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PROLOGO

El marketing del deporte ha dejado de ser, hace tiempo, una simple adap-
tacion sectorial del marketing tradicional. Hoy es un campo con identi-
dad propia, con légicas competitivas especificas, con dindmicas emocio-
nales intensas y con una creciente exigencia profesional. El deporte ya
no es unicamente espectculo ni prictica: es industria, es comunidad, es
plataforma de marcas, es territorio de datos, es intercambio emocional y
es espacio de transformacién social.

En este contexto, publicar un libro de marketing del deporte no es un
ejercicio académico mds. Es una responsabilidad que hay que agradecer
a Manuel Alonso y a la editorial Diaz de Santos. EI mundo profesional
y académico de la gestién del deporte necesita de estas contribuciones.

Conozco al autor de esta obra desde hace afios. Hemos compartido
direccién de tesis doctorales, proyectos de investigacién y numerosas pu-
blicaciones cientificas en el 4mbito del marketing del deporte. Eso me
permite afirmar algo con conviccién: este libro no nace de la intuicién ni
de la moda, sino de un trabajo sostenido de reflexién, contraste empirico
y didlogo académico riguroso.

Quien se acerque como lector encontrard algo que no siempre es ha-
bitual: orden conceptual. El texto comienza por lo esencial, intercambio,
valor, enfoque de marketing, satisfaccién, y construye, paso a paso, una
arquitectura coherente que permite entender qué es realmente el marke-
ting del deporte y cémo es entendido por el autor para el desarrollo de
este manual.

Pero el libro no se queda en la teoria, muy necesaria para los acadé-
micos, pero también para los profesionales de la gestién del deporte y del
marketing interesados en su aplicacién al deporte. Integra herramientas
estratégicas cldsicas, andlisis competitivo, carteras de negocio, estrategias
de crecimiento, y las aterriza en el ecosistema deportivo con naturalidad.
Analiza el comportamiento del consumidor deportivo desde una pers-
pectiva psicolégica y conductual rigurosa, y conecta esa comprensién con
la gestién de la marca, la calidad del servicio, la fijacién de precios, la
distribucién y la comunicacién.
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Especial mencién merece el tratamiento del patrocinio, clara especia-
lidad investigadora del autor. En un momento en el que muchas organi-
zaciones todavia lo entienden como mera visibilidad, este texto lo aborda
como lo que realmente es: una herramienta estratégica que exige activa-
cién, medicién, gestién relacional y proteccién de derechos. Esa visién
profesionalizada es, hoy mds que nunca, imprescindible.

Ademas, el texto incorpora casos actuales y variados que reflejan la
diversidad del sector: desde eventos de participacién masiva hasta com-
peticiones de élite, desde el fitness hasta nuevas propuestas hibridas entre
deporte y entretenimiento digital. Esta combinacién de rigor académico
y aplicacién prictica convierte el libro en una herramienta ttil tanto para
el aula como para la gestién diaria.

Este libro es necesario en este momento porque el deporte vive una
etapa de transformacién acelerada. La digitalizacién ha cambiado la rela-
cién con los aficionados, la omnicanalidad ha redefinido la distribucién,
la medicién de datos ha dejado de ser opcional y la competencia por la
atencion es cada vez mds intensa. El consumidor deportivo ya no es solo
espectador, es miembro de una comunidad, creador de contenido, pres-
criptor y en muchos casos, coproductor de valor.

Ante esta complejidad, la improvisacién o el “ojimetro” ya no es una
opcién. La gestién basada en intuiciones aisladas resulta insuficiente. Se
necesitan marcos conceptuales sélidos, herramientas de andlisis y capa-
cidad de medicién. Este libro ofrece precisamente eso, estructura para
pensar y criterio para decidir.

Pero mas alld del contenido técnico, hay algo que atraviesa toda la
obra, una conviccién profunda en la profesionalizacion del sector. El de-
porte merece ser gestionado con el mismo nivel de exigencia estratégica
que cualquier otra industria. Y esa profesionalizacién comienza por com-
prender que el marketing no es solo comunicacién o promocién, también
es una filosofia gerencial y un proceso integral orientado a generar valor
sostenible.

Quisiera afiadir una dimensién mds personal. A lo largo de los afios
he podido comprobar en Manuel una cualidad que considero esencial en
el dmbito académico, la obsesién por la precisién conceptual y la voluntad
de conectar la investigacién con la préctica. Esa combinacién no es fre-
cuente, requiere tiempo, debate, autocritica y compromiso con la mejora
continua. Este libro es resultado de esa conviccion.



Prélogo

Estoy convencido de que esta obra serd de utilidad para estudiantes
de grado y posgrado que buscan comprender el marketing del deporte
con profundidad, para investigadores interesados en un enfoque sistema-
tizado del campo y para profesionales de clubes, federaciones, eventos y
empresas que necesitan herramientas concretas para tomar decisiones en
entornos cada vez mds competitivos.

Este no es solo un manual, es una propuesta de orden y de método en
un dmbito que, a menudo ha crecido mds rapido que su reflexién teérica
y eso lo convierte en una contribucién valiosa.

Invito al lector a recorrer estas paginas con espiritu critico y ambicién
profesional. El marketing del deporte no es simplemente una disciplina,
es una forma de entender cémo el deporte crea, comunica y entrega valor
en la sociedad contempordnea. Este libro ayuda a hacerlo mejor, gracias

Manuel.

Ferran Calabuig Moreno.

Universitat de Valéncia
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INTRODUCCION AL CONCEPTO DE
MARKETING DEL DEPORTE

1.1. EL CONCEPTO DE MARKETING DEL DEPORTE Y SUS
CARACTERISTICAS

El marketing deportivo es una disciplina especifica del marketing. Es un
término compuesto por dos vocablos: marketing y deporte. Asi que se
propone comenzar por el término marketing.

Aunque ha habido multiples definiciones de marketing propuestas
por autores de reconocido prestigio como Kotler o Stanton, nosotros
adoptaremos la definiciéon de AEMARK (2023) (Asociacién Espafola
de Marketing Académico y Profesional) para su definicién. Segun la de-
finicién propuesta por AEMARK, el marketing como actividad se define
de la siguiente forma: “Conjunto de procesos que incluyen (i) identificar
las necesidades de los publicos de interés de una organizacién lucrativa
o no lucrativa; (ii) crear, comunicar, distribuir e intercambiar ofertas que
tienen valor para clientes actuales y potenciales, socios y la sociedad en
general”. La adopcién de esta definicidn tiene varias consecuencias que
estudiaremos en los siguientes parrafos.

En primer lugar, las necesidades ya existen, no se crean. En marketing
no creamos necesidades. Segun la teoria de las necesidades de Maslow
(1954), las necesidades se pueden clasificar en cinco etapas (Figura 1.1).

En la base de la pirdmide se encuentran las necesidades basicas o fi-
siologicas (respiracion, alimentacién, descanso...), en el segundo peldafio
de la piramide desde abajo se encuentran las necesidades de seguridad (de
empleo, familiar, salud, propiedad privada...), en el tercer peldafo se en-
cuentran las necesidades de afiliacién (amistad, afecto, intimidad sexual),
en penultimo lugar se encuentran las necesidades de reconocimiento o
autoestima (confianza, respeto, éxito). En la ctispide de la pirdmide se
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encuentra la necesidad de autorrealizacién (moralidad, creatividad, es-
pontaneidad, falta de prejuicios...). Todas las necesidades humanas se
encuentran dentro de la pirdmide.

Figura 1.1. Piramide de necesidades de Maslow.

Considerando la necesidad de comunicacidn, el ser humano desde la
prehistoria ha necesitado comunicarse. Entonces, la necesidad se satisfa-
cia verbalmente. Luego se hizo a través de la escritura, que era un medio
mis eficiente para comunicarse en largas distancias. Ahora nos comuni-
camos por medio de mensajeria mévil instantinea o medios sociales. Pero
la necesidad es la misma: comunicarse.

La misma categoria de producto puede no satisfacer la misma nece-
sidad. Por ejemplo, un coche. No satisface la misma necesidad un Seat
Ibiza (necesidad fisiolégica de desplazamiento) que un Ferrari Testarro-
sa (necesidad de reconocimiento). Podria suceder igual con un centro
fitness. Quizds el centro fitness puede cubrir una necesidad de seguri-
dad (salud), o una necesidad de afiliacién (amistad), o una necesidad de
reconocimiento (confianza). Nuestra labor a través de la investigacién
de mercados es estudiar las necesidades, los deseos y la demanda de los
consumidores. En resumen, conocer la necesidad del consumidor serd la
primera etapa del proceso.

Un individuo puede necesitar interactuar con otros individuos y sentir
que forma parte de algo. Esta necesidad puede transformarse en el deseo
de practicar un deporte de equipo o formar parte de un grupo de lectura.
Pero entendemos que la necesidad se transforma en deseo. El deseo es la
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carencia de algo especifico que satisface la necesidad basica. El deseo es la
forma que adquieren las necesidades humanas tras ser moduladas por la
cultura y la experiencia personal. Quizis el individuo tenga estrés, siente
la necesidad de deshacerse de esta tensién diaria y entonces desea realizar
ejercicio fisico. La transformacién de necesidad a deseo viene dada por la
motivacién: la motivacién es el impulso que energiza y dirige el compor-
tamiento hacia la consecucién de metas o la satisfaccién de necesidades.

Por dltimo, cuando el individuo tiene el poder econémico para satisfa-
cer el deseo decimos que se convierte en demanda. El concepto de deman-
da constituye un pilar fundamental para comprender el comportamiento
de los consumidores y el funcionamiento de los mercados. La demanda se
define como la cantidad de bienes y servicios que los consumidores estin
dispuestos a adquirir en un determinado periodo de tiempo, en funcién
de variables como el precio, los ingresos, los gustos y las preferencias. Las
empresas no solo deben determinar cudntas personas desean un producto
sino cudntas pueden adquirirlo. La gestién de la demanda es un concep-
to empresarial que se refiere a las estrategias y practicas utilizadas para
comprender, influir y administrar la demanda de productos o servicios
de una organizacién. La gestién de la demanda implica la utilizacién de
diversas herramientas y técnicas para pronosticar la demanda futura, en-
tender los patrones de consumo, y ajustar la produccién y distribucién en
consecuencia. Este enfoque busca optimizar la relacién entre la oferta y
la demanda, garantizando que la empresa pueda satisfacer las necesidades
de los clientes de manera eficiente y rentable.

1.2, INTERCAMBIO

El acto de intercambiar bienes y servicios es una de las formas funda-
mentales de satisfacer nuestras necesidades. El intercambio se manifiesta
a través de una transaccién libre que debe cumplir al menos cuatro con-
diciones: (1) intervienen dos o mds partes con necesidades o deseos que
buscan satisfacer, excluyendo situaciones de autosuficiencia total; (2) las
partes involucradas deben participar de manera voluntaria, (3) recono-
ciendo que cada una tiene algo valioso para contribuir al intercambio y
que ambas se beneficiarin mutuamente; (4) la comunicacién entre las
partes es esencial; sin conciencia e informacién compartida, el intercam-
bio no puede tener lugar. Aunque el dinero es cominmente asociado con
el valor, el trueque o canje sigue siendo préctica comin, especialmente
entre pequefios negocios y en situaciones no comerciales, como dona-



ciones de sangre. Ambas partes del intercambio deben ofrecer un bien o
servicio que tenga valor para el cliente. La oferta de valor en marketing se
refiere a la propuesta tnica y diferenciada.

Elvalor lo definiremos como el resultado de la evaluacién de los benefi-
cios y costes para el individuo de lo entregado por el vendedor y en funcién
de lo ofrecido por la competencia. Ademas, este valor no es objetivamente
estimado. Por esta razén nos referiremos al valor percibido por el cliente.
Los servicios no son valorados por todos los clientes de la misma forma.
Por esta razén para algunos clientes un centro fitness low cost puede tener
un valor alto (servicios razonables a precios bajos). Pero para otros clientes
los centros fitness boutique pueden tener un valor alto (pagar mds para
obtener mis). El valor puede provenir del disefio (centros fitness con mejor
decoracién), del lugar (centros fitness de barrio cerca de casa), del tiempo
(horarios), o pueden ser funcionales, psicolégicos o estéticos. El desafio
de la gerencia de marketing estd en conocer los grupos de clientes con las
mismas necesidades (segmentos) que existen en el mercado e identificar los
atributos y dimensiones que pueden afiadir valor al servicio. Porque si los
clientes no ven ninguna diferencia en la propuesta de valor entre los servi-
cios de la competencia, contratardn el servicio que tenga el precio mds bajo.

La oferta de valor no se limita inicamente al producto o servicio en si,
sino que abarca aspectos mds amplios que influyen en la percepcién y la
experiencia del cliente, como los costes. Por eso el valor también se define
como la percepcién que el cliente tiene de los beneficios de un producto,
sopesados frente a los costos asociados con su adquisicién y consumo.
Ademais del desembolso financiero vinculado al comprador, los costos
también podrian incluir la obtencién de informacién sobre el producto,
la negociacién de la compra, la gestién del financiamiento, el aprendizaje
sobre el uso del producto y la disposicién adecuada del mismo cuando ya
no sea util. Los profesionales del marketing se centran minuciosamente
en comprender qué aspectos valoran los clientes en un producto. A dife-
rencia de épocas pasadas, donde el énfasis estaba fuertemente inclinado
hacia la produccién masiva y la comercializacién centrada en ofrecer pro-
ductos al precio mas bajo posible, hoy en dia los gerentes de marketing
reconocen la importancia de identificar y satisfacer los deseos y necesi-
dades especificos de los clientes. Con un conocimiento mds profundo
de estas preferencias y las continuas mejoras tecnolégicas que permiten
cumplirlas, los gerentes de marketing estin comprometidos en crear valor
que trascienda la simple competencia de precios bajos.
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El intercambio de la oferta de valor tiene lugar en los mercados. Un
mercado es un conjunto de consumidores potenciales que comparten una
necesidad o deseo y que podrian estar dispuestos a satisfacerlo a través
del intercambio de otros elementos de valor. Su tamafio dependerd del
nimero de personas que tengan una necesidad, tengan recursos que in-
teresen a la otra parte y deseen intercambiarlos por lo que necesitan. Los
mercados pueden ser:

*  En funcién de la distancia geogrifica entre competidores: centra-
lizados o descentralizados.

*  En funcién del tipo de competencia pueden ser: (1) mercados
de competencia perfecta: numerosos compradores y vendedores
con productos homogéneos donde ningln participante tiene in-
fluencia significativa sobre el precio. (2) Mercados de competen-
cia monopolistica (o imperfecta) donde hay muchos compradores
y vendedores, pero con productos ligeramente diferenciados. Las
empresas tienen cierto control sobre el precio debido a las caracte-
risticas distintivas de sus productos. (3) Mercados oligopolisticos
donde hay pocos vendedores que dominen el mercado, con pro-
ductos homogéneos o diferenciados. La competencia se centra en
estrategias de marketing y precios entre unos pocos competido-
res importantes. Por dltimo, los mercados también pueden ser (4)
monopolios donde solo hay un vendedor que controla el mercado
y establece el precio. Hay barreras significativas para la entrada de
nuevos competidores.

*  En funcién de su tangibilidad podemos distinguir entre mercados
fisicos y mercados virtuales.

* Segun el tipo de producto distinguimos entre bienes de consu-
mo que son comprados por los consumidores para uso personal;
bienes industriales, destinados al uso en la produccién de otros
bienes o servicios; y servicios que representan la oferta intangible
de actividades o beneficios, como seguros, educacién, salud o los
propios centros fitness.

* Segun el dmbito de presencia en local, nacional o internacional.

1.3. EL ENFOQUE DE MARKETING

La dltima consecuencia de la definicién del marketing se refiere al enfo-
que. El enfoque del marketing estd relacionado con la filosofia con la que



disefian las estrategias para relacionarse con los clientes. Estos enfoques
regirdn la forma en la que entenderemos las relaciones con los clientes,
usaremos las herramientas de marketing, e incluso, con la percepcién que
el consumidor y la sociedad tendrd de la empresa.

El primero de los enfoques es el enfoque hacia la produccién. Es uno
de los conceptos mas antiguos. Este enfoque sostiene que los consumi-
dores favorecerdn aquellos productos que estén disponibles y sean de bajo
coste. La direccién de la empresa se centrard en alcanzar una produccién
y distribucién eficaz. El eje del negocio es la fabrica, y se trata mds bien
de hacer productos que de hacer clientes. Este enfoque se produce en
situaciones en las que los consumidores estdn interesados en la disponi-
bilidad del producto y en precios bajos: cuando la demanda supera a la
oferta, paises del tercer mundo, o cuando el coste del producto es alto y
debe ser disminuido mediante la mejora de la productividad para aumen-
tar el mercado. Las empresas que adoptan esta orientacion enfrentan el
importante riesgo de centrarse excesivamente en sus propias operaciones
y perder de vista el verdadero objetivo: satisfacer las necesidades de los
clientes y establecer relaciones sélidas con ellos.

El enfoque hacia el producto sostiene que la empresa realiza un es-
fuerzo importante por mejorar la calidad del producto, sus resultados o
sus caracteristicas. Bajo este enfoque se sostiene que los consumidores
compran un producto por sus ventajas, no por sus caracteristicas. Sostie-
ne que el consumidor prefiere los productos que tengan mayor calidad o
den mejores resultados. Los directivos de las empresas se esforzardn en
hacer productos buenos y en mejorarlos a largo plazo. Bajo este enfoque
se asume que el consumidor admira el producto bien hecho y no apre-
cian que el mercado puede evolucionar y que aparezcan nuevos factores
de calidad. Este enfoque conduce a lo que se conoce como miopia de
marketing, es decir, centrarse en el producto y no en la necesidad. Los
miopes ven bien de cerca (su propio producto), pero ven mal de lejos la
necesidad que satisface. Un ejemplo cldsico de miopia de marketing es el
caso de la industria de telefonia. Los fabricantes de teléfonos de los afios
80 podrian considerar que estaban fabricando los mejores teléfonos de
sobremesa (fijos) cuando en realidad estaban en el negocio de la comuni-
cacién. Comprender mejor esta situacién crea ventaja en las empresas que
rapidamente se adaptaron a las nuevas tecnologias.

El enfoque de ventas se centra en la comunicacién. Este enfoque sos-
tiene que el cliente se fija o adquiere en lo que se anuncia y promociona
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con agresividad. Supone que si a los consumidores no se les empuja no
compraran suficientes productos, por lo que la empresa debe llevar a cabo
politicas de venta y promocién agresivas. Generalmente, se aplica este en-
foque a los bienes no buscados: bienes que el consumidor no piensa adqui-
rir (seguros, enciclopedias, donar sangre, etc.). En dreas no lucrativas como
los partidos politicos, también se utiliza este enfoque. Implica la creencia
de que los clientes que se persuadan para adquirir el producto automadtica-
mente lo encontrardn atractivo, o en caso contrario, si experimentan insa-
tisfaccion, es probable que olviden su decepcién y lo adquieran nuevamen-
te en el futuro. Por lo general, estas suposiciones resultan incorrectas. Este
enfoque suele utilizarse cuando existe exceso de capacidad de produccién
(pretenden vender lo que se produce en lugar de producir lo que se vende).

El enfoque de marketing establece que el cumplimiento de los objeti-
vos organizacionales estd vinculado a la comprension de las necesidades
y deseos de los mercados objetivo, asi como a proporcionar la satisfaccién
deseada de manera mds efectiva que los competidores. De acuerdo con
el concepto de marketing, la orientacién hacia las ventas y las utilidades
se fundamenta en el cliente y el valor. En lugar de seguir una filosofia
centrada en el producto, orientada a fabricar y vender, el concepto de
marketing adopta una filosofia centrada en el cliente, enfocada en identi-
ficar y responder a sus necesidades. En este enfoque, la tarea no radica en
encontrar a los clientes adecuados para el producto, sino en descubrir los
productos adecuados para satisfacer las necesidades de los clientes.

El enfoque de marketing social sostiene la necesidad de considerar
el conflicto entre los deseos a corto plazo del consumidor y su bienestar
a largo plazo. Este enfoque subraya que la estrategia de marketing debe
proporcionar valor a los clientes de manera que contribuya al manteni-
miento o mejora del bienestar tanto del consumidor como de la sociedad
en su conjunto. Aboga por un marketing sostenible, es decir, un enfoque
de marketing responsable a nivel social y ambiental, que atienda las ne-
cesidades presentes de los consumidores y las empresas, pero al mismo
tiempo conserve o mejore la capacidad de las generaciones futuras para
satisfacer sus propias necesidades.

1.4. EL MARKETING COMO PROCESO

El marketing es un proceso que abarca, segin Kotler y Armstrong (2018),
varias etapas ordenadas de la siguiente forma: comprender el mercado y
especialmente las necesidades de los clientes; disefiar una estrategia de



marketing hacia los clientes; crear un programa operativo integrado que
entregue un valor superior al que entrega la competencia; construir rela-
ciones estables, rentables y beneficiosas para ambas partes y la sociedad
en general; y generar beneficios de la relacion.

1.5. SATISFACCION, CALIDAD PERCIBIDA Y VALOR

La satisfaccion es otro concepto muy importante. La satisfaccion es el
resultado de la diferencia entre lo que el cliente realmente ha recibido
(el desempefio del servicio) y lo que el cliente esperaba (expectativas).
Las expectativas se crean a partir de experiencias anteriores, comunica-
cién con otras personas y las actividades de marketing de la empresa. El
resultado puede ser positivo, es decir, que el cliente reciba mas de lo que
esperaba. Este resultado conduce a la satisfaccién. Pero si el resultado es
negativo, se produce insatisfaccién porque recibié menos de lo que es-
peraba. La gerencia de marketing puede realizar acciones para aumentar
o disminuir las expectativas de los clientes. Incrementar las expectativas
con actividades de comunicacién puede lograr atraer mds clientes, pero
existe el riesgo de que se produzca insatisfaccién si no las cumplimos.
La satisfaccién ademds produce efectos muy deseados por la gerencia de
marketing en los clientes. La satisfaccién produce, por ejemplo, mayores
niveles de lealtad, compras cruzadas, recomendaciones, mayores niveles
de retencién, o menos niveles de abandono ante subidas de precio. Pero la
insatisfaccién produce unos niveles alarmantes de comunicacién negativa
normalmente a través de las redes sociales. Adicionalmente, el coste de
captacién de un nuevo cliente supera significativamente el valor de reten-
cién de un cliente actual.

La calidad se refiere a las caracteristicas inherentes de un producto o
servicio que determinan su capacidad para cumplir con las expectativas
y necesidades del cliente. Estd relacionada con la excelencia en términos
de disefio, fabricacién, funcionalidad y durabilidad. La calidad se mide
objetivamente y puede ser influenciada por factores como la precision,
la ausencia de defectos, la consistencia y la confiabilidad. En resumen, la
calidad se refiere a qué tan bien se realiza algo.

En comparacién de ambos conceptos, la satisfaccion del cliente se re-
laciona con la evaluacién subjetiva y emocional que hace el cliente sobre
la experiencia de uso de un producto o servicio. Estd vinculada a si las
expectativas del cliente fueron cumplidas o superadas después de la com-
pra. La satisfaccién puede ser influenciada por la calidad percibida, pero
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también por otros factores como el servicio al cliente, la conveniencia, la
interaccién con la marca y la relacién general con la empresa.

El valor es la relacién entre los beneficios que el cliente percibe reci-
bir de un producto o servicio y el costo que debe pagar por ello. Implica
una evaluacién subjetiva de si los beneficios superan o justifican el precio
pagado. El valor puede ser influenciado por la calidad percibida, la satis-
faccién previa y las alternativas disponibles en el mercado. Los clientes
buscan obtener un alto valor, es decir, obtener beneficios significativos a
un precio razonable.

1.6. MARKETING DE RELACIONES

El paradigma del marketing ha cambiado en los ultimo 20 afios con la
inclusién de las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion.
Antes el marketing implicaba comercializar marcas para los consumido-
res, ahora, el nuevo enfoque es el marketing de compromiso del clien-
te, el marketing de relaciones. El objetivo no es simplemente vender una
marca a los consumidores, sino hacer que la marca se convierta en una
parte significativa de las conversaciones y la vida de los consumidores. Los
consumidores actuales estin mds informados, mejor conectados y més fa-
cultados que nunca. Es muy sencillo obtener informacién en los medios
sociales, blogs y videos. Este empoderamiento significa que los consumi-
dores cuentan con mds informacién sobre las marcas y tienen diversas
plataformas digitales para expresar y compartir sus opiniones con otros.
El aumento del poder de los consumidores implica que las empresas ya no
pueden depender inicamente del marketing intrusivo, masivo, indiscrimi-
nado o impersonal. En su lugar, deben adoptar el marketing de atraccion,
creando ofertas de mercado y mensajes que atraigan a los consumidores
en lugar de interrumpirlos. Ejemplos de estas practicas incluyen la pu-
blicacién de anuncios y videos en redes sociales con la esperanza de que
se vuelvan virales, el mantenimiento de una presencia activa en diversas
plataformas sociales, y el lanzamiento de blogs, aplicaciones méviles y sis-
temas de resefias de productos generadas por los consumidores para invo-
lucrar a los clientes de manera personal e interactiva.

1.7. DEPORTE

Segun Schwarz y Hunter (2008), 1a nocién de deporte engloba activida-
des, vivencias y emprendimientos relacionados con el atletismo, la salud,
el bienestar, el entretenimiento y las oportunidades de ocio. La industria
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del deporte la definiremos entonces como un mercado en el que se ofrece
a los consumidores el mismo producto servicio (o estrechamente relacio-
nados). Como advierten Smith y Stewart (2015), desde nuestra perspec-
tiva del marketing deportivo, conviene recordar que, en un mismo sector,
los productos y servicios que se producen satisfacen necesidades y deseos
similares de los consumidores. Es necesario no confundir las caracteris-
ticas del deporte con las caracteristicas de la industria del deporte. En la
industria del deporte no es condicién necesaria que haya un componente
competitivo, las empresas no compiten bajo un mismo conjunto de reglas,
y no es necesario que los consumidores tengan acceso a equipamiento e
instalaciones especializadas.

1.8. MARKETING DEPORTIVO VS. MARKETING DEL DEPORTE

El término marketing deportivo fue acufiado por primera vez en 1978
en la publicacién Advertising Age (Fullerton y Merz, 2008). Segin Gray
y McEvoy (2004), el marketing deportivo se define como “las actividades
de marketing de consumo y productos industriales y de servicios que uti-
lizan cada vez mais el deporte como vehiculo de promocién”.

El concepto de marketing deportivo, o en su denominacién en inglés
sport marketing es hoy en dia un concepto atin ambiguo para académicos
y profesionales del sector (Fullerton y Merz, 2008). Para algunos autores
el marketing deportivo consiste en aplicar los conceptos del marketing
a la comercializacién de productos y servicios deportivos (Smith, 2012).
Otros autores incluyen diferentes categorias dentro de la definicién de
marketing deportivo, como la venta de entradas para especticulos de-
portivos, o incluso las apuestas relacionadas con el mundo del deporte,
equiparando la venta de entradas para los especticulos deportivos y la
comodidad en las instalaciones donde se presta el servicio, con la venta de
productos relacionados con el deporte (Fullerton y Merz, 2008).

Hasta finales del siglo XX existia una discusién abierta en referencia
al concepto de marketing deportivo. Recientemente se ha empezado a
diferenciar entre marketing del deporte y marketing a través del deporte
para referirse a la actividad de comercializacién de eventos, productos y
servicios deportivos en el caso de la primera, y a la venta de productos no
deportivos, pero con la actividad o atletas deportivos de fondo en el caso
de la segunda. Hoy en dia es cominmente aceptado que el objetivo del
marketing deportivo es satisfacer las necesidades del consumidor a través
de las técnicas de marketing tradicional, con la caracteristica atribuida
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de que se trata a la vez de un producto industrial y de un producto de
consumo.

En sentido similar, Pitts y Stotlar (1996) definieron el marketing de-
portivo como “el proceso de disefio y ejecucién de actividades para la pro-
duccién, precios, promocién y distribucién de productos deportivos para
satisfacer las necesidades o deseos de los consumidores y para alcanzar los
objetivos de la empresa” (p. 80).

Shank (2004) y posteriormente Fullerton (2006) consideran en su
definicién la dualidad conceptual del término: “la aplicacién de los prin-
cipios del marketing y sus procesos a los productos deportivos y no de-
portivos para la comercializacién a través de la asociacién con los
deportes” (p. 3). Finalmente, Smith er al (2012) ofrecen una
descripcién centrada en la satisfaccién de necesidades del consumidor:
“el marketing deportivo es la aplicacién de conceptos de marketing
para productos y servicios deportivos, asi como la comercializacién de
productos no deportivos a través de una asociacién con el deporte. El
marketing deportivo por lo tanto tiene dos caracteristicas principales.
En primer lugar, es la aplica-cién de pricticas de marketing generales
relacionadas con los productos y servicios deportivos. En segundo
lugar, es la comercializacién de otros productos o servicios industriales y
finales a través del deporte. El marke-ting deportivo tiene por objeto
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores” (p. 3).

A partir de este debate conceptual, en este libro adoptamos una distin-
cién operativa entre marketing del deporte y marketing a través del depor-
te. Nos centraremos exclusivamente en el marketing del deporte, entendido
como la aplicacién de los principios y técnicas del marketing a la comercia-
lizacién de productos, servicios y eventos deportivos. Esta serd la perspecti-
va que guiard el desarrollo de este capitulo y de los siguientes.

1.9. OBJETO DEL MARKETING: SERVICIOS
La definicién de marketing de AEMARK no explicita cuil es el objeto

del marketing. Simplemente menciona: ofertas que tienen valor. Anterio-
res definiciones de marketing inclufan los términos intercambio de valor,
pero mis adelante entenderan por qué algunos objetos del marketing no
pueden constituirse en intercambio. Debemos entonces indagar en qué
constituye exactamente una oferta. Segin Santesmases Mestre (2012), el
objeto del marketing puede ser un producto, un servicio, un bien o una
idea. Pero segun Kotler y Armstrong (2018) también pueden constituir

11



12

objeto de oferta las personas, lugares, organizaciones e informacién. Es
decir, es posible hacer marketing de un producto, pero también de un
servicio. Las empresas hacen marketing, pero también otras entidades no
lucrativas como organizaciones no gubernamentales (ONG), gobiernos,
servicios, ciudades, equipos deportivos y atletas. El objeto de marketing
puede ser una accion (donacion), un producto (calzado), una idea (dejar
de fumar), una regién (Andalucia), pero también puede ser una causa
social, una experiencia, una persona, un evento o incluso una marca terri-
torial. Todo aquello que pueda generar valor para un publico especifico
puede ser gestionado desde una perspectiva de marketing.

1.10. CASO RSG GROUP
RSG Group, propietaria de marcas como McFIT o John Reed Fitness,

es una de las mayores cadenas de centros deportivos de Europa, con pre-
sencia en mds de 10 paises. En los dltimos afios, ha transformado su
estrategia de marketing: de comunicar solo el uso de sus instalaciones
(mdquinas, horarios, precios) a vender una experiencia de bienestar, estilo
de vida y comunidad.

Durante la pandemia y el periodo post-COVID, muchos consumido-
res comenzaron a practicar deporte por razones de salud mental, bienes-
tar o socializacién, no solo por estética o rendimiento. En respuesta, RSG
Group adapté su propuesta de valor:

* Introdujo zonas de relajacién y entrenamiento funcional en grupo.

*  Potencié su aplicacién mévil con contenido motivacional y segui-
miento de habitos.

*  Promovi6 mensajes como: “Entrena tu mente tanto como tu cuer-
po” o “Fitness para tu bienestar”.

La compaiiia detecté que sus clientes no buscaban solo un espacio
para hacer ejercicio, sino una comunidad y una identidad compartida. De
esta forma, la marca comenz6 a satisfacer diferentes tipos de necesidades

segin la pirimide de Maslow:

*  Seguridad: mejorar la salud y la condicién fisica.

+  Afiliacién: formar parte de un grupo con valores comunes.

*  Reconocimiento: mejorar la autoestima a través del bienestar.
*  Autorrealizacion: alcanzar metas personales.
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Caso adaptado a partir de informacién corporativa y reportes de pren-

sa de RSG Group, McFIT y John Reed Fitness (2023-2024).

1.10.1. Preguntas para la discusion

*  :Podrias clasificar tres tipos de necesidades que el consumidor
puede satisfacer al acudir a un gimnasio como McFIT? Usa la
pirdmide de Maslow en caso de ser necesario.

*  ;Podrias explicar cémo cada una puede transformarse en un deseo
y finalmente en demanda?

*  ;Qué atributos forman parte de la oferta de valor de RSG Group?

¢Podrias comparar el valor percibido por dos tipos de clientes?:
uno que busca un gimnasio low cost y otro que valora la experien-
cia premium.

*  ;Podrias indicar qué enfoque de marketing (produccién, produc-
to, ventas, marketing o marketing social) consideras que aplica
RSG Group actualmente?

» :Crees que la estrategia de vincular el fitness con el bienestar
emocional responde a una tendencia pasajera o a un cambio
estructural en las necesidades de los consumidores? Argumenta
con ejemplos del sector deportivo (Nike Training Club, Peloton,
Urban Sports Club).

1.11. CASO LALIGA GENUINE SANTANDER

LaLiga Genuine Santander es una competicién oficial organizada por
LaLiga destinada a jugadores y jugadoras con discapacidad intelectual.
Naci6 en 2017 con el objetivo de promover la inclusién social a través del
deporte y crear un espacio donde clubes profesionales, instituciones y fa-
milias colaboran para ofrecer una experiencia deportiva inica. Aunque se
trata de un proyecto social, funciona bajo una légica plenamente alineada
con los principios del marketing del deporte.

En los primeros afios, la competicién centraba su comunicacién en el
hecho deportivo: jornadas, resultados, estadisticas y equipos participan-
tes. Con el tiempo, Lal.iga identificé que el verdadero valor para sus pd-
blicos no residia en la competicién en si, sino en la experiencia emocional
y comunitaria que ofrecia.

La entidad transformé su propuesta de valor:
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Incorporé espacios de convivencia entre equipos, familias y vo-
luntarios que complementan la competicién.

Produjo contenidos digitales centrados en historias personales,
emociones y valores.

Desarrollé una identidad de marca propia con el lema: “Creer en
todos”.

Integré a patrocinadores que buscan asociarse con causas sociales
auténticas y con alto impacto reputacional.

LaLiga Genuine ha logrado consolidarse como una referencia inter-
nacional en el marketing del deporte con impacto social, demostrando
cémo la creacién de valor puede trascender lo puramente competitivo y
conectar con necesidades profundas de la comunidad.

1.11.1. Preguntas para la discusién

¢Qué necesidades de la pirimide de Maslow se satisfacen para
jugadores, familias y clubes en Laliga Genuine?

¢Cémo se transforma cada necesidad en un deseo concreto y en
demanda real dentro del proyecto?

¢Qué atributos forman parte de la oferta de valor de Laliga
Genuine asociados al concepto de intercambio?

¢Qué diferencias de valor percibido pueden existir entre un
patrocinador que busca reputacién social y otro que busca
visibilidad comercial?

¢Qué enfoque de marketing (produccién, producto, ventas,
marketing o marketing social) crees que aplica Laliga Genuine?
¢Coémo utiliza Laliga Genuine la emocién para reforzar su
propuesta de valor? ;Podrias compararlo con otro caso del deporte
profesional?

Si fueras responsable de marketing del proyecto, ;qué acciones
afladirias para reforzar la relacién con los distintos publicos y au-
mentar su satisfacciéon?





