa en el cuadro 1:

CUADRO 1.
FASES PARA UN PLAN DE MARKETING DEPORTIVO

- i Plan de
i negocios
4 Estrategia del
E merchandising
= deportivo

Determinacién
i de marca-
branding
Definicién de  deportivo

-
i procesos —

procedimientos
4 Identificacién
de segmento-

ﬁ nicho

4 Definicién

i:. producto-
servicio
4 " Dx

Idea

Fuente: Elaboracion propia.
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Es necesario hacer énfasis en que cada una de estas fases esta asociada
aun ciclo de vida y que cada organizacion es un nuevo caso, por lo que como
decia Napoleon: “No vayas a la guerra sin un plan, pero pobre de ti si duran-
te la batalla lo sigues al pie de la letra”. Lo anterior quiere decir que el medio
ambiente empresarial es contingente por su propia naturaleza y por lo mismo
debemos estar atentos a los escenarios y cambios que se presentan durante el
proceso de gestion de nuestra empresa.

1a. fase. Idea de producto o servicio deportivo

Esquema Temalobjetivo

Tema: Idea de producto
0 servicio deportivo.

— 4 i"'a"".e Objetivo:  Establecer
negecies  yn proceso de revision

Pl Estrategia del .
. merchandising interna sobre el cono-

4 deportivo . q .
israr et cimiento, la experiencia,
o p : ;
; N Braaig las opciones del pro-
iy RN ducto deportivo que se
dimient A H
€ T IRERoY desea comercializar en
de segmento-
= un modelo de mercado.
4 Definicién
producto-
L servicio
B
Idea
Comportamientos/
Requisitos actitudes
1. Conocimiento de alguna rama del deporte. 1. Tener una idea clara
2. Haber vivido experiencias deportivas. del deporte que se
3. Haber participado en servicios o productos practica o del cual
deportivos. se es aficionado.

2. Hacer un diagnostico
interno para tomar la
decision de iniciar
una empresa.
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—» Continua (Esquema)

Método/proceso

1. Esta es la fase inicial. Debe ser un proceso personal de revisién interna en
el que se debe aplicar un método que Foucalt llama de la “ascesis” o del
poder. Es un ejercicio en el que debemos analizar por medio de preguntas
a nosotros mismos el nivel de poder que tenemos para una nueva empresa:
qué somos, qué sabemos, en qué situacion nos encontramos, cuales son
mis habilidades para iniciar un nuevo camino. Respecto del deporte
debemos tener bien claro cual es el deporte que nos hemos formado, ya
sea como deportista o en alguna de las areas administrativas, dentro del
deporte o como trabajador de algunas de las empresas que ofrecen
servicios.

2. Es muy importante tener plena conciencia, que cualquier nuevo proyecto
empresarial requiere de mucho tiempo personal y paciencia. El dinero es
importante, pero la gran mayoria de los emprendedores triunfadores
comentan que el dinero no debe ser el principal obstaculo, sino la actitud.

Empresario/
empresa Caso

» Trabaj6 en el IMSS entre 1962 y 1982.

» Creaen 1978 Acuatica Nelson Vargas.

» Trabajaba desde las cinco de la mafiana hasta 10
de la noche.

* En su gestidn surgieron habilidades de gestion y
direccion deportiva gracias a las cuales se
formaron campeones como “el Tibio” Mufoz,
Carlos Girén, Jesus Mena y Fernando Platas.

e Su deseo de no quedar estatico en la misma

Nelson Vargas posicién en una actividad lo llevan a tomar la
decision de crear su propia empresa.

» Actualmente cuenta con una empresa que ofrece
servicios integrales en diferentes centros por todo
el pais como: Lindavista, Villa Coapa, colonia Del
Valle, Satélite, Coyoacan, San Jerénimo,
Interlomas, en el Distrito Federal y en el interior del
pais en Querétaro, Aguascalientes, Puebla, San
Luis Potosi, Ledn y Pachuca (ADO, 2013) (ADO,
2012).
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Empresario/
empresa

Principios para ser
empresario del
deporte

Caso

. Buscar que la empresa deportiva se base en

principios éticos y orientados al beneficio fisico y
mental de las personas.

. Los productos deportivos no producen milagros

sino la consistencia y disciplina de los
deportistas.

. La adquisicion de clientes se gana por el prestigio

de los productos o servicios que se ofrecen, pero
principalmente por la calidad moral del
empresario(a).

. Aunque en el deporte comercial ganar es lo mas

importante, los productos y servicios comerciales
deben estar orientados al deporte justo y la
convivencia.

. Cualquier producto que afecta el metabolismo de

las personas en el corto plazo, genera problemas
fisicos en el mediano plazo.

. En estos momentos, el deporte es una prioridad

nacional y los productos y servicios deportivos
deben concentrarse en la mejora de la salud de la
poblacion y la mejora de su calidad de vida.
(Empresa, 2006).

2a. fase. Diagndstico de producto o servicio deportivo

Idea

Definicién de  deportivo

procedimientos

Esquema
4
i procesos —
4 Identificacién
de segmento-
i nicho
4 Definicién
producto-
b i servicio
4 " Dx

Temalobjetivo

B o Tema: Diagnéstico de
" el producto o servicio

— 4 E{%E?E'g:g deportivo.
i Objetivo: Elaborar un

o diagndstico con el fin de

identificar la viabilidad del
proyecto por realizar.
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Comportamientos/
Requisitos actitudes

1. Indicadores mas importantes relacionados con 1. Tener un mapa
el proyecto: completo de los
factores positivos y
a) Finanzas; negativos, asi como
b) Factores internos como familia, equipo, ami- las oportunidades y
gos, y amenazas que

c) Factores externos como contactos, progra-
mas, fuentes financieras, asesores, programas
de apoyo.

. Tener

. Tomar

existen alrededor del
proyecto.

. Identificar aspectos

clave que podrian
apoyar o influir en el
logro de las metas y
objetivos.

tiempo de
analizar con cuidado
los pros y contras
del proyecto, asi
como de las poten-
cialidades del pro-
yecto.

la decision
mas importante: sigo,
me regreso o can-
celo todo.

Método/proceso

el ejemplo:

Fuerzas impulsoras internas
» Conocimiento. .
» Experiencia. .
* Equipo de amigos.

» Lugar propio para llevar a cabo el
proyecto.

Fuerzas restrictivas internas
Pocos recursos.
Falta de dinero.

Dibujar dos veces dos columnas: las primeras dos columnas no serviran para
listar las fuerzas que tenemos para el logro del proyecto; y las cosas que nos
limitan, como fuerzas restrictivas para el logro del proyecto como se muestra en
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—» Continua (Esquema)

En el segundo grupo se deben poner las fuerzas impulsoras y
restrictivas externas que impiden el avance del proyecto, pero que ademas
no dependen directamente de nosotros. Como se muestra en los siguientes
ejemplos.

Fuerzas impulsoras externas Fuerzas restrictivas externas

* Programas de apoyo del gobier- ¢ Tramitologia.
no.

* Potenciales consumidores inte- ¢ Cargas impositivas del fisco
resados en servicios deportivos muy altas.
dentro de nuestra zona de
influencia.

* Potenciales financieros. e Competencia posicionada con
los mismos servicios o similares.

* Lugar externo bien ubicado
para llevar a cabo el proyecto.

Los modelos de diagndstico tienen como fin la construccion de una ta-
bla o diagrama que nos permita ver las condiciones actuales de una organi-
zacion, sin importar su tamafio o nimero de personas, mostrando las areas de
oportunidad criticas que se deben atender como prioritarias, asi como las
mejores opciones para no dejarlas pasar.

Existen varios modelos de diagnoéstico; sin embargo, el mas conocido
es el FODA iniciado en la década de los 60 por Albert Humphrey, muy apli-
cado en el mundo empresarial bajo la metodologia de planeacion estratégica.
No obstante, este modelo se deriva de una propuesta de Kurt Lewin, psico-
logo, que propone que toda organizacion es el resultado de las fuerzas que lo
impulsan contra las que lo restringen, ya sea desde dentro o fuera de la or-
ganizacion misma.

Por lo tanto, el ejercicio de diagnoéstico tiene como objetivo medir fuer-
zas y debilidades internas, asi como las fuerzas y restricciones externas, es-
tablecer prioridades y con base en eso definir un plan de accion a corto y
mediano plazo.
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3a. fase. Definicion de producto/servicio

Esquema
Bl i Plande
i negocios
4 Estrategia del
ﬁ' merchandising
2 deportivo
Determinacién
i de marca-
branding

Definicién de  deportivo

-
i procesos —

procedimientos
4 Identificacién
de segmento-

iﬁ’ nicho

4 Definicién
F producto-
servicio
4 " Dx

Idea

Temal/objetivo

Tema: Definicion de
producto/servicio.

Objetivo: Determinar
el producto que se ofre-
cera en el ambito de-
portivo, asi como las
caracteristicas que debe
tener para diferenciarse
de los demas.

Requisitos (resultado del diagnéstico)

1. Haber identificado oportunidades en el exterior
que no estén siendo atendidas por alguna
organizacion o persona.

2. |dentificacién de opciones locales para iniciar
una empresa deportiva.

Comportamiento/
actitud

Estar decidido a iniciar.

Método/proceso

1. ¢Qué detiene tu negocio por emprender?:

a) ¢Hay algo que consideres un impedimento para obtener el mayor provecho

de tu oportunidad de negocio?, o

b) ¢Cual seria el mayor obstaculo para lograr tus metas?
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—» Continda (Esquema)

2. Tus suefos:

a) Enumera las cosas que no tienes pero que desearias tener (cero deudas,
auto nuevo, viajes, jubilacion anticipada, casa propia, ahorro creciente,
capital para inversiones), y

b) ¢Por qué estas cosas son importantes para ti?

3. Tus metas:

a) Largo plazo. ¢Cuales son las principales metas que te ves logrando en
tres a cinco anos?;

b) Mediano plazo. ;Cuales son las principales metas que te ves logrando
durante los préximos 12 meses?, y

¢) Inmediatas. ;Cuadles son las metas que te ves logrando en los proximos
30 a 90 dias?

4. ;Como iniciar?:

a) Contactos;

b) Llamadas;

¢) Visitas;

d) Investigacion-capacitacién en...;

e) Reunién con proveedores, y

d) Visitas para apoyos financieros (Enzacta, 2012).

Empresario/lempresa Caso

* Es uno de los fundadores de los sistemas
sociales de multinivel en el mundo, Enzacta,
desde el cual ha formado redes de empre-
sarismo social con pequefos emprendedores
generalmente de clase media y media baja,
llevandolos a niveles de crecimiento
extraordinarios. (www.rushall.com).

Rush Hall » Fue corporativo de productos multinivel de la
empresa AMWAY, de la cual se retira en el
2000 para iniciar su propio negocio.

* Inicia en 2003 el concepto de Enzacta
relacionando los sistemas de multinivel con
productos para mejorar la salud y calidad de
vida de personas que consumen sus pro-
ductos.
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Empresario/lempresa

Caso

Entre el 2003-2010 expande la empresa a
paises como Filipinas, Espafa, Guatemala,
EUA, Corea, Ecuador, asi como la expansion de
su linea de productos en inversiones con
manufactura, productos naturales de cada pais.
En la actualidad, es una pequefia empresa con
la factura corporativa mas grande del planeta
con miles de millones de délares, de los cuales
RH recibe el 30% y el 70% se distribuye entre
sus microempresarios asociados.

RH propone que cuando el naciente
emprendedor haya meditado en el negocio
que desea realizar, ademas de ver quiénes
son sus amigos, sus posibles apoyos, sus
contactos, etcétera, busque la principal
herramienta y le pida su total e incondicional
apoyo... Un espejo frente de él es el mejor
aliado en el que debe poner todo su futuro.

4a. fase. Determinacion de potenciales
consumidores: ;Segmento o nicho?

4

Definicién de

procedimientos

Esquema
-
bi procesos —
4 Identificacién
de segmento-
i nicho
4 Definicién
E producto-
4V py servico

Idea

Temalobjetivo

Tema: Segmento o
nicho.

B mde

negocios

P

4 Estrategia del

merchandising . . o

' deportivo Objetivo: Definir el perfil

eemnadon de las personas que
branding ibira

i) recibiran los productos o

servicios de mi empresa
con el fin de definir estra-
tegias y acciones espe-
cificas para satisfacer
sus demandas especifi-
cas.
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Comportamientos/

REadislios actitudes
1. Conocer el perfil del consumidor deportivo. 1. Alinear el producto
2. Conocer su psicologia como consumidor de para satisfacer sus
servicios especificos. demandas y necesi-
3. Identificar nichos deportivos. dades.

2. |dentificar  estrate-
gias para estudios y
pruebas piloto de-
portivas.

Método/proceso
1. En esta fase debemos investigar:

a) Deporte o especialidad deportiva que se practica y quiénes son los que
lo practican (segmento deportivo);

b) Origen, lugar, edades e informacion propia de cada grupo
(demograficos);

¢) Cual es su forma de comportamiento general en el que se sienten
comodos por sus habitos, tradiciones y hasta formas de hablar
(psicograficos);

d) Dénde lo realizan (plaza), y

e) Medio socioecondmico al que pertenece en lo general (estrato) y sentido
de apropiacion o identificacion con algin deporte y sus emblemas
(estatus).

2. Con lo anterior podremos no solo conocer el consumidor potencial y los
productos o servicios similares que prefiere, sino también quiénes son
los que se destacan por uso de servicios aun mas especiales o de productos
especificos (nichos) que generalmente son mas caros.

3. Se recomienda hacer prototipos de los productos o pruebas de servicios.
Asi como la ejecucion o ensayos (piloteo) con grupos del perfil identificado
en el estudio del segmento o nicho, para observar comportamientos de uso
y percepcion. Competencias recreativas, invitacion a degustaciones,
medicion de prototipos y su efecto durante algunos dias, asi como llevar a
cabo la evaluacion de los resultados obtenidos en las pruebas son algunos
de los procedimientos recomendados antes de llevar a cabo gastos e
inversiones totales para generar nuevos negocios.
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recomendables.

4. Aplicacién de entrevistas para conocer las opiniones y percepciones de
potenciales similares a los que se desea entregar el producto son

5. Durante el estudio o pruebas piloto es necesario hacer la pregunta de
probabilidad de consumo en un futuro inmediato y la disposiciéon de cuanto
estaria dispuesto a pagar el potencial cliente por el nuevo producto y/o servicio.

6. Cabe recordar que en esta fase se requiere de la participaciéon de un grupo
multidisciplinario. Querer resolver solo esta etapa puede generar malos
productos o servicios deficientes o carentes de calidad.

Empresario/empresa

Nuevas empresas y
servicios para nichos
de mercado

Ejemplos de estudios o
pruebas piloto

Caso

Ponemos como ejemplo de nicho la propuesta
de cinco nuevos deportes que estan creciendo
buscando generar nuevos segmentos:

1. Kettlebell: levantamiento de pesos de hasta
mas de 25 kilos.

2. TRX: actividad que se realiza en barcos y
submarinos, con dos cuerdas enganchadas
al techo o a un punto de anclaje.

3. Kin Ball: creado en Canada en el interior de
un gimnasio entre dos equipos de cuatro
personas en contacto con una pelota gigante
evitando que caiga al suelo.

4. Bike Polo: Viejo deporte que resurge, donde
dos equipos de cinco personas se enfrentan
en un terreno con reglas similares al polo.

5. Kronum: originado en Estados Unidos, donde
se llevan a cabo habilidades de futbol,
balonmano y basquetbol, en un terreno circular
con cuatro porterias (Nuevos deportes, 2013).

Mejora de servicio.

El municipio de Getafe, en Espafa, tiene un club
deportivo especializado en renta de canchas de
tenis, para lo cual esta experimentando ampliar su
rango de rentas con una semana de anticipacion
por medio de internet, con el fin de predecir el uso
de sus canchas y evitar molestias por no atender
solicitudes de sus socios o quedarse con canchas
sin usar por falta de promocion (www.getafe.es).
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Estrategias para promover la creacion de nuevos
nichos de deportistas.

El ayuntamiento de Guareia, en Espana,
organizo dos sesiones piloto de tiro al blanco con
personas no profesionales y otra de competencia
con profesionales en un estadio de futbol, con el
fin de identificar potenciales participantes entre
la gente joven, al mismo tiempo de promoverlo
como deporte masivo. Los resultados crearon un
nuevo grupo de potenciales jovenes con
habilidades para destacar en el futuro en este
deporte poco conocido, asi como la creacién de
tiendas especializadas en arquerismo (Empresa,
2006).

5a. fase. Desarrollo

de procesos y procedimientos clave

-

4

-
Definicién de
F procesos —
4 Identificacién
de segmento-
i nicho
Definicién
producto-
servicio

4

4

i—

Idea

Dx

Conocimiento de los proce
basicos para el desarrollo de
deportivo.

Esquema

procedimientos

Requisito

Temalobjetivo

Tema: Procesos y pro-
cedimientos.

- ii:de

i negocios

Estrategia del

E’ merchandising
deportivo

Determinacién

de marca-

branding

deportivo

4

Objetivo: Desarrollar
los procesos y procedi-
mientos basicos para el
desarrollo de un pro-
ducto o servicio depor-
tivo.

Comportamiento/
actitud

Tener el compromiso
de asegurar la calidad
sistematica de un servi-
cio o producto depor-
tivo.

sos y procedimientos
un producto o servicio
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Método/proceso

Definimos un proceso como un conjunto de actividades interrelacionadas para
transformar las entradas o materias primas en: resultados, productos, servicios
0 un conjunto de estos. Por lo anterior, es necesario tener claro que una
empresa deportiva debe contar con por lo menos tres documentos clave:

1. Manual de requisitos clave de entrada en el que se establezcan:

a) Los requisitos del producto o servicio esperados por el cliente, y
b) Saber cémo traducir la comunicacion con el cliente en indicadores clave
del producto o servicio.

2. Plan de calidad que de manera sencilla explique lo que debe contener cada
fase de su proceso:

a) Cuales son sus entradas o materias primas y sus caracteristicas de
calidad. El procedimiento de compras, con la informacién que identifique
la calidad de lo que se adquiri6 como entrada o materia prima del
proceso, y

b) En el proceso de la produccién o prestacion del servicio: el control de
cada una de las fases y la calidad de cada una de sus secuencias, asi
como las condiciones en las que se debe entregar el producto o servicio
al usuario o cliente.

3. Manual de procedimientos clave, que sea conocido y probado por todos los
que participaran en el proceso, para asegurar cada uno de los pasos y su
secuencia, asi como los formatos y registros que aseguren las politicas y
objetivos de calidad comprometidos (Educaguia, 2012).

Modelo Secuencia

Se recomienda un documento sencillo en el que se
describan las acciones mas relevantes del procedimiento.
El esquema a desarrollar que se recomienda es el
siguiente:

1. Caratula. Debe contener al menos los siguientes
elementos: el nombre del procedimiento, el res-
ponsable de su ejecucion y control, la fecha de edi-
cion o actualizacion del procedimiento y un cédigo de
identificacion.
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Modelo

Manual de
procedimientos
clave

Secuencia

2. Formato del procedimiento. Cada hoja del manual
debe contener en su encabezado un cintillo
conteniendo la fecha de edicion y codigo de
identificacion del manual.

3. Nombre del procedimiento.

4. Objetivo. Con terminacion en infinitivo se debe
poner con un verbo activo lo que se pretende lograr
con el procedimiento (Ejemplo: estandarizar un pro-
cedimiento de servicios deportivos al cliente
para...).

5. Introduccién al procedimiento justificando su
importancia para estandarizar pasos, procesos,
servicios especificos o formas de atencidén en caso
de servicio.

6. Normas involucradas: regulatorias, fiscales, éticas y
ambientales.

7. Alcance (todo el proceso, entrega del producto o
servicio, etcétera).

8. Definiciones. Glosario: sélo los modismos o
acréonimos que sea necesario explicar por aspectos
técnicos o del lenguaje propio del sistema deportivo
que se trate.

9. Responsables que intervienen en el procedimiento.
Considerar sélo los que intervienen desde el punto
de vista administrativo y operativo en cada una de las
fases.

10. Descripcion de actividades/Secuencia (debe hacerse
una lista de actividades de manera secuencial en una
columna y en otra los responsables que intervienen
en cada una).

11. Diagrama de flujo*. Posterior a la descripcién se
debe hacer un diagrama muy visual de las actividades
y su interaccién con un enfoque a describir de manera
sencilla las actividades y su secuencia.
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Modelo

Manual de
procedimientos
clave

12.

13.

14.

Secuencia

Politicas. Deben describirse mas que una norma,
como guias de accion y compromiso con el producto,
servicio a proporcionar y enfoque al cliente.

Formatos. Se recomienda disefar solo los
relacionados con actividades clave que requieran
generar indicadores para su analisis y control (listas
de asistencia, registro de marcas, registro de pedidos,
rechazo).

Aprobacioén. Alfinal o en cada cintillo del encabezado
del procedimiento se debe asegurar la fecha y firma
de los responsables en su disefio y en su ejecucion,
asi como del responsable directivo o duefio del
sistema.

Diagrama de flujo

Ejemplo de
cintilloy
diagrama de

flujo

Se presenta un ejemplo de cintillo con un diagrama de

flujo de control deportivo.

Manual de procedimientos “Iniciando mi carrera”
Pag. 10, Ultima actualizacion 20/09/13

Se buscan Se buscan
alternativas alternativas

No No

Reclutamiento Ubicacion Solicitud/

Fecha disponible del catedrético del lugar Disponibilidad

Si
Si

Acondicionamiento Difusion Recolectar Identificar
del lugar del evento material/personal [l material/personal

Indicadores

* Se recomienda un formato con el codigo ANSI o elaborar un diagrama secuencial
fotografico (una imagen vale mas que mil palabras).
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6a. fase. Determinacion de marca e imagen corporativa

Esquema

Py
™

4 Estrategia del

b ﬁ- merchandising
. deportivo
Determinacién
i de marca-
4 branding
Definicién de  deportivo
i procesos —
procedimientos
4 Identificacién
de segmento-
i nicho
4 Definicién
producto-
servicio

Idea

Temal/ objetivo/

Tema: Determinacion
de marca.

Objetivos:

» Disefar una marca re-
lacionada con el com-
promiso de calidad de
producto o servicio
con un enfoque sen-
sorial.

» l|dentificar aspectos
de semidtica para
establecer la relacion
producto-imagen.

» Definir qué factores
de imagen interna
debemos cuidar y
documentar.

Requisitos

1. Conocimiento de marcas deportivas
comprometidas con la calidad de su producto o
servicio y relacionadas con la imagen a partir de
los sentidos.

2. Relacionar factores de imagen de los procesos
de produccion.

3. Desarrollo de un manual de imagen institucional del
proceso de produccion y de la imagen y usos
del producto o servicio.

Comportamiento/
actitud

Preocupacion por la
imagen que proyecta
nuestro producto y servi-
cio hacia fuera y hacia
dentro de los procesos o
desarrollo de producto.

Método/proceso

Tal vez usted tenga un producto y servicio que ya esta en el mercado pero se
ha dado a conocer de boca en boca. Esto genera una imagen positiva asociada
a su servicio y por lo mismo una reputacion. El mercado pide que eso tenga un
nombre que lo represente, esto es la marca. La marca es la representacion de
las caracteristicas que tiene un producto o servicio y esta compuesto de un

nombre simple y una imagen propia.
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nombre.

Si el nombre tiene reputacién, muchas marcas deportivas se asocian al
nombre de la persona. Pero si el nombre requiere de un prestigio por el
producto o servicio se debe asociar a una estrategia que sea facilmente
introducida en la mente de los consumidores potenciales. Algunos héroes
historicos son asociados a la marca, otros buscan ponerles nombres
mitologicos. Poner un nombre de personaje famoso en el momento, representa
un riesgo mientras esté en activo ya que el producto o servicio dependera de
los sucesos y riesgos que surjan durante su momento de prestigio deportivo,
impactando directamente en la marca que lo respalda o representa con su

Tipologia

Marca del producto o
servicio*

Imagen corporativa*

Método

De su forma grafica debe ser:

Original.

Simple y corta.

Facil de recordar.

Estética.

Semantica asociada al producto o servicio.

En caso de un producto, se recomienda que cumpla
con los requisitos establecidos por las normas
oficiales, como:

Tipo de empaque.

Fecha.

Registro de empresa, direccion, teléfono.
Trazabilidad (seguimiento de lote de produccién).
Caducidad.

Caodigo de barras.

Contenido nutricional.

Formas y procedimiento de uso.

Riesgos asociados a su uso.

Contenido en volumen o peso.

Paralos casos de empresas de servicio es necesario
construir un manual relacionado con la calidad y
servicios de los procesos previos a la entrega del
producto final, y que sirva para alinear los criterios
de los nuevos asociados a la empresa:




98 BASES DE MARKETING DEPORTIVO PARA PROFESIONALES...

—» Continda (Esquema)

Tipologia

Método

Empresa: mision, vision.

Objetivos.

Concepto de la marca y producto.

Imagen corporativa: disefio y conceptos
cromaticos.

Aplicaciones de la marca en productos y servicios
(banners, vehiculos, pendones, espectaculares,
entre otros).

Aplicaciones editoriales (papeleria, facturas,
notas, tarjetas de presentacion, sitio web,
Facebook, Twitter, blog).

Diagrama de flujo de los procesos y servicios (se
recomienda que contenga fotografias o imagenes
especificas).

Restricciones (donde o como no queremos que
aparezca la imagen).

* Cabe sefalar que no somos expertos en todo, por lo que se recomienda el apoyo de
una institucion especializada o en el caso de falta de recursos, asociarse con las
tareas o proyectos de estudiantes de las carreras de publicidad o disefio, en cuyo
caso los costos se reducen significativamente (Costa, 2012).

7a. fase. Estrategia en el punto de venta o merchandising deportivo

4

i=.
ﬁ' nicho

4 Definicién
producto-
servicio

4 Dx

Idea

Definicion de  deportivo

procedimientos
- Identificacién
de segmento-

Esquema Temalobjetivo
e Tema: Estrategia del
p [ hemee. merchandising deporti-
4  Estrategia del VO.
ﬁ merchandising
deportivo

Determinacién

Objetivo: Identificar las
de marca- B
branding herramientas y estra-
tegias para llevar a
cabo proyectos de pro-
mocion 'y mercadeo
deportivo con pocos
recursos.
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Comportamientos/

un

[=2]

1.

2,

ECTHEILED actitudes
1. Tener muy claras las caracteristicas y cualidades 1. Actitud de pensa-
del producto-servicio deportivo. miento innovador, bus-
2. Estudiar las condiciones de la plaza y de los cando la sorpresa vy
consumidores. oportunidades dentro
3. Definir una estrategia de bajo costo para de la plaza o lugar de
promover la adquisicion de los bienes o servicios promocion.
deportivos. 2. Disefar herramien-
tas y estrategias para
su aplicacion.
Método/proceso

Podemos definir el merchandising como las acciones que se realizan en el
punto de venta para poder favorecer el acercamiento y adquisicién del bien o
servicio deportivo por parte de los consumidores potenciales con el minimo de
recursos, asi como con el apoyo de herramientas de promocion no
convencionales (técnica conocida como BTL= Below The Line).

Los pasos para llevar a cabo un proceso de merchandising para promover
nuevo producto o servicio deportivo o busqueda de reposicionamiento:

Definir el publico objetivo (los lugares de reunién, sitios mas visitados por
este segmento o nicho, recordar las técnicas de identificacion del perfil).
Verificar las caracteristicas o atributos del producto o servicio deportivo
que pudieran ofrecerse como aspectos de valor u originalidad.

. Planear la estrategia de activacion que se llevara en el POP (punto de
venta, por sus siglas en inglés): por un periodo de tiempo, un dia de pre-
sentacion, procesos de piloteo de percepcién del producto o servicio.

4. Preparacion de los articulos de soporte y ambientacion de los espacios

donde se llevara a cabo el proceso de inicio de merchandising.

5. Ensayar las acciones de activacién en caso de que sea un evento sorpresa, se

recomienda hacer bocetos, diagramas o historias tipo comic (o board story).
. Preparar el material y los actores o demostradores(as).

7. Definir un sistema de mediciéon para el proceso y los efectos de la

promocion del producto o servicio deportivo (torneos cortos, exposicion
de productos, dinamizaciones gimnasticas [flashmob']). En caso de
degustaciones, se recomienda que haya observadores o filmacién del
proceso por tiempos constantes.

-

! Técnica masiva para promover algin deporte o producto generalmente en lugares publicos

rela

cionados con publicos y segmentos generales.
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Método/proceso

8. Ejecutarlo.
9. Evaluarlo.
10. Disefar un programa

especifico de punto de venta con una temporalidad de

mediano plazo, con base en los resultados obtenidos.

Empresario/lempresa

flashmobmexico.com

Caso

Flashmob es una empresa que busca llevar a cabo
eventos subitos, masivos y creativos con el fin de
generar reacciones positivas alrededor de un pro-
ducto o servicio:

* Pesca: en abril del 2010, mas de 300 personas
subitamente se pusieron a pescar como nifios en
el lago de Chapultepec.

» Cascarita: en el Palacio de Bellas Artes en julio
del 2010, se llevo a cabo una cascarita entre 200
personas entre verdes vs. rojos.

» EI 13 de enero del 2013, en el metro Chapultepec,
mas de 2,000 personas viajaron en nueve
vagones del metro sin pantalones (http:/
flashmobmexico.com.mx/, 2010).

8a. fase. Plan de negocios

Idea

Esquema
4 " Plande
FASES PARA UN PLAN DE MARKETING DEPORTIVO i negocios
4 Estrategia del
E merchandising
- deportivo
Determinacion
i de marca-
4 branding
Definicién de  deportivo
H procesos —
procedimientos
4  Identificacién
de segmento- Fuerzas y
i nicho 2
4 Definicién T
i Isol
SO impulsoras
servicio
4" Dx
i—:, Fuerzas A
Restrictivas o

errores

Temalobjetivo

Tema: Plan de negocios.

Objetivo: Determinar la
viabilidad financiera del
negocio.
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Comportamientos/

REGPLENLE actitudes
1. Estudio de mercado para determinar los ingresos. 1. Definir el proceso
2. Informacion de los costos del proceso de mental de gestion de
produccion o de los costos asociados al proceso recursos, asi como
de servicio y logistica de entrega. la estrategia de su
3. Identificar los costos de inversién por integracion al proce-
infraestructura. so de negocio.
4. Determinar algunas estrategias para resolver. 2. Disenar estrategias
5. Hoja de calculo o papel y lapiz. de financiamiento e
inversion.

3. La preparacion de un
plan de negocios no
garantiza el éxito, ni
la obtencion de inver-
siones y apoyos; pero
su ausencia garanti-
za, casi con seguri-
dad, su fracaso.

Método/proceso

1. El primer paso consiste en la determinacion de los ingresos, los cuales se
estiman en funcién a las unidades a vender del producto por el precio de
venta y/o servicios. En este punto, la determinacion de nuestro presupuesto,
generalmente, se realiza en forma mensual y a medida que pasa el tiempo,
las cifras reales se comparan con las proyectadas, las diferencias se
explican y corrigen y se ajustan cuando sea evidente que los presupuestos
originales no fueron reales.

2. Para determinar el precio de venta o servicios es necesario tomar en cuenta
aspectos tales como los costos, competencia, demanda, capacidad
productiva y la introduccion de nuestro producto en el mercado.

3. El siguiente paso es las unidades a producir, con base al presupuesto de
unidades a vender.

4. Posteriormente se determina el costo de produccién, que son los costos
asociados a la elaboracion de los productos que se fabricaran, normalmente
estos estan asociados a la actividad de negocios y se les denomina costos
variables.

5. Calcular los costos asociados al proceso de servicio y logistica de entrega,
como luz, renta, teléfono, que independientemente del nivel de actividad se
gastan y estos normalmente son por periodo.
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6. Con la informacién anterior se llega a la determinacion de la utilidad o
pérdida del ejercicio, que consiste en restar a los ingresos los costos.

7. Establecer cuanta es la cantidad de dinero que se requiere para iniciar el
negocio, considerando local, mobiliario, equipo, transporte, capital de trabajo
para operar, etcétera. Este punto es muy importante porque la cantidad
necesaria es de acuerdo al tamafio y tipo de empresa a desarrollar, para esto,
es necesario conjuntar todas las etapas y cuantificarlas a lo largo del plan.

8. Al terminar de establecer cuanto es el dinero que requiere para iniciar el
negocio, decida si piensa o no en seguir adelante al comparar los beneficios
con los costos.

9. La mayoria de las empresas al iniciar requieren de un préstamo o se
financian con capital propio o aportaciones de los socios, amigos, conocidos
y familiares.

Recuerda que siempre sera mas importante una buena idea que un gran
presupuesto, de hecho, las buenas ideas reducen la cantidad a invertir y
aumentan las posibilidades de tener éxito.

En épocas de recesion muchos empresarios descuidan el plan de negocios
motivados por la desesperacidn que les imprimen los problemas econdémicos
y terminan cavando su propia tumba comercial.

Todo el tiempo que se invierta en planear un negocio, sera ahorro en dinero
y tiempo, ademas de asegurar mejores resultados.

Estrategias de gestion de recursos

Esta fase consiste en contar con los recursos monetarios suficientes para la
infraestructura, capital de trabajo para operar un negocio. En caso de
financiamiento externo, se debe considerar lo siguiente:

1. El costo por intereses que representa el pedir prestado a instituciones
financieras, considerar adicionalmente los costos asociados como:
garantias, apertura de cuenta, seguros, etcétera.

. Los intereses deben ser menores al rendimiento que se tenga del negocio.

3. Los plazos deben ser suficientes que permitan operar el negocio; no debe

ahorcarte y limitar la operacion.

4. El periodo de inicio del pago del financiamiento, debes tomar en cuenta el

inicio de operaciones, ya que al principio se tienen pocos o nulos ingresos.

5. Y recuerda a mayor facilidad en el otorgamiento del financiamiento, mayores

seran sus costos.

6. No hay dinero mas caro que el que no se tiene.

N
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Viabilidad del negocio

En este apartado se intenta determinar si tiene la rentabilidad para que sea
negocio, para esto se debera considerar lo siguiente:

Punto de equilibrio. Es un método para determinar en qué momento los
ingresos son suficientes para cubrir los costos.

Para calcularlo se hace con la siguiente operacién: costo fijo/Porcentaje
ganancia por producto.
En donde:

Los costos fijos son los costos que se realizan por un periodo (ya se
mencionaron en el punto cinco de método/proceso) en lineas anteriores.
Porcentaje ganancia por producto, se calcula restando al precio del

producto el costo por producirlo.

Finalmente se debe hacer una evaluacion sobre:

1. En qué momento recupero la inversién. Para esto, se calcula de la
siguiente manera: a la inversion inicial se van restando las utilidades mas
depreciaciones del periodo, hasta llegar a cero.

2. Rendimiento del proyecto: Una manera simple es dividir las utilidades
entre la inversion y compararla con el rendimiento que tendria si lo
invirtiera en otra opcion, por ejemplo, en un banco. Si el porcentaje es
mayor al banco entonces conviene hacer el negocio, esto sin tomar en
cuenta el riesgo que genera la incertidumbre de un nuevo proyecto.

Para un analisis mas profundo, las utilidades futuras se deben descontar
a precios actuales tomando en consideracion, por ejemplo, la inflacion y
hacer el procedimiento anterior. Se sugiere ver literatura mas especializada.
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CAPITULO 10
SITIOS WEB RECOMENDADOS

Julio Alejandro Gomez Figueroa
Luis Quintana Rivera

La importancia de las TIC en el marketing deportivo

Iniciaremos este capitulo abordando el rango de accion de las tecnologias
de la informacion y la comunicacion (TIC) las cuales incluyen el conjunto de
tecnologias de la microelectronica (teléfono celular), la informatica (maqui-
nas y software), las telecomunicaciones, television, radio y la ingenieria ge-
nética. Y es con relacion a este nicleo de tecnologias que se estan constitu-
yendo importantes descubrimientos en materiales avanzados, fuentes de
energia, aplicaciones médicas, técnicas de fabricacion, entre otras (Castells,
2000).

La comunidad deportiva no es la excepcion, pues diversas marcas han
creado vinculos con diversos medios de comunicacion (prensa, radio, televi-
sion e internet) para difundir eventos deportivos de magnitud local, nacional
e internacional, como son desde la transmision por radio de juegos de beisbol y
futbol (local), la cobertura de ligas de baloncesto, futbol, voleibol, beisbol,
box y natacion entre otros (nacional) y desde luego los macro eventos depor-
tivos como: campeonatos mundiales, Copa del Mundo y los Juegos Olimpi-
cos (internacionales). Dando un aumento en el consumo de estos productos
involucrados en el patrocinio de eventos deportivos, inclusive ha sido tan
amplio el impacto de este fendmeno que se pueden observar marcas de alcohol
y tabaco en los uniformes deportivos.

Empresas de patrocinio o marketing deportivo

A finales la década de los 60 y principios de los 70 del siglo XX, el competi-
tivo proceso entre compaiiias rivales, de promocion de articulos e implemen-
tos deportivos a través de los deportistas-competidores, es simultaneo con el
inicio de experiencias donde empresas de bienes y servicios aportan dinero
para patrocinar el deporte con su respectivo mensaje comercial.

Una de las pioneras y modelo de experiencia artesanal de patrocinio
deportivo fue la compafiia West Nally Ltd. (primero se form6 como Peter
West y Asociados), propiedad del inglés Patrick Nally, hombre de relaciones
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publicas y publicidad y de Peter West, celebridad de la television y locutor de-
portivo britdnico muy conocido, que habia trabajado muchos afios como co-
mentarista deportivo de la BBC. West Nally Ltd. hizo uno de sus primeros in-
tentos exitosos con la Green Shield, que patrocind un programa para ensefiar a
los nifios de Inglaterra a jugar tenis; con el dinero de Green Shield, West Nally
Ltd. viajo por todo el pais brindando la oportunidad a los nifios de tomar en sus
manos una raqueta y aprender a jugar tenis: el resultado fue que Green Shield
termind patrocinando los campeonatos juveniles de Wimbledon. También
West Nally Ltd. incorpor6 al patrocinio deportivo a Ford y Kraft, logrando te-
ner publicidad comercial en las pistas del hipodromo Twickernham.

La experiencia de la television como medio de difusion de los Juegos
Olimpicos (JJ.OO.) y principal financista del Comité Olimpico Internacional
(coi). Desde, al menos, 1960 la TV venia difundiendo los JJ.OO., pagando por
los derechos de transmision: un milléon de ddlares en Roma 1960; casi 10
millones de ddlares en México 1968, cifra inaudita para la época; 17.8 millo-
nes de ddlares en Munich 1972; 34.8 millones de dolares en Montreal 1976,
de los cuales 25 los pagod la American Broadcasting Company. Cuando el
uso de la TV se extiende progresivamente en el mundo entero, aumenta su
importancia porque es el unico canal que conecta visual e instantaineamente
a los eventos deportivos con el publico.

La irrupcion de la TV es un elemento fundamental de todo el nuevo
proceso comercializador del deporte de récords y campeones porque lo con-
vierte en un espectaculo patrocinable, productor de crecientes ingresos para
la Organizacion Deportiva Mundial que le permiten financiar, en buena me-
dida, sus proyectos expansivos por todo el planeta.

La experiencia de la TV transmitiendo los JJ.OO., se redimensiona
cuando se populariza su uso, convirtiéndose progresivamente en un instru-
mento fundamental para la publicidad comercial deportiva al ampliar la
cobertura de eventos deportivos que pueden ser vistos al instante y simulta-
neamente en cada vez mas lugares del mundo (Altuve E., 2005).

Este acontecimiento histérico muestra, como lo asevera Kranzberg y
Pursell (1967, en Castells, 2006) una capacidad de penetracion en todos los
dominios de la actividad humana cuyo nucleo nos sitiia en las TIC. Lo que
caracteriza a la revolucion tecnologica actual es la aplicacion del co-
nocimiento y la informacion, aparatos de generacion de conocimiento y
procesamiento de la informacion/comunicacion en un circulo de retroali-
mentacion acumulativa entre la innovacion y sus usos (Castells, 2006).

En la actualidad no se puede ver una sociedad sin tecnologia pues la in-
formacion y las comunicaciones son el empuje de estos tiempos, pues las rela-
ciones sociales, econdomicas y politicas estan configuradas por la llamada
“Sociedad de la informacion y el conocimiento”, es por ello que la sociedad de
hoy es sin lugar a dudas una sociedad “tecnologizada” (Martinez N., 2010).
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Las TIC estan propiciando cambios fundamentales en el modelo de or-
ganizacion de las relaciones sociales, siendo las redes virtuales un ejemplo de
lo que constituye una de las nuevas morfologias sociales en la era de la infor-
macion (Dupas, 2005; en Kaufman y Piana, 2007).

Por tal razon se toma lo mencionado por Castells (2006). La sociedad
red se caracteriza por la globalizacion de las actividades econdomicas decisi-
vas desde el punto de vista estratégico, por su forma de organizacion en re-
des, por la flexibilidad e inestabilidad en el trabajo y su individualizacion,
por una cultura de la virtualidad real construida mediante un sistema de me-
dios de comunicacion omnipresentes, interconectados y diversificados.

Haag (2004) menciona que las metodologias y los procesos de investi-
gacion en las ultimas dos décadas en las universidades han cambiado
drasticamente, con ello el cambio de la consulta y acceso a los recursos lite-
rarios por catalogos, tarjetas y de indices impresos ha sido cambiado por
medios de consulta virtual, con accesos publicos en linea y bases de datos en
la web. Los desarrollos de computacion en hardware y software han tenido
un efecto profundo en la vida de los estudiantes, académicos e investiga-
dores, ya que muchos tienen acceso a bibliotecas automatizadas y tienen
computadoras profesionales para redactar, almacenar y transmitir datos.

A pesar de que la tecnologia de la informacion ha desempefiado impor-
tante rol en el desarrollo de métodos y estrategias de investigacion en el de-
porte y la actividad fisica, todavia una herramienta no usada en su total
dimension. Los estudiantes, académicos e investigadores tienen la respon-
sabilidad de aprender como utilizar de manera efectiva y eficiente los siste-
mas basados en computacion. Esto requiere mayor atencion a los procesos de
adquisicion de informacion y un conocimiento mas profundo de las caracte-
risticas y estructuras de las bases de datos. Igualmente los estudiantes, aca-
démicos e investigadores, deben manejar adecuadamente los procesos para la
toma de decisiones sobre cuales son los recursos mas convenientes para en-
frentar problemas particulares de los trabajos a realizar en el ambito deporti-
vo, la eleccion de las asesorias de profesionales y expertos en la materia y en
cuanto a la necesidad de desarrollar competencias de redaccion y de compre-
sion lectora (Haag H., 2004).

Revistas especializadas en temas
de mercadotecnia deportiva

En la actualidad uno de los espacios de difusion, divulgacion y transmision
de conocimientos cientificos y tecnologicos utilizados por los estudiantes
universitarios, académicos e investigadores son las revistas digitales, esta
accion ha facilitado el intercambio de contenidos tedricos que coadyuvan a la
formacion de nuevos conocimientos en la actividad fisica y deportiva.
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Dentro de algunas revistas que abordan la tematica del marketing pode-
mos entrar en la web “mercadeo.com” con su direccion electronica http://
www.mercadeo.com/ y dirigida por Jorge Pereira y un grupo de colaborado-
res conformando un consejo editorial.

En Bueno Aires, Argentina, se ubica el autor de la revista electronica de
“EFDeportes.com” (http://www.efdeportes.com/) creada por el profesor
Tulio Guterman, en la cual ha publicado tematicas sobre el marketing de-
portivo, dentro de las cuales podemos encontrar:

1. Marketing y deporte: la Escala Mode de motivaciones deportivas, escrito
por el Profesor del Departamento de Direccion de Empresas de la
Universidad de Valencia (Espana) Luna-Arocas, Roberto, luna@uv.es.

El licenciado en Economicas de Espafia Francisco Garcia Iruela
franciscogarciairuela@yahoo.es. Ha publicado en esta revista los
siguientes articulos:

* Marketing deportivo: creatividad y estrategias.

* Marketing: comportamiento del consumidor deportivo

* Marketing: las relaciones publicas en el deporte.

* Marketing: segmentacion del mercado en el mundo del deporte.

La revista electronica http:/www.infobrand.com.ar/contenidos/home.
html, en su contenido de campaifias publicitarias, aborda la dindmica de algu-
nas marcas deportivas en Argentina, informa sobre la campafa publicitaria
que se esta realizando en Brasil como siguiente sede del Mundial de Futbol
(2014) y Juegos Olimpicos (2016).

Pdginas web, blogs de marketing deportivo
Antecedentes

En este apartado se abordan los origenes de los primeros blogs, los cuales
eran simples documentos con elementos actualizados de sitios web comunes;
sin embargo, la evolucion de las herramientas que facilitan la produccion y
administracion de articulos web publicados y ordenados de forma cronologi-
ca, hizo que el proceso de difusion pudiera dirigirse hacia muchas mas per-
sonas, y no necesariamente aquellos que tuvieran conocimientos técnicos de
computacion.

El término “weblog” fue acuniado por Jorn Barger en 1997. La forma
corta, “blog”, fue utilizada por Peter Merholz, quien dividi6 la palabra
weblog en la frase “we blog” en la barra lateral de su blog en 1999. Réapida-
mente este término fue adoptado tanto como sustantivo y verbo (asumiendo
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“bloguear” como “editar el weblog de alguien o afiadir un mensaje en el
weblog de alguien”. Afios después Merriam Webster declara el término blog,
como la palabra del afo.

El presente

Los blogs también son conocidos como weblogs, bitacoras digitales, cuader-
nos de bitacora, ciberbitacoras o ciberdiarios. Basicamente hablamos de si-
tios web que recopilan cronologicamente textos o articulos de uno o varios
autores, apareciendo primero el mas reciente, donde el autor conserva siem-
pre la libertad de dejar publicado lo que crea pertinente.

El nombre bitacora esta basado en los libros que se utilizaban en los
barcos para relatar el desarrollo del viaje, los términos ingleses blog y weblog
provienen de las palabras web y log (log en inglés = registro). El término
bitacora se utiliza preferentemente cuando el autor escribe sobre su vida pro-
pia como si fuese un diario, pero publicado en la web (en linea). Los blogs
suelen disponer de un sistema de comentarios que permiten a los lectores
interactuar mediante conversaciones con el autor o con otros lectores acerca
de lo publicado.

El uso o tema de cada blog es particular, los hay de: noticias, empresas,
tecnologia, educacion (conocidos como edublogs), politica, personales y de-
portivos, entre otros.

En la actualidad los blogs se han convertido en una parte integral de la
cultura online. Practicamente todo el mundo lee blogs y tiene al menos un
blog favorito. Pero no siempre fue asi. Los blogs tienen una historia relativa-
mente corta y es solo entre los tltimos cinco o 10 afios cuando han tenido
éxito.

Periodo de crecimiento de los weblogs

De 2000 a 2010 fue un periodo de gran crecimiento para los blogs. En 1999,
segln una lista compilada por Jesse James Garrett, hubo 23 blogs en internet.
A mediados de 2006, habia 50 millones de blogs segun Technorati en su in-

forme sobre el “Estado de la Blogosfera”, lo cual demuestra el gran creci-
miento de los blogs en tan poco tiempo.

El futuro de los weblogs

Hoy dia, cada vez hay mas personas que se mantienen informadas usando
blogs, provengan o no de enlaces en Facebook, Twitter, o alguna red social.
Por el momento, podemos afirmar que las redes sociales y los blogs conviven
en perfecta armonia y que son herramientas mas que compatibles, por lo que
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consideramos poco viable que llegue el dia en que las redes sociales hagan
desaparecer por completo los blogs como los conocemos, por el contrario, los
blogs continuaran creciendo gracias a las mismas.

Los blogs son una parte importante de la cultura de internet. Muchisi-
ma gente que esta conectado de algiin modo con la red, tiene un blog propio
o lee el de alguna otra persona de forma regular. En el marketing online,
poseer un blog ha sido algo revolucionario que ha dejado atras la idea de tener
simplemente una pagina web como sistema de contacto con el cliente. Si
combinamos blogs y sitios web, las opciones de negocio aumentaran de ma-
nera increible.

Blogs y mercadotecnia deportiva

El deporte y la mercadotecnia no podian quedarse ajenos a los beneficios de
esta herramienta tecnologica, hay infinidad de blogs que tratan sobre merca-
dotecnia y deporte, entre los principales podemos mencionar:

* http:/fusionmd.blogspot.mx/

* http://mercadotecniadeportiva.blogspot.mx/
¢ http://mktdeportivo.com/

* http://www.marketingydeporte.com/

¢ http://luismarentes.wordpress.com/

* http://victoralvarado.com/

* http://www.briefblog.com.mx/

* http://mercadeporte.blogspot.mx/

* http://www.marketingdirecto.com

Se decide solo citar las direcciones electronicas de los blogs y no
describir cada uno de ellos por la dinamica que tiene, pues cambian de
forma constante de acuerdo con la actualizacion que posee el autor y sus
seguidores.

Sitios web sobre mercadotecnia deportiva
Mercadotecnia en la web

En la actualidad, la tendencia mundial de dedicar mas tiempo al ocio y al
entretenimiento ha transformado el papel de la mercadotecnia deportiva. El
deporte y, sobre todo, los deportistas estrellas han adquirido tal popularidad
que los han convertido muchas veces en “modelos” en la sociedad, de tal
forma que los equipos y los deportistas famosos son el dia de hoy sinénimo
de marcas, y cada vez es mas comun que las grandes marcas le apuesten
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a deportistas reconocidos para que sirvan como imagen de su empresa o pro-
ducto.

Entre los multiples ejemplos de empresas no deportivas que utilizan la
imagen de deportistas exitosos tenemos a: Telmex (quien cuenta con su pro-
pia escuderia de pilotos de automovilismo), Banamex, Rolex, Audi, Office
Depot, El Rio Country Club, Upper Deck, Coca-Cola, Pepsi, Pan Wonder,
Gillette, por mencionar solo algunos casos actuales.

Con lo anterior nos damos cuenta de que no siempre es suficiente
poner un logotipo en el uniforme de un equipo, patrocinar la ropa de al-
gun deportista famoso, pagar por publicidad en un estadio o por publici-
dad durante la transmision de algiin evento. La mercadotecnia deportiva
es vender imagen, valores, filosofia, objetivos y personalidad enfocada al
producto.

Si conjuntamos la facilidad que nos proporciona internet para llegar a
cientos de miles de posibles clientes, con el impacto que el uso de la imagen
de deportistas famosos tiene sobre los mismos tenemos una herramienta de
gran impacto hacia el consumidor.

Dentro de internet, encontramos infinidad de sitios dedicados al
marketing deportivo, desde sitios personales, de empresas, de universidades,
etcétera, los cuales ofrecen una extensa variedad de articulos, imagenes, vi-
deos, anuncios, consultorias, asesorias, organizacion de eventos y enlaces a
sitios de interés sobre este tema. Podemos mencionar los siguientes:

* http:/team.invicto.mx/

* http://www.puromarketing.com/

* http://mktdeportivo.com/

* http://www.versusmx.com/v2/

* http:/www.marketingdeportivomd.com/
* http://www.sportmarketingpdl.com/

* http://apertura.mx/

* http://revistas.ojs.es/index.php/rmd
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