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RESUMEN

En las ultimas décadas la gran mayoria de, por no decir que todas, las ciencias, carreras
o licenciaturas han tenido una tendencia galopante a subdividirse, creando con ello,
diferentes especialidades y especialistas. Por ejemplo, en la medicina, en la abogacia o
en la ingenieria, en cualquiera de estas areas, se pueden encontrar diversos tipos de
expertos en variadas ramificaciones, pero con un tronco comuan. Asi, siendo médicos,
existen especialistas como, oftalmdlogos, gastroenterélogos, traumat6logos, etc., lo
mismo con los abogados, los hay, penalistas, civilistas, laboralistas, etc., y en la
ingenieria, hay, civiles, mecanicos, eléctricos, quimicos, etc. Como es de comprenderse,
el marketing no podia ser la excepcion, entre algunas de sus divergencias, estan las
mercadotecnias: politica, social, religiosa, personal, entre muchas otras, y por supuesto,
la deportiva, motivo de este estudio. Se ha mal fundado el mito de que todo esfuerzo
mercadotécnico que se lleva a cabo para con un ente deportivo, por ende, forzosamente
se trata de marketing deportivo, esto ha significado naufragar en el error. No es lo
mismo hacer mercadotecnia a través del deporte, que la mercadotecnia deportiva en si,
para lo primero, su objetivo es generar un intercambio comercial de productos
deportivos intangibles y tangibles, mientras que para la segunda, su principal objetivo
sera generar fanaticos y/o atraer seguidores. Se ejemplifica: se ha llegado a pensar que
vender playeras deportivas de los grandes equipos o de jugadores importantes, significa
hacerlo a través de esfuerzos derivados del marketing deportivo, situacién equivoca,
porque si se analiza a fondo, en cuanto a los esfuerzos mercadotécnicos aplicados se
refiere, éstos serian exactamente los mismos que se utilizarian para vender camisas de
vestir, s6lo cambiarian los marcos de referencia, no las técnicas. Para las primeras,
aquellas se exhibiran a través de equipos ganadores o de jugadores famosos, mientras
que para las segundas, su exhibicion se hace a traves, quiza, de actores, de cantantes o
hasta de los mismos deportistas, pero sin ningun esfuerzo de marketing diferente. La
conclusion final pretende, que los mercaddlogos conozcan diferenciar sus esfuerzos y
alcances, con el fin de enfocarlos correctamente para obtener mayores resultados de su
trabajo.

(Palabras clave: marketing, deportivo, especializaciones)
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SUMMARY

In recent decades, the majority, if not all, sciences or professional careers have had a
rampant tendency to subdivide, creating different specialties and specialists. For
example, in medicine, in law or in engineering, in any of these areas, we can find many
varied types of braches experts, but with a common trunk. So being medicals, there are
specialists like ophthalmologists, gastroenterologists, chiropractors, etc., as with
lawyers, there are criminologists, civil law, employment law, etc., and engineering, there
are civil, mechanical, electrical, chemical, etc. How it’s to be understood, in marketing
not be the exception, among some of their specialties, there are politics, religious, social,
personal and others more, of course, sport marketing, reason this study. Was ill-founded
the myth that all marketer effort is conducted to a sport entity, therefore it’s sport
marketing, this has meant sinking into error. It isn’t the same make marketing through
sports, that the sport marketing itself, to the former, their goal is to generate a trade of
intangible and tangible sporting products, while for the second, its main goal will
generate fans and/or attract followers. Exemplified: It had come to believe that sell sport
shirts of the great teams or important players, it means do so through efforts caused by
sport marketing, this is a equivocal situation, because if analyzed thoroughly, as the
marketer efforts applied are concerned, these would be exactly the same as those used to
sell dress formal shirts, just change the frame of reference, not technical marketers. For
the formers, those will be exhibited by famous players or winning teams, while the
seconds, theirs display are through, perhaps, actors, singers or even the athletes
themselves, but without any different marketing effort The final conclusion meant that
the marketers know differentiate their efforts and achievements, with idea to focus them

correctly to get better results from their work.

(Key words: marketing, sport, specialties)
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1. INTRODUCCION

Con la idea de tener un deporte referente y de ahi poder extrapolar, los conceptos y las
técnicas exploradas, a cualquier otra disciplina profesional, en el rubro, este estudio se
enfoca al futbol de paga, esto, porque es la actividad deportiva mas comercializada en el

mundo entero.

Actualmente, el futbol, como cualquier otra empresa o institucion, no puede estar
ajeno, ni sustraerse a la mercadotecnia. De hecho, gracias a la cuantiosa propaganda que
le dan los medios de comunicacién, este deporte, es uno de los méas redituables y
populares de todo el orbe. La Copa del Mundo, por ejemplo, a nivel selecciones, genera
miles de millones de dolares cada cuatro afios. Lamentablemente, alrededor de nuestro
planeta, son muy pocos los clubes, como tales, que han logrado desarrollar una
mercadotecnia de alto nivel. En casi todos los paises, donde se practica el futbol de
manera organizada, la situacion pasa por lo mismo: se cuentan con los dedos de las
manos los equipos que aplican un marketing eficaz en su organizacion. La escasa o nula
gestion de una adecuada mercadotecnia ha provocado que la gran mayoria de las
instituciones futbolisticas profesionales pierdan dinero o no generen mas recursos, que
en mucho les ayudarian a sanear sus finanzas. En considerables ocasiones, ni siquiera
logran hacerse de un area de influencia importante ni obtener una mediana penetracion
en su propia region ni tampoco, en el resto de su Estado o Provincia de origen, y por

supuesto, mucho menos a lo largo y ancho de su pais.

Ahora bien, si la idea es lograr mas y mejores ingresos, obviamente se tendran que
aplicar técnicas de la mercadotecnia convencional, pero si se pretende atraer, antes que

nada, a mas seguidores y conseguir ser un club representativo, por lo menos (para
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empezar) regionalmente, es necesario aplicar los esfuerzos del marketing deportivo y el
primero de éstos consiste en la consolidacion de su propia marca, incluso antes que el
aspecto deportivo (por favor no se malinterprete como que se deje de lado o se descuide
este aspecto, es obvio que todos los equipos desde su concepcion, su razon para entrar en
una competicion, son y seran los resultados deportivos positivos, pero nunca deberan
dejar de lado, que su razén de existir al largo plazo -se pretende vitalicia- es la
representatividad, por lo que contar con una marca fuerte es lo ideal, aun antes de
competir para que dichos resultados lleguen). Quizés, aqui se encuentren muchas
opiniones en contra y diran que solamente bastan los triunfos y los campeonatos para
arraigar y fortalecer a cualquier concepto (equipo) deportivo. De alguna manera, tendran
razon, pero soOlo parcialmente, primero, porque dichos campeonatos o buenas
actuaciones no se pueden garantizar de modo alguno, ni siquiera conjuntando un
excelente plantel en el papel; segundo, habria que tomar en cuenta que, no les serviria de
mucho todo un amplio palmarés, si al afio siguiente, o después de cinco o diez afios mas,
ya no existiera ese mismo concepto, en la forma de un equipo de futbol profesional (a
pesar de haber sido campedn o de haber tenido torneos decorosos), ya sea por
desaparecer definitivamente del medio, o ya sea por un cambio de plaza y/o nombre.
¢Imposible? A lo mejor para el resto del mundo si, pero se estd en México. Y en nuestro
pais no se ha comprendido del todo, que una marca deportiva bien enfocada (condicion
sine qua non), se posiciona, funciona y genera seguidores solo a través de continuidades,
tanto de exposicion (existir), como de algunas competiciones distinguidas, en el largo
plazo, y queé es asi, y solo asi, como ésta llega a obtener un valor sélido y consistente en

su mercado.
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Se reitera que, para mantenerse vigentes las marcas deportivas (equipos) deberan de
estar expuestas en la palestra de las competiciones. Y si aquellas logran su objetivo de
Ilegar a ser fuertes y reconocidas, entonces, ya no deberan modificar nunca su esencia ni
su identidad, asi como tampoco hacer cambios extremos en sus simbolos ni mucho
menos en su representatividad. EI mantener esa representatividad inalterable y no
desaparecer, evita perderse en el limbo, por lo tanto, estos se convierten en los
principales requisitos que les permitiran conseguir sus objetivos a lograr, primero, su
posicionamiento, haciéndose de fanaticos, y después, su permanencia (como ya se
menciono, se pretende vitalicia), situaciones que, se veran complementadas, de manera
inmejorable, si llegan los resultados y los triunfos deportivos o de cualquier otra indole
(social, por ejemplo). Todo lo anterior perfectamente integrado y bien administrado,
genera y confirma las credenciales que derivando en ese posicionamiento que busca, asi
como, en una identidad a prueba de todo, produciéndose una institucion fuerte y
vigorosa, ahora si, en todos los aspectos, que seguramente se hace de muchos mas
seguidores y simpatizantes. Razones suficientes por las que se hace necesario realizar
una verdadera planeacion y un arduo trabajo para el largo plazo, sustentdndose y
apalancandose, desde un inicio, en construir e instituir una marca consolidada e
independiente de las debilidades o de las fortalezas deportivas del momento, porque
éstas y aquellas son circunstanciales (como todo en la vida, habra afios buenos y habra

afnos malos).

En resumen, un buen proceso de branding y la continuidad en la permanencia dentro
de su mercado (la misma plaza), es la Unica manera de fortalecer un concepto, incluso no

importaria si descendieran alguna vez, siempre se podra recuperar la categoria, Si
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mantienen intacta su identidad, su aficion ahi sigue fiel. Porque solo a través del paso del

tiempo y la adecuada representatividad es que se generan fanaticos.

Se hace necesario, y sumamente importante, usando como instrumento el marketing
deportivo, ya no faltarle mas el respeto a las plazas, a las propias instituciones en si,
pero, sobre todo a las aficiones, la mercadotecnia tendria que abonar a evitar los cambios
de ciudad y/o las mutaciones de imagen que afecten la representatividad original de un
equipo. Por lo que uno de los principales objetivos de este estudio, serén, criticar,
exhibir y tratar de erradicar esta mala practica y con ello demostrar, lo importante que se
hace la mercadotecnia deportiva bien aplicada en los equipos del futbol profesional, para

no caer en errores como por ejemplo, los del Atlante y el Necaxa.

Actualmente, ¢que significan o qué representan el Atlante y el Necaxa? ¢Alguien lo

podria responder?
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2. EL ORIGEN DE UN PROBLEMA

Tristemente la gran mayoria de los nuevos directivos mexicanos que llegan, de primer
ingreso, al futbol profesional prefieren trabajar sobre el corto plazo, se preocupan mas
por tener un cuadro competitivo de momento —para dar resultados en este torneo- vy,
después... ya veremos. En ello se gastan grandes cantidades de dinero (situacion que la
gran mayoria de las veces no les funciona), invirtiéndole muy pocos recursos y muy
poco tiempo a la sustentabilidad a futuro: las fuerzas basicas, la infraestructura fisicay a
la mercadotecnia en si. Por consiguiente, y solo para empezar, le dan poca o ninguna
importancia a su proceso de branding, descuidando con ello su concepto inicial de

representatividad, y por ende, el desarrollo y fortalecimiento de sus marcas.

¢Cuéndo empiezan mal? Primer caso: compran un equipo que ya tiene historia,
cuenta con un concepto (imagen) arraigado en su ciudad sede, pero cuando ellos llegan,
lo cambian o lo revuelven todo para empezar de cero, nadie entiende porqué, las
principales razones son: soberbia, ego o desconocimiento. Segundo caso: compran una
franquicia, la cambian de ciudad y generan un concepto completamente nuevo (por
primera vez habra futbol profesional en la entidad), pero el problema es que casi nunca
se preocupan por investigar acerca de la idiosincrasia y los principales simbolos (iconos,
colores, motes, etc.) locales, para conceptualizarlo de acuerdo al pensamiento de los que
pudieran llegar a ser sus seguidores, lamentablemente, la gran mayoria se inclinan por
copiar esquemas estadounidenses, que por supuesto no empatizan ni cuadran al 100%

con los aficionados locales.

En ninguno de los casos, le conceden respeto alguno, ni a las plazas ni a las

tradiciones ni a la historia deportiva del lugar ni a sus simbolos: nombre, mascota,
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escudo y colores (si éstos ya existen), y mucho menos a las aficiones; no alcanzan a
entender que el respeto a estos elementos son los que le adicionaran un alto valor
agregado e intrinseco a su franquicia. Es menester qué comprendan que integrando
correctamente todos los componentes antes mencionados, se convertiran, a largo plazo,
en los pilares o en sélidas columnas, que sostendran, lo mas preciado que resguarda y da

sentido a los equipos profesionales de futbol... la identidad.

En México, hay dos ejemplos tipicos de ambos extremos: La directiva que respetd al
100% la identidad de un equipo al adquirirlo y que han trabajado muy bien en todos los
aspectos, y siempre sustentados en este respeto irrestricto a una representatividad ya
posicionada, el Pachuca. Y la directiva que alterd y revolvio6 a su contentillo (sin tomar
en cuenta el sentir del aficionado) el branding de su compra, el Morelia (hoy Monarcas),
si bien es cierto que en su administracion ya tienen un campeonato, también en cierto
que a pesar de tantos afios (desde 1999) todavia hoy en dia, en la capital michoacana,
existe molestia y mucha nostalgia, por sus Canarios, su escudo anterior y la franja roja

en su playera (ésta Ultima, actualmente ya la regresaon9.

Como ya se menciond, muchos estan en desacuerdo con este pensamiento, arguyendo
gue lo mas importante, y lo Unico que cuenta, son, exclusivamente, los logros
deportivos, qué éstos son la mejor mercadotecnia que existe y que no se requiere de
nada mas. Situacion que no comparte este estudio, sobre todo, porque es totalmente
imposible sostener un equipo ganador por siempre y para siempre. Todos los clubes del
mundo tienen altibajos, por ello, la intencion es ofrecer en estos capitulos los

argumentos necesarios que demuestren las premisas que sustentan estas hipotesis.
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Es importante aclarar que todo esto funciona siempre y cuando, se tenga toda la
intencion de trabajar con los equipos (como conceptos) a través de las actividades de la
mercadotecnia convencional y deportiva, cada una en su momento, y no confundirlas

para su mejor aplicacion y mejores resultados.

El fin primordial es lograr objetivos trazados a largo plazo siguiendo cabalmente los
preceptos de la mercadotecnia deportiva, porque si la idea es aplicar sus propios
fundamentos para crear instituciones que resulten débiles en el corto plazo, que
sobrevivan por muy poco tiempo, desapareciendo antes de que se consoliden, como
sucede frecuentemente en nuestro pais, y que dé por consecuencia que s6lo tengan un
afio o hasta menos de permanencia en una plaza, la verdad, éste texto les sirve de muy

poco o de nada.
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3. SOLUCIONES AL PROBLEMA QUE PRESENTA UN NUEVO CLUB

Los pasos a seguir para la consolidacion total de un nuevo concepto (léase equipo de

futbol profesional —sin importar la Division-), son los que a continuacion se detallan:

(Se vuelve indispensable, que estrictamente se lleven a cabo en el orden que se
relacionan, so pena de perder el tiempo, pero sobre todo, también, con la desagradable

situacion de malgastar mucho dinero, tirdndolo préacticamente a la basura).

1.- Desarrollo del proceso del branding (mas adelante, se define y explica a
fondo qué es y en qué consiste) delineando perfectamente la marca (identidad y
representatividad del equipo), determinando las tacticas y la estrategia a seguir
para fortalecer a la misma y que ésta nazca como un concepto totalmente solido,

inmutable e indiscutible.

2.- Invertir, sobre todo en infraestructura fisica, principalmente en canchas,
muchas canchas, ataviadas con todos los servicios que les sea posible, de acuerdo
a al presupuesto con el que se cuente para la construccion de sus instalaciones.
Piensen que, si al final, las cosas no les salen del todo bien, siempre tendréan algo

tangible que vender.

3.- La organizacion total de las fuerzas béasicas y escuelas de futbol, apoyados en

gente verdaderamente profesional.

4.- Después de tener consolidados al 100% los tres pasos anteriores, ahora si, se
va por los resultados deportivos a través de un equipo profesional, pero ya
sustentado, para que no se termine siendo flor de un dia y con mucho menos

efectivo en la bolsa.
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Desafortunadamente, muchos de los inversionistas, que inician en el mundo del
futbol profesional, se brincan el orden e intentan comenzar con el paso cuatro sin tomar
en cuenta a ninguno de los anteriores. Bien, se les advierte que, de hacerlo al revés o
traslapando los pasos, se cae en errores que irremediablemente hace que se pierda un
gran capital. De verdad, ojala que sea dinero sobrante, porque se va a gastar en serio.
¢Lo peor?, al final, no se recuperara gran cosa, ni vendiendo lo poco que les deje a salvo

el medio.

Un consejo de oro: Si no se cuenta con grandes recursos econémicos, y que ademas

se tengan de sobra, mejor no se deberia entrar al mundo del futbol profesional.

Asimismo, se hace menester aclarar que los temas principales que se tratan en este
texto, corresponden exclusivamente al impulso y a la consolidacion del primer paso de
la lista, se trata, de como ejercer la mercadotecnia deportiva para conseguir que la marca
de su Producto sea fuerte; de cdmo manejar y perfeccionar la Promocion; de como hacer
confortables sus eventos para sus aficionados y consolidarse en la Plaza; y de cémo
determinar adecuadamente los Precios. Los otros tres pasos estan fuera del alcance de
este estudio, pero seguramente se hay gente especializada en cada uno de ellos. Sélo una
advertencia mas, no se debera contratar a personas que no sean especialistas en su area,
como dice el refran, zapatero a tus zapatos. Hay que cuidarse de los charlatanes y
arribistas, ¢coémo detectarlos? Preguntandoles su opinion acerca de estas teorias, si de
inmediato le contestan, nada de esto es cierto, no sirve para nada, yo si sé de futbol, y
vamos a ser campeones en un afo, hay que desecharlos de inmediato. Una respuesta

mas adecuada seria, no lo sé, no es mi area, yo a lo mio que es la cancha.
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Se hace sumamente necesario que los nuevos empresarios que piensan entrar al futbol
profesional, sigan al pie de la letra los consejos aqui expuestos. Si asi lo deciden, iran
primero en pos del paso numero uno, apoyandose en todas las variables de la
mercadotecnia. Como ya se menciond, sélo si se tiene la firme conviccion de hacer de su
equipo (concepto), un producto sustentado en una marca inflexible, compacta, férrea y
permanente. Después, todo queda en sus manos y en las de la gente con la que se decida

seguir adelante con los pasos restantes.

Para los que ya llevan tiempo en esto y no han conseguido consolidar sus marcas
(identidad de sus equipos) o en su defecto, tienen pocos o nulos conocimientos acerca
del marketing deportivo, se espera poder auxiliarlos con algunas sugerencias y practicas
que les ayuden a mejorar su imagen y a hacer llegar de la mejor manera posible su
producto a su mercado. Procurar, principalmente, poner mucha de su atencién en los
siguientes temas: en la promocion en todas sus facetas; y en mejorar la atencion a sus

clientes (su aficion) durante los eventos deportivos y sociales que organicen.

So6lo en caso de que se le encuentre necesario, después de un profundo analisis, sobre
todo, si no se han obtenido los resultados de identificacion esperados con sus
aficionados (nada que ver con resultados deportivos), se podria pensar en corregir
alguno de los elementos que conforman su marca, quiza no todo esté mal (el analisis lo
dird), y no se requiera mas alla de una reparacion menor. Reinventar totalmente la
marca no es muy recomendable, sobre todo si el equipo tiene sus afios de historia, si asi
se decide, antes que nada, hay que realzar una muy seria investigacién de mercado y

después seguir un apropiado proceso de branding deportivo.
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Se debe de tener mucho cuidado de no confundir el abandono de la gente en las
tribunas por resultados deportivos desfavorables con una mala identificacion con la
aficion o falta de arraigo, no son necesariamente lo mismo, antes de tomar una decision
precipitada, se deberad de esperar una buena racha, si su gente no regresa, entonces i,

hay que pensar en una cirugia mayor.

A continuacion se redacta un resumen definiendo lo que es la mercadotecnia
convencional para luego hacer una diferenciacion con la mercadotecnia deportiva y ver

cuando es necesaria y conveniente la aplicacion de una u otra.



Diferenciacion entre el Marketing Deportivo y el Convencional... 13

4. INTRODUCCION A LA MERCADOTECNIA

4.1. ; Qué es la mercadotecnia?

En un mundo hipercomunicado y con una tendencia galopante hacia la globalizacién, no
se estd en condiciones de rebatir que la gran mayoria de las actividades humanas
interpersonales e interactivas a través de los diferentes medios de comunicacion, estan
regidas voluntaria o involuntariamente por la mercadotecnia. Desde el nacimiento de un
bebé, situacion que lleva a los padres a realizar una gran cantidad de compras para
solventar este acontecimiento, hasta la muerte de una persona, con la adquisicion de

todos los servicios funerarios.

Hoy en dia, la mercadotecnia no solamente impulsa productos y empresas,
provocando con ello intercambios comerciales de bienes o servicios, sino que va mucho
mas alla, también promueve: Personas (deportistas, artistas, campafias politicas, e
incluso hasta en un noviazgo o en una solicitud laboral); instituciones (clubes deportivos
y sociales, iglesias, escuelas publicas y privadas, organizaciones no lucrativas, etc.);
paises o ciudades (sirviéndose de posicionamientos muy fuertes, ya sea a través de su
gastronomia, monumentos, lugares de recreo, manufacturas especializadas, etc.); ideas
(no fumar o cuida el medio ambiente); y una gran cantidad de etcéteras. Basta con
observar cualquier situacion o actividad que signifique un intercambio y/o que sea
derivada de una induccion, de inmediato se comprueba que, irremediablemente, esta

ligada a una o a varias actividades mercadotécnicas.

La definicion de marketing, segun la American Marketing Asociation (Asociacion

Americana de Mercadotecnia): Es el proceso que inicia con la planeacion y ejecucion de
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una idea o de un concepto derivandolo en un bien o un servicio; le establece su valor;
lo promociona e informa al mercado de su existencia y qué necesidad resuelve; y por
ultimo, lo acerca a los consumidores, provocando, con ello, intercambios comerciales
que satisfacen los objetivos individuales y organizacionales de una empresa.

Consultados diversos y variados libros acerca del tema para extraer y resumir los
muchos y también variados conceptos que se encontraron, y con la idea de ofrecer una
definicion mas simple y a la vez méas generalizada, que coincidiera plenamente con el
objetivo de este estudio, sobre todo porque como se menciond lineas atras, ahora, no
solo se trata de logar intercambios comerciales, se llegd a la siguiente definicion:
La Mercadotecnia es un proceso inductivo llevado a cabo a través de actividades
especificas que intentan relacionar con éxito a una organizacion con un objetivo
establecido.

Donde, Las actividades especificas son:

e Lainvestigacion de mercados formal e informal.

e Laplaneacidn, el disefio y el desarrollo del producto.

e El proyecto, la delineacién y la designacion de una marca, mediante un adecuado

proceso de branding.
e Lasegmentacion de mercados, que apoya a definir el target.
e EI posicionamiento, que coloca al producto en un lugar especial en la mente del
consumidor.
e La asignacion de precios, con la idea de que el intercambio comercial sea

rentable para la empresa y que el cliente pague lo justo.
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e La promocién, que da a conocer e informa a los consumidores acerca de los
atributos tangibles e intangibles de los diferentes productos, servicios o ideas que
resolveran determinadas necesidades.

e La distribucion, el trasporte y la logistica, que permiten el acercamiento y el
abasto de los productos hacia las diferentes plazas o mercados fisicos.

(Més adelante se clasifican y se definen cada una de ellas, encuadrandolas del

marco del concepto de marketing mix.)

Y el éxito, que tiene un sentido diferente para cada institucion o empresa, por
ejemplo:

e Las organizaciones politicas lo mediran de acuerdo a los votos obtenidos.

e Los organismos sin fines de lucro lo considera respecto a la cantidad de gente
que hayan adherido a su causa.

e Si se ha pretendido transmitir una idea, dicho éxito se obtendra determinando el
indice de penetracion de la misma.

e Los clubes de futbol o de cualquier otro deporte profesional, lo estiman,
directamente proporcional a la cantidad de fanaticos que los sigan y al numero de
asistentes a sus eventos.

e Y, por supuesto, para la gran mayoria de las empresas, su éxito lo evaltan en
relacion al intercambio comercial que les produzca la mayor rentabilidad posible.

Notese que la mayoria de las diferentes mercadotecnias, en primera instancia, no

pretenden dinero, sino persiguen otros objetivos antes que el econdmico, el cual vendra

en consecuencia, pero no mide necesariamente el concepto principal de su éexito.
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4.2. Desarrollo conceptual de la mercadotecnia

A finales de los afios 50 y principios de los 60, la filosofia corporativa evolucioné y
sufrié un cambio completo, de un enfoque con tendencia casi integral a las ventas, se

encauzo a un desarrollo total de las actividades que dan origen a la mercadotecnia en si.

Réapidamente surgieron estudiosos en el tema, que comienzan por clasificar dichas
actividades, para luego precisarlas y armonizarlas entre si. EI mas claro ejemplo se

puede ver con las famosas 4 P’s del marketing mix (mezcla de la mercadotecnia).

La efectividad de esta ciencia se acrecienta y las empresas centran mucho mas su
atencion: 1) en el compromiso que adquieren para resolver las necesidades particulares
de sus clientes con productos diferenciados a precios competitivos; 2) en la distribucién
y el abasto de los satisfactores a los lugares donde son demandados; 3) en la difusién de
los atributos y de las cualidades de sus servicios y productos; y 4) en el servicio post

venta.

4.3. Las cuatro P’s

Fue fundamental y muy importante, la aportacién que hizo el Dr. Jerome McCarthy,
quien a mediados de la década de los afios 60 obtuvo el premio Trailblazer de la
American Marketing Asociation cuando introdujo su concepto de las 4 P’s, el cual
consiste en una sencilla clasificacion que aprovecha, que las cuatro principales variables
que él plantea con la idea de sistematizar esta materia, empiezan su nombre con la letra p
(tanto en inglés, como en espafiol): producto, precio, plaza y promocion, que como ya se
menciono, esto se le conoce como la mezcla de la mercadotecnia. Y bien vale la pena

puntualizar que, aun en nuestros dias (a casi 50 afios), este concepto no ha perdido
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vigencia, a pesar de que se han erigido muchos detractores que lo han atacado y han
pretendido hundirlo en la obsolescencia, sin lograrlo; incomodos comprueban dia a dia,
que el modelo se sigue considerando operativo y se constituye como la principal
categorizacion, y la mas utilizada, sobre todo, al iniciar el estudio de esta disciplina, ya

que facilita la estructuracion de todas las actividades y de sus herramientas.

Por supuesto, como todo en la vida, esta clasificacion ha evolucionado, aunque mas
que una evolucidn en si, se trata de reclasificaciones. Diferentes autores, en diversos y
variados textos sobre el tema, cada uno, le ha dado su propia interpretacion. Sin
embargo, en esencia, llegan exactamente al mismo punto que plante6 de origen el Dr.
McCarthy; es més, se puede afirmar que las modificaciones que se han propuesto a este

modelo, han sido mas de forma que de fondo.

De esta misma manera y tratando de facilitar la comprension y el estudio de estos
temas, se elabord una version propia de la clasificacion de las actividades especificas de
la mercadotecnia, sustentada en experiencias pragmaticas y en los conocimientos

acopiados y rescatados de los diferentes libros consultados en la materia.

A continuacién, se definen los conceptos y se expone la formula encuadrada en el
marco de las 4 P’s (configurado por las, ya tan mencionadas, variables: producto, precio,
plaza y promocion), puntualizando que se pretende plantear una estructura sélida,
definida y conformada por todas y cada una de las diferentes actividades
mercadotécnicas integrandolas completamente a una composicion encabezada vy

articulada a partir de estas cuatro importantes variables.
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4.3.1. Producto

Definicién:

Es el conjunto de atributos tangibles e intangibles que una empresa 0 una institucion
ofertan a un mercado meta, con el fin de resolver las necesidades especificas que éste

demanda.

Entendiendo lo intangible, principalmente, como un servicio o el prestigio ganado
por una marca o una compafiia a través de los afos; y lo tangible como las caracteristicas
fisicas de un determinado bien, desarrollado y manufacturado en base a especificaciones
inducidas por ideas preconcebidas para la solucion de problemas y/o para solventar las

exigencias y las necesidades de los diferentes mercados.

Cada producto esta dirigido a un mercado especifico; presenta un nombre (marca),
descriptivo, extensivo, genérico o incluso fuera de contexto; pertenece a una categoria (0
en su defecto a una subcategoria) creada, generada o derivada de una necesidad
manifiesta. Ejemplos de categorias: automoviles, refrescos, cereales, deportes, etc. Las
subcategorias son subdivisiones en las que divergen las categorias y las mismas

subcategorias.

Con la idea de agrupar todas las actividades mercadotécnicas que inciden

directamente en el producto, se propone:

La mezcla del producto
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El concepto producto tiene dos acepciones. En parrafos anteriores se vio que la primera
se refiere, por definicion, al bien fisico o al beneficio de un servicio recibido. La
segunda se trata de la conceptualizacion virtual del mismo en la inventiva de su creador

o su disefiador, pensado y concebido para resolver una necesidad en concreto.

El primer significado, esta mas relacionado con la manufactura y la forma fisica de
un determinado bien, o en su defecto, a la prestacion en si de un servicio. La elaboracion
de las unidades fisicas de un producto es realizada por personal del departamento de

produccidn, area que no es competencia propia de nuestra materia.

Esto se va a enfocar, esencialmente, en las todas actividades que llevan a la
conformacion de una idea, a su visualizacion, a su conceptualizacion y la configuracion
de su disefio, sustentandose en la posible solucion o satisfaccion de una necesidad

detectada, generada o inducida.

Actividades que la constituyen:

1) Deteccidn o induccion de una necesidad

La deteccion de una necesidad puede darse mediante una investigacion de
mercado formal, o tan informal como una simple y sencilla observacion
sobre qué falta aqui o qué falta alla, méas adelante se profundiza en cada una

de ellas.

Son la ciencia y la tecnologia, que al desarrollarse tan vertiginosamente

resultan, el principal estimulante para una necesidad inducida; su desarrollo
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provoca que un determinado mercado demande comodidades, que en el

pasado, no se presentaban ni se concebia su existencia.

Otras poderosas inductoras de necesidades son las tendencias de las modas,
solo que éstas presentan el inconveniente de que cuentan con un ciclo de
vida del producto sumamente corto, situacion que obliga a explotarlo al

maximo mientras permanezca vigente la demanda.

Los ciclos de vida de los productos, se refieren al tiempo que éstos
permanecen demandados por su mercado, pasan por cuatro importantes
etapas: Introduccion, Crecimiento, Madurez y Declive. Siempre sera
importante estar en posibilidades de estimarlo para de planear, de la mejor
manera posible, la sustitucion, el reposicionamiento o incluso la

obsolescencia de su producto.

Figura 4.1.
Ciclo de vida del producto
i
Introduccion Crecimiento] Madurez 1 Declive
e
Ventas
‘ - e
Fuente: Estrategias de marketing para el futbol mexicano (2013, p. 43).
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Cuando se entra en la etapa del declive, serd el momento de tomar una
decision importante, si se sigue adelante con una renovacion o redisefio del
producto, como cambio de imagen, de logo-simbolo, de imagen, de color, de
envase, etc.; o se decide dejarlo morir y sustituirlo por otro diferente que
satisfaga de mejor manera la necesidad en curso. Mas adelante se ve que esto
no aplica necesariamente para un club deportivo desarrollado y maduro,
porque cuando se siente que entrd en la etapa del declive al bajar la demanda,
normalmente tiene que ver con resultados deportivos negativos, si se cuenta
con una marca fuerte, bien enfocada, diferenciada y correctamente
posicionada, basta con un par de triunfos seguidos y/o la contratacion de un

crack para que regrese a la etapa de madurez y sea nuevamente demandado.

El target o mercado objetivo.

Ya detectada o inducida una determinada necesidad, lo primero que surge es
el concepto genérico de un determinado producto, esto da origen al desarrollo

0 a la generacion de una nueva categoria.

El paso siguiente, consiste en una planeacién adecuada en base al analisis
del ciclo de vida del producto, ya sea que su obsolescencia sea programada o
se dé de manera natural, por el paso de la moda o por ser desplazado por la

tecnologia.

Definida la categoria y estimado el ciclo de vida del producto, se continua
con la segmentacion de mercados, la cual consiste en la agrupaciéon de

clientes potenciales de acuerdo a caracteristicas comunes o0 analogas.
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Un segmento de mercado estd conformado por un grupo de consumidores,

que es totalmente identificable (demograficamente, por mismos deseos, por

necesidades en comun, por poder adquisitivo, por actitudes de compra, por

habitos similares, etc.), al cual se enfocan las caracteristicas o atributos de un

producto o de un servicio en especifico para beneficiales o satisfacerles

directamente. Dicho grupo o segmento, tambiéen se puede definir, como un

nicho de mercado, un mercado objetivo o el target.

Para lograr relacionar con éxito un mercado y un producto, se debe tener

un cuidado especial en los siguientes parametros:

a)

b)

c)

d)

Los mercados objetivos siempre deberan de ser compatibles con el
perfil de la empresa.

Igualar los recursos de la compafila con las oportunidades del
mercado. No es posible gastar mas de lo que se tiene intentando
lograr un mercado inalcanzable.

A largo plazo el negocio tendra que producir forzosamente utilidades
0 beneficios. Si se pretende sobrevivir, se hace necesario lograr el
suficiente volumen de ventas para que eso suceda.

Es conveniente participar en categorias donde el nUmero de
competidores sea minimo. No se recomienda ingresar a mercados ya
saturados. Si es el caso, la solucion serd provocar una sub-
categorizacion mediante la diferenciacion del producto, con la idea de

que sea la primera marca en esta nueva sub-categoria.
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4) El Branding

Por definicion el término branding se refiere a la construccion de la marca de
un producto en particular. Y se trata de concebir, disefiar, formar y
rentabilizar un concepto y una imagen para crear un producto completamente
diferente en la mente de los clientes prospecto, consiguiendo que éstos
tengan la percepcion de que, en su categoria, no existe nada mejor que
responda a sus valores y a sus necesidades, es decir, que se tenga como Unico
con respecto a otros similares sustentandose en sus atributos y en sus

cualidades especificas e inigualables.

Las marcas se construyen en la mente argumentando una promesa, que de
hecho se convierte en un contrato tacito que se establece con el consumidor,
el cual pretende, que éste repita la compra indefinidamente. Los productos y
sus marcas se sustentan y se sostienen sobre sus atributos que les forjan una
reputacion y les generan credenciales, consiguiendo que los sigan
demandando, luego de que los clientes los prueban y comprueban que es el
satisfactor que requieren. Ejemplos de esos atributos: la calidad de las
materias primas; en su caso, la disponibilidad; sus presentaciones; las
mejoras constantes; la garantia; la variedad o amplitud de linea (se
recomienda no sea demasiado extensa para no generar confusiones por una

exagerada gama); el servicio, pre, durante y post venta; etc.

Para construir una marca solida se inicia siempre, por escoger un buen

nombre, ésta serd siempre la decision méas importante, debido a que éste hace
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las veces de una especie de contenedor donde se van a introducir los
atributos del producto, para después colocarlo con todo y su contenido dentro
del apartado correspondiente, que la mente de los consumidores, asigna a

cada categoria, como una especie de panal.

Figura 4.2.
Panal mental
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de Cola
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Fuente: Estrategias de marketing para el futbol
mexicano (2013, p. 47).

Por condicion natural, la mente recuerda, sin gran esfuerzo, a lo mas, tres
marcas en cada categoria y las jerarquiza escalandolas, como: la primera o la
lider, la segunda o la alternativa, y con un poco de suerte, pondera una
tercera. Esto se conoce en el argot mercadotécnico como el top of mind. Es
sumamente dificil que la mente le dé espacio a mas de tres marcas por
mercado, este fendmeno ocurre, porque los pensamientos primero se enfocan

en las categorias y luego en las marcas.
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Las categorias le significan a la mente un nimero incalculable e infinito
de apartados. Dado que una sola se puede sub-categorizar y diversificar
indefinidamente, como si fueran ramales de un gran arbol. No hay limite para

(ue aparezcan nuevas categorias o nuevas sub-categorias.

Figura 4.3.
Top of mind

Fuente: Estrategias de marketing para el futbol
mexicano (2013, p. 49).

Por ejemplo, piénsese en la categoria automoviles; ésta, a través de los
afios se ha diversificado y multiplicado en muchas y variadas sub-categorias,
como por ejemplo, autos deportivos, familiares, de carga, de pasajeros, de
lujo, a diesel, 4x4, etc., y a su vez cada una de estas sub-categorias han ido

divergiendo con el paso del tiempo y la evolucién de la tecnologia. Lo
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categoria deportes, se puede subdividir, con bal6n, acuaticos, atletismo, etc.;
con balon se puede subdividir en futbol, basquetbol, voleibol, etc.; Futbol, en
varonil y femenil; cada uno de estos, en futbol sala, futbol 7, rapido, etc.; y
asi sucesivamente se podran ir dividiendo y subdividiendo indefinidamente

de acuerdo a como vayan surgiendo nuevas y diferentes necesidades que

generen nuevos mercados.

Figura 4.4. Diversificacion de categorias
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Fuente: Estrategias de marketing para el futbol mexicano (2013, p. 51).

En resumen, cada categoria o subcategoria representa un mercado con su
necesidad especifica e intrinseca al mismo; ademas estd conformada por

productos similares, que se distinguen entre si, por los nombres de marca y
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los atributos diferenciadores que declara cada uno de los fabricantes u
ofrecedores de servicios. Ejemplos de marcas: en automdviles, Ford o
Toyota; en refrescos de cola, Coca-Cola o Pepsi-Cola; en cereales, Quaker o

Kellogg’s; en futbol, Barcelona o Real Madrid; etc.

Por todo lo anterior, resulta sumamente importante, que el nombre sea tan
bueno que haga del producto algo especial y diferente a la percepcion de la
gente. Lo ideal seria que estuviera enganchado directamente a los atributos
del producto, situacion que cada vez se torna mas complicada de conseguir,
dada la cantidad de productos y marcas que pululan en los mercados. Un
ejemplo de nombre de marca enganchado: Colchones Beautyrest (que en

espafol se podria traducir como un descanso agradable).

Asi, los consumidores siempre se inclinaran por las marcas mejor
enfocadas y dirigidas a un target especifico; que cuenten con nombres cortos,

sencillos, faciles de pronunciar, deletrear, recordar o comprender.

iCuidado! No es conveniente que una misma marca cubra o identifique a
varios productos en diferentes categorias porque, de darse, esta situacion
causaria confusion en la mente de los consumidores, a esto se le conoce

como extension de linea. jEvitela a toda costa!

Se recomienda registrar su marca, puede llegar a ser su mejor y mas
valioso activo intangible. Por lo que se hace indispensable que esté protegida
legalmente, de acuerdo a las leyes juridicas vigentes en cada pais, y asi poder

explotar su licencia obteniendo beneficios.
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5) Posicionamiento

Habiendo concluido el proceso de branding y esperado contar con una marca
enfocada y solida, se planea una estrategia de comunicacion promocional,
debiendo iniciar con un gran esfuerzo de relaciones publicas, hasta llegar a
una campafia publicitaria estructurada, todo, con la idea de dar a conocer al
mercado los atributos que hacen diferente a nuestro producto en la mente de
los clientes potenciales. Se trata de asaltar la mente para conseguir ser la
primera marca que se conozca y reconozca en su categoria o subcategoria;
que atrape y permanezca en el primer escafio en la escala dentro de su

apartado mental.

Téngase claro que la disputa para ganarse el favor de los clientes no resulta
ser una batalla de productos en los mercados fisicos, sino es una batalla de
percepciones que se desarrolla en la mente. Por ello, es mucho mas
beneficioso ser el primer producto reconocido en la categoria, que ser el
mejor.

Para tomar las mejores decisiones con respecto a nuestra marca, siempre
sera de suma utilidad conocer el lugar en el que esta ubicada en la escala del
apartado mental que significa nuestra categoria. Si no ocupa uno de los tres
primeros niveles, hay que reaccionar. En principio, seria intentar provocar la
subcategorizacion a través de una completa y total diferenciacion y
dirigiendolo a otro target, con la idea de que nuestro producto pueda ser el
primero en esta nueva subcategoria que se genera y por ende hacerse del

liderazgo de la misma.
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4.3.2. Plaza

Definicién:

Es un area geografica donde convergen la oferta y la demanda de determinado producto,
generando, al mismo tiempo, un mercado econémico y un mercado tangible en el cual

consiste en los espacios fisicos donde el consumidor pueda adquirir sus productos.

Esta variable de la mezcla de la mercadotecnia es la que se encarga de lograr que los
productos lleguen fisicamente a las manos de los clientes, o bien, facilita donde se

puedan contratar los servicios.

Se enlistan y definen las actividades de la mezcla de la plaza, las cuales contribuyen
para que los consumidores puedan acceder a los satisfactores de sus necesidades, de
nada sirve tener un buen producto, a un buen precio y con una efectiva promocion, si

éste no se puede conseguir.

La mezcla de la plaza

Un producto ofertado al mercado, la mayoria de las veces, requiere cambiar varias veces
de propietario y de pasar a través de varios procedimientos y operaciones sistematizadas

antes de que los clientes finales los puedan comprar para solventar sus necesidades.

Actividades que la constituyen

1) Canales de distribucion o intermediarios
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La propiedad del producto se tiene que transferir desde la empresa productora
hasta el Gltimo consumidor que lo demanda, esta funcidn la cubren los
canales de distribucion, que derivan en las diferentes organizaciones
comerciales intermediarias que se relacionan entre si al participar en la
compra-venta de los bienes y servicios, hasta que llegan a los usuarios
finales. Estas organizaciones se clasifican como: mayoristas, medio-
mayoristas y detallistas 0 minoristas. Es menester aclarar que no todos los
productos siguen forzosamente estos caminos, hay productores que se saltan
méas de uno y realizan sus ventas directamente o a través de menos

intermediarios.

Su labor aplica, mucho méas para el desplazamiento de productos fisicos, ya

que en la comercializacidn de servicios casi no se utilizan.

Logistica y transporte

La logistica es el conjunto de procedimientos y de infraestructura
(organizacional y fisica) que facilitan y permiten, el almacenamiento, el

movimiento, el abastecimiento y la distribucion de los bienes.

El trasporte se define como parte de la logistica, y comprende los medios
fisicos de locomocion que acarrean y trasladan los productos de un punto a

otro, éstos pueden ser aéreos, terrestres 0 maritimos.

En resumen, se puede afirmar que en su conjunto se trata de un sistema de

operaciones y tareas relacionadas con el acopio, el envio y la transportacion,
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de materias primas o de productos terminados, a los sitios o lugares para su
uso industrial y/o de consumo final. Algunas otras actividades que conforman
la logistica: la organizacion de los almacenes, la administracion de los
inventarios, la recepcion de los pedidos, el embalaje, el embarque, la

programacion de los transportes, las maniobras de carga y descarga, etc.

Puntos de venta, vendedores de piso y merchandising

Los puntos de venta, son los lugares fisicos donde los clientes tienen la
posibilidad de adquirir los productos que requieren de acuerdo a sus
necesidades. Logicamente, entre mas sucursales existan, se conseguira una

mayor y mejor cobertura de la plaza.

Los establecimientos comerciales estarian incompletos si no cuentan con
la presencia de vendedores de piso y/o asesores capacitados e informados
acerca de los productos, y sobre todo, que mantengan una actitud de servicio,
que contribuya en dos sentidos, tanto, en brindarle una atencién apropiada a
los clientes, como en el desplazamiento (en mas volumen) de los bienes y

servicios.

El merchandising, es el conjunto de practicas y técnicas comerciales que
se aplican en los puntos de venta para motivar el acto de la compra,
presentando activamente los productos y en las mejores condiciones visuales,
con la idea de que les resulten méas atractivos a los consumidores finales,
aumentado con ello, la rentabilidad de los locales. Algunas de las principales

actividades de este rubro son: la colocacion, la clasificacién, la organizacion,
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la presentacion, la facilidad de movimiento, la asesoria, la demostracion, el
estacionamiento, la agilidad en el cobro e incluso los colores y el decorado en

las tiendas.

Resulta de vital importancia para los negocios que mantengan siempre las

existencias en la cantidad suficiente y adecuada acorde a la demanda.

4.3.3. Promocion

Definicién:

Es la herramienta de la mezcla mercadotécnica con la que cuentan las organizaciones
para persuadir y/o motivar la compra, asi como para informar y recordar acerca de los
atributos de los productos, con el principal objetivo de influir sobre los sentimientos, las
creencias, las costumbres y el comportamiento de los consumidores, provocandoles la

demanda de un determinado producto de una empresa en particular.

Las variables de la mezcla de la promocion colaboran con las organizaciones a lograr
sus objetivos de ventas, dando a conocer a los mercados la existencia de los productos
que resuelven sus necesidades, asi como, sus atributos particulares, su precio y su

ubicacion.

La mezcla de la promocion

Las actividades que la componen interactlan entre si para que las empresas mantengan
un contacto externo directo e indirecto con los clientes potenciales y cautivos;

transmitiéndoles e informandoles acerca de las utilidades de los productos para
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satisfacer sus necesidades; la diferenciacion de las marcas; difunden la mision de las

compafiias y la existencia de las mismas.

Actividades que la constituyen:

1) La Publicidad

2)

Es una comunicacion, impersonal, masiva y pagada a través de los medios de
comunicacion; que transmite un mensaje especifico, directo e identifica con
toda claridad al anunciante; su objetivo principal es estimular la demanda
dando a conocer la solucion a una necesidad o a un problema. Sus principales
canales de transmision son, la television, la radio, los espectaculares, los
periddicos, las revistas, el internet (con anuncios pagados) y los flyers o
volantes. Presenta el problema de que se puede llegar a tener poca

credibilidad porque habla bien de quien la paga.

Las Relaciones Publicas

Son una serie de esfuerzos planeados y organizados que realiza, 0 un
departamento interno dentro de las compafiias 0 una agencia externa que les
otorga el servicio, exprofeso para quedar bien, procurando y manteniendo
una buena imagen de la institucion para que influya positivamente sobre las
actitudes y las opiniones de grupos especificos, como pueden ser los clientes,
los proveedores, los accionistas, los gobiernos, las agrupaciones sociales, los

mismos empleados, los medios de comunicacion e incluso los competidores.
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Se auxilian de publicaciones externas e internas, como boletines
informativos o revistas de edicion gratuita. Organizan actos, como informes
anuales; eventos especiales (reconocimientos, conferencias, bailes, etc.);
invitaciones a comidas (entiéndase también, desayunos y cenas); cabildeos;
programas altruistas para obras de caridad o camparias con causa (jCome
bien y mejor! jHaz ejercicio! jVista a tu médico! jDi no a las drogas!);
donaciones; obsequios; conferencias; felicitaciones; servicios sociales, etc.
Presentan el problema de que un error de aplicacion, puede producir efectos

contrarios y propaganda negativa.

La Propaganda

Es otra comunicacion, muy similar a la publicidad, por ser impersonal y
masiva a través de los medios de comunicacion, pero con la diferencia de que
no es pagada directamente. Se genera a través de los esfuerzos de las
relaciones publicas con la esperanza de que dichos medios de comunicacion
le dediquen un espacio (del tipo aviso 0 noticia) a su producto o a su empresa
y les confieran una opinién positiva de un tercero. Al no pagar por ella,
adquiere el carécter de tener mucha mas credibilidad, pero al mismo tiempo
presenta el problema de que no es del todo controlable y pudiera darse a
manera de una mala opinidon o de un comentario negativo. Con la idea de
lograr cierto control, la compafiia se deben proporcionar a los medios todo el
material que le sea posible a través comunicados y/o conferencias de prensa.

Trate de incluir las fotografias que le sean favorables.
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La fuerza de ventas

Contraria a la publicidad y a la propaganda, no es una comunicacién masiva,
sino todo lo contrario, se configura a través de los esfuerzos para otorgar una
atencion individual y personal a los clientes (potenciales y cautivos) por parte
del representante, promotor o vendedor de una compafiia que fabrica o
distribuye determinado bien, con el propdsito de que lo compre.
Normalmente se conforma por vendedores y/o asesores especializados en el
rubro o en el producto promovido, que visitan atienden y procuran a los

clientes.

La promocion de ventas

Esta actividad esta disefiada en apoyo y complemento, de la publicidad, las
relaciones pubicas y la fuerza de ventas. Incluye tacticas como, descuentos
especiales, concursos, ferias comerciales (expos), exhibiciones y/o pruebas
del producto en puntos de venta, muestras, premios u obsequios, cupones,

monederos electronicos y toda clase de articulos promocionales.

Se recomienda no hacer un uso exagerado de estos instrumentos, ya que
caer en excesos puede llegar a ser contraproducente al volumen de ventas, se
puede incurrir en situaciones complicadas, como el hecho de que si no se
presenta 0 se mantiene de manera constante alguna clase de promocién de

ventas, no se vendan en la misma cantidad los productos.

Patrocinio o esponsorizacion
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Forma parte de un plan de comunicacion externo, donde las compafiias ponen
dinero para que sus marcas tengan presencia en determinado evento masivo y
con fines de lucro comercial (si dicho evento fuera con causa altruista, el
esfuerzo econdémico vendria de las relaciones publicas), con el objetivo claro
y abierto de que dichas marcas, productos o empresas estén expuestas a la
vista del consumidor (e incluso haya venta), durante el desarrollo del

acontecimiento patrocinado.

Hoy en dia se gastan grandes cantidades de recursos en eventos
deportivos, esponsorizando equipos o jugadores profesionales que activan las
marcas, en los estadios; en sus uniformes y ropa casual; y durante el

desarrollo de la competicion.

Conciertos, obras de teatro, exposiciones, libros, peliculas o artistas
celebres son también respaldados econdmicamente por empresas que quieren
ver sus nombres, sus marcas y/o productos, relacionados, de amanera

explicita, con cualquiera de estas manifestaciones.

Asi mismo, son financiadas construcciones de estadios, edificios, museos,
universidades o auditorios, para que estos inmuebles lleven el nombre de la

empresa o de alguna de sus marcas.

Es recomendable que si tiene contemplado patrocinar un determinado
evento, se asegure de que éste no contravenga la imagen de su empresa y
que le resulte relevante y de interés a sus clientes objetivo (target) para que se

consiga una asociacién positiva entre ellos y su producto o servicio. El dinero
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que invierta, debera generar un alto impacto positivo en notoriedad, imagen y
fidelizacion a su marca, que al final redunde en el mantenimiento de ésta o

bien en el aumento de sus ventas.

7) Marketing directo

Es una comunicacién dirigida, individual y particularizada, a través de la
cual, se les proporciona a los clientes cautivos y potenciales todo tipo de
informacion con respecto a la compafiia, productos, promociones, etc., por
medio de emisores como el correo fisico, el e-mail, las llamadas telefénicas y

las redes sociales.

Cuando se consigue que esta clase de comunicacion sea bilateral, se
interactla con los clientes y se pueden generar interesantes bases de datos, las
cuales permiten diferenciarlos y segmentarlos de una mejor manera, esto
ayuda a incrementar el conocimiento de cada uno en especifico, en lo que se
refiere, a sus necesidades, deseos, comportamiento y costumbres particulares,

otorgando la posibilidad de poder personalizar las ofertas.

4.3.4. Precio

Definicién:

Es el valor, expresado en términos monetarios, que las empresas le establecen a los
productos y el cual debera converger con el que los clientes estan dispuestos a pagar por
la utilidad, la cantidad y la satisfaccion que esperan obtener. De suyo, es un parametro

cuantitativo concreto que permite las comparaciones en términos econémicos. Y resulta
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ser la unica herramienta de la mezcla de la mercadotecnia que genera ingresos, en un

sentido estricto.

El precio tiene una fuerte interdependencia con el resto de las variables, en la medida
que éstas se modifiquen, éste también lo hace. Cualquier alteracion al producto, algun
cambio en los niveles de incidencia de la mezcla promocional o alguna inversién
extraordinaria en cualquiera de los elementos que componen la plaza, lo afectan

directamente.

Actualmente, la globalizacion, la hiper-competencia y el Internet estan restructurando

los mercados y los negocios. Estas tres fuerzas acttan presionando los precios a la baja.

La globalizacion permite a las compafias producir mas barato en paises
subdesarrollados y luego llevar los productos a otras naciones a precios inferiores a los

del mercado doméstico.

La hiper-competencia obliga a que muchas y variadas empresas pugnen por quedarse
con un mismo cliente, aumentando, con ello, la oferta, lo que forzosamente incide en la

reduccion de los precios.

El Internet facilita la comparacion de los precios y la eleccion de la mejor propuesta

en minutos.

El precio no es un elemento que se considere justo o injusto por su propia condicion y
naturaleza, sino por la utilidad o la satisfaccion que se obtienen al adquirir un
determinado bien o servicio. Tampoco se puede observar como una variable flexible por

si misma, dado que su movilidad depende de la perfecta combinacion de su mezcla.
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La mezcla del precio

Son cuatro los factores que lo componen y lo afectan (desde los ambitos micro y macro
econdémico hasta el mercadologico), ya que éstos determinan sus limites inferior y
superior, asi como el nivel de discrecionalidad que se tiene para disminuirlo o

aumentarlo.

Actividades que la constituyen:

1) La Demanda

Es la cantidad de bienes o servicios que los consumidores estan dispuestos a
adquirir (y que cuenten con la posibilidad econdémica de hacerlo) para
satisfacer sus necesidades y/o deseos en un mercado establecido. A mayor

demanda el precio aumenta y viceversa.

2) Los Costes

Significan todos los esfuerzos econdémicos que inciden en la prestacion de un
servicio o en la fabricacion de un producto. Por su naturaleza, los hay fijos
(salarios administrativos, rentas, servicios como luz y agua, etc.) y variables
(materias primas, financiamiento, salarios de ventas, manufacturas a destajo,

etc.).

El precio debera ser calculado por arriba de la suma de todos los costes

para no provocar pérdidas.
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3) La Competencia

Es la situacion que guardan dos o varias empresas que rivalizan entre si por
un mismo mercado, ofreciendo productos o servicios similares, generando la

fuerza de la oferta. A mayor oferta el precio baja y viceversa.

La determinacion del precio de sus productos mucho dependera de lo que

le permita hacer su competencia.

4) EIl Margen de Utilidad

En términos de definicion, es el cociente que se obtiene de dividir, la
diferencia que da después de restarle al Total de los Ingresos el Total de los

Egresos, entre el Total de los Ingresos y expresado en porcentaje.

%MU = (TI-TE) / Tl x 100

En términos de una actividad como parte de la mezcla del precio, se da
cuando dicho margen se estipula con anticipacion. Es decir, los empresarios
deciden invertir su dinero para obtener un determinado margen de utilidad,
luego entonces, este nimero incidird directamente en el calculo del precio

con el fin de que se logre el objetivo establecido.

4.4. Las cuatro C’s

Con lo anterior se da por concluida nuestra clasificacion de las actividades de la
mercadotecnia encuadradas en el marco las 4 P’s. Sin embargo se considera importarte

tratar el tema que puso sobre la mesa Robert Lauterborn en 1993, quien dice que las 4
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P’s deberian evolucionarse en 4 C’s, esto debido a que las primeras, estin presentadas
desde la perspectiva de los productores y vendedores de bienes o servicios y no desde el

punto de vista de los compradores, asi que su propuesta es la siguiente:

e EIl Producto lo permuta en el Consumidor, quien es el que tiene necesidades y
deseos a satisfacer, precisamente a traves de los productos ofertados en el
mercado.

e La Plaza la reemplaza por la Conveniencia geografica, donde el consumidor
podré adquirir mas facilmente los satisfactores que demanda.

e La Promocion va a la Comunicacion que pretende establecer que la informacion
fluya de manera bidireccional, haciéndoles saber a los consumidores acerca de
los atributos de los productos que estdn hechos para la satisfaccién de sus
necesidades, y a la empresa dandole a conocer si sus clientes estan complacidos
0 no.

e Y por ultimo el Precio, que desde la dptica de los compradores les significa el

Costo beneficio que obtendran al pagar por un determinado bien o servicio.

Con esto se concluye una pequefia introduccion a lo que significa la mercadotecnia.
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5. ASPECTOS ESPECIFICOS DEL MERCADO DEPORTIVO
Como ya se menciond, la complejidad de la convivencia humana ha impulsado a que un
sinnimero de disciplinas se hayan ramificado y diversificado generando multiples
especialidades emanadas de un tronco comun, como por ejemplo, en la abogacia:
penalista, civilista, fiscalista, laboralista, etc.; en la medicina: oftalmologia, neurologia,
ginecologia, pediatria, traumatologia, etc.; en la ingenieria: civil, electronica, industrial,
quimica, mecanica, etc.; y por supuesto, en la mercadotecnia no ha sido la excepcion,
asi, se puede estudiar y especializarse: en un marketing politico; o en un marketing
religioso; o en un marketing digital; o en un marketing social; o en la administracion del
marketing; incluso, en un marketing personal, entre muchos otros. Sin dejar de lado, el

motivo de nuestro estudio, el marketing deportivo.

Para nadie resulta un secreto que el deporte profesional se ha convertido en toda una
industria millonaria, basta revisar las programaciones de las televisoras, o de la radio, u
hojear un ejemplar de cualquier medio de comunicacion impreso, y hasta navegar por la
Internet, para darse cuenta lo que los deportes le interesan y le significan al pablico. Es
por todo esto, que se ha generado la necesidad de hacerse de profesionales en

mercadotecnia deportiva.

Ya desde la antigua Grecia, en las primeras competiciones olimpicas, se aplicaban
varias actividades de la mercadotecnia. De inicio, la convocatoria y la promocién de los
juegos; durante, con la divulgacién de los resultados y el cdmo se iban obteniendo; v al
final, el tributo a los ganadores proclamando sus triunfos. Pero como ya se vio

anteriormente, fue hasta finales de la década de los afios 50 que la mercadotecnia fue
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objeto de estudio y de desarrollo. Luego, tuvieron que pasar algunas décadas para que

ésta se ramificara y se diera el paso a sus diferentes especialidades.

5.1. Definicion de la mercadotecnia deportiva

La definicion no tendria por qué ser diferente a la de la mercadotecnia convencional, lo
que varia son las formas diferentes de llevar a cabo algunas de las actividades
mercadotécnicas para satisfacer su mercado con un producto que logre el éxito
presupuestado, que en este caso en particular, serd principalmente la captacion de
fanaticos, aficionados, seguidores, adeptos y espectadores a la causa de una institucion

deportiva y como consecuencia llegar, al final, a intercambios comerciales.

El marketing especializado en esta practica se convierte en el arma mas poderosa para
llegar directamente al sentimiento de los consumidores y motivar en ellos, una pasion
por una entidad deportiva especifica, a la cual, segin muchas y variadas encuestas,
pertenecera toda su vida. Cuando ya sé es de un equipo, dificilmente éste se cambia, aun

cuando llegara a caer en rachas o en temporadas perdedoras.

5.2. Particularidades del marketing deportivo

e Es multitarget, se puede enfocar a varios segmentos del mercado sin ningin
problema.

e Relne a todas las clases sociales en un mismo objetivo.

e Las marcas que maneja son multisensoriales, estin mas orientadas al hemisferio
izquierdo del cerebro, es decir, se enfocan mas a los sentimientos, y menos a la

razon.
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e Cabe en ambos sectores del producto, en el industrial y el de consumo al mismo
tiempo.

e Se alcanzan metas subjetivas (campeonatos o buenas actuaciones) y, en segundo
término, objetivas (ingresos).

e Oferta identidad y el sentido de pertenencia.

e A través de la admiracion a los componentes, genera empatia y lealtad.

5.2.1. {Qué vende?

e Pasion

e Sentimiento

e Identidad

e Pertenencia

e Lealtad

e [lusion

e Aspiraciones

e Experiencias

e Entretenimiento

5.2.2. ({Qué no vende?

e Lo Unico que no vende son triunfos, por ende no se encauza a los resultados
deportivos positivos, éstos se usan como una herramienta de atraccion (a través
de la mercadotecnia convencional), pero no los puede prometer, garantizar ni

generar.
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5.3. Proceso de administracion y gestion del marketing deportivo

Dice Kaotler que, este proceso es la principal plataforma de toda estrategia de cualquier
tipo de marketing, sobre todo porque exige periédicamente un analisis profundo de todas
las funciones y actividades mercadotécnicas para corroborar las eficiencias vy

fortalecerlas, asi como las deficiencias para corregirlas.

Este modelo no sélo es la médula de una correcta estrategia de mercadotecnia, sino
que indica claramente las interdependencias de sus elementos y da la pauta para tomar
buenas decisiones al detectar de una manera relativamente facil lo que no esta

funcionando adecuadamente y lo que si.

En el deporte profesional, administrativamente no existen los estamos fuera de
temporada, es necesario, tomar decisiones importantes, aun cuando no se tenga
completa la informacion. En esta toma de decisiones disciplinadas se realizan dentro del

marco de un plan totalmente integrado. Como lo muestra el siguiente diagrama.
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Figura 5.1. Proceso de administracion y gestion del marketing
deportivo

Definicién total del concepto | Anailisis del
del producto deportivo, | consumidor
iqué va arepresentar?... | deo| deporte

Su Identidad

Sistema de informacién | Segmentacién
del mercado potencial | del mercado

Declislones sobre el producto,
Incluyendo Instalaciones

Decisiones sobre los precios
(Ingresos)

Declislones sobre la Plaza
(planear
todas las ublcaciones)

Declslones sobre la Promocién
(La difusién)

Coordinacién del
marketing mix

Control total de la funcién
del marketing
(feedback y valoracién)

Fuente: Estrategias de marketing para el futbol mexicano (2013, p. 81).

5.3.1. El consumo en la industria del deporte

Los deportes de una forma u otra se han convertido en parte de la vida cotidiana, y
gracias a la difusion masiva de los medios de comunicacion se ha logrado que se
mantenga un alto interés en ellos, sobre todo en un contexto de espectéculo,

entretenimiento, diversién (marketing convencional) y de pasion (marketing deportivo).
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5.4. Productos y mercados deportivos

El consumo derivado de estas disciplinas se divide en cuatro principales mercados, en
los cuales incide la mercadotecnia deportiva en mayor o menor grado.
De lo anterior se deriva la siguiente ecuacion:

MD = 1/CP

Donde: MD = incidencia del Marketing Deportivo CP = al Control del Producto

Entre menos control del producto se tenga mas se hacen esfuerzos desde la Optica de
la mercadotecnia deportiva, caso contrario si se toma control sobre los productos, los
esfuerzos provienen mas del marketing convencional y menos del deportivo.

5.4.1. Productos deportivos

a) Los clubes profesionales, venden espectaculo y entretenimiento periédicamente,
segun el deporte y la competicion en que participen. Ademas, gesta mercados
cautivos con la generacion desde fanaticos hasta adeptos a su causa. La
injerencia del marketing deportivo es alta, porque comienza desde el disefio de la
marca para conseguir la representatividad e identidad adecuadas, hasta la
atraccion de patrocinadores y espectadores a los encuentros que sostienen en sus
plazas, estos Gltimos no necesariamente tendrd en que ser aficionados al equipo
local.

Activan las economias de las plazas, creando fuentes de empleo secundarias
como, los vendedores de una gran cantidad de productos dentro y fuera de los

estadios o auditorios; y de servicios, como hoteles, restaurantes, transporte, etc.
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Ante la imposibilidad de garantizar resultados deportivos positivos de cualquier
equipo, por muy grande que éste sea, aparte de los clientes cautivos es menester
atraer adeptos y espectadores, para la sobrevivencia de las instituciones, a través

del trabajo de una correcta aplicacion del marketing.

Los deportistas individuales, en este caso, para que se consoliden las estrellas
deportivas si dependen al 100% de sus buenos resultados en su disciplina, ya que
son éstos, los que atraeran a la gente a ver sus actuaciones. La mercadotecnia, no
puede disefiar ni crear esta clase de productos, porque dependen enteramente de
su habilidad y calidad particular. El trabajo que le corresponde a la gente del
marketing deportivo, sera el de cuidar y explotar su imagen y de atraer toda clase
de consumidores a sus presentaciones, sélo pudiendo garantizar que perciban una
experiencia agradable en su asistencia a los eventos donde participen las super
estrellas. La mayoria de éstos, sobresalen, principalmente, en deportes
individuales, pero no exime a los grandes jugadores que destacan sobre los
demés elementos en sus respectivos equipos. Los esfuerzos del marketing
deportivo se van diluyendo dando paso al marketing convencional.

El gran problema que se presenta, es que cuando pierden capacidades y dejan
de dar buenas actuaciones, empiezan a no cumplir con las expectativas de los
espectadores, cuando este momento llegue, no hay mercadotecnia que revierta el
abandono del publico. Lo recomendable es un retiro digno antes de que se inicie
el declive en su ciclo de vida como deportistas, porque esto les permitira erigirse
en ejemplos o en leyendas (dependiendo la popularidad alcanzada), y podran

sequir aprovechando su fama, beneficiandose de su imagen en, conferencias,
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presentaciones personales o0 como marco de referencia para promover productos

(no necesariamente deportivos), haciendo comerciales o apareciendo en toda

clase de publicidad impresa.

c) La préctica deportiva. En este caso, la injerencia del marketing deportivo es cada

d)

vez menor y la del marketing convencional mayor, se enfoca a:

a.

Promover la praxis de una actividad fisica y/o mental de manera
organizada en gimnasios, clubes deportivos, boliches, velédromos,
albercas, academias, etc. Y a organizar eventos (ligas, torneos,
exhibiciones, etc.)

Ofertar servicios como: asistencia médica (rehabilitacion, psicoldgica,
nutricional), seguros, Yy turismo deportivo, etc.

Promocionar y representar a nuevos talentos.

Ofrecer capacitaciobn y asesoria para formacion, instruccién vy
entrenamiento de cualquier actividad relacionada con los deportes.

Construir infraestructuras deportivas.

En esta parte, se pueden enfocar las actividades mercadotécnicas a un uso mas

intenso del marketing deportivo, si se provoca que los espacios donde se realicen

las actividades deportivas tengan la percepcién de un club o una institucién que

provoque un alto grado de sentido de pertenencia.

Los articulos deportivos para la practica de una disciplina en particular. Como

son, la ropa, los zapatos especializados, los accesorios, los aparatos especificos,

los complementos alimenticios, el material informatico, etc. En este caso la

injerencia del marketing deportivo es minima, va mas en funcion solo de un
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marco de referencia que representa el deporte profesional para promover los
productos enlistados, referenciando su uso en jugadores y equipos utilizando una
marca en particular, por lo demas, las actividades mercadotécnicas se derivaran
mas de un marketing convencional. De fondo no existe gran diferencia entre
promover una playera deportiva o una camisa de vestir.
De los dos primeros incisos, se derivan una serie de productos y servicios que resultan
de las competencias en las que participan directamente estos productos. Los equipos y
los jugadores, ademas de vender entretenimiento y espectaculo, generan muchos mas
ingresos, publicidad; propaganda (en los medios de comunicacion); patrocinios;
apuestas, pronosticos; derechos de utilizacién de imagen y marca (licensing); compra
venta de jugadores; etc.
5.5. Targets de los productos deportivos
1.- Para los clubes profesionales, su target va en dos direcciones. El primero y quiza el
mas importante, sera atraer toda la gama de consumidores potenciales que le vayan al
equipo, en diferentes grados (fanaticos, aficionados, seguidores y adeptos), quienes
deberan sentirse identificados con la representatividad que la institucion oferta, sobre
todo porque en automatico se convierten en clientes cautivos, para conseguir esto,
debera de trabajarse fehacientemente en la construccion de marcas multisensoriales que
impacten directamente en los sentimientos de los consumidores (mas adelante se estudia
como se realiza el proceso del branding deportivo). Su segundo segmento de mercado,
son los simples y llanos espectadores, a quienes deberan de atraerse para los juegos o
eventos que organizan en su propia plaza, o como se dice en el argot, a los partidos de
local, se parte de informar adecuada y ampliamente de cuando, dénde y a qué hora, se

lleva a efecto el espectaculo, asi como los costos de las diferentes localidades, a través
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de la publicidad, las relaciones publicas y la propaganda, ya con los clientes cautivos
dentro los estadios o auditorios, el marketing deportivo sigue haciendo su trabajo,
actuando sobre la variable plaza, tratando de garantizarle a los asistentes el disfrute y la
vivencia de una experiencia positiva, en cuanto a su comodidad se refiere, durante, antes

y después del evento.

Apunte: Es obvio que no todos los asistentes a un partido forzosamente estan a favor
del equipo local, de cualquier manera es obligacion de la institucion y de la gente de
marketing procurar el buen trato para todos, sin distincion, al final de cuentas todos son
consumidores.

2.- Cuando se habla de un jugador especial o sobresaliente, su target, le significan los
espectadores que gustan, primero del deporte en cuestion, y en segundo lugar van por el
espectaculo que representa alguien que tiene una técnica diferente y que se distingue de
los demés para ejecutar correctamente determinada disciplina. Un jugador distinto, les
sera sumamente atractivo a los publicistas, para anunciar toda clase de productos, no
necesariamente deportivos, también les serd interesante para realizar campafias sociales
y politicas. Como ya se comentd, la mercadotecnia debera de arroparlo, cuidando de su
imagen publica y privada y promoviendo todos sus logros. Siempre deberd tener en
cuenta que si aspira seguir siendo una marca interesante en el largo plazo, como se
menciond anteriormente, deberd retirarse a tiempo, antes de exhibir malas actuaciones,
porque si llega a perder sus facultades en activo, el abandono del publico y el desinteres
por su persona se hace manifiesto y dilapidaria todo lo ganado. Con la idea de que siga
siendo una atraccion, las actividades del marketing lo pondran al nivel de leyenda o

ejemplo y ponderan sus glorias pasadas.
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3.- La practica de los deportes de manera organizada y en los lugares adecuados se ha
convertido, en la actualidad, en un negocio sumamente lucrativo, los gimnasios, los
clubes deportivos, las canchas individuales y toda la infraestructura fisica donde se
pueda practicar el deporte de su preferencia, deja buenas ganancias al ofertante. La
organizacion de ligas o torneos, academias y entrenamientos especializados, también se
han constituido en mercados interesantes que arrojan buenos dividendos.

4.- Los articulos deportivos como los implementos y la ropa apropiada son necesarios
para la préctica adecuada de un deporte, las empresas con marcas dedicadas de manera
expresa a este rubro, han crecido de forma exponencial, incluso, algunas mundialmente.
Los mercados son amplios y variados, no tienen fronteras, estan enfocados a todos los
estratos sociales, a ambos géneros, a nifios y adultos, etc., dependiendo de la disciplina
que se practique, casi no hay segmento que no cubran, porgue en todos y cada uno de

ellos, siempre hay alguna actividad deportiva que se realice o interese.

5.6. Fuentes de ingresos de los clubes o deportes individuales

1) El Patrocinio, para una institucion deportiva, se significa un producto a
comercializar, que genera ingresos realmente importantes. Porque como ya se
comento, para el resto de las empresas, se refiere a una actividad de la mezcla de
la promocién que tiene que ver con un proceso de comunicacién. Cuando una
compafiia adquiere o compra la posibilidad de asociar su marca a un evento, a un
deportista 0 a un club paga muy bien.

2) Derechos televisivos por transmision. La television, hasta el momento, se ha
convertido en el medio de comunicacion masiva mas importante a nivel mundial,

es la que puede hacer popular a un deporte simple y sencillamente porque es la
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que ofrece el impacto mas grande por el poder de la accidon de las imagines en
vivo. Los derechos, se refiere la compra o adquisicion que hacen las cadenas
televisoras por la exclusividad de transmision de los eventos generados, en este
caso, por los clubes deportivos. Si el espectaculo es atractivo, sobre todo por el
nivel de la plantilla de jugadores, y promete alto rating, se pagan grandes sumas,
la razon es porque quien adquiera estos derechos podrd comercializarlos a su
conveniencia, ya sea con anunciantes o con otras televisoras.

Ventas de boletos o ticketing. Son las entradas que pagan los asistentes a los
partidos que juegan los clubes en su propia plaza. Se pueden comercializar,
individualmente, por paquete de varios encuentros, por un abono de una
temporada completa o en palcos. Tomar en cuenta que este ingreso final,
proviene de una suma algebraica, dado que la organizacion de un evento de esta
clase conlleva egresos por la apertura del estadio, pago a boleteros, energia
eléctrica, policia, ambulancia, bomberos, seguridad privada, impuestos, etc.
Esquilmos, son toda clase de mercancias que se comercializan dentro de un
estadio o0 auditorio mientras se realiza un evento: cervezas, refrescos, alimentos,
camisetas y promocionales con la imagen del equipo o los jugadores. Los clubes
pueden tener injerencia directa sobre cada articulo o cobrar concesiones por
anticipado.

Publicidad, consiste en el pago que hacen las diferentes empresas al club por
anunciar sus marcas 0 sus productos en espacios fisicos que las instituciones
deportivas destinan  exprofeso para ello. Los hay de varios tamafios y
ubicaciones, pueden estar a nivel cancha (estatica), con o sin vista para la

transmision televisiva; en las paredes interiores que separan las diferentes zonas
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de localidades; en las bancas y protecciones de las mismas; colocacion de
inflables; protecciones (también inflables) a la entrada o salida de jugadores y
arbitros, se les conoce como tuneles; tendida o pintada en las contracanchas; en
los boletos; en originales de prensa o carteles que anuncien el evento; activacion
de marcas durante el medio tiempo, a través de concursos, mascota, otras
botargas, edecanes o espectaculos (baile o canto); el carrito de las desgracias;
salas de prensa; espacios al exterior del estadios y en los uniformes de los
jugadores o ropa de entrenamiento. Asi como también, el sonido local, en cada
informacidn que proporcione, puede hacer una mencién de marca o producto, lo
mismo en los comerciales por radio o TV que promuevan la asistencia al partido,
algo asi como marca X informa....

Exclusividades, muchas empresas pagan a las instituciones deportivas la
exclusividad de la venta de sus productos dentro del estadio o auditorio, durante
la realizacion de los partidos o de las competiciones, esto obliga a los club a no
permitir que se introduzca al inmueble, ninguna mercancia que llegara a rivalizar
en la misma categoria de los sufragan esta concesion.

Esta clase de convenios de exclusividades de venta se integran en la mayoria de
los contratos de patrocinio o en los de la compra de espacios publicitarios dentry
fuera de las instalaciones o en el uniforme.

El Naming, cuando los clubes son propietarios de los inmuebles, pueden obtener
un fuerte ingreso si venden el nombre, ya sea, del estadio, del edificio del club,
las canchas de entrenamiento, los gimnasios o cualquier otra propiedad que

posean.
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Juegos de exhibicion, si se tiene un plantel interesante o grandes figuras, se
podran vender presentaciones del equipo en otras plazas del mismo pais o en el
extranjero.

Derechos de transmisiones por radio o Internet. Parecidos a los derechos
televisivos, con la diferencia que en estos medios, se podrian comercializar
dichas transmisiones con varias compafias, no todas exigen exclusividades, a

menos que, literalmente, le lleguen al precio.

10) Licensing, se trata de comercializar los derechos de utilizacién de la imagen de

los clubes, para colocarla en diferentes productos, la mayoria tipo souvenirs, pero
no excluye, alimentos, prendas de vestir, juguetes, etc. En nuestro pais no se ha
desarrollado este campo en demasia. Los Unicos que han alcanzado beneficios,
son los equipos llamados grandes, es decir aquellos que cuentan con
convocatoria nacional, los demas estdn muy atrasados en este rubro y
seguramente perdiendo dinero, ademas de que la pirateria les come el mandado.
Se piensa que La Liga MX estaria en posibilidad de apoyar a sus afiliados y
juntos, en bloque, podrian generar volimenes interesantes, pero cada club
explotaria regional e individualmente esta veta de ingresos, en el entendido, que
la mayoria de los equipos son marcas acotadas geograficamente, es decir,
resultaria dificil que un aficionado de Toluca le vaya al Monterrey o viceversa,
no se pretende aseverar que no se pueda dar esta expresion, pero serian casos
sumamente escasos, que no alcanzarian altos volimenes de venta fuera de las

plazas de cada institucion que no cuente con convocatoria nacional.
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11) La renta de la imagen de los jugadores importantes (se recomienda a la hora de
firmar los contratos con ellos, que se negocie su imagen ligada al club, en por lo
menos un porcentaje del 50% - 50%).

12) Si se cuenta con infraestructura, se pueden conseguir otros ingresos, con la renta
de canchas, gimnasios, espacios para capacitaciones 0 actos sociales,
arrendamiento de locales comerciales, visitas guiadas al interior de los inmuebles
que pudieran presentar un atractivo para el publico, etc.

13) Escuelas, academias, clinicas y organizacion de ligas amateurs bajo el hombre
de nuestra marca, u ofrecer franquicias a otras poblaciones fuera de la ciudad
sede.

5.7. Como definir las caracteristicas del consumidor deportivo
Como la mayoria de las modalidades de la mercadotecnia, su esencia empieza y termina
en la satisfaccion de las necesidades de los consumidores. Por lo tanto es necesario que
los encargados de llevar y aplicar el marketing deportivo conozcan a sus clientes
potenciales. Para el caso se deberan plantear la siguiente pregunta:
5.7.1. ¢ Quiénes son mis posibles consumidores?
Esta respuesta se encuentra en estudios de mercado, tanto en términos demograficos
(edad, género, origen y densidad poblacional), como en términos psicograficos (estilos
de vida, cultura, actitudes, opiniones e idiosincrasia). ¢Donde viven? ;Doénde trabajan?
¢Como y cuénto se desplazan para consumir el producto? ¢Ya lo probaron? ;Estan
informados acerca de todos los atributos ofertados?

Ademas, hoy en dia, se cuenta con herramientas tan poderosas para obtener todo tipo
de informacion o determinar tendencias, como son las redes sociales. También se puede

valerse de medios masivos de comunicacion, asi como de sencillas encuestas que
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ayuden a delinear el perfil del consumidor al cual se debe dirigir nuestro concepto o
producto.
Con conocimiento de casusa, le serd menos complicado al encargado del marketing
dentro de una institucion deportiva, acoplar lo mejor posible el producto a las
necesidades especificas de los consumidores potenciales y cautivos.
5.8. Comportamiento del consumidor deportivo
La mayoria de las decisiones que toma un consumidor para satisfacer sus necesidades,
estdn determinadas por dos clases de influencias, las externas y las internas. Las
primeras, se refieren al medio ambiente en el que se desarrolla: familia, amigos,
profesores, etc.; condiciones climaticas y geograficas; la representatividad que le oferten
las instituciones deportivas; las leyes, las normas, los valores y las costumbres que lo
rijan; el género; la raza; asi como, las clases sociales. Y las segundas, se refieren a las
caracteristicas propias de cada individuo: su propia vision, su fisico, su percepcién del
mundo, su sentido de pertenencia, sus motivaciones personales, su actitud, su forma de
vida, su rol familiar, sus capacidades innatas y su auto concepto. Ambas influencias
acaban por determinarle: sus sentimientos, sus comportamientos y sus conocimientos,
que a la postre, le resulta en un aumento o un descenso hacia el compromiso, asi como a
la obligacién y la socializacion para con los productos que emanan del deporte. Primero
hay que probar y experimentar si sus necesidades le son o no satisfechas, luego hay que
evaluar el resultado, para al final decidir si repite o0 no la compra.

El compromiso deriva de tres formas principales: 1) EI comportamiento, que implica
la manera de actuar de un consumidor en referencia a un producto deportivo. 2) La

comprension, que significa obtener los conocimientos e informacion de su deporte
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favorito a través de los medios de comunicacion. 3) Y el afecto, que esta relacionado con
los sentimientos y emociones que le provoque un ente deportivo.

La obligacion, se refiere a la frecuencia, duracion e intensidad que se le dedique a un
deporte, asi como la voluntad de gastar tiempo, dinero y energia en pro del mismo o en
favor de un equipo profesional.

La sociabilizacion, es el proceso por el cual las personas desarrollan y asimilan las
técnicas, las terminologias, las conductas y las formas que son necesarias para adoptar y
ejecutar los roles sociales especificos con respecto a la practica de un deporte 0 con un
ente deportivo.

El responsable del marketing debera de tomar en cuenta todos estos factores para

determinar su estrategia y conseguir atraer al consumidor potencia

Figura 5.2.Influencias sobre el proceso de marketing
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Fuente: Estrategias de marketing para el futbol mexicano
(2013, p. 95).
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5.9. Caracteristicas especiales de la mezcla de la mercadotecnia deportiva.

Es algo similar a una coraza, compuesta por las 4 p’s, que cubre diferentes capas hasta

llegar al nucleo que conforman los beneficios que da cada deporte a su mercado.

Figura 5.3. Mezcla del marketing deportivo
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Fuente: Estrategias de marketing para el futbol
mexicano (2013, p. 97).

5.9.1. Producto

Primero que nada se tiene que reconocer que se esta tratando con productos sumamente

especiales.

a) La actividad fundamental de esta industria, es intangible, efimera, experimental y
subjetiva. Aun cuando existen articulos tangibles como son los efectos para su
practica, éstos pierden sentido fuera del contexto de la propia actividad, ademas
de que en realidad no requieren de un marketing especializado para su

promocion. Cada espectador ve con diferente dptica su deporte favorito, lo que lo
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convierte en un bien dificil de comercializar. Los beneficios son complicados de
precisar y describir, por lo tanto lo Gnico que se puede ofertar son, experiencias,
recuerdos, ilusiones, sentido de pertenencia y representatividad, sin perder de
vista que para cada asistente, en lo individual, su propia vivencia sera totalmente
diferente a la de los demas.

El producto deportivo como espectaculo, se genera y se consume, practicamente
al mismo tiempo. Es una satisfaccion perecedera al momento, por lo que se
sugiere presionar la preventa (nadie podra comercializar un boleto de un partido
0 contienda que se haya efectuado ayer; no es posible su almacenamiento; e
imperan muchos imprevistos, como las inclemencias del tiempo entre muchas
otras).

Los mismos consumidores forman parte integral del producto en si, porque ellos
crean el ambiente emotivo del acontecimiento desde su propio lugar.

El deporte en vivo se consume publicamente y las satisfacciones de los
consumidores afectan directamente a su entorno social.

Es sumamente raro que un espectador asista completamente solo a un evento, por
lo tanto fomenta las relaciones sociales y familiares. Se hace necesario realizar
campafas comerciales dirigidas a maximizar el disfrute y la diversion en grupo.
Es inconsistente e imprevisible. Un partido que se juegue un fin de semana, seré
completamente diferente al que se realice en el siguiente, imposible dos
encuentros iguales, aun cuando los participantes sean exactamente los mismos.
Existen demasiados factores imponderables, imposibles de prevenir, el clima, las
lesiones, las expulsiones, la actitud de los jugadores, las estrategias, la calidad

mayor o menor del rival, etc. Todo lo anterior contribuye al resultado final y por
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consecuencia directa a la euforia y satisfaccion total o a la tristeza e
insatisfaccion emotiva de los espectadores. No se pueden garantizar jamas los
triunfos del equipo o jugador preferido de cada asistente.

El encargado de la mercadotecnia en la organizacién, no tiene ningun control
sobre los componentes del producto que generan el espectaculo. No se le toma en
cuenta a la hora de decidir la cesién de un jugador mediatico importante a otro
club ni tampoco en la contratacion de nuevas figuras. Otro factor en el que no
puede intervenir directamente se refiere a la programacion de los eventos, de ésta
se encargan la liga en acuerdo con las televisoras.

Cuando se trate de promocionar el producto, lo indicado es enfatizar mas sobre la
amplia gama de bienes y servicios secundarios que lo rodean, porque como ya se
menciond, no se estd en condiciones de poder garantizar si el clima sera el
adecuado en el momento del encuentro ni que los jugadores tengan una buena
actuacién, y mucho menos van a poder asegurar un resultado deportivo positivo
en favor del equipo preferido. Mas bien, se deberan de destacar, las comodidades
que se puedan llegar a brindar al espectador antes, durante y después del evento,
ademas de apoyarse fuertemente en el sentido de pertenencia y la identidad que
generan los conceptos que representan los clubes para con sus aficionados.

El deporte es un producto de consumo e industrial al mismo tiempo. La teoria de
la mercadotecnia clasifica en dos, las clases de productos, de consumo, los que
van para el uso del cliente final y los industriales, que son los adquiridos como
materia prima por un fabricante para la manufactura de otros. Asi, el deporte
llega al consumidor final a través del espectaculo y de la practica del mismo.

Pero también es utilizado por otras empresas para activar sus marcas, ya sea a
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través del patrocinio, como a través de emplearlo como marco de referencia,
tanto a jugadores destacados, como a los equipos, para la exhibicion de sus
productos.

k) EI deporte mantiene un atractivo universal y estd asociado a la mayoria de los
aspectos de vida positivos de las personas, y porque no decirlo, también de
algunos negativos.

La universalidad, se sustenta geograficamente, no hay lugar de la tierra, donde no se
practique algin deporte. Demograficamente atrae a todos los segmentos, jovenes y
viejos, hombres y mujeres, profesionistas e iletrados, ricos y pobres, etc.;
socioculturalmente, esta ligado al entretenimiento, al ocio y a actividades recreativas.

Se le relaciona con los estilos de vida positivos del ser humano: relajacion, diversion,
alimentacion, rituales, expresiones cotidianas del cald deportivo, gratificaciones vicarias,
negocios periféricos etc. Asi como también, pudiera vincularsele con aspectos negativos:
apuestas, alcohol, sexo, drogas, violencia fisica, inflacién, etc.

5.9.2. Plaza

a) Los equipos profesionales tienen una ciudad sede, que en la mayoria de los casos
la representan directamente, incluso llevando el mismo nombre. Se alcanzan a
generar fuertes nexos, no sélo con sus simpatizantes, sino ademas con todos los
habitantes de la localidad, gracias al sentido de pertenencia y la identidad que el
club proyecte. En el marco de las competiciones organizadas se enfrentan
deportivamente contra otras instituciones similares que representan a otras
demarcaciones, instituyéndose, sobre todo con las mas cercanas, interesantes
rivalidades, que en México se denominan clasicos, encuentros, que a la postre

son los que terminan por darle sabor a los torneos.



b)

d)

b)
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Los fanaticos, aficionados y seguidores, se sienten parte de su equipo y hasta
llegar al punto de considerarse elementos insustituibles del mismo. Por lo tanto
se convierten en un mercado cautivo que demanda de muchos otros productos
asociados al club.

Cuando las instituciones deportivas estan bien posicionadas en su zona o region,
les resulta relativamente facil hacerse de patrocinares o socios comerciales que
pretenden que sus productos penetren mas facilmente en esas plazas.

Los estadios o auditorios donde se celebran los encuentros, se llegan a considerar
verdaderos campos de batalla, donde se libran grandes y épicas contiendas, es
imprescindible que los encargados de la mercadotecnia les den todas las
facilidades a los asistentes para gque pasen una experiencia y una vivencia
agradables, apoyados en todas las posibilidades que otorga el merchadising.
5.9.3. Precio

Para los boletos o entradas en el deporte resulta, una variable muy dificil de
calcular. No es posible hacerlo tomando en cuenta los costes (fijos ni variables).
Para empezar, las ndminas de los jugadores, resultan ser muy altas, y si se
estimara el valor real de un boleto, no habria mucha gente que lo pudiera pagar.
Por lo que normalmente la tasacion de las localidades se basa mas en el enfoque
que se le dé por parte del departamento de marketing, segmentando los lugares
de acuerdo a la comodidad, ubicacion y ambiente en la tribuna; a la calidad del
rival en turno; a los resultados deportivos anteriores; a la contratacion de
jugadores emblematicos para la temporada en turno; etc.

El club deberd tomar en cuenta el precio en otras plazas y el aforo, junto con la

comodidad de su inmueble, asi como todo lo que un espectador pudiera llegar a
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consumir de manera adicional durante su asistencia al evento, como alimentos,
bebidas, ropa y articulos deportivos, souvenirs, estacionamiento, etc.

En el célculo de los precios del resto de la amplia gama de productos que ofertan
los clubes para hacerse del 100% de sus ingresos, se debera de considerar, que
los expertos sugieren que para que las finanzas de la institucion se mantengan
sanas, los ingresos totales deberan de cubrir la nébmina de los jugadores con no
menos del 65% y no mas el 70%, si se sobrepasa el limite superior, seguramente
caeran en problemas econdémicos, y si estan por debajo del limite inferior, quiza

no estén gastando lo necesario en la calidad de sus elementos.

5.9.4. Promocion

a)

b)

En los clubes profesionales de algunos deportes, donde la cobertura de los
medios es excesiva, han descuidado el aspecto de su publicidad y le dejan un alto
porcentaje de su difusion a la propaganda que les generan dichos medios, con el
consabido riesgo, que ya fue comentado, se puede llegar a perder el control de la
informacidn que se quiera o no transmitir.

La fuerza de ventas o promotoria de la cartera de todos los productos que les
generan ingresos a los equipos, muchas de las veces, se hace a través de agencias
comisionistas, esto debido a que pareciera ilogico mantener una plantilla de
vendedores, todo el afio, cuando que el desplazamiento de estos la mayoria de
estos productos es temporal. Este yugo deberia ir desapareciendo con el tiempo,
sobre todo con los patrocinadores grandes, cuando éstos se consiguen en el largo
plazo, las nuevas negociaciones se hacen directamente al terminar cada contrato.
Sin embargo siempre hay productos menores, que es conveniente los promuevan

esta clase de intermediarios.



c)

d)

f)
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El marketing directo a través del Internet, principalmente, con las redes sociales,
con el correo electronico y con la pagina web, se ha hecho indispensable para
promover a los equipos y estar cerca de su aficion al mismo tiempo. La idea es
provocar informacion bidireccional para conseguir esa sana proximidad entre
ambas partes, que auxilia a las instituciones a tomar mejores decisiones.

Cuando los resultados deportivos no son favorables, siempre sera conveniente
hacer algun tipo de promocion que atraiga a los espectadores a los eventos, como
entradas 2x1, nifios gratis, un descuento para el proximo encuentro, etc. Pero
siempre recuerde, que no es conveniente abusar de este tipo de promociones,
porque luego se llegan a considerar como normales y sera muy dificil que la
gente vuelva a pagar el precio establecido originalmente.

Los jugadores emblematicos, el técnico o la mascota servirAn como un
atractivo de promocién de ventas, con presentaciones personales en algunos
puntos estratégicos de la ciudad o en medios de comunicacion.

Al publicitar los partidos, es conveniente hacerlo en los medios locales mejor
posicionados. Siempre se podrd hacer un intercambio comercial, la publicidad
del evento por boletos de entrada o espacios publicitarios dentro del estadio.

El patrocinio, aqui no es parte de la promocion, ya se vio que se convierte en

producto.
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6. Proceso del Branding Deportivo

En el entendido que la parte mas importante que se deriva de los esfuerzos del marketing
deportivo es la marca y que ésta da por consecuencia la identidad del club, se destina
esta seccion para saber como hacer un adecuado proceso de Brandig Deportivo.

La primera y mas importante pregunta qué debera hacerse un mercadologo deportivo
antes de iniciar este proceso es:

6.1. ¢ Qué se va a representar?

Hay que tomar en cuenta, que el fin, es crear o construir una marca que pretende ser
colectiva y fuerte. La representatividad, en este mercado, resulta ser el motor de
arranque, la chispa que encendera la mecha, se significa en lograr obtener una expresion
emotiva que sera Unica y exclusiva, que oferte un sentido de pertenencia en un alto
grado y que termine por generar una pasion.

Hay que comprender que, sin una representatividad definida y derivada en una
identidad especifica, cualquier club de futbol o de cualquier otro deporte, serian muy
similares entre si: 1) una plantilla de jugadores, 2) un cuerpo técnico, 3) staff
administrativo y 4) la directiva, en la cual se incluye al duefio o a los socios de la
institucion. Se puede argumentar que la calidad de los dos primeros elementos
dependerd, en gran medida, de la cantidad de recursos econdmicos con los que cuenten
los propietarios y eso hace diferencia, siendo mas competitivos unos que otros, y en
efecto asi es, pero en ese caso, se estaria hablando de una diferencia racional y no de
una diferencia emocional, situacion que ya no seria competencia de la mercadotecnia
deportiva, dado que los resultados deportivos positivos no los puede garantizar de modo

alguno.
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El principio del marketing deportivo esta basado en generar: pasion, lealtad, sentido
de pertenencia y representatividad, en una palabra: Identidad, y su gestion sera ajena y
totalmente independiente a los triunfos conseguidos o no.

Para alcanzar una marca deportiva fuerte, se hace necesario enfocar todos los
esfuerzos del branding en un mismo objetivo que al final resulte en un concepto
concreto y altamente definido, sin dudas ni fisuras, derivando en esa diferencia emotiva
que asalte, en un sentido positivo, el hemisferio derecho de la mente (el sentimiento) de
los futuros aficionado.

Antes de pensar en grandes jugadores y en excelentes entrenadores, se debe de
precisar perfectamente que va significar y que va a representar nuestra marca, para, acto
seguido, denominar al producto (equipo) y asi, a partir de ahi, fijar el rumbo de su
identidad, que a la postre serd lo que nos redunde en seguidores. Viene a colacion
aquella frase que se usO, hace muchos afios, en algunos comerciales de Coca-Cola:
Podras comprar jugadores, pero no fanaticos.

6.2. ¢ Como lograr la identidad de un producto deportivo?

Primero, se va a dar la definicion de identidad: Es el conjunto de rasgos, valores, cultura,
usos, costumbres y preferencias que individualizan o distinguen a un grupo de personas,
las cuales estan asociadas, ya sea por libre albedrio (club, trabajo, escuela, etc.) o ya sea
por nacimiento o herencia (lugar de origen, familia, etc.)

La identidad se genera por una representatividad deliberada que sera asociada a una
marca Unica de acuerdo al origen del producto (club). Esta debera simbolizar un factor
de unidad, que al final dé como resultado, ese sentido de pertenencia que individualiza y

distingue a un grupo de aficionados leales a determinado concepto (equipo).
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Figura 6.1. Ciclo de la identidad de una marca deportiva

Identidad (Marca)

Origen del producto :> Representatividad

Fuente: Elaboracion propia.

Para lograr una identidad poderosa, es menester, primero que nada, sustentarla en las
caracteristicas propias de las marcas fuertes:
e Congruencia: Los simbolos de representatividad deberan de mantener una
coherencia.
e Exclusividad: No deberan de representar mas que un solo concepto.
e Perceptibilidad: Sin explicacion, deberan captarla, los sentidos, la emocion y la
I6gica.
e Perdurabilidad: Se pretende vitalicia y de esencia inmutable a través de los
anos.
Luego, ofertar una propuesta emocional, que se signifique especial y Unica para
nuestros representados y seguidores.
6.3. ¢Cuales son los elementos en los se soporta una marca deportiva para
fortalecerse?

Se trata de cuatro elementos identificadores primarios y de cuatro secundarios:
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A.- Los elementos identificadores primarios, hacen las veces de cuatro solidas
columnas que apuntalan el concepto y a su vez, también actlan como una especie de
amortiguadores de aire que ayudaran a acolchonar las rachas de los resultados
deportivos negativos en las que se puede llegar a caer.

1) El nombre deportivo oficial (designa al producto).

2) Los colores institucionales (uniforme).

3) El escudo (logosimbolo).

4) El mote o mascota (elemento complementario).

Si alguno o varios de estos cuatro componentes, llegara a estar mal definido o mal
aplicado, haria el efecto, como si le estuvieran faltando patas a una mesa, necesita de

las cuatro para su buen funcionamiento.

Figura 6.2. Analogia de la mesa como soporte de la identidad

Fuente: Imaaenes en Gooagle.

B.- Los cuatro elementos identificadores secundarios, no tienen el mismo peso

especifico que los primarios, pero abonan en mucho a fortalecer y activar la marca:



Diferenciacion entre el Marketing Deportivo y el Convencional... 71

1) El disefio anual (o por temporada) del uniforme, lo ideal seria que cada que se
renueve el modelo, no pierda su esencia.
2) La representacion fisica de la mascota, principalmente en los partidos locales
a través de una botarga, por esto es muy importante que al decidirse por un
mote, éste pueda conseguir una imagen tangibilizable y antropomorfica.
3) El Himno, que cante las cualidades y logros del club y motive a jugadores y
aficionados.
4) EIl Estadio con todas las comodidades o incluso incomodidades que ofrezca
dentro de sus instalaciones.
6.4. Definicion y aplicacion de los cuatro elementos identificadores primarios que
sostienen al Branding Deportivo
6.4.1. EI Nombre Deportivo Oficial
Es el componente que otorga la denominacion formal al producto, con el fin de darlo a
conocer, diferenciarlo y proyectar la representatividad elegida.

Puede usarse el nombre propio de una ciudad; de un Estado; de una institucion
educativa; de un barrio; o de una empresa (en el futbol profesional mexicano no
aplica*); asi como también puede ser designado por un gremio regional o nacional; un
gentilicio; y finalmente por un nombre inocuo.

*Segln la restriccion impuesta en el articulo 26, inciso 1 del reglamento de
Afiliacion a la F.M.F.

Complementos a los nombres deportivos oficiales:

Pre-denominaciones como, Atlético, Club de Futbol, Deportivo, Union, Futbol Club,

Sporting, etc.
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Post-denominaciones como, Futbol Club, Sporting Club, etc, y en el caso de los

nombres inocuos, principalmente, se puede determinar la ciudad a la pertenece.

¢, Qué es un nombre inocuo?

Es un nombre propio o comun, que de suyo, estd fuera de contexto ofreciendo un
receptaculo neutro**, el cual puede ser llenado con la representatividad que se desee. Se
pueden usar nombres de: continentes; océanos; ciudades, regiones y gentilicios de paises
extranjeros; un metal o una piedra preciosa; un santo catélico o una deidad mitologica;
un arbol o una flor; y hasta algin adjetivo que denote denominacion de origen, tal como
internacional o nacional, etc.

**No representa de manera directa ni a una ciudad ni a un Estado ni una institucion
educativa ni a un barrio ni a un gremio ni a una empresa.

Ventajas y desventajas del nombre inocuo

La principal ventaja de un nombre inocuo es que resulta mucho mas versatil, porque se
le puede colgar o asociar cualquier representatividad elegida a voluntad, evitando la
rigidez del nombre propio de un ente moral ya existente.

La mayor desventaja es que presenta un alto riesgo de que no se logre la plena y total
identificacion con el mercado objetivo.

Se puede asociar o representar a un estrato social, a una cofradia, o a una
corporacion, o a una nacionalidad ajena al pais sede, etc.

Para delinear mejor la identidad elegida, se le pueden integrar adjetivos o conceptos
inherentes a la representatividad o figurados como podrian ser, la riqueza o la pobreza,
la soberbia, el orgullo, la humildad, etc. Ejemplos: EI Ameérica, esta asociado a un
estrato social, alto, a la soberbia y a la riqueza. El Atlante (en sus origenes) estaba

asociado, a la clase popular, a la humildad, a la pobreza del barrio bravo.
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Cuando usar nombres inocuos
Cuando en la misma ciudad sede ya exista en primera opcién un equipo con el nombre
de dicha entidad, y/o el de la Universidad local, y/o el de un barrio, etc. Entonces, se
hace necesario utilizar el nombre inocuo para denominar a un equipo nuevo que venga a
significar para los aficionados, una segunda, tercera o cuarta opcién en esa misma plaza
que ya cuenta con uno o varios equipos profesionales anteriores a éste.

Cuando se le asocie una representatividad que pretenda ser nacional, que emane de la
capital del pais y que no sea privativa de una sola region.

iCuidado! Al definir un nombre inocuo, nunca debera dejar de lado el consabido

riesgo que corre de no cuajar con su pretendida representatividad.

Figura 6.3.-1 Escudos de equipos con nombres inocuos

En activo

ﬁ%ﬁ

LAGUNA

Inactivos

Fuente: Imagenes en Google.
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Figura 6.3.-2 Escudos de equipos con otros patrones para sus nombres

Ciudades

Gremiales

A. CAMPESINOS

QUERETARO

Fuente: Imagenes en Google.
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6.4.2. Los Colores institucionales

Son las tonalidades cromaticas particulares y distintivas, seleccionadas con la finalidad
de excitar el sentido de la vista, para que éste los asocie mentalmente a la identidad que
significa la marca del producto.

Deberan de ser elegidos, principalmente, por los directivos fundadores (no es
conveniente involucrar muchas opiniones) o en su defecto si el ente moral representado
ya cuenta con ellos, resulta una justificacion inteligente el usarlos tambien.

Estos se veran personificados tangiblemente en los uniformes a través de una
distribucion especifica en su forma y estilo, lo cual resulta trascendente a la
conformacién de la identidad del equipo, porque puede darse el caso que algunos clubes
compartan las mismas tonalidades, pero acomodadas de diferente manera. Por ejemplo,
las playeras, podran ser de un solo color, bicolores, a rayas verticales u horizontales, etc.
6.4.3. El Escudo o Logosimbolo
Es el elemento grafico, integrador (de los elementos anteriores) y emblematico de la
marca, que tiene la funcién de simbolizar y representar visualmente al concepto (equipo)
en todos los ambitos, le deberia otorgar personalidad e identificacion incuestionables,
porque se convierte en el estandarte de todas sus presentaciones y encuentros.

Este requiere ser significativo y simbélico a lo representado. Por lo que se hace
necesario e indispensable que cuente, por lo menos, con cuatro componentes de estos
cinco principales:

a) El nombre del equipo

b) Los colores (de preferencia la playera reducida).
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¢) Unicono 100% distintivo y caracteristico del ente moral representado. En el caso
de los nombres inocuos, este icono podria referenciarse a una representacion
gréfica del mismo nombre elegido.

d) Un baldn o un utensilio alusivo del deporte.

e) Algun otro elemento extra, que no lo cargue demasiado, como por ejemplo la
letra inicial del nombre, textos adicionales, laureles, coronas, estrellas por

campeonatos, etc.

Figura 6.4. Componentes o elementos de un escudo deportivo

QUERETARO a)

Fuente: Elaboracion propia.

Por situacion de formalidad y dada la naturaleza de un mote (se explica en el
siguiente apartado) se recomienda no integrar la imagen de la mascota ni el apodo
escrito en el escudo. A excepcion de cuando se trate de una institucion educativa, porque
en este caso en especifico, dicha mascota resulta ser la esencia y la piedra angular de su

identidad, como se ve mas adelante
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Figura 6.5. Formatos para escudos deportivos
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Fuente: Imagenes en Google

6.4.4. EI Mote y la mascota
Es el apodo o sobrenombre que eligen libremente sus aficionados o se impone por parte
de los directivos para designar de manera carifiosa o coloquial a un equipo.

Si se trata de animales, es con la idea de apropiarse de las cualidades y atributos
particulares y naturales que se le acreditan a éstos por antonomasia popular: Zorro
(astucia), Toro (fuerza), Aguila (majestuosidad), Gallo (valentia), etc. También, en
algunos casos, procede una denominacion de origen totalmente representativa de la
plaza, Camoteros (Puebla), Choriceros (Toluca), Ates (Morelia), Zapateros (Leon),

Carieros (Zacatepec), etc.
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De ser un elemento sencillo y simple auxiliar que se usaba de manera natural y
coloquial s6lo para complementar la identidad de un equipo. Ultimamente, muchas
instituciones, erréneamente estan siguiendo la tendencia de las marcas deportivas
estadounidenses y han caido en la sobre valoracién del mote dandole mucho mas peso
especifico y lo han elevado al rango de Nombre Deportivo Oficial. Situacion equivocada
por las siguientes razones:

No se le puede colgar mayor representatividad de lo que es en si (un toro, no puede
ser mas que un toro).

Nada ni nadie puede evitar que se comparta con otro equipo, incluso del mismo pais.

(En la Primera Division Mexicana, llegd a haber en varios torneos Toros en Celaya y

al mismo tiempo en Cd. Neza —actualmente esto sucede en la Liga de Ascenso-).

Figura 6.6. Misma mascota, diferentes clubes deportivos

Fuente: Imagenes en Google.

Un mote, por si solo no se puede registrar como marca exclusiva, porque la ley no
permite inscribir nombres comunes como tal. Si se les agrega un adjetivo, como podria
ser un color o algun otro atributo, podran ser marcas, pero aun asi, no les alcanza para
evitar el uso de una figura similar para personificar a otra institucion. Ejemplo, Los
Gallos Blancos o Las Chivas Rayadas, los adjetivos blancos y rayadas les permite ser
marcas, pero como ya se apuntd, nada impide que otros equipos usen una imagen o una

mascota analoga. En el futbol profesional mexicano, también ha habido Gallos del
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Jalisco y Gallos del Aguascalientes, en Brasil, el Atlético Mineiro, utiliza este animalito
como emblema, por lo tanto si el Querétaro pretendiera usarlo como nombre deportivo

oficial, de entrada perderia exclusividad y perceptibilidad.

Figura 6.7. Un Gallo es mascota del Querétaro (Méx.) y del Atlético Mineiro (Bra.)

©
LIBERTAD

Fuente: Imagenes en Google.

Los equipos que le dan mas importancia al mote y que lo colocan al nivel de un
nombre formal y oficial, pierde mucha difusion y proyeccion su ente representado, sobre
todo las ciudades o los Estados, porque en los medios, por cuestiones de espacio,
siempre aparecera muchas mas veces el apodo que el nombre de la entidad. Ejemplos, se
lee en mas ocasiones: Jaguares que Chiapas y mas Monarcas que Morelia, en la Liga de
Ascenso los ejemplos son bastos.

Se recomienda su uso, principalmente, para el manejo local, como una manera
carifosa de que su propia aficion o la prensa domestica renombren a su equipo. Si se
trata de un club nuevo en una plaza, se sugiere iniciar sin él, para que se le dé

oportunidad al nombre oficial de posicionarse primero.
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Lo ideal seria que fueran los propios aficionados locales los que lo eligieran y lo
colocaran al equipo, de no suceder asi, se puede ir sugiriendo paulatinamente en la
publicidad impresa al anunciar los partidos, presentandolo a través de una caricatura o
de una fotografia de la botarga, la cual acaba por ser la personalidad de la mascota en si.

Al elegir una mascota o un mote hay que tomar en cuenta que se trate de un elemento
que se pueda tangibilizar y representar de manera antropomorfica porque de otra manera
sera sumamente dificil mostrar su imagen fisica a través de una botarga. Cuando se
cuenta con un mote intagilizable, las instituciones tienen muchos problemas para su
representatividad corpérea, por lo que la cambian constantemente, debilitando un angulo
de su marca. Algunos ejemplos:

¢ Como se visualiza a los Rayados o0 a La Pandilla?

Esto es lo que ha ofrecido el Club:

Figura 6.8. Diferentes mascotas del Club Monterrey (sin relacion alguna)

R12 Espiritu Rayado Monty

Fuente: Imagenes de Google.
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Sin embargo en los medios, lo representan, como un nortefio con sombrero y bigoton.

Figura 6.9. Representacion posicionada del Monterrey (mayoria de los medios)

Fuente: Pagina “Medio Tiempo.com” e imagenes de Google.

Figura 6.10. Mascotas del Necaxa

7 AEXIC Al 9/< atiet 2

¢, Cémo se visualizan Los Rayos?  DERG.L Oﬂf\‘w pEpoT Of
: M\

¢ De donde han salido los caninos?

Fuente: Imagenes en Google.

Resultado en ambos casos: jFalta de congruencia, perceptibilidad y perdurabilidad!
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Un mote, puede ser susceptible al cambio, aunque no es lo recomendable, a menos
que encuentren razones de peso para considerar que no es el adecuado o que no sea
aceptado del todo por la aficion. También, es posible y factible usar mas de un apodo
para un mismo equipo, con la condicion de que no se contravengan entre si, nunca se
deberan de utilizar dos representaciones antropomorficas al mismo tiempo para un
mismo concepto, por ejemplo, el Toluca, son Diablos y Choriceros, el Puebla, son
Camoteros y La Franja, el Leon, son Los Panzas Verdes, Los Esmeraldas y La Fiera.
En todos estos casos, sélo uno de los motes de cada equipo es tangibilizable.

Los directivos de los equipos deberan mostrar mucho cuidado en las formas al hablar
ante los medios de comunicacion y con el mercado, no hay que de caer en la trampa de
darle mas fuerza al mote que al nombre oficial. Aun cuando sus seguidores mencionen
localmente mucho mas el apodo, recuerden siempre, qué representan y que trabajan
para una institucion, no para una mascota, por ello, sus mensajes deberdn de ser
institucionales y en las entrevistas se habla del Club Deportivo Toluca y no de los
Diablos, del Club Pachuca y no de las Tuzos, del Club América y no de las Aguilas,
hacerlo diferente, le resta mucha personalidad al Club y a ellos mismos. En ocasiones,
sobre todo internacionalmente allende las fronteras del pais, serd muy dificil ubicar
geograficamente al mote, ¢donde queda Las Chivas?

Por dltimo, como ya se mencion0d, las cosas cambian cuando se trata de una
Institucion Educativa, en estos casos en particular, el mote si lleva un peso especifico
mayor, porque, para una Universidad, por ejemplo, el nicleo medular de su identidad si
se basa en su mascota, y no solamente alcanza el ambito deportivo, alli, hagan lo que

hagan, estudien lo que estudien, practiquen el deporte que practiquen, todos son: Pumas,
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Tigres, Borregos, Lobos, Leone, etc. Sin embargo, en las entrevistas no les vendria mal
proyectar también a sus instituciones, mencionandolas

6.5. ¢ Qué es el Colchdn Sentimental?

Se trata de un concepto, el cual se asemeja a un verdadero colchén inflable, pero en este
caso, en vez estar repleto de aire, esta relleno de un adecuado proceso de branding
deportivo. En cuanto éste haya sido bien definido y correctamente aplicado, el colchon
sera méas abultado y robusto, permitiéndole aguantar con mucha mayor tranquilidad las
rachas negativas de malos resultados o los errores cometidos por los directivos. Siempre
téngase mucho cuidado de no llegar a debilitar su marca (haciendo cambios ildgicos e
incongruentes en referencia a la imagen que vayan en detrimento de una identidad ya
posicionada). Si esta en posibilidades, revise si el proceso de Branding fue bien llevado
desde su inicio. Porque si presenta fisuras, combinadas con cualquier rosario largo de
derrotas, 0 una mala temporada, o alguna equivocacion, o algun error, éstas y éstos se

magnifican y pueden llegar a romper su colchon, afectando el favor de la aficion.

Figura 6.11. Colchon Sentimental

BRANDING
Escudo, Uniforme, Mote
Nombre

Fuente: Propia.

6.6. ¢ Como distinguir si su marca deportiva es fuerte?
Como es natural, si se pierden varios partidos seguidos o se tuvo una mala temporada, la
gente se aleja de las tribunas, pero si su marca es fuerte, basta con un par de victorias

seguidas para que su aficion regrese casi de inmediato. No resulta asi, cuando el proceso
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del branding deportivo no fue el correcto, esto se ve reflejado en aquellos equipos que
tuvieron una gran aficion solamente mientras fueron ganadores, pero cuando entraron en
una o varias, como es normal y natural, malas rachas o temporadas perdedoras, dado que
no hay equipos invencibles, son friamente abandonados, por lo general terminan
desapareciendo y es muy dificil que a alguien le interese resucitar el concepto, pero si
alguno, por los buenos tiempos, se atreve... nunca han funcionado, y no han
sobrevivido, més alla, de dos torneos.

6.6.1. Enemigos del Branding

e Errores al pasar del escritorio a la practica el disefio original del concepto.

e Fallas en la comunicacion al expresar o transmitir los atributos de diferenciacion,
que terminan por afectar la percepcion del concepto en el mercado. Hoy la
publicidad tiene el grave problema de que se preocupa mas por divertir que por
informar, causando estragos de este tipo.

e Desenfocar la marca, sucede al modificar la representatividad original,
otorgandole una diferente y cobijandola con el mismo concepto.

e Extender las lineas, queriendo significar, al mismo tiempo, varios conceptos en
diferentes categorias con la misma marca

e Las agencias de publicidad o los nuevos mercaddlogos, que se vinculan con los
clubes, forzosamente quieren estampar su firma en conceptos e identidades ya
maduras, experimentando con esos cambios ildgicos e incongruentes en las
marcas. jSefores directivos, no permitan que se pegue lo que no esta roto!

Antes de salir al mercado debera de asegurarse de ofrecer una marca fuerte, porque

los aficionados no son tontos, facilmente percibiran sus fortalezas, pero también, sus
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debilidades. Si ya esta en la competencia, antes de tomar decisiones precipitadas,
siempre vendrd bien un analisis a fondo de su proceso de Branding, con la idea de

detectar dichas fortalezas y debilidades de su marca.
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7. COMO DIFERENCIAR AL MARKETING DEPORTIVO DEL
CONVENCIONAL

De fondo no hay grandes diferencias, estas se presentan mas en la forma de ejecutar
algunas de las actividades especificas en cada una de las P’s del Marketing Mix. Y
sobre todo, lo mas importante esta en el enfoque, los esfuerzos del primero inciden en el
sentimiento (generando pasion) y los segundos en la razon (los resultados deportivos
positivos).

Lo que lleva a especificar que los esfuerzos de la mercadotecnia deportiva, incitaran
al hemisferio derecho (el sentimiento) del cerebro, mientras que la mercadotecnia
convencional incidira al hemisferio izquierdo (la razén).

Para los primeros su objetivo primordial es generar pasion, para los segundos, es
vender.

Las acciones del marketing deportivo se realizan a priori de la creacién de una marca
deportiva (identidad del club) con un adecuado proceso de branding o de la realizacién
de un torneo (porque no se puede garantizar un resultado), apelando al sentimiento, no la
razon, en cambio las acciones del marketing convencional, se ejecutan a posteriori,
debido a que se debera de aprovechar si se cuenta con un equipo ganador o se compré un

jugador de élite (ya probado), todo enfocado a la razon.
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Figura 7.1. Mercadotecnia Deportiva vs Mercadotecnia Convencional

Mercadotecnia Mercadotecnia
Convencional Deportiva

No es lo mismo hacer ...que la Mercadotecnia
mercadotecnia a través Deportiva.
del deporte...

Su objetivo es vender Su objetivo es generar pasién.

Esfuerzos a posteriori Esfuerzos a priori

Hemisferio Hemisferio Deregho:
Izquierdo: La Razén. b b, El Sentinénto.

Fuente: Elaboracion propia con imagenes de Google.

Se hace conveniente saber que el cerebro humano es doble y consta de dos
hemisferios, unidos por el cuerpo calloso, que se hallan relacionados con areas muy
diversas de actividades y que funcionan de modo muy diferente, aunque
complementario. Podria decirse que cada uno de los hemisferios, en cierto sentido,
perciben su propia realidad, a su manera. Ambos utilizan modos de cognicién de alto
nivel.

Cada mitad tiene su propia forma de conocimiento, su propia manera de percibir la
realidad externa, incluso se puede aventurar a decir que poseen su propia personalidad,
siendo ambas mitades complementarias una de la otra.

Los hemisferios cerebrales tienen un estilo de procesamiento de toda la informacion

que reciben:



a)

b)
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El hemisferio izquierdo procesa la informacion analitica y secuencialmente,
analiza, abstrae, cuenta, mide el tiempo, planea procedimientos paso a paso,
verbaliza, Piensa en palabras y en nimeros, es decir contiene la capacidad para
las matematicas y para leer y escribir. Se guia por la l6gica binaria (si-no, arriba-

abajo, antes-después, mas-menos) y lineal (1,2,3,4 etc.).

Este hemisferio emplea un estilo de pensamiento convergente para llegar al
todo, obteniendo nueva informacién al usar datos ya disponibles, formando
nuevas ideas o datos convencionalmente aceptables. Aprende de lo particular a lo

universal y absorbe rapidamente los detalles, hechos y reglas.

En cambio, el hemisferio derecho, parece especializado en la percepcién global,
sintetizando la informacion que le llega. Con él se ve las cosas en el espacio, y
las partes combinadas formando el todo. Gracias a éste, se captan las metaforas,

se suefia y se crean nuevas composiciones derivadas en nuevas ideas.

Es el experto en el proceso simultaneo o en paralelo; es decir, no pasa de una
caracteristica a otra, sino que ve la perspectiva completa y pautada. Procesa la
informacién de manera global, partiendo de la universalidad para entender las
distintas partes de un todo. Es holistico e intuitivo, no es légico, piensa en
iméagenes, simbolos y sentimientos. Tiene capacidad imaginativa y fantastica,

espacial y perceptiva.

Este hemisferio se interesa por las relaciones. Esta manera de procesar tiene
plena eficiencia para la mayoria de las tareas visuales y espaciales y para

reconocer melodias musicales, puesto que estas tareas requieren que la mente
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construya una sensacion del todo al percibir una pauta en estimulos visuales y

auditivos.

Emplea un estilo de pensamiento divergente, creando una variedad y cantidad

de ideas nuevas, mas alla de los patrones convencionales. No analiza la

informacion, la sintetiza.

Tabla 7.1

Principales Caracteristicas de ambos hemisferios cerebrales

Hemisferio Izquierdo

Hemisferio Derecho

Logico, analitico y explicativo,

Holistico e intuitivo y descriptivo,

detallista global
Abstracto, tedrico Concreto, operativo
Secuencial Global, multiple, creativo

Lineal, racional Aleatorio
Realista, formal Fantastico, ludico
Verbal No verbal
Temporal, diferencial Atemporal, existencial
Literal Simbdélico
Cuantitativo Cualitativo
Ldgico Analdgico, metafdrico
Objetivo Subjetivo
Intelectual Sentimental
Deduce Imagina
Explicito Implicito, tacito.

Convergente, continuo

Divergente, discontinuo

Pensamiento vertical

Pensamiento horizontal

Sucesivo Simultaneo
Intelecto Intuicion
Secuencial Mdltiple

Verbal: Usa palabras para nombrar,
describir, definir.

No verbal: Es consciente de las cosas,
pero le cuesta relacionarlas con
palabras.

Analitico: Estudia las cosas paso a
paso y parte a parte.

Sintético: Agrupa las cosas para
formar conjuntos.
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Tabla 7.1 (Continuacién)

Hemisferio Izquierdo Hemisferio Derecho

Simbdlico: Emplea un simbolo en
representacion de algo. Por ejemplo, el| Concreto: Capta las cosas tal como

dibujo @significa "ojo"; el signo + son, en el momento presente.
representa el proceso de adicion.
Abstracto: Toma un pequefio Analdgico: Ve las semejanzas entre las
fragmento de informacion y lo emplea cosas; comprende las relaciones
para representar el todo. metaforicas.
Temporal: Sigue el paso del tiempo,
ordena las cosas en secuencias: Atemporal: Sin sentido del tiempo,

empieza por el principio, relaciona el | centrado en el momento presente.
pasado con el futuro, etc.

No racional: No necesita una base de
datos ni se basa en los hechos, s6lo
tiende a posponer los juicios.

Espacial: Ve en donde estan las cosas
en relacion con otras, y como se
combinan las partes para formar un
todo.

Ladgico: Sus conclusiones se basan en Intuitivo: Tiene inspiraciones
la l6gica: una cosa sigue a otra en un [repentinas, a veces basadas en patrones
orden légico. Por ejemplo, un teorema | incompletos, pistas, corazonadas o

Racional: Saca conclusiones basadas
en larazén y en los datos.

Digital: Usa numeros, como al contar.

matematico o un argumento razonado. imagenes visuales.
Lineal: Piensa en términos de ideas | Holistico: Ve las cosas completas, de
encadenadas, un pensamiento sigue a una vez; percibe los patrones y
otro, llegando a menudo a una estructuras generales, llegando a
conclusion convergente. menudo a conclusiones divergentes.

Fuente: Propia con informacién de Internet

Se puede decir, en cierto modo, que cada ser humano tiene dos mentes conectadas e
integradas a través de cables, definidos como fibras nerviosas que interconectan ambos
hemisferios. Ninguno de ellos es mas importante que el otro. Para poder realizar
cualquier tarea necesita usar ambos, especialmente si es una tarea complicada. Lo que se
busca siempre es el equilibrio, y éste se consigue como, el resultado de conciliar

polaridades, y no mediante, tratar de eliminar una de ellas.
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A partir de estos conceptos, acerca del funcionamiento del cerebro humano, se podra
entender, mucho mejor, cémo trabajan, simultanea y alternadamente, la mercadotecnia
deportiva junto con la convencional, basta comprender, que si un esfuerzo o actividad
mercadotécnica incide méas en el hemisferio izquierdo, ésta proviene del marketing
convencional, porque provoca la conveniencia racional (le voy a ese equipo porque es
ganador), sin embargo si lo que se trata es de incitar el hemisferio derecho, entonces,
sera el marketing deportivo el que esta trabajando, induce el sentimiento (le voy a mi
equipo no importa si pierde 0 gana).

Una misma accion puede ser parte de diferente mercadotecnia, si se intenta llenar un
estadio, se tiene que hacer publicidad que ataque a ambos hemisferios, por un lado
invitar al espectaculo (sin importar quien gane) y por el otro, atraer a los seguidores del
equipo local (pidiendo su apoyo). Las acciones mercadotécnicas se pueden estar
alternando al unisono, no se le ve problema el hecho de que se tome una u otra decision.
Lo importante es saber su procedencia para actuar en consecuencia, 0 se incide en la
razon o se incidi en el sentimiento, al final, lo importante es llegar al objetivo
establecido.

En ocasiones los mercad6logos deportivos parecen frustrarse, cuando se les hacen
notar que su esfuerzo o accion aparentemente no proviene de su especialidad, sino de
una mercadotecnia convencional, esta frustracion se da, porque, se asume que al ser
mercadologo deportivo y estar trabajando en una institucion deportiva todos los
esfuerzos mercadotécnicos tendrian que emanar del marketing deportivo, y si se les
demuestra que no es asi, viene esa supuesta desilusion. Para revertir esta situacion, su
pensamiento o0 su auto concepto debera cambiar el switch a definirse, simple y

sencillamente, como un mercaddlogo y entender que le toca incidir e influir en un uno o
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varios mercados con diferentes necesidades, con el fin de que su institucion consiga el
éxito logrando sus diferentes objetivos ya establecidos o concebidos de Gltima instancia.
Pensando de esta manera y teniendo mucho mas claro cuél de los dos hemisferios de su
cerebro es el que incide en cada una de sus acciones, se consigue que se les de el sesgo
adecuado a las actividades mercadotécnicas, logrando, con esto, realizar un mejor
trabajo sin cuestionamientos internos si se trata o no de marketing deportivo.

Por ultimo se enfatiza que, el cerebro esta trabajando simultaneamente con los dos
hemisferios y asi como uno de ellos puede estar dominando una determinada accion, en
fracciones de segundo se cambia al dominio del otro si asi se requiere, esto se puede
llevar a una analogia con los esfuerzos del marketing, de un momento a otro podran
pasar de la mercadotecnia deportiva a la convencional sin problema, al final lo que se
aplica el marketing, entendiendo que lo importante es conseguir un objetivo
determinado, ¢;qué es lo que se pretende? ¢Vender o conseguir seguidores? ¢Las dos
cosas al mismo tiempo? jYaesta! jApliquese la... mercadotecnia!l

Se finaliza puntualizando que, el sentimiento y la razon también fluctian en el
cerebro humano a distintos niveles, es decir, que, asi como ya se definié que un esfuerzo
del marketing deportivo es mucho mas sentimental en relacién a uno del marketing
convencional, y que éste Ultimo encaja dentro de un término mas racional
(convenenciero), también entiéndase, que un mercadélogo es mucho mas sensible que
un administrador y por logica, éste es mucho menos racional que un ingeniero.

Se reitera, jlo mas importante es aplicar las herramientas adecuadas del marketing, en
el momento indicado, dependiendo siempre, de un objetivo determinado, para con ello,
logar el éxito deseado, llevando a cabo correctamente las acciones mercadologicas mas

convenientes en el momento que se requieran!
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