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RESUMEN.

En la actualidad, dos de los temas que méas impacto en la economia tienen, son el deporte, sobre
todo en afios que se producen grandes eventos y el Marketing, un concepto que ha ido
evolucionando y lo seguira haciendo, obteniendo cada vez mayor importancia en la sociedad.

Las marcas se relacionan con las grandes deportistas, para convertirse en un escaparate hacia
millones de personas a través de una asociacion entre la marca y el deportista y con ello obtener
un beneficio mutuo, y crear valor de marca.

Profundizaremos en el fatbol, centrandonos en conocer como esta el mercado, su evolucion, el
impacto que le ha producido el COVID-19 y la repercusion que genera en los medios.
Analizaremos la relacion que tiene este deporte con el Marketing, incluyendo un anélisis acerca
de los habitos de las personas relacionadas con el futbol y que visién tienen respecto a las
diferentes asociaciones que se generan entre las marcas y los futbolistas, que transmiten y que
sensaciones les produce.

Palabras clave: Marketing, marketing deportivo, fatbol, marca, valor de la marca.
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ABSTRACT.

Nowadays, two of the issues that have the greatest impact on the economy are sports,
especially in years when large events take place, and Marketing, a concept that has evolved
and will continue to do so, gaining increasing importance in the society.

Brands are related to great athletes, to become a showcase for millions of people through a
partnership between the brand and the athlete and thereby obtain mutual benefit and create
brand value.

We will delve into football, focusing on knowing how the market is, its evolution, the impact
that COVID-19 has had on it and the impact it generates in the media. We will analyse the
relationship that this sport has with Marketing, including an analysis about the habits of
people related to football and what vision they have regarding the different associations that
are generated between brands and footballers, what they transmit and what sensations each
one produces.

Keywords: Marketing, sports marketing, football, brand, brand value.
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1. INTRODUCCION.

En la actualidad, si hay algo que tenga repercusion, es el deporte, y no sélo por su historia o por
los eventos que se realizan cada afio o las figuras deportivas que surgen, sino porque el deporte,
es salud. Reflejo de ello es que, durante toda la educacién obligatoria, se imparte una asignatura
relacionada con el deporte, por lo tanto, es muy importante promover su practica y dar visibilidad
a todo tipo de colectivos, no solo en el ambito profesional, sino también al regional, los
discapacitados y también, el deporte femenino, que cada vez, esta obteniendo mayor importancia
en la sociedad.

El deporte, es uno de los mayores pasatiempos de la sociedad, y el cual atrae a un numeroso
publico, dependiendo de cada pais, y de cada sociedad, se siente una atraccién por unos deportes
u otros. Segun algunos estudios, en Espafa, el deporte mas visto y que mas se practica, es el
fatbol. Desde 2013, el niumero de jugadores inscritos en la Federacion Espafiola de Futbol (RFEF)
no ha dejado de aumentar, y desde 2017, se supera el millon. Respecto a la audiencia, es con
diferencia el deporte que méas nimero de espectadores tiene y mas este afio con la celebracion de
la Eurocopa 2020, que ha tenido lugar durante el verano de 2021. (Ministerio de Cultura y
Deporte, 2020)

Hoy en dia, el deporte supone algo més que una actividad ludica con claros beneficios para la
salud, mas bien es un binomio economia-deporte, el cual cada dia se refuerza mas. El deporte
favorece a la economia con la apertura de nuevos y rentables mercados en actividades como la
medicina deportiva, los servicios deportivos, los espectaculos deportivos, la prensa o la
publicidad. El deporte es uno de los sectores que mas influye en la economia, Espafia es el quinto
pais con mayor impacto en el PIB, con un negocio aproximado de 15.000 millones de euros.
Este, se refleja en la industria asociada, con el crecimiento en el nimero de clubes y equipos
deportivos, tiendas especializadas, gimnasios y todos los servicios que han aparecido
relacionados. (BECONTENT, 2021). Todo esto supone un aumento de la riqueza y del turismo
para aquellos paises donde se celebra algin evento deportivo, por ejemplo, este afio, la Eurocopa
2020, ha sido diferente y ha permitido que se beneficien mas paises, ya que ha tenido 11 sedes, y
en todos al menos se han disputado 4 partidos, esto supone un volumen de turismo muy alto para
la ciudad.

Este impacto, no pasa desapercibido por las marcas, que buscan asociarse tanto con deportistas,
clubes o competiciones, y con ello aumentar el escaparate en el cual posicionarse y poder ser
conocido globalmente a través de estas relaciones, que llevaran implicitas los valores que
transmita cada uno de los patrocinados. Estos vinculos hacen que el deporte y el marketing
estrechen lazos hasta el punto de convertir el deporte en una industria que genera millones y
millones de euros cada afio. Si unimos ambos conceptos, entendemos el ‘marketing deportivo’
como el conjunto de estrategias destinadas a comercializar uno o varios productos tomando como
canal de distribucidn el deporte, y concretamente en este trabajo, el futbol.

Algunas de las razones por las que he elegido este tema son: la importancia que tiene el deporte
en nuestra sociedad, especialmente el futbol, el crecimiento que se ha producido en los Gltimos
afios en lo que al marketing se refiere, la importancia de las marcas, el cbmo aumentan el valor
de estas, con los patrocinios, y lo que supone estas relaciones tanto para las propias marcas como
para aquellos clubes o deportistas que son patrocinados, en cuanto a los valores que representan,
0 las connotaciones que tienen para la sociedad, que pueden ser positivas 0 negativas, como
veremos durante el trabajo.

En cuanto a nivel personal, el deporte y concretamente el fatbol, ha estado y sigue estando muy
presente en mi vida, ya que llevo més de 15 afios practicandolo, viéndolo y desde hace 5 afios,
transmitiendo los valores que lleva intrinsecos, a la base de este deporte, a los mas pequefios, a
través de una escuela de fatbol, donde soy entrenador.
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1.1. OBJETIVO.

El objetivo principal de este trabajo es estudiar la implicacion de los valencianos con el futbol y
la vinculacion que este tiene con el marketing deportivo.

En relacion con este objetivo, se han planteado una serie de objetivos especificos:

e Conocer la actualidad del fatbol en la sociedad, el mercado y la evolucién que ha sufrido,
teniendo en cuenta la pandemia producida por el COVID-19, y el cdmo ha afectado.

e Analizar el concepto y evolucién del marketing deportivo, relacionarlo con el futbol, y
entender las 4 variables del marketing y el contexto actual.

e Comprender el concepto de marca, de forma general, en el deporte, y concretamente en
el mundo del fatbol, la importancia que tiene y lo que supone.

e Entender el significado del patrocinio deportivo, el impacto que tiene en aquellos clubes
0 deportistas que son patrocinados, y algunas de las diferencias econémicas que produce.

e Estudiar el marco socio-deportivo actual y relacionarlo con la influencia del marketing
deportivo, con ello se quiere analizar algunos de los cambios sociales recientes, ademas
de las nuevas necesidades y demandas de los consumidores.

e Obtener una opinidn contrastada sobre el posicionamiento y la imagen de los seis
jugadores planteados, por parte de los valencianos que estan vinculados con la préctica
del deporte del fatbol.

o Identificar las oportunidades comerciales de algunos jugadores planteados en el caso
préctico.

En el siguiente Trabajo de Fin de Grado, tras la revision de diferentes fuentes bibliogréficas se va
a estudiar el valor que tienen las marcas en el futbol, tanto a niveles de clubes como de jugadores,
como influyen en las decisiones de estos, ademas del impacto del marketing en el fatbol, lo que
ha supuesto y coémo ha evolucionado.

Por ello, se ha dividido el trabajo en cuatro partes, una enfocado al conocimiento del fatbol, y su
mercado, donde se expondrén los datos més relevantes, la evolucién durante los dltimos afios y
los cambios mas importantes surgidos sobre todo por la pandemia del COVID-19, también
trataremos temas econdmicos, el como afectan a la economia del pais, el como se financian
algunos de los clubes mas importantes a nivel global.

Una segunda parte, donde observaremos todo lo relacionado con el marketing, enfocandonos en
el concepto del marketing deportivo, su evolucién y su relacion con el fatbol, y también, del
concepto de marca, la importancia y el valor que tiene, y analizaremos algunas de las marcas mas
importantes en el mundo futbolistico.

En la tercera parte, relacionando las dos anteriores, se va a realizar un estudio a través de una
encuesta que pretendera analizar los gustos y el comportamiento que tienen respecto al futbol una
muestra de los valencianos vinculados con la practica del deporte del futbol. Conocer que
percepciones tienen respecto a los jugadores que se han analizado a través del caso practico, el
valor de marca que estos generan, que valores transmiten cada uno de ellos, e identificar las
oportunidades comerciales para cada jugador, en funcién de las caracteristicas que tengan, los
valores que transmitan y lo que busque cada empresa.

Para terminar, se podran ver las conclusiones extraidas del trabajo, las cuales daran respuesta a
los objetivos que se han planteado.
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2. METODOLOGIA.

Para la realizacion del siguiente trabajo, debemos tener en cuenta que se ha dividido en dos partes
bien diferenciadas. Una primera parte, utilizando fuentes secundarias, siguiendo un enfoque que
va de lo general a lo particular, es decir, desde el concepto general del fatbol, del marketing y de
lamarca, llegando a la relacion que se genera entre las tres, y una serie de conclusiones que iremos
viendo durante el transcurso. Esta primera parte se ha realizado a través de la recopilacién de
informacién de diferentes fuentes bibliogréaficas, mediante libros, articulos especializados,
manuales, trabajos académicos, noticias en prensa, entre otras, que han ayudado a obtener una
amplia perspectiva sobre la situacién actual.

La segunda parte, se trata de una fuente primaria, una encuesta realizada de forma online,
distribuida a una muestra de la poblacion. A través de ella, se pretende conocer el comportamiento
de los valencianos relacionados con este deporte, ademas de las opiniones y connotaciones
respecto a seis jugadores similares, con el objetivo de identificar aquellas oportunidades
comerciales mas interesantes. Con los resultados obtenidos mediante la encuesta, se ha realizado
un analisis e interpretacion de los mismos con los que se ha podido llegar a unas conclusiones,
apartado 5.

2.1. LAENCUESTA.

La encuesta se realiza mediante la aplicacion de un cuestionario a una muestra de individuos
representativa de la poblacion. A través de este, se pueden obtener informacion sobre las
opiniones, las actitudes o las conductas de los ciudadanos.

Se ha utilizado para realizar el caso practico debido a las diferentes ventajas que presenta, y es
que la encuesta es una fuente de informacién primaria, econémica, exacta, flexible, eficiente y
gue permite el anonimato del encuestado, un factor que podria echar para a atras a algin individuo.

Estas ventajas se multiplican al realizar el estudio mediante la via electronica. Ademas, al
realizarlo de forma online, los encuestados no tienen ningln tipo de presion para contestar, y
pueden pensar tranquilamente las respuestas y con ello obtener resultados mas precisos. Y, por
tanto, electrénicamente se aumenta la rapidez y se confirma el anonimato de los individuos.

Un cuestionario, es una herramienta de recopilacion de informacion que consiste en una serie
sucesiva y organizada de preguntas que se ofrecen a un publico al cual interesa conocer su opinion
o0 evaluar sus conocimientos respecto algin tema.

El concepto de cuestionario va mas alla de las preguntas, engloba también la presentacion, la
introduccidn del tema principal, si existen algun tipo de instrucciones por parte del entrevistador,
en caso de que haya, todo el material auxiliar como las imagenes, las tablas, etc.

A la hora de realizar un cuestionario, es imprescindible que sea coherente con los objetivos, y que
se persigan en todo momento. Ademas, la presentacién y la redaccién de las preguntas debe ser
muy cuidadosa, asi como la primera pregunta. También es recomendable agrupar las preguntas
por temas, y realizar primero aquellas que son mas dificiles y fundamentales, y terminar siempre
preguntando por los datos del encuestado.

El cuestionario completo aparece en el anexo | y esta compuesto tanto por preguntas cerradas,
donde se presentan unas respuestas y el encuestado tiene que elegir entre una o varias opciones,
y preguntas abiertas, donde puede responder con total libertad. Ademas, existen preguntas filtro,
para definir la poblacion objeto del estudio, y de control.

10



UNIVERSITAT
POLITECNICA "!'-’“ ADE MARIO MONFORT GOMEZ

C FACULTAD DE ADMINISTRACION Y
DE VALENCI/.\ DIRECCION DE EMPRESAS. UPV

2.1.1. EL CUESTIONARIO.

Previo a la realizacion de la encuesta, es necesario realizar lo que se conoce como el pretest,
utilizado para detectar algun error o ambigtiedad en las preguntas, o mala formulacién de las
mismas, asi como algun olvido en las opciones de respuesta, incluso para comprobar que la
redaccion sea adecuada. A través del pretest realizado a cinco personas, se pudo observar un fallo
en las opciones de respuesta de la pregunta 5, que se corrigid, y con ello se comprobé que las
preguntas se entendian y se podian responder sin ningn problema.

La encuesta esta dividida en tres partes, las primeras doce preguntas son calificadoras y
relacionadas con sus habitos respecto al fatbol, que nos serviran para poder filtrar a todos los
encuestados y quedarnos con la opinidn de los que realmente nos interesa, es decir, definir nuestra
poblacién objetivo. En nuestro caso, lo que se busca con estas preguntas, es conocer los habitos
deportivos, especialmente, respecto al fatbol.

Posteriormente, la parte central de la encuesta estara compuesta por doce preguntas, que se repiten
para los 6 jugadores analizados, relacionadas con la teoria de Keller, descrita en el capitulo 3.2.2,
dando respuestas a las hipotesis que se plantean en esta teoria, para ello se ha utilizado una escala
de Likert que va desde: 1. “Totalmente en desacuerdo” a 5. “Totalmente de acuerdo”.

La ultima parte estard formada por un conjunto de cinco preguntas sociodemograficas, de esta
forma, podremos conocer a los entrevistados, agruparlos y poder sacar conclusiones con los
resultados obtenidos.

2.1.2. METODO DE MUESTREO.

Otro paso importante a la hora de realizar una encuesta es definir el universo, es decir, la poblacion
de la cual se quiere obtener la informacién. En este caso, el universo que se ha escogido es la
poblacién de la Comunidad Valenciana que tenga relacién con el ftbol, que lo practique o lo
haya practicado, y tenga un interés en este deporte.

Como es imposible realizar una encuesta a toda la poblacion, o universo definido, se tiene que
hacer una seleccidn de personas que van a ser entrevistadas, es decir, realizar una muestra. En
este caso, se ha elegido el muestreo por conveniencia, esto es una técnica de muestreo no
probabilistico y no aleatorio que se utiliza para crear muestras de acuerdo a las facilidades de
disponibilidad o acceso a las personas. Por lo tanto, como criterio para pertenecer a la muestra,
debian cumplir que practiquen o hayan practicado este deporte.

Para determinar el nimero de encuestados que se necesitan para que el estudio sea adecuado, es
decir, el tamafio muestral, se ha utilizado la siguiente expresion matematica:

—— - n=tamafio de la muestra.
- p = porcentaje de la poblacion que posee la caracteristica
estudiada.
K> *p*tq - q=1-p.
n=—— - Z = coeficiente segin el nivel de confianza de los
ez resultados.
- e =error maximo admisible para un nivel de confianza.

Para utilizar esta expresion matemaética, se deben asumir una serie de hipotesis:
- El tamafio de la poblacion es infinito, ya que N es mayor de 100.000 individuos.
- Z =2, por tanto, el nivel de confianza es del 95,5%.
- Se debe asumir que g =p =0,5.

- El objetivo, es obtener unos resultados con un error muestral de un 8,09%.
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Aplicando la formula con las hip6tesis que se acaban de plantear, se obtiene que la muestra esta
formada por 153 personas, de la Comunidad Valenciana que tengan una vinculacion con la
préctica del deporte del fatbol. (Tabla 1).

Tabla 1: Ficha técnica de la encuesta

FICHA TECNICA
Ambito Comunidad Valenciana
. Poblacion de la CV que tenga
Universo . . - ,
vinculacion con la practica del firtbol
Tamario muestral 153 encuestados
Error muestral = 8,09% (p=q=0.5)
Nivel de confianza 95,5% (Z=2)
Meétodo de muestreo Conveniencia
Cuestionario previo Pretest a 5 personas
Trabajo de campo Octubre de 2021
Responsable Mario Monfort Gémez

Fuente: Elaboracion propia.

2.1.3. HERRAMIENTAS UTILIZADAS EN EL ANALISIS DE RESULTADOS.

Una vez definida la muestra, se ha enviado de manera telematica, la encuesta a diferentes personas
de Espafia, que hayan practicado o practiquen el fatbol, y con ello asegurarnos gque los encuestados
tienen alguna relacidn con este deporte.

Una vez recogidas todas las respuestas, se va a realizar el analisis de los datos obtenidos mediante
la encuesta, en el apartado 4.2.

El estudio se ha realizado a través de pardmetros unidimensionales y bidimensionales, utilizando
tanto la tabulacién simple, como la tabulacion cruzada.

Para llevar a cabo el desarrollo de la encuesta, se ha utilizado la herramienta de formularios de
Google (Google Forms), a través de ella, se ha podido agrupar las preguntas, en funcion de las
tres partes, que se ha comentado anteriormente. Una vez realizada la encuesta por los encuestados,
los datos se han podido descargar en una plantilla Excel, donde se han podido analizar los datos,
y se han realizado parte de los gréaficos utilizados en el apartado 4.2.

Por ultimo, se ha utilizado el programa Dyane4 para realizar el andlisis factorial de
correspondencia, mediante el cual se han realizado los dos mapas de posicionamiento que
muestran una representacion gréfica de los resultados de la encuesta.
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3. MARCO DE REFERENCIA.
3.1. EL DEPORTE DEL FUTBOL.

La Real Academia Espafiola, (Diccionario de la lengua espafiola | RAE - ASALE, 2021) define el
fatbol como “Un juego entre dos equipos de once jugadores cada uno, cuyo objetivo es hacer
entrar en la porteria contraria un balén que no puede ser tocado con las manos ni con los brazos,
salvo por el portero en su area de meta, pero por suerte para todos los amantes de este deporte,
no se queda en el simple concepto, el ftbol son emociones, son sensaciones, valores, es un mundo
gue en el momento que lo conoces y te gusta, te atrapa y se interioriza para siempre.

Se trata de un deporte que es un fenémeno cultural universal, debido a muchos factores, y uno de
los principales, es que es una sensacion similar a enamorarse, y una de los “aditivos” que tiene
este deporte, es que no siempre el favorito, o el mejor, es el que va a ganar, en la historia, se han
dado miles de casos en los que se ha producido esa alegoria de David venciendo a Goliat, y esto,
es la magia del fatbol.

Debido a esta universalidad, es uno de los sectores con mayor impacto en la sociedad y, por ende,
en la economia, esto se puede ver reflejado tanto en la industria y el mercado que lo rodea, como
el nimero de asistentes en cada partido o el nimero de participantes en cada competicion
deportiva.

3.1.1. HISTORIA DEL DEPORTE DEL FUTBOL.

Con la redaccion de este apartado, se pretende poner en contexto la evolucion que ha
experimentado este deporte, desde sus origenes en Inglaterra, hasta el modelo actual.

El origen del futbol que conocemos hoy en dia se remonta al afio 1863, en Londres, es aqui donde
se produce la division formal entre el fatbol y el rugby, y se produce una reglamentacion al
respecto. Desde entonces se empezaron a disputar los primeros partidos y en 1871 fue cuando se
creo el primer torneo, la Copa de Inglaterra.

Durante el siglo XX, desde Inglaterra se estuvo realizando grandes inversiones en este deporte,
rapidamente, se extendio entre las Islas Britanicas, y pocos afios mas tarde, mas alla de sus
fronteras. En Espafia, el primer partido de fatbol que se disput6 fue en Huelva, gracias a un
empresario anglosajon, el cual cred el primer equipo de futbol espafiol, el Huelva Recreativo
Club.

En mayo de 1904, se fundé la FIFA (Federacion Internacional de Futbol Asociacion), es el
méaximo organo de decision del futbol a nivel internacional, entre sus competencias, estan temas
como las finanzas, aficionados, arbitros, prensa, etc. Ademas, se encarga de la supervision de las
entidades propias que tienen cada continente.

La Primera Guerra Mundial, hizo que esa expansion del futbol se estancara, pero tras los Juegos
Olimpicos, donde destaco la seleccion uruguaya, hicieron que se volviera a producir un aumento
a nivel internacional. Debido a esto, desde la FIFA, se confirmd la creacion de una Copa Mundial
que se disputd en 1930, en Uruguay, el primer campeonato a nivel de selecciones. La Segunda
Guerra Mundial, tuvo un impacto muy similar a la anterior guerra, y tras su finalizacion la FIFA,
necesito ayuda para el resurgimiento.

En Espafia, la primera competicion que se disputd fue en 1902, la Copa de Alfonso XIlII, la
antecesora de la actual Copa del Rey. En 1905, naci6 la RFEF (Real Federacion Espafiola de
Futbol), el organismo rector del fatbol espafiol, y no fue hasta 1929, que el fatbol espafiol,
siguiendo el modelo inglés, se adentraba en el profesionalismo, con la creaciéon del primer
Campeonato Nacional de Liga.
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Igual que a nivel internacional, la Guerra Civil supuso una recesion en el fatbol, pero con la
Dictadura de Franco continto su crecimiento, durante este periodo destaca el proceso de
castellanizacion al que se sometid, donde se cambiaron varios de los nombres de los clubes de
fatbol.

En 1984 se cred la Liga Nacional de Futbol Profesional, superando a la Copa como la competicién
maés importante del pais, desde entonces, este organismo se encarga de la regulacion de dicho
campeonato, coordinada junto a la RFEF. Afios después, en 1995, se introdujo los dorsales fijos,
los tres cambios durante el partido, y la asignacion de 3 puntos por victorias, que hasta el momento
eran 2, haciendo que el fatbol de entonces sea lo més parecido al que existe en estos
momentos.(Vidal, 2015)

Con el paso del tiempo, el futbol pas6 de ser un simple entretenimiento, a convertirse en un
fendmeno social de enormes dimensiones y sin ningdn precedente. Un fendmeno global, que
como se va a observar en los posteriores apartados, tiene una gran influencia en la politica, el arte,
la cultura, la economia, incluso en la religion.

3.1.2. EL FACTOR SOCIAL DEL FUTBOL.

La préactica de deporte en Espafia, en un gran porcentaje de las veces, se realiza acomparfiados de
amigos, con lo que supone esto, muchas de estas veces, se acaba tomando algo en un bar, o
preparando una comida con la excusa deportiva. Con esto lo que se quiere resaltar, es que el
deporte es un nexo entre las personas, pero y ya no sélo esto, el deporte es salud, y su practica
conlleva para el individuo, la reduccion drastica de problemas de salud, ademas de una mejor
condicion fisica y mental, ya que sirve de “escape” en la rutina diaria del trabajo. Pero la lista de
beneficios, no se queda aqui, socialmente es muy Util para evitar la exclusion en aquellas personas
que son mas propensas, incluso, es capaz de mostrar a un individuo llevar a cabo trabajo en
equipo, conocer su papel o su rol dentro del grupo, es decir, las reglas sociales, que méas adelante
utilizaré para formar parte de la sociedad. Transmite valores culturales y actitudes individuales y
sociales, que posteriormente en otros campos de la vida son (tiles, como es una competitividad
dentro de un ambiente sano. Para muchos, es la primera vez que siente el espiritu de pertenencia
a una comunidad, y a través de estas relaciones, se potencia la autoconfianza.

En Espafia, el porcentaje de personas que hace ejercicio de forma habitual esta entorno al 48% de
la poblacién, (HERALDO.ES, 2020) y dentro de este porcentaje, el futbol estd entre los tres
primeros, junto con el running, y el ciclismo. Sin embargo, si hay un deporte que rellene portadas
de la prensa, programas de radio o television, o incluso videojuegos, ese es el futhol. Y es que,
para muchos, es mas que un pasatiempo, es el eje de su vida. Algunos estudios aseguran que existe
una relacion directa entre las victorias en torneos internacionales y la economia de un pais, y esto
es porque el fatbol, ademas de ser un deporte, es un negocio, existe una gran cantidad de empresas
y trabajos laborales detras de él.

Por otra parte, el futbol, como cualquier otro deporte, implica esfuerzo, superacién y dedicacién
para aquellos que lo practican. Unos valores que son muy importante transmitir desde los inicios
de este deporte, y es por eso que cabe resaltar la importancia que tienen los clubes de barrio. Estos
son una herramienta clave para la contencién de los mas vulnerables. Socialmente son
primordiales para alejar a los mas pequefios de las problematicas de las adicciones, la pobreza, el
narcotréafico o la delincuencia, entre otros. Ademas, sirve para romper cualquier amenaza social,
como la discriminacion o las diferencias sociales.

Como se transmite desde la RFEF, y desde LaL iga, el futbol profesional promociona valores para
la sociedad espafiola tales como la responsabilidad, la evolucion, la integridad, el compafierismo,
el respeto por los demés y un espiritu de superacion continuo.
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En Espafia, ademéas de las empresas, en lo que rodea al fatbol, también se tiene una RSC
(Responsabilidad Social Corporativa), se puede observar en la llustracién 1. Esto es una forma de
dirigir a las empresas, y en este caso los clubes y fundaciones, que esta basado en la gestion de
los impactos que su actividad genera sobre los clientes, por ejemplo, los espectadores o asistentes
a los partidos, sobre los empleados, el medioambiente o la sociedad en general. (LaLiga, 2018a)

Las compafiias relacionadas con este deporte cada vez invierten mas recursos en generar un
impacto positivo, y desde LaLiga, se ha desarrollado lo que se conoce como ‘Fair Play Social’,
esto consiste en la integracién de la RSC en el modelo de gestion empresarial.

lHustracion 1: Marco de actuacion de LaLiga en RSC segln la 1ISO 26000

l‘..\
*®@
Latiga

Fair Play Social

Fuente: (LaLiga, 2018a)

La inversion de Laliga es significativamente mas alta que otras instituciones deportivas y
empresas espafiolas, también, es muy superior a otras ligas nacionales o internacionales, en
términos relativos, de cada 100 euros que ingresa invierte 1,72 en proyectos de RSC, dos veces
mas que la ratio de inversion media de otras ligas europeas de fatbol.

¢Y en que invierte todo este dinero? En las 7 dimensiones de la RSC, que estan son:

- Gobernanza organizacional., todos los procesos establecidos para la toma de decisiones
dentro de LaL.iga.

- Derechos Humanos, a través de iniciativas de atencion permanente para promover el
desarrollo de valores, acciones de inclusién social y mejorar la convivencia.

- Medio Ambiente, LaLiga fomenta actividades y programas para amortiguar el impacto
del fatbol en el medioambiente.

- Précticas Laborales, luchando contra la violencia y el acosa escolar y fomentando la
educacion y el respeto entre los aficionados.

- Précticas justas de operacion, luchando contra la pirateria, contra el acceso ilegal y de
esta forma no poner en peligro la sostenibilidad de los equipos, las competiciones y del
deporte, en general.

- Asuntos de consumidores, destaca la importancia de que LalLiga asuma ciertas
responsabilidades con sus consumidores.
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- Participacion y desarrollo de la comunidad, fomentar los valores del compafierismo, del
trabajo en equipo, de esfuerzo, liderazgo, compromiso y respeto, con el objetivo de que
las federaciones generen un crecimiento profesional, econémico y humano, y asi mejorar
las condiciones del deporte y de los deportistas.

Todas estas dimensiones junto con la naturaleza de este deporte generan unos impactos muy
positivos para la sociedad.

Estos beneficios se pueden dividir en 4 categorias: Los beneficios fisicos, permiten mejorar la
salud y el bienestar de aquellos gque lo practican. La dimension social, el fatbol tiene la habilidad
de traspasar fronteras geograficas, idiomaticas y sociales, logrando asi una cohesién comunitaria.
Ademaés, fomenta las relaciones sociales y familiares, por ello desde LaLiga, se han lanzado dos
iniciativas para ello, “LaLiga Experience”, relacionando a las pefias de diferentes lugares del
pais, y el programa de “Escuela de Padres”’, fomentando las relaciones familiares. En cuanto a la
dimensidn motivacional, el fatbol, como muchos otros deportes, se considera un instrumento para
la inclusion social, y es por ello que desde la Comision Europea piensan que el fatbol puede
ayudar en temas como el racismo, la homofobia, la discriminacion institucional y la falta de
diversidad. Desde LaL.iga, se han llevado a cabo dos proyectos, el primero, “#StreetLeague”, con
el objetivo de fomentar la inclusion social de jovenes de entre 11 y 15 afios, y el segundo, es una
iniciativa pionera que pretende normalizar la préctica del fatbol en el colectivo DI (Discapacidad
Intelectual), este es el programa de “LaLiga Genuine”. Por Ultimo, la dimensién comunitaria, a traveés
del futbol, muchas personas conocen el orgullo de pertenencia, es decir, el sentirse parte de algo, ya
sea un club o incluso una empresa, ademas es muy importante para atraer a muchos aficionados de
todo el mundo a Espafia, y asi potenciar y dar prestigio, a la marca Espafia.

El futbol base en Espafia impacta de la misma manera en los aspectos sociales, que LalLiga a través
del futbol profesional. En parte esto, explica la evolucién que esta sufriendo este deporte durante los
Gltimos afios.

Como se puede observar en el Gréfico 1 lleva varios afios aumentando el numero de licencias
federadas, y desde 2017, superando el millon, y con lo que conlleva esto, un gran nimero de
partidos cada fin de semana, con sus respectivos espectadores, y dependiendo de las categorias,
incluso con un gran volumen de dinero en movimiento, ya sea a través de la publicidad, del
‘merchandising’ o de las entradas para cada partido.

Grafico 1: Numero de licencias deportivas de la RFEF.
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Fuente: (Cultura y Deporte Ministerio de Educacion, 2020.)
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Ademés de la importancia social, debemos tener en cuenta la importancia econémica que tiene
este deporte, que como se puede ver en el siguiente apartado, tiene una facturacién equivalente al
1,37% del PIB en Espafia.

3.1.3. EL IMPACTO ECONOMICO DEL FUTBOL EN ESPANA.

En términos generales, la industria del deporte es un sector que influye de manera significativa
en la economia del pais, ya que aporta un 3,3% del PIB y supone el 2,1% del empleo, segin un
informe de la consultora PwC (LaLiga, 2018a), estas dos cifras, son un claro ejemplo del impacto
que tiene, pero su influencia va mas mucho mas alla. El deporte ha abierto a la economia nuevos
y rentables mercados, distintas oportunidades de empleo, que hasta hace poco tiempo eran
desconocidos. A su vez, la economia, ha hecho cambiar el pensamiento que se tenia respecto al
deporte, se ha pasado de ser una practica de actividades recreativas en busca de una satisfaccion
personal, o un simple entretenimiento, a convertirse en un negocio muy importante.

Este cambio, se ve reflejado en la tendencia positiva que existe respecto al nimero de empresas
relacionadas con actividades deportivas, que cada afio va aumentando, y esto es por lo que se ha
comentado anteriormente, que, a través del deporte, se ha formado un negocio que no deja de
crecer. El 84% de estas empresas, se corresponden con actividades deportivas tales como la
gestion de instalaciones, de clubes deportivos o de gimnasios, apenas un 1% a la fabricacion de
articulos relacionados, y el restante 15% al comercio de estos articulos deportivos.

Respecto a la actividad econémica relacionada con actividades deportivas, como se puede ver en
el Gréfico 2, en 2019, el nimero de empresas fueron cerca de 37.000, repartidos en unas 219,9
mil personas (Gréafico 3), lo gque supone en términos relativos un 2,1% del empleo total.
(Ministerio de Cultura y Deporte, 2020)

Gréfico 2: Empresas vinculadas al deporte (valores absolutos).
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Fuente: (Ministerio de Cultura y Deporte, 2020).
Grafico 3: Empleo medio anual vinculado a actividades deportivas (en miles).
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (2020); (Ministerio de Cultura y Deporte, 2020).
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Hasta ahora, se ha hablado del impacto que tiene el deporte en general, a continuacion, se va a
analizar el impacto que tiene el futbol. Si se hablaba de que el deporte generaba en torno a un
3,3% del PIB, solo el futbol ya genera un 1,37%, es decir abarca una gran cantidad de esos

ingresos por actividades deportivas.

Este protagonismo, no solo se ve en la economia, sino que también resalta en otros &mbitos, como
es en la Educacion. Tanto en el Grafico 5, como en el Gréfico 4, se observan el porcentaje de
alumnado que se matricula en los diferentes deportes, y el fatbol abarca més del 50%.

Grafico 5: Alumnado matriculado en ensefianzas Gréfico 4: Alumnado matriculado en ensefianzas
deportivas en Grado Superior deportivas en Grado Medio
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Pero no solo es el impacto directo que tiene el fdtbol, sobre todo generados directamente por la
LaLiga, y el fatbol profesional, mediante sueldos y salarios, el empleo generado, y toda la
recaudacion de impuestos que se producen, sino que también, tienen una serie de efectos
indirectos que influyen en la economia.

Estos impactos indirectos, se puede dividir en tres secciones. El impacto sobre la cadena de
suministros, es decir, toda la cadena de proveedores que sustentan el fatbol profesional, y a su
vez los proveedores de estos proveedores, un entramado enorme de empresas que engloban el
mundo del futbol. La segunda seccidn, es lo que se conoce como el impacto inducido, que tiene
su origen en los hogares, esto supone todos los gastos en bienes y servicios que estan relacionados
con cualquier actividad deportiva. (Grafico 6)

Gréfico 6: Gasto de los hogares vinculado al deporte (en porcentaje).
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Y, por altimo, y probablemente el impacto que mas influye de entre los indirectos, es lo que se
conoce como el efecto tractor, esto hace referencia al arrastre que produce el fatbol profesional
sobre el resto de los sectores, en la llustracion 2 estan desglosados.

Durante la ultima temporada, que no fue influida por la pandemia del COVID, la temporada
2018/19, fueron de casi 4.000 millones de euros. (LaLiga, 2018b)

llustracion 2: Efectos tractores generados por LalLiga.

Medios de

comunicacion

Fuente (LaLiga, 2018a).

En el siguiente Gréafico 7, se ha realizado un desglose de este impacto tractor generado por LaL.iga,
donde destacan otras actividades de la economia como es la hosteleria, el transporte, y el
alojamiento relacionado con los eventos deportivos en los estadios de futbol, englobado en un
concepto denominado ‘Dia de partido’.

Gréfico 7: Desglose del impacto tractor generado por Laliga.
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Fuente: (LaLiga, 2018a).

Ademas de estas actividades, también influye en otros sectores, como es el caso de la Tv de pago,
que, tras un estudio realizado, mas del 40% de los abonados, no contratarian los servicios si no
incluyeran contenidos de futbol.
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Por otra parte, estan los medios de comunicacion, en los que el impacto de LalLiga, supone unos
ingresos de 561 millones de euros, (LaLiga, 2018b). Sin embargo, si existe un sector que esta
relacionado con el fatbol, ese es el de las casas de apuestas, durante la temporada 2017-2018,
diecisiete clubes de Primera Division disfrutaron del patrocinio de estas empresas, en sus
camisetas. Respecto a este tema, existen opiniones muy variadas, pero lo que no se puede rebatir,
es que tienen un gran protagonismo dentro del mundo del fatbol.

Para terminar con este desglose, aparece el mundo de los videojuegos, una industria millonaria,
que no deja de crecer, y ademas muy influenciada por el fatbol, ya que el videojuego mas vendido
en nuestro pais ha sido un videojuego sobre futbol, de la empresa Electronics Arts., el FIFA 21,
y no solo eso, es que afio tras afno, el videojuego gque saca esta empresa, lidera las ventas de este
sector.

3.1.4. LAFINANCIACION EN EL FUTBOL.

En este apartado, se va a analizar la forma de financiarse de los clubes de fatbol espafiol, tanto a
nivel profesional, como a nivel amateur, estas dos formas de financiacion no tienen nada que ver,
ya que los volimenes de dinero que se mueven entre unos y otros no tienen punto de comparacion.

3.1.4.1. FUTBOL PROFESIONAL.

En el caso del futbol profesional, se va a comenzar echando la vista atras, hasta el afio 1990, esto
es porque fue en este afio cuando la industria del deporte empez6 a utilizar una legislacion
totalmente nueva, los clubes de futbol como Sociedades Andnimas Deportivas (SAD). El objetivo
de estas sociedades era dotar de transparencia a estos clubes y ademas poder salir a bolsa. Esto,
tuvo gran aceptacién entre los clubes, ya que fue asumida por todos los clubes, a excepcién de
Osasuna, Athletic de Bilbao, Barcelona y Real Madrid.

Tras este cambio en la legislacion, se produjo un periodo de crecimiento constante, todo ello
acompafiado por la bonanza econdmica del pais. Esto supuso que, para los clubes, los ingresos
totales por temporada tuviesen un crecimiento constante.

Como se puede observar en el Grafico 8, el fatbol es mucho menos sensible a las variaciones
econdmicas que el resto de los sectores, ya que a pesar de que la situacion econdmica no sea la
mejor, al ser la industria del entretenimiento, el pablico sigue haciendo uso de ella. De hecho,
desde 2008, todos los afios, se produce un crecimiento, sin importar que se produzcan 0 no
periodos de crisis.

Gréfico 8: Historico de ingresos totales de los equipos de LaLiga (2008-2020).
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de LalLiga (2020).
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Tras estudiar la evolucion desde 2008, vamos a centrarnos en la ultima temporada, la 2020, muy
afectada por la pandemia, provocando la suspension de los encuentros durante varios meses,
sumado a las restricciones de movilidad y del confinamiento nacional. A pesar de todo, la
temporada 2019-20 ha sido la primera en superar la cota de ingresos de 5.000 millones de €,
concretamente, 5.045 Mill., un aumento del 3,6% respecto a la temporada anterior. (LaLiga, 2021)

Como se ha comentado anteriormente, la tasa media de crecimiento anual por parte de Lal.iga, se
ha situado en un +11,9% en los Gltimos diez afios, a pesar de que el PIB de Espafia, ha sufrido
una recesion de un 10%, por lo que se puede concluir, con que el futbol no esta directamente
relacionado con la situacién econdmica del pais.

Cabe destacar, que este aumento, no se limita exclusivamente a la Primera Division Espafiola, si
no como se observa en el Gréfico 9, cada vez la Segunda Division A, esta obteniendo mayor
protagonismo en los Ingresos Totales.

Grafico 9: Contribucion de las competiciones a los ingresos totales (EM).
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Fuente: (LaLiga, 2021).

Este aumento de la contribucion por parte de la Segunda Division A, refleja que cada vez mas es
una competicion equilibrada y donde los resultados econémicos, estan mejor distribuidos, en linea
con lo que refleja LaLiga.

Para entender la magnitud de estos Ingresos Totales, se han dividido en las siguientes partidas,
representadas en el Grafico 10:

- Retransmision: se incluyen los derechos audiovisuales de los mercados nacionales e
internacionales, es importante el detalle que su facturacion ha aumentado respecto a la
temporada 2018-19, llegando a 1.770,4 millones de €.

- Comercializacién: con una cifra de 987,1 millones de €, se incluyen patrocinios, la
publicidad y el merchandising.

- Match Day: la partida que més ha sufrido respecto a la pandemia, sufriendo una
disminucién del 16%, incluye las competiciones, los abonados y otros ingresos
relacionados al market pool. Este es un sistema que dedica a cada pais un dinero en de su
valor como mercado televisivo para la Champions. Este concepto, se ha visto disminuido
debido al cierre de los estadios, pero también por el rendimiento deportivo de los clubes
espafioles en la UEFA Champions League.
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Los motores de crecimiento de LaLiga se alternan entre estas tres partidas a lo largo del tiempo,
pero no son las Unicas que constituyen los Ingresos Totales, ademas participan:

- Traspasos de jugadores: con un volumen de dinero que por segunda vez consecutiva
supera la barrera de los 1.000 millones, concretamente 1.130,5 millones de €.

- Otros Ingresos: Donde aparecen una serie de abonos de naturaleza operativa y financiera,
esta partida suma 361,1 millones de €, que durante este periodo analizado ha sufrido una
serie de fluctuaciones, pero que esta en tendencia positiva.

Grafico 10: Evolucion de los ingresos totales (€M).
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= 20,5% 2,9% 0.0% 24,5% -16,0%
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Comercializacién 5535 6439 706,3 932,5 983.8 9871
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INCN 2.070,6 2.449.,6 2.941,0 3.262,2 3.597,3 3.553,7
18,3% 20,1% 10,9% 10,3% -1,2%
Traspasos de jugadores 503,8 4348 474.6 938,7 1.004,4 1.130,5
(precio de venta) = -13.7% 9.2% 97,8% 7,0% 12,6%
Otros Ingresos 296,5 326,0 293,2 232,5 2673 361,1
= 10,0% -10,1% -20,7% 15,0% 35,1%

Ingresos Totales 3.210,4 3.708,8 44334 4.869,0

Variacién anual % 11,8% 15,5% 19,5% 9.8%

Fuente: (LaLiga, 2021).

En conclusion, tras analizar los datos, se puede decir que, a rasgos generales, se trata de un sector
con un tamafo considerables que genera sus propias fluctuaciones y que estas no tienen por qué
estar relacionadas con el panorama econémico general.

Tras poner en contexto, la evolucién y la situacion actual de Laliga, se va a desarrollar las
distintas fuentes de financiacion que utilizan los clubes de fatbol a nivel profesional.

La primera de las fuentes de financiaciéon, es lo que se ha denominado Retransmision, aqui se
incluyen los derechos televisivos y son la principal fuente de ingresos de los equipos de fatbol
cada temporada, y es que las televisiones compiten por conseguir la exclusividad de los derechos
de las competiciones. Segun los Gltimos datos, respecto a la temporada 2019-20, MediaPro pagd
1575,2 millones de €, por esa exclusividad, dinero que se reparte entre los equipos que conforman
las dos competiciones mas importantes de nuestro pais.

Aunque este reparto, no se produce de forma equitativa, si no que estd condicionado por la
clasificacion respecto al afio anterior, sin embargo, por desgracia para aquellos clubes més
modestos, no es la variable mas importante a la hora de repartir, si no que aquellos clubes que son
“mas grandes” se llevan un porcentaje bastante superior respecto a los clubes menores.

En el caso de La Liga Espafiola, es aquella en la que la brecha en el reparto de estos derechos
televisivos es superior, respecto a las 5 grandes ligas (Alemania, Inglaterra, Francia e Italia), esto
supone una menor calidad de la competicion, y una limitacién de las oportunidades para estos
clubes que hemos nombrado. En la llustracion 3 estan desglosados los Ingresos televisivos tanto
de Primera como de Segunda Division de la temporada 2019-20.
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lHustracion 3: Ingresos televisivos por equipos de La Liga Santander y SmartBank (2019-20).

TEMPORADA

3 Latiga & Santander -2019/20 - ) Lotiga & smartBank
Ingresos Obligaciones 10gresos o bemeanrs. m:?:mouom—

ATHLETIC CLUB 72,8 =51 REAL SPORTING DE GLJON, S.A.D. 7.6 1.6 -0,5
FUTBOL CLUB BARCELONA 165,0 -11.6 REAL CLUB DEPORTIVO DE LA CORUNA, S.A.D. 84 84 -0,6
R.C.D. ESPANYOL DE BARCELONA, S.A.D. 59.2 -4, CADIZ CLUB DE FUTBOL, S.A.D. 7.4 7.4 -0.5
REAL MADRID CLUB DE FUTBOL 156,2 -10,9 REAL RACING CLUB DE SANTANDER, S.A.D. 61 61 -0,4
CLUB ATLETICO DE MADRID, S.A.D. 1242 -7 SOCIEDAD DEPORTIVA PONFERRADINA, SAD. 57 57 04
SEVILLA FUTBOL CLUB, S.A.D. 78,9 -55 CLUB DEPORTIVO TENERIFE, S.A.D. 6,6 6,6 -0,5
REAL BETIS BALOMPIE, 5.A.D. 598  -42 ELCHE CLUB DE FUTBOL, S.A.D. 67 67 05
REAL SOCIEDAD DE FUTBOL, S.A.D. 582 -4 RAYO VALLECANO DE MADRID, S.A.D. 88 11+ 200 06
LEVANTE UNION DEPORTIVA, S.A.D. 48,1 -34 REAL OVIEDO, S.A.D. 7.3 7.3 -0,5
REAL CLUB DEPORTIVO MALLORCA, S.A.D. 43,6 -3,0 CLUB DEPORTIVO MIRANDES, S.A.D. 58 58 -0,4
VALENCIA CLUB DE FUTBOL, S.A.D. 822 58 GIRONA FUTBOL CLUB, S.A.D. 98 109+ 206 07
CLUB ATLETICO OSASUNA 471 -33 REAL ZARAGOZA, S.A.D. 7.3 7.3 -0,5
DEPORTIVO ALAVES, S.A.D. 49,6 -35 ALBACETE BALOMPIE, S.A.D. 7.6 7.6 -0,5
VILLARREAL CLUB DE FUTBOL, S.A.D. 67,8 -4,7 CLUB DEPORTIVO NUMANCIA DE SORIA, S.A.D. 6,0 6,0 -04
REAL CLUB CELTA DE VIGO, S.A.D. 533 37 UNION DEPORTIVA LAS PALMAS, S.A.D. 7.6 726 05
REAL VALLADOLID CLUB DE FUTBOL, S.AD. 47,1  -33 CLUB DEPORTIVO LUGO, S.A.D. 59 59  -04
CLUB DEPORTIVO LEGANES, S.A.D. 477 33 SOCIEDAD DEPORTIVA HUESCA, S.A.D. 90 99« 189  -04
GRANADA CLUB DE FUTBOL, S.A.D. 471 -3.3 AGRUPACION DEPORTIVA ALCORCON, S.A.D. 6,0 6,0 0.4
SOCIEDAD DEPORTIVA EIBAR, 5.A.D. 509 34 CLUB DE FUTBOL FUENLABRADA 58 58 04
GETAFE CLUB DE FUTBOL, S.A.D. 58,8 -41 UNION DEPORTIVA ALMERIA, S.A.D. 6,7 6,7 -0,5
TOTAL: 1.417,7 -99.2 MALAGA CLUB DE FUTBOL, S.A.D. 9.3 9.3 -0,7

EXTREMADURA UNION DEPORTIVA 6.1 61 04

TOTAL: 157.5 3.9 189.4 -11,0
Datos en millones de euros

Fuente: (Arés, 2021).

La siguiente fuente de financiacién que utilizan estas entidades, son lo que se ha llamado
Comercializacién, gue engloba todo tipo de patrocinios. Esto son aquellos acuerdos entre una
marca y una entidad, en este caso, para promover a la empresa que va a ser patrocinadora. Esto
supone entre el 20% y el 30% de sus ingresos, y para las empresas patrocinadoras, el futbol es
una herramienta para poder abarcar todo tipo de sectores y llegar a un publico enorme.

Pero, no todos los patrocinios, estan en la misma escala, se puede diferenciar entre el patrocinador
principal, aguel que suele aparecer en el frontal de las camisetas, como es el caso de Fly Emirates
en el Real Madrid, Rakuten en el F.C. Barcelona o Bwin en el VValencia C.F., durante la temporada
2020. (llustracion 4).

lHustracion 4: Patrocinio en las camisetas temporada 2020.
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Fuente: (Google Imagenes, 2021a).

En estos patrocinios principales, cada equipo y marca patrocinadora, llegan a un acuerdo respecto
a los limites y las acciones publicitarias que deben realizar. Pero ademas de estos, existen los
patrocinadores secundarios, estos suelen aparecer en algunas de las mangas o los pantalones, el
impacto visual de cara al publico es mucho més reducido, y también las camparias publicitarias y
el presupuesto anual.
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Pero si existe un patrocinio que suponga una gran cantidad de dinero para estos clubes, esto son
los patrocinios deportivos, son contratos que se suelen realizar para una serie de afos, en los que
la marca se encarga de suministrar todo tipo de ropa y material necesario al club que patrocina.

Algunos de los ejemplos mas claros entre los clubes esparioles, son la marca Adidas, asociada al
Real Madrid, y la marca Nike, asociada al F.C. Barcelona. Estas relaciones, generan grandes
beneficios para las marcas patrocinadoras debido a la gran proporcion que se embolsan, por la
venta de sus productos a través de los canales oficiales del club.

Mediante los patrocinios, se produce una identificacion del club con esa marca y al revés, por lo
que cuando se produce alguna noticia por cualquiera de las dos partes, la otra se suele ver muy
afectada, hasta el punto de que, en ocasiones, se ha realizado una indemnizacién, e incluso la
rescision del contrato.

Otra de las fuentes de financiacidn que se estan analizando, son los Socios, que suponen una parte
de lo que se ha denominado Match Day. Esto son todos los abonados de un club cada temporada,
en este caso, es un poco relativa, ya que, en funcién del tamafio del club, supondra mas o menos
dinero para las arcas del club. Los socios pagan una cuota anualmente para seguir manteniendo
ese estatus. Existen dos tipos de socios, 10s socios como tal, que suelen tener algun tipo de ventajas
en lacompra de entradas, y suelen tener algun tipo de promocién exclusiva, y los socios abonados,
que ademas de estas ventajas, estos tienen un abono para poder asistir a los partidos del equipo
en su estadio.

Si el equipo es una SAD (Sociedad Andnima Deportiva) para poder ser socio, hay que adquirir
acciones, cuanto mas grande sea el club, la cuota de socio o las acciones seran mas caras, esto
supondra un ingreso mayor para el club.

Pese a la dificil situacion debido a la pandemia, la mayoria de los aficionados han seguido
apoyando a sus equipos, y lo estdn demostrando a través de los abonos. Uno de los clubes que
mejor porcentaje estd teniendo es el Real Betis, ya ha cerrado el plazo de renovacion y ha
conseguido que el 90% de los abonados la temporada anterior renueven en esta campafia, llegando
a un total de 45.122 abonados, situdndose en el cuarto lugar, por detras de los 3 grandes del futbol
esparfiol, y superando a equipos histéricos como el Athletic Club, o el Valencia C.F. (Gréfico 11)

Gréfico 11: Ndmero de abonados a los equipos de futbol de Primera Division 2019-20.
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Fuente: (Grande & Martinez, 2020).
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Si hay algo que persiguen los clubes més grandes afio tras afio, eso son las Grandes
Competiciones, y esto es porque los triunfos en este tipo de torneos suponen una gran cantidad
de ingresos para estos clubes. Estos ingresos no son comparables con los anteriormente
comentados, pero si suponen un plus importante, ademéas de ser un atrayente para los mejores
jugadores europeos.

La competicién por excelencia, es la UEFA Champions League (llustracion 5), con la
participacion, se obtiene una parte fija de 15,25 millones de €, a lo que hay que empezar a sumar
una serie de cantidades monetarias. Solo en fase de grupos, cada victoria proporciona 2,7 millones
de € y los empates 0,9 millones. Si consiguen superar y pasan a Octavos de final, en caso de pasar
la eliminatoria, ingresaran 9,5 millones, lo mismo en Cuartos de final, que la cantidad seran 10,5
millones. En la Semifinal 12 millones y s6lo por participar en la Final, ya se ingresan 15 millones,
y en caso de ser el campeodn, se ingresaran 4 millones mas, con un total de 19 millones de €. Pero
no se queda aqui, a esto hay que sumarle el ‘market pool’ comentado anteriormente, una cifra fija
que se distribuye un 50% en funcién de los partidos jugados en esta competicion, y el otro 50%
en funcion de la posicidn de cada equipo en su liga doméstica. (Canibe, 2020).

lHustracion 5: Logo y Copa de la UEFA Champions League.

Fuente: (Eurosport, 2021).

Sin embargo, estos son unos ingresos que dependen mucho de los resultados, ademas los equipos
gue compiten en estas competiciones son de primer nivel, por lo que alcanzar unos niveles altos
de ingresos mediante esta fuente de financiacion es muy complicada, por lo que los equipos no
suelen planificarlos en su afio econdémico.

Una de las fuentes mas conocidas, son los Traspasos de Jugadores, sin embargo, este es uno de
lo que menos ingresos genera para los clubes, en comparacion con el resto, porque en esta partida,
hay que tener en cuenta tanto el dinero que se ingresa como el dinero que se gasta en los mismos.
Por lo tanto, para analizar este punto, lo que hay que observar, es el balance real entre los ingresos
y gastos generados por ellos.

En eL Grafico 12, se puede ver el balance entre ingresos y gastos de 12 equipos de la LaLiga
Santander durante los ultimos 6 afios, de esta forma, se justifica que lo importante no es la cantidad
de ingresos, si no en el balance entre ingresos y gastos, ya que se considera una fuente de
financiacion, pero sin embargo en la mayoria de los equipos, la partida de gastos es mayor a la de
ingresos, lo que supone una deuda.

25



UNIVERSITAT
POLITECNICA H“a ADE MARIO MONFORT GOMEZ

= FACULTAD DE ADMINISTRACION Y
DE VALENCI/.\ DIRECCION DE EMPRESAS. UPV

Graéfico 12: Balance de fichajes 2016-2021 de doce equipos de LaLiga.

# Club Gastos 4 Altas | Ingresos | Bajas | Balance ;
1 g FC Barcelona 1,11 mil mill. € 103 768,05 mill. € 29 -345,20 mill. €
2 B atiético de Madrid 820,20 mill. € 128 753,20 mill. € 122 -77,00 mill. €

® Real Madrid CF 674,15 mill. € 98 561,75 mill. € o0 -112,40 mill. €
4 W sevillarc 522,68 mill. € 140 137 -52,48 mill. €
5 @ valenciacr 429,20 mill. € 124 121 -48,40 mill. €
6 @ villarreal CF 252,45 mill. € 141 320,51 mill. € 130 -22,94 mill. €
7 % Real Betis Balompié 205,50 mill. € 125 209,72 mill. € 120 4,22 mill. €
s @ RCDEspanyol 129,96 mill. € 111 128,40 mill. € 105 -1,56 mill. €
o ® Realsociedad 122,25 mill. € 82 120,55 mill. € 78 8,20 mill. €
10 ¥ RCCeltade Vigo 112,10 mill. € 97 121,95 mill. € 29 18,85 mill. €
11 ® cetafecr 89,52 mill. € 141 34,70 mill. € 141 -54,82 mill. €
12 W Athletic club 86,90 mill. € 81 145,00 mill. € 73 58,10 mill. €

Fuente: (Transfermarkt, 2021a).

Aunque, existe un punto de vista que considera que los ingresos generados por los fichajes se
reinvierten en otros fichajes, por lo que es un circulo cerrado, pero esto, para muchos equipos,
supone que estan obligados a vender a sus jugadores mas caros y fichar a otro de menor nivel,
para asi poder cuadrar sus cuentas, y no tener deuda.

La altima de las fuentes de financiacion utilizadas por estos clubes, es la Financiacion Bancaria,
no representa un porcentaje muy alto de la financiacién global, pero la realidad es que la mayoria
de los clubes espafioles presentan unos niveles de deuda considerables.

El impacto del COVID-19, en el futbol ha sido importante, esto se traduce en problemas de
liquidez. Ademas el tiempo que han estado sin jugar partidos, en un principio a través de los
contratos audiovisuales, y con la posterior reanudacién, pero sin publico, ha afectado
considerablemente a sus ingresos.

A diferencia de otros deportes, en la liga espafiola las mayores ratios de deuda no corresponden a
los clubes mas humildes, sino que es, al contrario, estos son los que destacan por tener un
endeudamiento negativo, como se puede observar en el Grafico 13.

Gréfico 13: Ingresos y deuda neta de los clubes de LaLiga Santander (2019).

Ingresos Deuda neta
Athletic Club EGEN -99
Alético de Madrid 793,38
CA Osasuna | L 054
CD Leganés I =006 0,29
Deportivo Alzvés [ 6743 2975
Getafe CF S 6487
Granada CF Jrs 12,04
Levante UD 5244
RC Celta o -64
RCD Espanyol 12393
RCD Mallorca | rezs 1737
Real Betis 138,76
Real Sociedad - 10075 5379
Real Valladolid | E 2377
SO Eibar | -2579
Sevilla FC 19643 | 6579
Valencia CF 44355
Villarreal CF 5187

Fuente: (Lopez, 2020).
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En el lado contrario, tenemos el caso del Valencia C.F., que cerr la temporada con el doble de
pasivo, 443,5 millones de € que, de ingresos, 219,2 millones de €. Sumado a este, destacan por
sus niveles de deuda neta, el Atlético de Madrid, el F.C. Barcelonay el Real Madrid, pero en caso
de estos tres, son los que mayores ingresos generan, por lo que son los méas seguros a la hora de
amortizar la deuda.

Debido a esto, desde la UEFA, se impuso una ley para poder tener un control econémico sobre
los clubes, lo que se conoce como el Fair Play Financiero, de esta forma no se podia tener gastos
de més de 100 millones de € de lo que tienen como ingresos. Esta norma se aplica a aquellos
equipos que participan en las competiciones europeas, y en caso de no cumplir con esta ley, la
UEFA, tiene una escala de castigos, desde una advertencia o una multa econdémica a no poder
registrar nuevos jugadores, o incluso no poder participar en estas competiciones. Algunos de los
equipos que han sido castigados por el incumplimiento, han sido el Paris Saint Germain, el
Manchester City, el Chelsea y el Milan.

3.1.4.2. FUTBOL AMATEUR.

Tras el desarrollo de las fuentes de financiacién de los clubes profesionales, se va a analizar la
forma de financiarse de aquellos clubes que no se consideran dentro de este &mbito profesional,
y cuyos objetivos son muy diferentes, ya que, en estos casos, se pretende formar jugadores desde
una edad temprana y asi fomentar el desarrollo a través de una actividad deportiva como es el
fatbol.

Para poder analizar esta forma de financiarse, primero hay que entender como son estos clubes, y
que diferencias existen respecto a los de la élite. La mas importante, es la notoriedad, es decir el
alcance que tienen estos equipos. Los de futbol base no pueden alcanzar los niveles que obtienen
los clubes de la élite, por lo que toda la parte de la financiacion que viene de la presencia mediatica
no existe en este ambito.

Por otra parte, la venta de jugadores, en la mayoria de los casos, no se considera ni una venta,
simplemente los jugadores, sobre todo en formacion, van de unos equipos a otros sin ningin
dinero de por medio, y en aquellos casos en los que, si se produce ese intercambio de dinero, en
categorias superiores, no generan apenas beneficios.

Por ltimo, probablemente la diferencia mas significativa, es el reparto de derechos televisivos,
ya que, en estos niveles, no existe, mientras que en la élite supone un grueso en la financiacion.

Entonces, la pregunta es, ¢como consiguen financiarse estos clubes de futbol base?, a
continuacion, se va a desarrollar las fuentes de financiacion que existen a estos niveles.

La primera fuente, son las Ayudas y Subvenciones que reciben de las instituciones publicas,
tanto a nivel nacional como regional. Desde las administraciones se busca fomentar el deporte, y
si hay un deporte que sea practicado en Espafia, ese es el futbol, por lo tanto, para dar la imagen
de una sociedad sana y que haga deporte es primordial que el futbol este apoyado por parte de
ellas.

Este apoyo, se materializa en aportaciones econémicas, que se utilizan para poder desarrollar la
actividad. También son importantes las subvenciones que se dan para mejorar las instalaciones,
ya sea para cambiar el césped, la reforma de vestuarios o para las gradas, estas suelen ser grandes
cantidades de dinero, que estos clubes no podrian realizar.

Otra variable importante, es la Cesién de Instalaciones, en la mayoria de los casos, los campos
donde estan ubicados estos clubes son instalaciones publicas. Estas cesiones, generalmente son
gratuitas o en caso de tener un coste, este es muy reducido.
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En cuanto al mantenimiento y los gastos relacionados con el campo, corresponden al club o clubes
que desarrollan la actividad, y si se diese el caso de que no lo hacen de forma adecuada, se pueden
sancionar mediante alguna multa 0 con la no renovacion de estas cesiones que se estan
comentando, ya que no son permanentes, sino que se suelen renovar afio tras afio.

Generalmente no suelen existir conflictos con las renovaciones, a no ser que se dé el caso que
varios clubes quieran utilizar el mismo campo, ya sea porque pertenecen al mismo pueblo o al
mismo barrio, y en esos casos, se suele llegar a un acuerdo, compartiendo las instalaciones y
cuadrando horarios para que ambos clubes puedan disfrutarlas.

Una parte importante a la hora de financiarse, son las Cuotas de los Socios Afiliados, ya que
simplemente con la aportacion publica, es imposible subsistir. Estas cuotas, se van abonando
durante la temporada, y de esta forma se formaliza un contrato por el cual se comprometen a
abonar la cantidad acordada y a cambio el club, les presta sus servicios.

En la lustracién 6 se puede ver un ejemplo de matricula en un club de futbol base, desglosando
los diferentes pagos durante la temporada, el caso de la Unién Deportiva Rocafort C.F.

lHustracion 6: Resumen cuotas Unién Deportiva Rocafort C.F.

= S0CI0/A: 10€ AL REALIZAR LA INSCRIPCION DE LA TEMPORADA. (EN TODOS LOS CASOS EL MAYOR DE EDAD)
= ALTAS NUEVAS DE JUGADORES/AS QUERUBINES: 80€ :

INGRESO EN CTA 10€ CUOTA DE SOCIO/A + 50€ POR JUGADOR/A

+30€EN PROV. ROPA

= ALTAS NUEVAS DE JUGADORES/AS DE PREBENJAMIN A CADETE: 350€ :

INGRESO EN CTA 10€ CUOTA DE SOCIO/A + 50€ POR JUGADOR/A

+ 100€ EN PROV. ROPA (+5 CUOTAS DE 40€)

= ALTAS NUEVAS JUGADORES JUVEMNILES : 350€ :

INGRESO EN CTA 10€ CUOTA DE SOCIO/A + 50€ POR JUGADOR/A
+ 100€ EN PROV. ROPA (+5 CUOTAS DE 40€)

= ALTAS NUEVAS JUGADORES/AS AMATEUR/FEMENIND: 350€
INGRESO EN CTA 10€ CUOTA DE SOCIO/A + 50€ POR JUGADOR/A

+100€ EN PROV. ROPA (+5 CUOTAS DE 40€)
Fuente: Elaboracion propia.

Un punto en comun que se tiene con el fatbol de élite, aunque salvando las distancias, son las
Aportaciones por parte de las Empresas. A cambio de una cantidad de dinero de estas empresas
patrocinadoras a los clubes, estos generalmente suelen hacer publicidad mediante la serigrafia del
logo o del nombre en sus camisetas, ademas de vallas publicitarias en las instalaciones. Sin
embargo, no siempre estas aportaciones son econémicas, si no que a veces estas empresas ayudan
en la compra parcial o total de los equipajes o en parte del material que se utiliza.

Dependiendo de las categorias en las que estén estos clubes, se puede cobrar una especie de
‘entrada’, que suele estar acompafiada de una rifa, para poder asistir a los partidos de futbol, del
Ilamado primer equipo, suele ser el de categoria Amateur, aunque hay veces que, en categoria
Juvenil, también se hace. De esta forma el club también consigue ingresos, ademas de conseguir
una notoriedad debido a la promocién de las familias que estén satisfechas por este tipo de actos.
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Una vez analizado tanto los equipos de primer nivel, como los clubes de futbol base, se puede
decir que, a pesar de ser el mismo deporte, existen muchas diferencias a la hora de la financiacién,
tienen muy pocos puntos en comun, e incluso estos, son muy diferentes entre si, por los volimenes
de dinero que se mueven en el futbol de élite, y en el futbol base no.

Se ha realizado un anélisis de las fuentes de financiacion tanto del fatbol profesional como del
fatbol amateur, sin embargo, este trabajo se va a centrar exclusivamente en el fatbol profesional.

3.1.5. EL AUGE DEL FUTBOL FEMENINO.

El deporte rey en Espafia, tiene una vertiente femenina que, por suerte, cada vez mas esté siendo
maés visible, y esto se ha podido realizar tras un largo ‘camino’ya que, si se dice que el futbol, tal
y como lo conocemos, se empezd a jugar por los hombres durante la década de 1860, las mujeres,
a pesar de todos los inconvenientes machistas que existian, también participaron en este deporte,
siendo el primer partido en 1892, en Escocia. Tras la | Guerra Mundial, la FIFA, a pesar del éxito
y la popularidad que obtuvo, no reconocia al futbol femenino, como una vertiente del fatbol.

En Espafia, costd algunos afios mas que el futbol femenino se introdujera, y como punto de
partida, se utiliza un partido que se realiz6 en Madrid en 1970 (llustracién 7). Este partido, tuvo
una gran repercusion, ya que asistieron mas de 8000 personas, y destaca la figura de Concepcion
Séanchez, a la que le empezaron a llamar ‘Conchi Amancio’, en honor al jugador del Real Madrid.

lHustracion 7: Primer partido de fatbol femenino en Espafia 1970.

' v . o g
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Fuente (Marca.com, 2021).

El partido enfrentaba al Sizam y al Mercacredit, de este Ultimo equipo, aparece un personaje muy
importante para este deporte, Rafael Muga, el presidente, ya que fue una figura fundamental para
la aparicion y el desarrollo del fatbol femenino.

A partir de la figura de ‘Conchi Amancio’, se organizo el primer equipo de fatbol femenino en
Espafia, aunque aun faltaba tiempo para que esa Seleccion se volviese un equipo oficial, este
equipo, a pesar de su poca experiencia, fue invitado al segundo Mundial de Fatbol Femenino, en
México, que no se consideraba oficial, porque la FIFA, no lo reconocia aun, pero, debido a la
prohibicion del presidente de la RFEF, José Luis Pérez-Paya, no pudo asistir.

Pero esto, no consiguid paralizar el crecimiento del futbol femenino, y su expansion entre los afios
80y 90 hizo que la FIFA, reconociese el futbol femenino, y organizase la primera edicion oficial
de la Copa Mundial Femenina, en 1991, en la Republica Popular China. En Espafia, se
profesionalizo el futbol femenino, en 1983, donde habian mas de 2000 licencias para jugadoras,
este dato, en 2019 ha aumentado hasta el punto de tener més de 70.000 licencias.
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Este aumento de las licencias, y el desarrollo de las ligas profesionales, se puede ver reflejado en
el Grafico 14 y muy asociado a los resultados de la seleccion femenina, y es que, en 2013, Espafia
consiguid ubicarse en la fase final de la Eurocopa, y dos afios después, consiguié meterse en el
Mundial de Canada, el Primer Mundial de su historia.

Graéfico 14: Numero de licencias deportivas de mujeres en Espafia de 2014 a 2019.

71.276

o de federadas®

2014 2015 2016 2017 2018 2019

Fuente: (Ministerio de Educacion & Consejo Superior de Deportes, 2020).

Tras esta primera participacion, se empezaron a asentar las bases del fatbol femenino en Espafia,
y el reflejo de este desarrollo, fue el titulo en el Mundial sub-17 en 2018. Aun asi, existe mucho
margen de mejora y desde Lal.iga, se esta trabajando en ello para conseguirlo.

Existe un Departamento de Futbol Femenino, que ejerce como institucion deportiva en el &mbito
del fatbol espafiol, junto a los clubes, se llevan a cabo iniciativas para impulsar y profesionalizar
la competicién, aumentar la visibilidad y fomentar la expansion internacional de la liga espafiola
y de sus participantes.

Entre las entidades colaboradoras de LaLiga, una de las mas destacadas, es la ACFF (Asociacion
de Clubes y SADs de Fuatbol Femenino), ya que es la principal entidad que se encarga de
implementar y desarrollar las estrategias y acciones necesarias para el progreso y desarrollo del
fatbol femenino en Espafa. Entre estas estrategias, destacan 4 pilares, Impulsar y profesionalizar,
dar un Aumento de visibilidad, Creacién y Valor de la marca, del fatbol femenino, y por dltimo
la Expansion Nacional e Internacional.

Tras un amplio analisis de la evolucion y el contexto actual del fatbol, se puede decir que es mas
gue un deporte en el que juega once contra once Yy corren detras de una pelota. El futbol estd muy
presente en todos los &mbitos de la sociedad, desde generar empleo, hasta mover la economia de
un pais o involucrarse en diferentes actividades sociales. Esta influencia, a medida que pase el
tiempo, cada vez es mas grande, y para ello, son muy importantes los departamentos de marketing
de los clubes. Tienen que saber transmitir los valores del club, los proyectos que se realizan y
conseguir acercarse a los aficionados y hacerlos participes de las acciones del club.

En el siguiente apartado se va a realizar un analisis de las cuatro variables del Marketing Mix
relacionadas con el fatbol.
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3.2. MARKETING DEPORTIVO.

Como define la RAE, el marketing, o también conocido como la mercadotecnia, es “el conjunto
de principios y préacticas que buscan el aumento del comercio, especialmente de la demanda”,
(Real Academia Espafiola, 2021), pero esta definicion se queda demasiado ambigua, por lo que
la definicion que propone la AMA (Asociacion Americana de Marketing), se adecta mas a lo que
he aprendido en las asignaturas estudiadas, y a lo que entiendo por marketing, y esta es, “una
funcién de la organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a
los clientes, y para manejar las relaciones con ellos, de manera que beneficie a la organizacion”.
(American Marketing Association, 2021).

Como se puede observar de esta definicidn, se trata de una herramienta gque a dia de hoy se utiliza
en practicamente todos los &mbitos de la vida, pero sobre todo cuando existe un negocio de por
medio, y como se ha visto anteriormente, el fatbol es un negocio en toda regla.

Cuando se habla de Marketing, es inevitable pensar en una formula muy utilizada, que es la de
las 4 P’s (llustracion 8), a través de ella se identifican y se trabajan los elementos esenciales de
cualquier estrategia de marketing. Esta formula, esta compuesta por 4 variables diferentes pero
gue como en la mayoria de los casos, estan muy relacionadas entre si, y el fatbol no es una
excepcion.

La primera variable, es el Producto, eje central de toda estrategia de marketing, es aquello que
satisface los deseos o las necesidades del pablico objetivo. Lo que desde la organizacion se ofrece
para cumplir con las expectativas.

La segunda, el Punto de Venta o Distribucién, aquellos lugares estratégicos de comercializacién
donde se facilita que los clientes puedan acceder facilmente al producto o servicio que se ofrece
ademas de que aporta una experiencia de marca.

Latercera P, es el precio que tiene el producto o servicio, se trata de una decision muy importante,
ya que influye considerablemente en factores como el margen de beneficio que se desea obtener,
el target el cual donde posicionarse, los objetivos econdémicos de la empresa, los precios de la
competencia, o incluso las tendencias y las modas.

La altima variable, es la Promocion, es decir, todas aquellas acciones de comunicacion que se
realizan para difundir las caracteristicas y los beneficios que ofrece el producto o servicio. En esta
variable, es donde influye la publicidad.

lHustracion 8: Las 4P's del Marketing Mix.

PRICE
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Fuente: (llerna Online, 2018).
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El marketing tiene una infinidad de tipos, y en funcién hacia donde esta enfocado, se considera
un tipo de marketing u otro. Este trabajo, esta centrado en el marketing relacionado con el deporte,
y concretamente en el fatbol.

Como se esta realizando durante el transcurso de este trabajo, se va a ir de lo mas global, a lo mas
especifico, empezando por el Marketing Deportivo, este es una subcategoria del marketing que
busca generar negocio en el ambito deportivo mediante la promocion de eventos, servicios y
productos deportivos, pero ademdas de este negocio, tiene el objetivo de crear un vinculo
emocional entre el usuario y la empresa o marca deportiva.

Otra definicién muy acertada, y facil de entender, es la que da el Profesor Shilbury, un conjunto
de estrategias que a través de las variables del Marketing Mix, comunican a los consumidores
potenciales los beneficios de participar en el deporte y de ser espectador del mismo, con la
intencion de lograr la venta de determinados productos o servicios. (Shilbury, et al.,2003).
A través de ella, se obtiene el objetivo principal de cualquier organizaciéon deportiva en el
departamento de marketing, el crear una ventaja competitiva para poder diferenciarse de su
competencia y mejorar sus servicios. Pero esto no es sencillo, y muchas de estas organizaciones
se limitan con objetivos méas asequibles, como el aumento de nimero de socios, incrementar la
asistencia al estadio, etc.

Una de las primeras relaciones dentro del Marketing Deportivo, aunque en ese momento no se
consideraban como tal, fue el patrocinio de la golfista Gene Sarazen, por la empresa Wilson
Sporting Goods, la conocida empresa patrocinadora de raquetas de jugadores como Roger Federer
o0 Serena Williams.

Otra de los patrocinios destacados, fue el de Coca-Cola en los Juegos Olimpicos de Amsterdam,
en 1928, fue una de las primeras veces que se veia un logo comercial en una competicion
deportiva, y desde entonces ha sido uno de los patrocinadores principales. (llustracion 9)

llustracion 9: Evolucion patrocinio Coca-Cola en los JJOO (Amsterdam 1928 — Tokyo 2020).

(Gt

Fuente: (The Coca-Cola Company, 2020).

Como no, la comunicacion es esencial para poder expandirse por todo el mundo, y por ello es un
pilar tan fundamental en el Marketing. Inicialmente, a través de la radio, se empezaron a realizar
los primeros espacios publicitarios, y sumado a la television y el resto de medios de comunicacion,
empezaron las empresas a comercializar sus productos y pudieron ir creciendo.
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Sobre todo, en EE. UU., las empresas se empezaron a dar cuenta del poder que tenia el deporte
en la sociedad, y vieron la oportunidad de adentrarse en este mundo. Una de la “guerra” entre
marcas mas famosas, se inicié durante este periodo, y esta es la que hay entre las marcas
deportivas: Nike, Adidas y Puma.

A pesar de los contactos entre las empresas y el deporte, no fue hasta la década de los 70, cuando
se empez06 a reconocer este término, fue en EEUU la primera vez, en la revista Advertising Age
donde se utilizo la terminologia de ‘Sport Marketing’, para describir el deporte como un medio
de promocién para la industria y las empresas. En esta década, es cuando su rol cambia
drasticamente, y pasa de ser inexistente, a ser fundamental., y este cambio, no es fortuito, si no
que viene precedido de la profesionalizacion del deporte, en todos los &mbitos que lo rodean.

Hasta el momento, el deporte estaba muy unido a la formacion y el entretenimiento, pero tras esta
década, se empezo a formar lo que se conoce como el deporte actual. Por ejemplo, los JJ.00., se
limitaba en los deportistas universitarios, pero en 1972, comenz6 a explotarse los derechos
televisivos y los ingresos por patrocinio, y entonces empezaron a aparecer nuevas empresas en
este mundo. Se iniciaron las relaciones entre empresas que no estaban ligadas al mundo del
deporte, con aquellas que si lo hacian, obteniendo un beneficio mutuo.

Respecto a las tres grandes marcas de ropa, que se han comentado antes, Nike tomd la delantera,
y para el mundial de Francia de 1998, realiz6 uno de los spots mas recordados, y para muchos,
uno de los mejores de la historia, lo realizé con la seleccidn brasilefia, con jugadores como Rivaldo
0 Ronaldo.

Hasta el momento, Nike no habia apostado fuertemente en el futbol, pero este anuncio, fue un
punto de inflexion y se convierte en un pilar fundamental para la empresa. (llustracién 10).

llustracion 10: Instantanea del anuncio de Nike con la seleccién brasilefia en 1998.

© PUBLICITY PICTURE

Fuente: (esloganmagazine.com, 2020).

Con el inicio de siglo, cada vez son mas las empresas y marcas que han visto el deporte como una
oportunidad, y que utilizan el deporte para vender sus productos o servicios 0 para convertirse en
patrocinador principal de un club, o de un deportista. Por ejemplo, en Espafia la compafiia de
vuelos Fly Emirates lleva desde 2011 patrocinando al Real Madrid, o el F.C. Barcelona, con la
empresa japonesa lider en servicios de internet Rakuten, siendo el afio 2022 el quinto afio del
contrato. Empresas que no estan relacionadas con el deporte, sin embargo, ven estos equipos como
escaparte para su marca.
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El Marketing Deportivo, ha ido evolucionando a la par que lo ha hecho el deporte, sobre todo a
través de la tecnologia, ademas, con la aparicién de las redes sociales, esta evolucion se ha
incrementado exponencialmente.

A dia de hoy, se puede decir que el concepto de Marketing Deportivo, se divide en las siguientes
categorias.

La primera, es el Marketing para Eventos Deportivos, es la base del nexo entre deporte y
marketing, porque sin estos eventos, las promociones serian mucho mas reducidas. Aqui, las
estrategias estan orientadas a promocionar tanto el evento como todas las marcas patrocinadoras.
Son el escenario principal para los patrocinadores para comunicar y promocionar sus marcas
aportando visibilidad a todos los participantes.

Son eventos mundiales, que llegan a todo el mundo, por lo que las cantidades de dinero que se
mueven son enormes, por eso las marcas y los patrocinadores pelean por estar presentes. Por
ejemplo, los Juegos Olimpicos de Rio en 2016, tuvieron una audiencia acumulada de 5.000
millones de espectadores en todo el mundo, en el caso de los de Tokyo 2020, tanto la diferencia
horaria, como la pandemia han perjudicado a la audiencia, y no se ha podido superar ese récord,
sino que ha disminuido la audiencia en casi cinco puntos porcentuales (Marcos, 2021). Otro gran
evento que tuvo una gran audiencia fue el mundial de Rusia, donde méas de 3.500 millones de
personas sintonizaron el torneo en algin momento, en ambos casos, es mas de la mitad de la
poblacion del planeta.

La siguiente categoria, es el Marketing de Productos o Servicios Deportivos, especializada en la
promocién, y la venta de productos y servicios a través del deporte. Se incluyen todos los articulos
que se pueden asociar a los valores del deporte y muchas veces se relacionan con esos equipos 0
esas personas que lo estan promocionando y con sus valores.

Se trata de una estrategia muy Gtil para atraer publico objetivo y poder fidelizarlo, muchas veces,
se utilizan deportistas de élite como Influencers para ello, ya que suelen tener un gran nimero de
seguidores detras de ellos y suelen tener mayor impacto. Algunos de los ejemplos son los que se
ven en la llustracion 11, el caso de la atleta gallega Ana Peleteiro con Adidas, el jugador de padel
Fernando Belasteguin, con Asics, o la triatleta Saleta Castro, promocionando los yogures FAGE
total.

lustracion 11: Ejemplos de Marketing de Productos deportivos.

Fuente: (Domingo, 2020).
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La tercera, es el Marketing de Asociaciones Deportivas o0 de Deportistas, estos son los propios
equipos o deportistas los que hacen promocion de sus actividades. Se utilizan, ademas de para dar
a conocer los deportes que practican, para conocer de cerca al deportista, abrirse a sus fans y crear
un vinculo con ellos.

Uno de los casos més conocidos, son los documentales de Killian Cornet, a través de ellos el
deportista da visibilidad al deporte que él préctica, la montafia, y cuenta una etapa de su vida,
conectando con sus fans a través de una reflexion sobre un afio marcado por las lesiones, pero con
la noticia del nacimiento de su primera hija, la cara y la cruz en un mismo documental, donde se
ve la cara mas desconocida del deportista.

La altima, es el Marketing de la Actividad Fisica, esto se refiere al deporte como un estilo de vida.
Esta es la categoria mas reciente, muy influenciada por las tendencias y modas de la sociedad en
la actualidad, muy relacionadas con el bienestar, la vida sana y el deporte, y no hay mayor
similitud a esto que la vida de un deportista de élite.

A través de estas tendencias, las empresas no buscan vender sus productos o servicios, si no que
intentan asociarse a los valores de vida sana y la promocidon del deporte como forma de vida, y
que por ello consumas sus productos y su marca.

3.2.1.MARKETING MIX EN EL DEPORTE DEL FUTBOL.

Como se acaba de observar, el Marketing y el deporte guardan una estrecha relacién, y por ello,
el deporte rey, no iba a ser menos, el fatbol es el vehiculo idéneo para promocionar o mejorar la
marca de muchas empresas. Hoy en dia, en el mundo del futbol el marketing es fundamental para
el éxito financiero, tan importante como ganar en el campo. Existen muchos negocios vinculados
al fatbol y es que a través del deporte se pueden tener muchas influencias positivas.

Antes de analizar las 4 variables del Marketing Mix relacionadas con el ftbol, es necesario definir
el publico al que va dirigido todas estas acciones del marketing.

Los consumidores del fatbol tienen un elemento diferente respecto al resto de consumidores de
otros productos o servicios, y es el componente emocional, la pasion, ya sea por un jugador, un
equipo o una seleccion, esto es lo que realmente los diferencia, y muchas marcas se aprovechan
de ello, y explotan sus oportunidades introduciéndose en este deporte a través de ellos.

Y es que no todos los relacionados con este deporte son iguales, ni todos tienen el mismo grado
de este componente emocional, por ello se pueden diferenciar en estos cuatro grupos:

- Hincha de un club: Aquella persona que muestra fidelidad por un club, por el que mas
pasion demuestra, y es el tnico al que defiende, y su fin, es verle ganar, aunque el juego
no sea el mas vistoso, ni el espectaculo sea bueno. Esta fidelidad, es muy importante para
las marcas, a traves de estos clubes, pueden llegar a estos hinchas, y si se llegan al
extremo, se pueden incluso crear necesidades en ellos.

- Amante del futbol: Este es diferente al anterior, ya que no existe un grado tan alto de
fidelidad por un club, sin embargo, disfruta viendo a los buenos jugadores y los mejores
equipos para poder divertirse a través del espectaculo. Este grupo supone un mayor
esfuerzo para los clubes, ya que su asistencia no esta garantizada, como en el caso de los
hinchas, por tanto, son necesarias algunas otras actividades para evitar que vayan a un
bar o se queden en casa para verlo y acudan al estadio. Por ejemplo, la marca gallega de
agua, Cabreiroa, por la compra de botellas de agua, daba la oportunidad de participar en
sorteos de productos de merchandising y de entradas para un partido de la seleccién
espanola.
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- Asistente casual al estadio: estos, son aquellos que disfrutan més con el espectaculo que
se genera, que, con el partido, su fidelidad hacia al club practicamente no existe, y el
hecho de asistir al estadio, es simplemente una actividad de ocio. Es dificil que este grupo
acuda al estadio con normalidad, por tanto, no se les suele dedicar mucho esfuerzo desde
el club.

- Aficionado al futbol: es aquel que disfruta con el partido y ademas estan vinculados a un
club. La diferencia con el amante, es que su experiencia no es tan grande, pero el grado
de afiliacion es superior, por tanto, para los clubes es un mercado maés atractivo y donde
pueden explotar mejor sus oportunidades. Es un publico més abierto a los cambios, y no
tan cerrados como los hinchas de un club, aceptan mejor las fluctuaciones y este hace que
el nivel de las ligas se incremente, y los clubes puedan reforzarse y traer a jugadores top.

Las empresas y las marcas, tienen un amplio abanico de consumidores dentro del futbol, y en
funcion de los objetivos que tengan y lo que busquen, pueden elegir hacia que grupo o grupos
se pueden dirigir a través de sus campafas de marketing

Una vez definido el publico objetivo que existe dentro del mundo del fatbol, se van a analizar
las cuatro variables del marketing, relacionadas con este deporte.

3.2.1.1. VARIABLE PRODUCTO.

El producto es la variable por excelencia del Marketing Mix, porque es el medio por el cual se
satisfacen las necesidades de los consumidores. En el caso del fatbol, existen algunas
caracteristicas que lo diferencian respecto a otros sectores.

El producto en si, que es el partido, es diferente cada vez, es decir no existen dos partidos iguales,
a pesar de que los equipos que lo disputen o los resultados sean los mismos, son diferentes, y esto
€S una caracteristica que en pocos productos se da. No se puede saber que ocurrira durante el
tiempo de juego, y esto es algo que atrae al consumidor.

El partido de futbol, por si solo, ya supone una oferta para el consumidor, la experiencia de asistir,
no se limita al ver el partido y ya esté, sino que se le suma el ambiente, la musica, el espectaculo
antes, durante y después del partido, y es por eso, que muchos clubes explotan esta experiencia
para que el consumidor se siente participe y se fidelice. El ejemplo mas completo, es la final de
la SuperBowl, un evento que se ha convertido en social, puesto que un partido de fatbol americano
engloba una serie de actividades deportivas, pruebas fisicas, incluso conciertos previos al partido
y con la actuacion estrella durante el descanso del encuentro. Este es el ejemplo total de marketing
de experiencias. Otro ejemplo, mas enfocado al fatbol fue durante la final de la Champions en
Madrid en 2019, durante 4 dias se estuvieron realizando actividades en la Plaza Mayor, e incluso
un concierto el dia de la final del grupo Imagine Dragons. (llustracion 12)

llustracion 12: Eventos Final de la UEFA Champions League (Madrid 2019).

Fuente: (Cadena Ser, 2019).
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Puesto que no se puede influir en lo que ocurre dentro del terreno de juego, las acciones de
marketing, se centran en torno a lo que rodea al partido, para poder atraer al aficionado y
maximizar beneficios. Por lo tanto, para poder cumplir estas metas, ademas del partido, es
importante centrarse en el estadio y también en todo tipo de productos de merchandising.

Pero antes de enfocarse en esto, el futbol, por algunas de las caracteristicas que tiene, mas que un
producto, se puede entender como un servicio. Por ejemplo, la Intangibilidad que tiene, es decir,
no se puede probar antes de su compra, y hasta el momento que se consume no se puede ni ver ni
tocar, también comparte la caracteristica de Inseparabilidad, es decir, la fecha y el lugar de los
partidos, no se pueden elegir, y hay que adaptarse a las que hay fijadas. Y la dltima, es la
Inconsistencia, la incertidumbre de no saber qué va a ocurrir, es muy valorado positivamente por
el consumidor. Por ello es importante que el marketing en el futbol busque crear una experiencia
en torno al partido, y aprovechar todos los elementos, y el componente emocional que lo rodean.

Se trata de un producto que no es fijo, mas bien es volatil y muy cambiante, y por lo tanto es muy
influenciable, tanto por los resultados, como por los jugadores que participan. Con esto lo que se
intenta explicar es que, en funcién de la vinculacion con un club o un jugador, seran efectivas un
tipo de politicas de marketing u otras.

El partido, lo que consideramos como producto, no supondra lo mismo para el hincha de un club,
si es su club el que juega, que, para el amante del futbol. Para el primero, el fin es ver a su equipo
ganar el partido, de esta forma acabara satisfecho, sin embargo, el segundo, si el partido no ha
tenido algo de espectaculo, y ha estado interesante, probablemente, no estard satisfecho,
independientemente del resultado.

Para los hinchas, a los que se va a clasificar como Aficionados, los resultados positivos 0
negativos les afectan en mayor medida que, a los amantes del fatbol que, segun esta clasificacion,
seran Espectadores. Esta diferencia, para los departamentos de marketing de las empresas, es una
oportunidad que deben explotar, y esto es la lealtad de los aficionados a sus clubes.

Los equipos mas grandes, 0 mas importantes, son aquellos que tienen un mayor ndmero de
aficionados, por lo que el nivel de lealtad es muy grande, y por tanto la fuerza de su marca es
mayor. Estos clubes, son los que menos notan los cambios en el nimero de aficionados, en funcion
de los resultados.

Pero no son los clubes los Unicos que influyen en la asistencia del publico, si no que los futbolistas,
son incluso mas importantes, los que son considerados como estrellas, ilusionan a los
consumidores de este deporte, y que ellos participen, supone un impacto positivo para todo tipo
de campafias de marketing. Por ejemplo, en las giras veraniegas que realizan algunos de los clubes
mas importantes, en las clausulas de los contratos, se exige que participen este tipo de jugadores
para cobrar las cantidades acordadas. Estos jugadores estrella, son lideres en el mercado, y son
un vehiculo ideal para las marcas poder llegar a un nimero enorme de consumidores.

El impacto que se genera a través de estas relaciones es muy grande, las marcas aprovechan la
imagen de estos famosos para ganar notoriedad y vender mas. Ademas, en funcién del deportista
patrocinado, muchas veces las marcas, buscan que los valores que aportan se asocien a su marca.

En la Ilustracion 13 se pueden ver cuatro marcas que han colaborado con Leo Messi, en los cuatro
spots, se relaciona la marca con el jugador argentino, pero también con el futbol, esto hace que se
asocien valores que encajan con él, como es la humildad, el esfuerzo, la capacidad de superacion,
etc.
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lustracion 13: Spots publicitarios en los que aparece Leo Messi.
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Fuente: (Google Iméagenes, 2021b).

Estos jugadores, no son solo importantes para las marcas externas al club, si no que para los
equipos en los que juegan son fundamentales para la venta de productos del club, porque esto
supone que, ademas de las camisetas con sus nombres, los clientes compren otros productos de la
marca.

Se observa la importancia que tiene el marketing en el mundo del fatbol, y la importancia que le
dan los equipos, ya que en todos los clubes de 12 Divisién existe un departamento de marketing,
variando en el tamafio, porque no es igual para el Real Madrid o el F.C. Barcelona que, para el
Rayo Vallecano o el Elche, pero existente en todos.

Este departamento, no suele participar en los fichajes, pero si que es verdad que, existen casos en
los que marcan algunas directrices para elegir a los futbolistas, por ejemplo, en funcién de la
pasion o la intensidad, valores que se transmiten a los aficionados. Un curioso ejemplo es el caso
del jugador chino del RCD Espanyol, Wu Lei, supuso un enorme crecimiento de LaLiga en el
pais asitico, este incremento fue de mas de un 82%, con una prevision de seguir aumentando.

Con esto, lo que se observa es que, a través de los fichajes, se puede aumentar el valor de la marca
de los propios clubes, y también, el poder expandirse por todo el mundo, y llegar a otras culturas
que no estan tan relacionadas.

El partido, es el centro del conglomerado que existe en el mundo del futbol, pero no es lo Gnico,
a su alrededor existe una cantidad de elementos que lo complementan. Las entradas y todos los
productos de merchandising forman parte del producto, y ambas tienen una gran importancia para
los clubes, como se ha comentado antes, los jugadores son los verdaderos protagonistas, y que un
club tenga buenos jugadores, 0 que estos jueguen bien, hara que los consumidores acudan mas al
estadio, 0 que compren sus camisetas con sus hombres u otros productos relacionados.

Algo que es mas importante de lo que parece, y que estd un poco mas independizado de los
jugadores y de los resultados, es la facilidad en la adquisicion de entradas. Por suerte, y debido a
la evolucién de Internet, ya no es necesario tener que ir al estadio a comprar la entrada, y esto
hace que la asistencia aumente.

Las entradas y los abonos, para los clubes, supone una cantidad de ingresos importante, ya que,
en una temporada, si no es algo excepcional, una semana si, una semana no, se disputa un partido
en el estadio. La principal diferencia entre estos, es que las entradas son para un Unico partido,
donde puedes elegir entre los asientos libres y no tienes por qué repetir en la jornada siguiente si
vuelves a comprar otra entrada, y los abonos, son para toda la temporada, generalmente se
adquieren al inicio y en este caso, el asiento es el mismo para todo el afio, pero de esta forma sale
mucho mas econémico para el consumidor.

El siguiente elemento que engloba el partido, es el merchandising, esto es la venta de productos
bajo la marca del club, con el objetivo de captar la atencion de los consumidores y asi maximizar
las ventas. Dentro de esta categoria, algunos de los productos que tienen los clubes son tazas,
bufandas, gorras, botellas, balones, chanclas, y el producto estrella, las camisetas. (llustracion 14)
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lustracion 14: Productos de merchandising Real Madrid y F.C. Barcelona.
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Fuente: (RealMadrid.com, 2021a); (FCBarcelona.es, 2021).

Otro elemento muy importante es el estadio. Cada club tiene el suyo propio, y es donde el equipo
juega de local, donde los aficionados acuden a ver a su equipo, y es el lugar el cual el club tiene
para agrupar a un mayor nimero de personas afines al €l y donde expone o ensefia el producto.
Parece ser que, en los Gltimos afios, los clubes estan sabiendo aprovechar este elemento, y estan
enfocandolo en la linea hacia donde el marketing va en el futbol, es decir, estdn creando una
experiencia alrededor, ya sea por la construccién de centros comerciales en el propio estadio, con
tiendas y restaurantes, o actividades en el propio estadio, como son los Tours que se realizan.
El ultimo ejemplo, es el del Tottenham Hotspur, con la experiencia Dare Skywalk, donde se puede
ademas de hacer el tour por el estadio, escalar hasta lo mas alto del mismo y observar las vistas
de toda la ciudad desde casi 50 metros de altura.

Otro factor que estan utilizando los clubes, son los sitios VIP para los partidos, con ellos se
aumenta la experiencia de los usuarios, ya que estan en sitios privilegiados, ademas de tener un
servicio de catering durante el partido, con ello se aumentan los ingresos por partido, ademas de
poder convertirse en un centro de negocio, y mejorar la marca.

Dentro del estadio, no es solo lo que se acaba de comentar, si no que existen otras variables que,
aunque parezca que no afecten directamente, son muy importantes para que la experiencia del
usuario sea lo mejor posible. La limpieza y la calidad de las instalaciones, es fundamental, ya que
permite fortalecer la imagen del club y que el espectador se sienta atraido, en conclusion,
conseguir fidelizar al cliente. También los servicios adicionales, desde los puestos de comidas o
bebidas, a gimnasios o lugares donde dejar a los nifios. Todos esos servicios que mejoren la
experiencia del usuario.

Como el objetivo final es que el consumidor esté lo mejor posible, existen dos factores muy
importantes para que este se pueda cumplir, el primero, es el acceso y las salidas del estadio, la
disponibilidad y cercania de parkings o la posibilidad de acudir en transporte publico, influye en
la asistencia a los estadios. También la gestién de las colas a la hora de la entrada y la salida, al
ser humano no le gusta esperar y es por eso que es muy importante poder agilizarlas al maximo
para evitar los enfados y la desmotivacion del cliente, que se traducira en menos consumos de los
servicios ofertados.

El siguiente factor, es la seguridad, cuando aparecen los grupos de ultras, afecta a la asistencia de
otros espectadores mas interesantes, por ello los clubes deben limitar este tipo de presencias, ya
que suponen un doble perjuicio econémico, por la reduccion de los asistentes que interesan, pero
ademas hay casos en que la responsabilidad de las acciones de estos grupos, recae en el club.

Como se ha podido observar, la variable producto dentro del futbol, es totalmente diferente a lo
que se conoce como tal, y estd compuesta de muchos elementos que los clubes deben cuidar y
aprovechar, para hacer de esta un conjunto completo que satisfaga las necesidades de los
aficionados.
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3.2.1.2. VARIABLE PRECIO.

Para empezar a desglosar esta variable del Marketing Mix, se va a destacar lo que dice (Monferrer,
2013) sobre el Precio, es que todos los productos tienen un precio y un valor. Las empresas son
las que fijan los precios en funcién del valor que tienen los productos para intercambiarse en un
mercado, es decir, para gque sea atractivo para un posible comprador.

Esta variable influye significativamente en los comportamientos de los consumidores, por ello,
desde los clubes es muy importante que acierten a ese precio que se considera justo, en relacion
a lo que comenta (Monferrer, 2013), y asi poder maximizar los ingresos que se obtienen.

Pero esto, no solo afecta a las entradas o los abonos, sino que, a todos los productos y servicios
relacionados con el club, por ello es muy importante realizar una estrategia adecuada.

Las caracteristicas especiales que tenia este deporte respecto a otros son muy influyentes a la hora
de poder fijar una estrategia de precios, y por ello es complicado fijar un precio justo para el
producto por excelencia de este deporte, el partido.

Como ya se ha comentado, se trata de un producto Intangible, por lo que es complicado hacer que
coincida lo que se paga con el valor que percibe el consumidor y lo que este espera. Por ejemplo,
puede darse el caso de que se pague por una entrada 50€ y después su equipo juegue muy mal,
pierda y las expectativas que tenia ese aficionado no se han cumplido, pero es algo que no se
puede predecir, y hay que contar con ello.

En cuanto a la Inseparabilidad, este concepto esta muy relacionado con la hora del partido, y esto
afecta al precio, puesto que no es lo mismo un partido un sabado a las 19:00h o las 21:00h, que
por ejemplo un lunes a las 21:00h, esto afecta significativamente a la afluencia de publico a los
estadios, y los clubes, deben ser conscientes de esto, y adecuar los precios para los aficionados y
asi potenciar su asistencia.

Como se puede ver en el Gréfico 15 en Espafia existe un problema, y es que el precio de las
entradas es el mas alto de las 5 principales ligas, y esto afecta directamente a la asistencia media
a los estadios.

Graéfico 15: Precio medio de las entradas de las 5 grandes ligas (2020).

Fuente: (Ros, 2020).

A pesar de ser la liga més cara de las Big 5, no es la que menos asistencia a los estadios tiene,
segun datos de la temporada 2019-2020, antes de ser influenciada por la pandemia, reflejado en
la Tabla 2.
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Tabla 2: Porcentaje de asistencia a los estadios en las 5 grandes ligas (2019-20).

PAIS LIGA PORCENTAJE| CAPACIDAD |ASISTENCIA MEDIA
INGLATERRA =f=| PREMIER LEAGUE | 97,02% 40.522,30 39.315,00
ALEMANIA ™| BUNDESLIGA 90,32% 45.244,94 40.867,00
ESPANA | LALIGA 84,96% 34.405,10 29.232,00
ITALIA il SERIE A 68,52% 39.687,40 27.195,00
rrancia BB LIGUE 1 62,41% 33.318,10 20.794,00

Fuente: Elaboracion propia mediante datos de Transfermarkt (2020).

La Ultima, la inconsistencia, es decir, el no saber qué va a pasar, la incertidumbre de cada partido
hace que el precio se pueda influenciar por el aspecto emocional y esto hace que su valor pueda
aumentar y con ello que los aficionados paguen un precio mas alto por las entradas.

Tras comentar estas caracteristicas singulares que tiene el partido de fatbol, hay que centrarse en
las variables que hay para establecer el precio. Se va a profundizar en cada una de ellas para poder
entender las diferentes estrategias de precios que siguen los clubes de fatbol.

La primera, es la competencia en el mercado, los clubes tienen mucho trabajo, ya que cada semana
es diferente, puesto que, dependiendo tanto de horarios como de posibles fiestas, o algin otro
evento, la afluencia a los estadios, puede verse afectada, y es obligacion del departamento de
marketing de cada club tenerlo en cuenta e ir adecuando los precios de las entradas.

Los bares, también influyen mucho, por la cultura y lo arraigado que esta en Espafia, esta es la
principal alternativa a la asistencia a los estadios para ver los partidos, y en determinados horarios,
es probable que esta alternativa tenga mayor protagonismo.

La siguiente variable que tienen que tener en cuenta, es la imagen que quiere transmitir el club, y
esta debe ser coherente con el precio de sus productos, en funcion de los valores que transmitan
habra unos precios u otros, por ejemplo, el Real Madrid transmite la excelencia, el sefiorio, la
clase, esto supone unos precios mas elevados que por ejemplo el Rayo Vallecano, que representa
a un club de barrio, mas humilde y gente menos pudiente.

Pero esta imagen, no se puede clasificar solo en funcién de lo econémico, sino que también se
puede relacionar con la lealtad de los aficionados, por ejemplo, el Levante UD tras el descenso a
Segunda Divisién en 2016, para aquellos socios que acudieran a todos los partidos en el Ciutat de
Valencia, regalaban el abono de la siguiente temporada, esto lo mantuvo durante tres temporadas,
hasta que en la temporada 2019-20, el premio era la reduccion del 60% del precio del abono.
(Vazquez, 2019)

También es importante que exista una coherencia entre el resto de las variables del marketing, es
necesario que todas vayan en la misma direccidn, y es por eso que cuando se ficha a algin jugador,
0 el equipo aumenta o desciende en cuanto a calidad, esto influya en la politica de precios del
club.

La Gltima variable que puede influir a la politica de precios es la relacion del club con el entorno,
es decir, la historia del club, los ultimos resultados del equipo e incluso la situacion en la que se
encuentra, todo esto debe influir a la hora de seguir una estrategia u otra, y desde el departamento
de marketing estan obligados a tenerlo en cuenta.
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Existen dos tipos de estrategias de precios que pueden seguir los clubes. Mantener el precio de
las cuotas y asi buscar un mayor nimero de abonados o subir el precio de las cuotas y aumentar
la calidad del espectéculo, pero sin incrementar el niamero de ventas de abono.

Una vez elegida la estrategia, es decir el precio base, los clubes en funcion de la demanda vy el
mercado, pueden realizar una serie de modificaciones en estos precios base. (Agudo, A. 2003).

Para entender este tipo de modificaciones, se va a distinguir entre la discriminacion de precios y
los descuentos, dos conceptos muy utilizados en el fatbol pero que son diferentes.

Se entiende por discriminacion de precios, a la préctica que consiste en cobrar por el mismo bien
0 servicio, distintos precios a diferentes consumidores. (Roldan, 2016).

Existen muchos tipos de discriminaciones de precio, pero en este trabajo se van a analizar las méas
comunes en el mundo del fatbol. Destacan las discriminaciones personales, segun la ubicacion y
las que son en funcion del grado de asistencia.

Las primeras, las discriminaciones personales, en las cuéles varia el precio segin aspectos
personales, por ejemplo, en funcion de la edad o del sexo.

La mayoria de los clubes, para los nifios e incluso adolescentes, realizan descuentos en los abonos
de la temporada, estos son beneficiosos para los clubes, ya que permite a los padres crear un
habito con sus hijos y poder inculcar ese sentimiento en sus descendientes que, en un medio 0
largo plazo, haga que estos imiten a sus padres y hagan lo mismo con sus hijos.

En la lustracidn 15 se puede observar la campafia de abonos del Levante UD, destaca la distincion
de precios en funcion de la edad, ademas de que también existe diferencia entre los accionistas y
los no accionistas.

llustracion 15: Precio de los abonos del Levante U.D. en la temporada 2021/22.

ALTA ACCIONISTA ALTA NO ACCIONISTA
212 212 2122 212 222
JUVENIL INFANTIL ADULTO JUVENIL INFANTIL
GOL ALBORAYA CENTRAL ALTO 178€ 59¢€ 475€ 238€ 19€
GOL ALBORAYA CENTRAL BAJO 140€ 50€ 400€ 200€ 100€
GOL ALBORAYA CORNER ALTO 115€ 13 350€ 175€ 80¢€
GOL ALBORAYA CORNER BAJO 103€ L€ 325€ 163€ 81€
GOL ALBORAYA LATERAL ALTO 128€ 47€ 375€ 188€ 94€
GOL ALBORAYA LATERAL BAJO 115€ " 350€ 175€ 88€
GOL ORRIOLS CENTRAL ALTO 178€ 59€ 475€ 238€ 119€
GOL ORRIOLS CENTRAL BAJO 140€ 50€ 400€ 200€ 100€
GOL ORRIOLS CORNER ALTO 115€ b€ 350€ 175€ 80¢€
GOL ORRIOLS CORNER BAJO 103€ L€ 325€ 163€ 81€
GOL ORRIOLS LATERAL ALTO 128€ 47€ 375€ 188€ 94€
GOL ORRIOLS LATERAL BAJO 115€ "1 350€ 175€ 80€
TRIBUNA ESTE CENTRAL ALTA 278€ B4€ 675€ 338€
TRIBUNA ESTE CENTRAL BAJA 240€ 75€ 600€ 300€
TRIBUNA ESTE CORNER ALTA 203€ 66€ 525¢ 263€
TRIBUNA ESTE CORNER BAJA 190€ 63¢ 500€ 250€
TRIBUNA ESTE LATERAL ALTA 253€ 78¢€ 625¢€ 313€
TRIBUNA ESTE LATERAL BAJA 215€ 69€ 550€ 275¢
TRIBUNA OESTE CENTRAL ALTA 326¢€ 97€ 775€ 388€
TRIBUNA OESTE CENTRAL BAJA 278€ B4€ 675¢€ 338€
TRIBUNA OESTE CORNER ALTA 226¢€ 726 575€ 288€
TRIBUNA OESTE CORNER BAJA 215¢€ 69€ 550€ 275€
TRIBUNA OESTE LATERAL ALTA 265€ B1€ 650€ 325€
TRIBUNA OESTE LATERAL BAJA 240€ 75€ 600€ 300€

Fuente: (Levante UD S.A.D., 2021).

En cuanto a la distincion en funcion de sexo, no suele ser muy utilizada por los clubes, aunque el
publico en el mundo del fatbol es mayormente masculino, cada vez mas la asistencia de las
mujeres en los estadios es mayor, y es que segun algunos estudios, en Espafia casi el 50% de las
mujeres estan interesadas en el futbol, y ya sea en calidad de socias o0 abonadas, la proporcién de
mujeres alcanza el 22%, incluso a nivel global, este porcentaje aumenta hasta el 33% de los que
acuden a los estadios. (Castellote, 2018)
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A dia de hoy, es dificil encontrar un equipo que no tenga una pefia formada exclusivamente por
mujeres, esto representa el aumento del protagonismo de la mujer en el mundo del fatbol, a pesar
de ello, alin existen diferencias significativas entre ambos géneros, y que con el paso del tiempo
se iran reduciendo. Aqui es donde deben aparecer los departamentos de marketing de los clubes
para fomentar este principio de igualdad y que se reduzca esta brecha existente. Para ello la
solucion no es la diferenciacion de precios entre género.

La siguiente distincion que suelen utilizar los clubes, es la discriminacién segun la ubicacién, es
decir, en funcién de la zona donde se encuentre la entrada o el abono, los clubes tienen unas tarifas
u otras, esto es porque a pesar de ser el mismo producto, no es lo mismo la sensacion de ver un
partido a pie de campo, en la zona de tribuna o arriba del todo, por eso los clubes hacen esta
distincion.

llustracion 16: Mestalla, estadio del Valencia C.F.

Fuente: (Las Provincias, 2020) y (Hernandez, 2021).

De esta forma, se puede cubrir una mayor demanda de los consumidores, y adaptarse a las
necesidades de los consumidores. Ademas, en la zona de tribuna existen servicios de catering
adicionales, un plus que permite a los clubes atraer a empresas y les permite disfrutar de una
experiencia diferente al resto del estadio.

La Gltima distincién que suelen utilizar los clubes es la discriminacién en funcién del grado de
asistencia, esta ya se ha comentado anteriormente, donde se premia a aquellos abonados que han
asistido a la totalidad o a un porcentaje alto de partidos del equipo como local, con un descuento
en el precio del abono para la siguiente temporada, o incluso en algin caso, regalando el abono
completo, como el Levante UD tras el descenso a Segunda Division en 2016 hasta 2019.

Existen algunas otras discriminaciones de precio, pero los clubes no son muy partidarios de
utilizarlas, ya que pueden conseguir un efecto contrario a lo que se busca, y que se convierta en
algo perjudicial para el club.

En cuanto a los descuentos, son una reduccion en el precio de un bien o un servicio, se utiliza
para incrementar el nimero de ventas de un determinado producto. A través de estos, se busca
atraer a los consumidores potenciales, 1o que supone un efecto positivo para el club, aunque
también puede suponer, para el aficionado que lleva varios afios, un sentimiento de malestar,
aunque para evitar estos sentimientos, se suele utilizar la discriminacion por lealtad o grado de
asistencia. La mayoria de estos descuentos, se suelen aplicar cuando se adquiere un determinado
cupo de entrada para un partido en concreto o incluso para aquellos que pagan al contado, y no
dejan el pago para otro momento.

De la misma manera que en la variable producto, en cuanto al precio, el futbol esta influido por
un gran numero de elementos que se relacionan entre si y conforman el valor del producto, es
decir, lo que se paga para poder asistir al partido. Desde los departamentos de marketing, deben
aplicar las politicas mas adecuadas para cada ocasion.
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32.13. VARIABLE DISTRIBUCION.

En general, cuando se habla de la variable de Distribucion, en el Marketing Mix, se hace
referencia a los canales que atraviesa un producto desde que se crea hasta que llega a las manos
del consumidor, todo el conjunto de estrategias y técnicas que se utilizan y teniendo en cuenta lo
que engloba de transporte, almacenaje, merchandising y puntos de venta necesarios para acercarse
al consumidor.(Iniesta, 2012).

Pero en el caso del futbol, es bastante singular, debido a que, no es igual la influencia que tendra
esta variable entre los espectadores, que los aficionados, ya que para estos, el aliciente es el ver a
su equipo, sin embargo, para los primeros es necesario una serie de estimulos para acudir al
estadio.

Desde el departamento de Marketing de cada club, deben seguir estrategias enfocadas a que tanto
aficionados o espectadores, por unas cosas u otras decidan acudir al estadio, y para ello les deben
ofrecer todas las facilidades posibles. Por lo tanto, tienen que potenciar todo lo que esta en su
mano, es decir, el merchandising, el estadio y todo lo que conlleva, la seguridad, los puestos de
venta, etc.,

En el caso del merchandising, los clubes tienen diferentes canales de venta para este tipo de
productos, la venta en la tienda oficial del club, de esta forma es facil controlar la venta de
productos oficiales, y permite conocer la demanda de los consumidores. Los equipos tienen varias
tiendas oficiales repartidas, una de ellas siempre en el estadio o por los alrededores, de esta forma
aprovechan la asistencia al estadio para ofrecer sus productos.

Ademas de estas tiendas, existen las franquicias, estas suponen un menor gasto para el club, y se
pueden seguir ofreciendo sus productos. Con las franquicias hay que tener cuidado, porque en
caso de una mala gestion, repercutird directamente a la imagen del club.

El ultimo de los canales de venta, es la tienda online a través de la pagina web, a través de ella es
posible llegar a cualquier parte del mundo, y es por ello que los clubes deben gestionarla de forma
correcta, y asi poder expandirse internacionalmente. El gasto de estas, es infinitamente inferior a
los otros dos canales, dan cabida a que sea una oportunidad para que los clubes se aprovechen.

Los clubes deben potenciar los tres canales de venta, y asi fortalecer la imagen de marca, satisfacer
las necesidades de los clientes, expandirse internacionalmente y obtener beneficios.

3.2.14. VARIABLE COMUNICACION.

Es la ultima variable del Marketing Mix, a través de ella se pretende dar a conocer todos los
productos y servicios del club de fatbol, y desde el departamento de marketing, a través de una
adecuada estrategia de comunicacion, acercarse a los consumidores, y conseguir que su producto
se expanda, por lo tanto, que aumente la asistencia a los estadios y se aumenten el nimero de
ventas.

La variable comunicacidn, esta conformada por una serie de variables internas de las cuales,
algunas de ellas, se van a analizar a continuacién, como son la publicidad, los patrocinios, los
medios de comunicacion, y las redes sociales.

Comenzando con la publicidad, a dia de hoy, parece impensable que el fatbol y las marcas, a
través de la publicidad, no estén relacionadas, pero realmente esta unién es bastante reciente y es
que no fue hasta los afios 80, cuando empezaron a desarrollar esta relacién de amor-odio. Si,
amor-odio, puesto que cada afio existen miles de aficionados que se rebelan en contra, debido a
las marcas con las que se unen sus clubes, o incluso a los cambios de disefio de algunas camisetas.
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Y es que cada dia que pasa, el mundo esta cada vez mas globalizado, y por tanto cada vez los
clubes tienen que ser mas y mas conocidos para asi poder atraer a mas espectadores, y para ello
€S necesario innovar y buscar opciones con las que obtener fuentes de ingresos para mantenerse
en un sector que mueve una enorme cantidad de dinero.

La publicidad, es fundamental para los clubes y es que, a través de ella, es muy facil llegar tanto
a sus aficionados, como al resto de espectadores, ya que la capacidad de difusion que tiene es
enorme. Ademas, con lo que esto supone, unas ganancias para estos clubes, que les permite pagar
los sueldos que pagan, realizar los fichajes de jugadores estrella, y, en conclusién, mantenerse
dentro de la burbuja que se ha creado en el mundo del fatbol.

La siguiente variable interna que se va a analizar, es el patrocinio, una estrategia de marketing,
basada en la publicidad donde una empresa realiza un apoyo a un deportista, un club o incluso a
un evento deportivo, con el fin de unir su marca a los valores e imagen que el patrocinado
transmite. (Peir6, 2019).

A través de esta estrategia, el beneficiario del patrocinio recibe una dotacién econdmica, algin
servicio personalizado o algun tipo de asesoramiento personal. A cambio, la empresa o la marca
en cuestion, adquiere los derechos profesionales asociados a la imagen del patrocinado.

Supone un medio de comunicacion con una enorme cantidad de puntos de contacto con el
consumidor, ademas es el ejemplo de que, si la publicidad esta bien invertida, consigue un retorno
de inversion muy grande.

Tanto la marca patrocinadora, como el patrocinado, ya sea el jugador, el club o el evento, salen
muy beneficiados, y es que como se ha comentado el fatbol es el principal escaparate a nivel
mundial, y este tipo de relaciones, hacen que se transmitan unas emociones que se recuerdan
durante un largo periodo de tiempo.

Existen miles de ejemplos de patrocinios en el mundo del fatbol, que suponen una gran fuente de
ingresos para los clubes. Algunos ejemplos, se pueden ver en la llustracion 17, como la aerolinea
arabe Emirates, que lleva con el Real Madrid desde 2018, y estara hasta 2023 asegurandole 70
millones de euros por temporada, o la tienda japonesa Rakuten, que firmé con el Barcelona un
contrato por 5 afios, de 55 millones por temporada.(KPMG, 2021).

lHustracion 17: Principales patrocinios en el fatbol en 2021.
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Fuente: (KPMG, 2021).
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El ultimo patrocinio que se ha hecho oficial en el mundo del fatbol es el del Paris Saint-Germain,
y la lujosa marca de ropa Christian Dior, por dos temporadas.

Esto significa que esta marca francesa, vestira al equipo parisino fuera de los terrenos de juego,
siendo la primera vez que la firma se una a un club de fatbol. A través de esta relacion, las dos
marcas comparten la pasion que tienen por Paris y buscaran difundirla por el mundo.

Otro punto que es muy importante en esta Ultima variable del Marketing Mix, son los medios de
comunicacion, estos se pueden definir como, un sistema técnico utilizado para poder llevar a cabo
cualquier tipo de comunicacién. Se pueden clasificar segin su alcance en dos, los interpersonales,
que facilitan la comunicacion entre las personas, como el teléfono o el fax, y los masivos, que
alcanzan un ndmero enorme de personas, y transmiten la informacion publicamente, como la
televisién, la radio o internet, entre otros. Los mas utilizados por los clubes son los masivos, y
estos son lo que se van a analizar.

La prensa escrita, en concreto la deportiva, es el mas antiguo de los medios de comunicacion que
se utilizan en la actualidad, su origen se remonta a 1865 en Madrid, con la revista de La Caza.
En Espafia existe una gran difusion y a través de ellos se accede directamente al publico que mas
interesa.

Es de sobra conocido, que existen periddicos mas afines a unos equipos u a otros, por ejemplo, el
Marca con el Real Madrid, o el Sport con F.C. Barcelona, de esta forma los lectores pueden elegir
cual leer, y ver las noticias desde un punto de vista u otro.

Desde los clubes, no es muy habitual adquirir un espacio publicitario en ellos, aunque si que
dependiendo de los equipos y los periddicos que sean, posean alguna pagina para escribir algun
articulo relacionado con el club, y con algun tema en concreto.

En Espafia, dos de los tres diarios mas leidos, son deportivos, lo que refleja la aficion que existe
entre los lectores por el deporte, en general, y por el futbol en concreto. (Grafico 16).

Graéfico 16: N2 de lectores diarios de los principales periddicos espafioles en 2020 (en miles).
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29 FuUente: (AIMC, 2020).

Mundo Deportivo

En cuanto a la radio, los programas deportivos son muy consumidos, sobre todo en los fines de
semana, cuando se disputan los partidos de fatbol. Como en el caso de los periddicos, existen
emisoras que se dedican exclusivamente al mundo deportivo, pero, sin embargo, aquellas que son
de informacion general, son las que mayor audiencia tienen, y estas disponen de una serie de
programas deportivos, que los suelen realizar cuando se disputan los partidos, y por las noches.
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En el Gréfico 17 se puede observar el nimero de oyentes de los programas deportivos de las tres
cadenas de radio mas escuchadas. Existe una pelea directa entre la Cadena Ser y la COPE, que se
inicié en 2010 y por primera vez, la COPE, ha conseguido superar a la Cadena Ser. Por detrés,
aparece Onda Cero completando el panorama deportivo en las radios en Espafia.

Gréfico 17: N.° de oyentes en los programas deportivos de las 3 principales cadenas de radio.
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Fuente: Elaboracion propia mediante datos de DiarioCritico (2021).

La television permite unir los dos medios anteriores, ya que se puede tanto ver como escuchar,
por ello se puede llegar a un gran porcentaje de la poblacién. Es el méas caro, pero también es el
gue mas penetra en la poblacién, como se puede ver en Gréfico 18, existe un porcentaje minimo
de mas de un 73%, un dato realmente alto, e indica que los clubes deben utilizar este medio para
conseguir comunicarse a través de él.

Graéfico 18: Porcentajes de penetracion en la poblacion segun edad.
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Fuente: (AIMC, 2021).

A través de la television es como se consiguen los mejores resultados, es por ello que es el mas
utilizado. La principal forma para difundir su mensaje, son los spots publicitarios, pero lo que
tiene la television es que ademés de estos spots, todos los programas deportivos, o incluso las
noticias en la seccion de deportes, hacen que los clubes aparezcan y vayan apareciendo en las
vidas de los espectadores.

Otro medio que se utiliza por parte de los clubes, es la publicidad exterior, esta es muy til ya que
se puede segmentar facilmente, se puede elegir donde se quiere colocar y donde no, en que
ciudades, cuando se quiere hacer mas publicidad, o cuando menos, en funcién de que partidos va
a jugar el club, o si quiere hacer alguna campafia de abonados. Se trata de un medio de
comunicacion facil de gestionar y que ademaés tiene una muy buena penetracion en la poblacion
con una media de més de 31,6 millones de personas que hayan visto publicidad exterior, segin
datos de (AIMC, 2021).
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En la actualidad, si existe un medio de comunicacion por excelencia, son las Redes Sociales, a
través de ellas los clubes, los jugadores y todas las marcas relacionadas con el futbol, se pueden
relacionar con millones de usuarios que estan interesados en el deporte y concretamente en el
fatbol.

Como en todo, cuando se tienen esos volimenes de personas interactuando, es inevitable el
profesionalizarse, y con ello aparecieron dos figuras que son imprescindibles para ello. La
primera, es la figura del Director de Comunicacion, o también conocido como DIRCOM, este es
el encargado de realizar el plan de comunicacion y ademas encabeza la gestion de la comunicacion
corporativa interna y externa, (Villalobos, 2021). Hasta el momento es una figura que aparece en
el futbol profesional, ya que, en el fatbol amateur es mas complicado encontrarla. Esta posicion
ha ido obteniendo mayor importancia cuando los clubes han encontrado en la comunicacion
digital una via directa con la que llegar a los aficionados.

La otra, es el Community Manager, esta es la persona que se encarga de las redes sociales,
gestionando las publicaciones y los contenidos que se suben, ademés de interactuar con los
seguidores, (Fuente, 2019). Esta figura, no solo aparece en los clubes, si no que muchos de los
futbolistas, tienen su propio CM, por lo que deben tener una comunicacion continua con ellos y
deben estar al tanto de todo de la actualidad.

En este mundo, algunas caracteristicas como la creatividad, la inmediatez y el feedback, son
obligadas para obtener unos buenos resultados y permitir a las marcas y a los clubes, conectar con
el pablico. A través de estas dos figuras lo que se busca es tener una estrecha relacion entre el
club y los aficionados, ademas con la ayuda de los propios futbolistas transmitiendo &nimo o
compartiendo su contenido a través de sus redes sociales, resalta ese feedback con los aficionados.

Por otro lado, para las marcas, las redes sociales son el medio mas directo con el que conectar con
el publico mas joven, y es que estos son los que mas tiempo pasan y mas enterados de la actualidad
estan.

También se utilizan para obtener resultados en muchas encuestas y con ello conocer los gustos de
sus seguidores, y por supuesto publicidad entre millones de usuarios a un coste mucho mas
inferior a cualquier otro medio convencional, y con ello aumentar sus ventas.

Un ejemplo de la importancia de las redes sociales para el fatbol es el caso de RCD Espanyol,
tras la incorporacion del jugador chino Wu Lei, su expansion entre los aficionados asiaticos no
ha parado, y ya son mas de 140.000 los socios que tienen carnet internacional (llustracién 18), y
respecto a los seguidores de sus redes sociales, mas del 40% son chinos, (Espinosa, 2020).

lustracion 18: Aficionados chinos en el RCDE Stadium.

Fuente: (Espinosa, 2020).

Al igual que las otras variables, la comunicacion ha ido evolucionando, y los clubes estan
obligados a adaptarse. Probablemente, esta sea aquella que més al dia deba estar, porque a través
de ella se llega a los aficionados, y se puede obtener impresiones de los mismos.
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3.2.2. LAS MARCAS EN EL MUNDO DEL FUTBOL.

Tras analizar las cuatro variables del Marketing Mix relacionadas con el mundo del fatbol, a
continuacion, se va a estudiar el concepto de marca, la importancia y el valor que tienen, tanto
global como especificamente en el futbol, algunas de las marcas méas importantes que estan
relacionadas con este deporte.

Segun la AMA, una marca es un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio 0 una
combinacion de ellos que identifican productos o servicios de una empresa y la diferencia de los
competidores, (American Marketing Association, 2021). Pero la marca, engloba mucho mas que
un simple nombre o simbolo, y es que se ha convertido en una herramienta estratégica dentro del
entorno econdémico actual. En la actualidad, cada vez los productos son més similares, y cada vez
se diferencian menos, por lo que la marca ademas de ser un identificador, se ha convertido en un
aval que lo posiciona en un plano superior, y que ademas permite construir una relacion emocional
entre los productos y los consumidores.

La importancia de la marca, va mucho mas alla del simple reconocimiento del producto, sino que
recae en la generacién de confianza, y es que esto es muy importante, ya que los clientes para
cubrir sus necesidades buscaran los productos de una marca en concreto debido a la relacion que
se genera mediante la confianza.

A través de la marca, se transmite a los productos la imagen y la reputacion de la empresa, por
eso, como dice Jaén (2019), una buena marca es aquella que ofrece una imagen Unica, transmite
unos valores inconfundibles y genera una vinculacién emocional, y es por eso que, la importancia
de la marca esta en la capacidad que tiene para evocar emociones y ser recordada (llustracion 19).

llustracion 19: El entorno de una marca.

.e

s

TRUST STRATEGY

IDENTITY

Fuente: (Gonzalez, 2021).

La marca, es uno de los intangibles méas valiosos de una organizacion alrededor del cual gira el
resto de la organizacion. Indica el origen empresarial de los productos o de los servicios, y ademas
es un indicador de calidad, es decir, los consumidores esperaran siempre unos niveles similares
en los productos o servicios de beneficios y de calidad. También, en torno a la marca, se engloba
toda la publicidad, por que ademas, es capaz de atraer por si sola a los consumidores, y a través
de ella, laempresa podré trasladar las cualidades y los valores que elija a sus productos o servicios.
Finalmente, a través de la marca se va construyendo una determinada reputacion o fama entre los
consumidores, y muchas se pueden ir diferenciando de otras precisamente por este prestigio que
van adquiriendo.(Maza, 2020).

A través de las marcas, se genera un fuerte poder familiar que estd muy presente en la actualidad,
y el cual proporciona unas funciones que son claves en el mercado, tanto para la empresa como
para el consumidor, y es que este Gltimo, ha cambiado su percepcién y sus valores respecto a las
marcas, ahora se valora mucho mas la transparencia, el conocer los procesos, la historia, los
objetivos, y sobre todo la sostenibilidad, aunque aumente el precio del producto.
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Si se habla de la marca, es imprescindible tener en cuenta las dos teorias desarrolladas por dos
autores, Aaker y Keller.

La primera, la teoria de (Aaker, 1992), muestra la forma en la que las marcas crean valor a
través de un proceso multidimensional, donde intervienen diferentes factores, los cuales son:

- Lafidelidad o la lealtad, esto es la relacion que se establece entre el cliente y una empresa.
Cuando el grado de satisfaccién es alto, este vuelva a confiar de nuevo para adquirir otro
producto o servicio. Es muy importante para las empresas, para conseguir que el cliente
se convierta en el embajador de la marca.

- La calidad percibida, se refiere a la percepcion que obtiene un consumidor frente a la
calidad global que tiene un producto o servicio y respecto a la competencia.

- Las Asociaciones. Para una marca basarse en experiencias, supone que sea mas potente,
y esto hara que el valor que adquiere a través de ellas, al consumidor le dard motivos para
comprar un producto, y tener una actitud positiva respecto a la marca.

- Conocimiento y Reconocimiento. Esto es la proporcion de consumidores que saben de la
existencia de una marca, y en el momento que se piensa en un producto o0 un servicio,
cual es la primera marca que aparece en la mente de un consumidor.

- El comportamiento del mercado y todos los activos que estan relacionados con la marca
y que puede servir como una barrera de entrada para los competidores en el mercado.

Entre las cinco, debe existir una relacién continua, destacando las cuatro primeras como las que
mas influyen en la perspectiva del consumidor.

La segunda, la teoria de (Keller, 2008) estad mas centrada en el consumidor final, basdndose en un
modelo de cadena de valor de la marca. Clasifica las técnicas que utiliza en dos, los métodos
directos, aquellos que miden el impacto real del conocimiento de la marca sobre la respuesta del
consumidor, y los métodos indirectos, refiriéndose a los pensamientos, sentimientos, imagenes,
percepciones y creencias vinculadas a que las marcas sean importantes para los consumidores,
(Keller, 2008).

Keller, en su teoria, de la misma manera que Aaker, destaca cinco dimensiones y las enfoca hacia
el consumidor final. Estas son:

- Conciencia de marca, muy similar al conocimiento y reconocimiento de Aaker, es la
facilidad de recordar, identificar y distinguir una marca por parte de un consumidor.

- Asociacién de marca, de la misma manera que en la teoria anterior, se buscan
colaboraciones positivas, que sean favorables y Gnicas, y que aporten valor y le sirva para
diferenciarse de la competencia.

- Actitud hacia la marca, eso es el estado mental que se genera en los clientes por la
experiencia con el producto o servicio, y que determina la conducta que tienen con la
marca.

- Apego a la marca, muy relacionado con la fidelidad que tiene el cliente respecto a una
marca, es decir, la capacidad de no cambiar, y la capacidad de esta para ir
sobreponiéndose a las condiciones menos favorables que vayan apareciendo.

- Actividad de marca, esto se refiere a la cantidad de veces que los consumidores utilizan
la marca, es decir, si buscan promociones o eventos relacionados, si se informan de ella
0 si son prescriptores, si influyen en otros consumidores a través de su opinion respecto
a una marca en concreto.
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Se puede concluir con que los dos autores presentan similitudes en la exposicion de sus teorias,
permitiendo que las dos sean complementarias entre si.

En la actualidad, donde el entorno del marketing en general, y del marketing deportivo en
concreto, estan tan influenciados por las redes sociales, cada vez es mayor la importancia de tener
una buena marca personal, ya sea para un club o un futbolista.

La marca personal, como define el experto Andrés Pérez Ortega en uno de sus blogs, es la huella
que dejamos en la mente de los demas, y a través de ella hay que comunicar las caracteristicas
que nos hacen sobresalir, ser relevantes, diferentes y visibles en el entorno.(Pérez, 2021).

Por otra parte, Ramdn Peris opina que, la marca personal, consiste en considerarse a uno mismo
como una marca comercial con el objetivo de diferenciarse del resto y conseguir un mayor éxito
profesional.(Peris, 2021).

En resumen, consiste en gestionar y proyectar la imagen que mas nos conviene para poder
destacar en el entorno que mas nos interese.

La imagen de la marca personal de un futbolista profesional, segln el estudio de (Hodge &
Walker, 2015) est4 basado en los siguientes ideales, que suelen estar enfocados a un atleta en
general, pero en este trabajo se ha acoplado al futbolista profesional.

- El éxito deportivo, es el factor mas determinante en la marca personal de un futbolista, el
poder construir un nombre y una marca en el panorama futbolistico, debe estar
acompafiado del éxito en su carrera deportiva, todo esto si estd acompafiado de trofeos,
se acelerara.

- Ladiferenciacion, el poder sobresalir respecto a la competencia permite a los futbolistas
0 a los clubes, crear valor para sus aficionados y, por lo tanto, para todos los
patrocinadores con los que tienen algun tipo de relacién. Por ello, es importante que estos
se diferencien del resto, y potenciar su marca personal para obtener nuevos patrocinadores
gue se identifiquen con ellos.

- Las relaciones con patrocinadores corporativos. Los autores del estudio vieron este como
un factor critico, ya que piensan que es muy importante encontrar el equilibrio entre los
fans y los patrocinadores, ya que estos Gltimos son aquellos que apoyan econémicamente
sus carreras. Sin embargo, los aficionados son los que realmente les dan visibilidad y
hacen mas o menos importante a un jugador, por lo tanto hay que encontrar estrategias
gue establezca una estabilidad entre las dos.

Para los clubes de fltbol, independientemente del tamafio que tengan, el tener una buena marca
es muy importante, supone una cantidad de beneficios a través de patrocinios enorme, y un
aprovechamiento adecuado significa unos ingresos adicionales que se traduce en fichajes de
buenos jugadores, o incluso la mejora de las infraestructuras.

A través de su marca, los clubes buscan llegar al méximo de personas en todo el mundo, para
aumentar el nimero de aficionados, que se traduce en mas ventas de camisetas y de merchandising
relacionado con el club, y mayor nimero de personas que quieran ir al estadio, etc.

Segun el informe de (BrandFinance, 2021), las 5 ligas con més valor de la marca, son las 5 grandes
ligas de Europa, pero como se puede ver la llustracion 20, no todas tienen el mismo valor, se
pueden diferenciar en tres escalones. En el tercer escalon, estarian la Ligue 1 y la Serie A, con un
valor de la marca inferior a 1,5 mill. y las dos se caracterizan porgue han reducido su valor.

En el segundo escaldn, estarian la Bundesliga y LaLiga, las dos con un valor de la marca en torno
alos 3,5 mill. cabe destacar que la liga alemana se ha mantenido respecto al afio anterior, mientras
que la espafiola, ha disminuido su valor, ademas que dispone de un equipo menos entre los top
50, mientras que los alemanes, tienen dos mas.
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Y en el primer escaldn, destaca la Premier League, con un valor de marca que, a pesar de haber
sufrido un importante descenso, es muy superior al resto de ligas, muy cerca de los 7,5 mill. y

ademas cuentan con un total de 19 equipos entre los top 50, también muchos mas que el resto que
como maximo tienen 12 equipos.

lHustracion 20: Ranking de las 5 ligas con mayor valor de marca.

Top 5 Leagues by Brand Value

®

Premier

1: 19 2021: 74.9

League 20 2020: 752
Brand Value (€ verage Brand
2021: €7,485m 2021: €394m
20: €8,688m 2020 €450m

(O
&

i 2 ©

‘ A A age L{ ANa Sreng
201: 7 21: 78.2
Laliga Zocs 1o 709
21: €3,509m 21: €501m
20: €3,938m 2020 €549m
} A 3
2021 12 2021:- 714
BUNDESLIGA 2020 10 2000 71.5
021: €3,270m 2021: €272m
20: €3,275m 020. €288m
‘ Clubs in T Average Bra
e — 2021: 6 2021 72.8
SERIE A 2020: 6 2020 74.1
21: €1,449m 2021 €241m
20. €1,877m 2020° €313m
. Clubs in Top e Brand Stre
2021: 3 2021: 76.0
LIGUE 1 G0 8 s
2021: €1,153m 2021: €384m
20: €1,278m 2020: €426m

Fuente: (BrandFinance, 2021).

Respecto a los clubes con mayor valor de marca, segun el informe de (BrandFinance, 2021) reflejo
de la llustracion 20 la mitad de los equipos del top 10, son ingleses, después dos alemanes, dos
esparfioles y un francés, la liga que mas ha perdido ha sido la liga italiana, que estaba representada
por la Juventus de Turin, pero que en este Gltimo afio ha caido.

El Bayern de Munich ha sido el gran beneficiado en este Gltimo afio, y es que tras el triunfo de la
UEFA Champions League ha subido cinco puestos, colocandose en la primera posicion del
ranking de la lustracion 21, por encima del Real Madrid, F.C. Barcelona y Manchester United,
que hasta el momento eran los tres lideres de este grupo.
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Ilustracion 21: Las 10 marcas de f(itbol mas poderosas, segtn el indice de
Fuerza de la Marca (BSI).
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Fuente: (BrandFinance, 2021).

Otros dos equipos que han subidos considerablemente han sido el Paris Saint-Germain y el
Borussia Dortmund, y es que los franceses, con la delantera formada por Neymar y Mbappé se
han hecho un hueco en este top 10, y a pesar de que no estén los resultados, con la reciente
incorporacion de Leo Messi, el aumento en el valor de marca va a ser enorme, en detrimento del
F.C. Barcelona. Por otra parte, el club aleméan de Dortmund le pasa algo parecido, ya que la
aparicion del jugador noruego Erling Haaland, ha servido para que el club se haga un hueco entre
los top 10, subiendo hasta 13 puestos respecto al afio anterior.

Como se ha visto durante el transcurso del trabajo, en el mundo del futbol predomina el patrocinio
de muchas empresas a los clubes, debido a la cantidad de aficionados que mueve este deporte por
todo el mundo.

El interés mundial que crea este deporte supone una oportunidad de negocio para todo tipo de
empresas, y es que la industria de este deporte, segun la Gltima aparicion del presidente de la
FIFA, Gianni Infantino (llustraciéon 22), en el Foro Econdmico Global, genera anualmente
alrededor de 200 mil millones de euros, (El Intransigente, 2020).
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llustracion 22: Gianni Infantino en el Foro Econémico Global.

Fuente: (BrandFinance, 2021)(El Intransigente, 2020).

En el mundo del futbol, existe un mercado muy heterogéneo, donde aparecen un gran nimero de
participantes que estan muy relacionados entre si. Entre jugadores y clubes la relacion es muy
cercana y transmiten valores muy parecidos, pero es que, ademas, las instalaciones, las empresas
que se dedican a organizar todos los torneos, los derechos de imagen, los medios que los
retransmiten para los aficionados, y en general, todas las marcas y las empresas que estan
relacionadas con este deporte, comparten valores muy asociados al deporte.

En la Tabla 3 se pueden ver las marcas mas valiosas durante el afio 2019, resaltadas en color las
gue estan relacionadas con el fltbol.

Tabla 3: Las marcas mas valiosas en el afio 2019.

2019 EVENTOS 2019
EMPRESAS MARCA VALOR (en miL€)] DEPORTIVOS MARCA VALOR (en mlL€)
1 Nike 36.800 1 Super Bowl 780
2 ESPN 13.100 2 Summer Olympic Games 375
3 Adidas 11.200 3 NCAA Men’s Final Four 300
4 Gatorade 6.700 4 FIFA World Cup 282
5 Sky Sports 4.400 5 College Football Playoffs 255
6 Puma 4.000 6 Wrestelmenia 245
7 Under Armour 3.500 7 UEFA Champions League 168
8 UFC 2.400 8 Kentucky Derby 155
9 YES 1.500 9 Winter Olympic Games 150
10 Reebok 800 10 MLB World Series 122
& 2019 2019
DEPORTISTAS MARCA VALOR (en miL€) EQUIPOS MARCA VALOR (en miL€)
1 Roger Federer 62 1 Dallas Cowboys 1.039
2 Tiger Woods 33 2 New York Yar_1kees 815
3 Cristiano Ronaldo 29 £ G WA 725
2 Lebron James 8 4 Los Angeles Lakfars 674
5 Lionel Messi 20 5 Golde State Wa_rrlors 606
6 New York Knicks 563
6 Stephen Curry 17 7 Los Angeles Dodgers 554
7(t) Neymar 15 8 Boston Red Sox 532
7 (1) Phil Mickelson 15 9 Chicago Clubs 518
9 Virat Kohli 14 10 (©) New England Patriots 465
10 Conor McGregor 12 10 (t) Barcelona 465

Fuente: (Ozanian, 2019).

Destacar entre las empresas la diferencia que existe entre Nike, la lider del grupo, con unos 36,8
mil millones de ddlares, seguida del canal de television estadounidense ESPN, con un valor de
13,1 mil millones de ddlares, y de su competencia directa, Adidas, a la que triplica en valor.

En cuanto a los eventos deportivos, destacar la superioridad de la Super Bowl, el partido final de
la NFL, duplicando al segundo evento mas importante, los JJ. OO, y ademas decir que, entre los
diez primeros, hay dos competiciones de futbol, el Mundial, y la UEFA Champions League.
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Respecto a los deportistas mas valorados, entre los diez primeros, aparecen las tres figuras que
encabezan el panorama futbolistico: Cristiano Ronaldo, seguido de Lionel Messi y de Neymar.
Por ultimo, entre los diez primeros equipos, solo aparece el Real Madrid, seguido del F.C.
Barcelona.

Cada vez son mas, los deportistas y, por tanto, los futbolistas, que poseen una marca o un logo
personal. Estos ejercicios de branding habitualmente se llevan a cabo por algunas de las marcas
deportivas, para asi aglutinar los productos asociados a estos deportistas y beneficiarse por la
union de las dos marcas.

Simultaneamente, existen casos de deportistas que no se relacionan con ninguna marca, sino que
deciden utilizar su imagen y crear marcas propias para comercializar productos personales sin
ningun tipo de patrocinio externo. Este es el caso de Venus Williams, que bajo su marca vende
productos de una linea de ropa disefiada por ella y productos de esmalte para ufias.

Fuera del mundo del futbol, existen algunas marcas muy importantes y muy reconocidas, como
es el caso de Nike Air Jordan (llustracion 23). Una de las primeras estrategias de patrocinio, en
1984, fue cuando la marca estadounidense inici6 su relacion con el entonces novato jugador de
los Bulls. Actualmente, debido a su influencia, mas del 75% de los jugadores de la NBA calzan
Nike o Jordan.(G. Garcia, 2021) . Ademas, la marca Jordan va mas alla del baloncesto, ya que
desde 2018 firmaron acuerdo para vestir al club parisino por, al menos, 4 afios.

lHustracion 23: Logo y productos de la marca Air Jordan.

Fuente: (Sosa, 2017).

Siguiendo fuera del fatbol, destacan dos marcas muy relacionadas con el tenis (llustracion 24).
La primera es la marca de Roger Federer: el tenista suizo inici6 con Nike en 1994. A través de
esta unidn, la marca estadounidense se posiciono en este deporte. No obstante, no se quedaron
aqui, dado que desde 2002, en los inicios del tenista espafiol, Nike comenz6 a patrocinar a Rafael
Nadal.

lustracion 24: Logo y productos de las marcas de Roger Federer y Rafael Nadal.

B

Fuente: (Sosa, 2017).

Tras analizar algunas de las marcas de deportistas en otros deportes, se van a analizar algunas de
las marcas mas importantes relacionadas con futbolistas.
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El primer ejemplo, es la marca del astro portugués Cristiano Ronaldo. Esta la utiliza en la mayoria
de las campafias publicitarias y en todos los productos que comercializa, bajo las siglas CR7
(lustracion 25), por las iniciales de su hombre y el nimero que lleva vistiendo en la mayor parte
de su carrera en los diferentes clubes en los que ha jugado. Su marca se ha creado en base al
esfuerzo diario, su éxito deportivo, un carisma inigualable y una imagen fisica labrada en los
gimnasios. Siempre con la mentalidad de ser el mejor del mundo y con los objetivos de ir
superandose a uno mismo cada dia, sin opcion de rendirse, valores que le han servido para crear
una relacion con la marca Nike, la cual comparte muchos de esos valores.

lustracion 25: Logo de la marca de Cristiano Ronaldo.

GRT

CRISTIAND RONALDO
Fuente: (Sosa, 2017).

Y si Cristiano Ronaldo tiene una marca, Lionel Messi no iba a ser menos. Desde hace mas de una
década, existen miles de comparaciones entre los dos jugadores tanto en el tema deportivo como
en el no deportivo. Asi, en las marcas personales, también se producen.

La marca asociada al jugador argentino refleja los valores que este representa (llustracion 26) y
busca trascender el espiritu deportivo de Messi desde el campo a la ropa. A través de ella se intenta
plasmar las cualidades que demuestra dentro y fuera del campo. La marca se caracteriza por
productos innovadores de alta calidad con detalle y precision, buscando la perfeccion y la
excelencia.

llustracion 26: Logo de la marca de Leo Messi.

\J

M=SSi
Fuente: (Messi Management, 2021).

Neymar JR, es otro de los futbolistas que poseen una marca personal muy potente. El jugador
brasilefio, desde muy joven, posee su propia marca. Desde sus inicios en Santos, lleva
construyendo su imagen y, como refleja su logo, Neymar JR es una persona juguetona, rebelde y
muy nerviosa, ademas de un loco del hip-hop.

El logo (llustracion 27) est4 conformado por la letra N, la inicial de su nombre, entrelazada con
una J, haciendo referencia al JR, junto al “big cat” de la marca Puma, el nuevo patrocinador del
brasilefio, desde el mes de septiembre de 2020, cuando termind su relacién con la marca
estadounidense Nike.
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lHustracion 27: Logo de la marca de Neymar JR.

Fuente: (PlanetaFobal, 2020).

Otro de los jugadores que ha apostado fuerte por crear una marca propia es el jugador argentino
de la Juventus, Paulo Dybala (llustracion 28). Una marca muy relacionada con una celebracion
que hace el delantero cuando marca algun gol. La “DybalaMask”, es un casco de un guerrero de
la antigliedad: una méscara de un gladiador, usada por un nifio criado en una provincia de
Argentina. Se trata de un simbolo muy personal, que refleja la pertenencia como un simbolo de
desafio, pero también de paz. Refleja un superhéroe tanto en el campo como a nivel comercial.

Iustracion 28: Logo de la marca de Paulo Dybala.

DYBALA
Fuente: (Mordn, 2017).

Como se ha ido comentando durante la realizacidon del trabajo, las marcas transmiten unos valores
gue estan muy relacionados con aquellos eventos, clubes o deportistas a los que patrocinan. Asi,
cuando una marca es personal, estas representaciones son totales; es decir, todos los deportistas
gue poseen una marca propia, la basan en los valores que ellos transmiten y se relacionan con
otras marcas con las que comparten muchos de ellos, incluso muchas de estas marcas corporativas
adaptan algunos de los productos en funcién de quien es el patrocinado.
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4. CASO PRACTICO.
4.1. DESCRIPCION DE LOS CANDIDATOS.

Hasta el momento, el trabajo se ha llevado a cabo mediante la revision de fuentes de informacion
secundarias, con las que se ha obtenido conocimiento sobre el futbol y su actualidad, el impacto
que tiene, la importancia del marketing dentro del deporte, los patrocinios que se generan, las
marcas que participan y el protagonismo que tienen las marcas personales.

En referencia a las fuentes de informacién utilizadas, han sido articulos de prensa, paginas web,
redes sociales y libros.

A continuacion, en el presente capitulo, se va a realizar mediante una fuente primaria, la encuesta.
Segun (M. Garcia, 1993), se puede definir como una técnica que utiliza un conjunto de
procedimientos estandarizados de investigacion mediante los cuales se recoge y analiza una serie
de datos de una muestra de casos representativas de una poblacion mas amplia, del que se
pretende explorar, describir y/o explicar una serie de caracteristicas.

Previo a la realizacion de la encuesta, se han seleccionado seis candidatos para el estudio. Se trata
de seis jugadores de futbol, un deporte del que soy muy seguidor, que me gusta y que lo practico,
tanto como jugador, como entrenador de las categorias inferiores.

Estos seis jugadores tienen algunas caracteristicas similares entre si, para que el estudio sea lo
méas comparable posible y que tengan igualdad de condiciones. Los candidatos se han dividido
entre tres esparioles y tres extranjeros, para discernir si la nacionalidad influye o no en los
resultados. Ademas, todos comparten las caracteristicas de ser jugadores jovenes, con buena
proyeccion en sus carreras deportivas, conocidos, y populares. Ademas, son parte de las plantillas
de los clubes més grandes del mundo, como son el Real Madrid, el F.C. Barcelona, el Manchester
City y el Manchester United.

En el presente apartado, se va a realizar una breve presentacion de los seis jugadores destacando
las caracteristicas de cada uno e incidiendo en algunos datos importantes relacionados. A colacién
de esto, se hara un resumen de su trayectoria como jugadores profesionales, la situacion en la que
se encuentra actualmente, la influencia que tienen en las redes sociales y el uso que les dan a estas.

4.1.1. ANSU FATI. lustracion 29: Ansu Fati.

Anssumane Fati Vieira, conocido como Ansu Fati, es un futbolista
profesional, juega como delantero. Nacio el 31 de octubre de 2002
en Bisdu, Guinea-Bisau, pero estd nacionalizado en Espafia
(Transfermarkt, 2021b).

Actualmente, pertenece a la plantilla del F.C. Barcelona con el
dorsal 10. Ansu Fati, es una de las apuestas del Barca tras la marcha
de Leo Messi, considerado uno de los jugadores franquicia de la
entidad. Con apenas 18 afios, ha sido 8 veces internacional con la
seleccion absoluta, en los que se convirtio en el goleador méas joven
en la historia de la seleccion espafiola con 17 afios y 311 dias. Enel
Barca, también posee el récord al jugador mas joven en meter un

gol en Primera Division, con 16 afios y 304 dias y al jugador més

joven en meter un gol en la Champions League, con 17 afios y 40 dias (fcbharcelona.es, 2021a).

Fuente: (fcbarcelona.es. 2021¢).

En cuanto a las redes sociales, Ansu tiene vinculadas las cuentas de Twitter y de Instagram, bajo
el nombre de @Ansufati. Destaca su Instagram, donde tiene mas de 6,7 millones de seguidores.
Es un futbolista bastante activo en las redes sociales, donde se muestra cercano a los aficionados,
mostrando parte de su dia a dia, entrenando, con sus hermanos o incluso con algunos de los artistas
que le gusta escuchar.
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4.1.2. FERRAN TORRES. llustracion 30: Ferran Torres.

Ferran Torres Garcia, conocido como Ferran Torres, es un
futbolista profesional que juega como delantero.

Nacié el 29 de febrero del 2000 en Foios, Valencia
(Transfermarkt, 2021c).

Actualmente, pertenece a la plantilla del Manchester City
con el dorsal 21. Ferran se inici6 en el mundo del fatbol, en
la academia del Valencia C.F, donde debut6 en Primera
Division vy, al igual que Ansu Fati, batié varios récords,
convirtiéndose en el jugador mas joven en llegar a los 50
partidos con el club ché, con 19 afios y 254 dias. Hasta que
el jugador del Barga le arrebatara el récord, Ferran era el
goleador més joven de la Champions League.

En cuanto a su participacion internacional, el valenciano lleva desde 2017 asistiendo a las
convocatorias de la seleccién en las categorias sub-17, sub.19 y sub-21, donde se convirti6 en
capitan y gano el europeo sub-17 y el europeo sub-19, donde se convirtié en el mejor jugador del
torneo. Su debut con la seleccion absoluta fue el 3 de septiembre de 2020, y hasta el momento
lleva 20 participaciones con un total de 6 goles (Folgado, 2019).

Respecto a las redes sociales, es muy activo tanto en Twitter como en Instagram, bajo el nombre
de @Ferrantorres, donde comparte fotos y momentos de su vida personal, jugando a videojuegos
0 ratos con su mascota. Entre las dos redes suma mas de 1 millén de seguidores.

4.1.3. PHIL FODEN.

Philip Walter Foden, conocido como Phil Foden, es un lustracion 31: Phil Foden.
jugador profesional que juega como centrocampista. Nacio
el 28 de mayo del 2000 en Stockport, Inglaterra.

Al igual que Ferran, pertenece a la plantilla del Manchester
City. A diferencia de este, el inglés si que pertenecia a las
categorias inferiores del club. Viste el dorsal 47 y también
es la gran apuesta del club de Manchester.

Foden lleva desde los 8 afios en la cantera del club. EI 21
de noviembre de 2017 debut6 con el primer equipo en la
Champions League, convirtiéndose al poco tiempo en el
futbolista inglés mas joven en ser titular en la Premier
League, con 17 afios y 192 dias. Ese mismo afio, se ,
convirtio en el mas joven en ganar la liga inglesa Fue
(McNulty, 2017).

| A
nte: (Futbolenlinea, 2021).

En cuanto a su participacién internacional, ha participado en todas las categorias inferiores, desde
la sub-16 hasta la sub-21. En 2017 consigui6 el Balén de Oro de la Copa Mundial sub-17, tras
ganar el torneo y marcar los dos goles de la final. Con la seleccion absoluta, debutd el 5 de
septiembre de 2020, y hasta el momento lleva 26 participaciones con un total de 6 goles.
(Transfermarkt, 2021d)

Respecto a las redes sociales, el britanico es muy activo tanto en Instagram como en Twitter, bajo
el nombre de @PhilFoden donde suma mas de 4 millones de seguidores, y comparte con los
aficionados fotos y publicaciones muy relacionadas con el mundo del futbol, dejando un poco a
un lado su vida personal, aunque es verdad que ha compartido alguna publicacion con su hijo.
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4.1.4. PEDRI.

lustracion 32: Pedri.

Pedro Gonzélez Ldpez, mas conocido como Pedri, es un
jugador profesional que juega como centrocampista.
Nacid el 25 de noviembre de 2002, en Teneste, Tenerife.

Pertenece a la plantilla del F.C. Barcelona con el dorsal
16. Pedri se inici6 en el club de su pueblo, pero
rapidamente, la U.D. Las Palmas, lo incorpor6 a sus filas,
en la categoria de juvenil. Solo un afio después ya le habia
hecho ficha de profesional, el 19 de septiembre de 2019,
convirtiéndose en el jugador més joven en meter un gol
en el club con apenas 16 afios y 293 dias. Ese mismo afio,
el F.C Barcelona lleg6 a un acuerdo con el jugador para
su transferencia, aunque esta no se haria oficial hasta un
afio después, el 2020 (Transfermarkt, 2021e). Fuente: (fcbarcelona.es, 2021b).

Respecto a su participacion internacional, debut6 el 15 de septiembre de 2019 con la sub-17
anotando un gol, poco después fue convocado con las sub-21, y a inicios de 2021 fue por primera
vez con la absoluta. Convocatoria que le sirvid para entrar en la lista de 24 para la Eurocopa 2020,
donde se convirtié en el jugador espafiol mas joven en participar en una Eurocopa, ademas de
estar incluido en el Equipo del Torneo y siendo el mejor jugador joven del torneo.

El canario, esta temporada 20/21, se ha convertido en el jugador que mas partidos ha jugado en
una misma temporada, incluyendo varias prérrogas, con un total de 73 partidos (Salas, A,.2021).

En cuanto a sus redes sociales, tiene bastante participacion tanto en Twitter como en Instagram,
bajo el nombre de @pedrigonzalez donde suma casi 4 millones de seguidores. En ella comparte
con los aficionados muchas publicaciones, incluso ultimamente se ha visto alguna colaboracién
con diferentes marcas, como Platano de Canarias, o la marca de ropa Springfield.

4.1.5. CAMAVINGA.

. . . . llustracion 33: Eduardo Camavinga.
Eduardo Celmi Camavinga, conocido como Camavinga, es un 9

jugador profesional que juega de mediocentro. Nacié el 10 de
noviembre de 2002, en Cabinda, Angola, aunque esta nacionalizado
por Francia (Transfermarkt, 2021f).

Actualmente, pertenece a la plantilla del Real Madrid, con el dorsal
25, pero sus inicios fueron lejos del club merengue. Camavinga
empezé en el futbol en Fougeres, donde junto a su familia aterrizaron
desde Angola. Pronto capt6 la atencion del Stade Rennais, donde
debut6 en la Ligue 1, convirtiéndose en el jugador mas joven en
debutar en la competicion. El 15 de diciembre de 2019 dio la victoria
frente al Olympique Lyonnais, sirviéndole para convertirse en el
jugador mas precoz en hacerlo. El Gltimo dia del mercado de verano
de 2021 fue fichado por el Real Madrid, donde ya ha disputado  Fuyente: (RealMadrid.com, 2021b).
varios partidos, e incluso ha anotado algun gol.

Respecto a su participacion internacional, tras obtener la nacionalidad francesa, el 31 de octubre
de 2019 fue convocado por primera vez con la sub-21 y el 27 de agosto de 2020, se convirti6 en
el jugador mas joven en debutar con la seleccion francesa, con 17 afios y 299 dias.

En cuanto a sus redes sociales, muy activo tanto en Twitter como en Instagram, bajo el nombre
de @Camavinga donde suma casi 2 millones de seguidores y comparte con los aficionados
publicaciones mas relacionadas con el futbol, que con su vida personal.
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4.1.6. JADON SANCHO.

llustracion 34: Jadon Sancho.

Jadon Malik Sancho, conocido como Jadon Sancho, es un
futbolista profesional que juega como centrocampista. Nacio
el 25 de marzo del 2000 en Camberwell, Inglaterra.

Actualmente pertenece a la plantilla del Manchester United
con el dorsal 25, desde este verano que fue fichado. El
britanico, empez06 a jugar al futbol en el Watford F.C. hasta
gue llamo la atencion del Manchester City, y con 14 afios se
incorpord a las filas de los citizens. Dos afios despues, tras
algunas desavenencias con los directivos del club, se march6
al Borussia Dortmund donde, ahora si, formaba parte de la
primera plantilla. Debutd el 21 de octubre de 2017, con 17
afios. Un afio después, se convirtié en el mejor jugador del
mes en la Bundesliga, convirtiéndose en el primer jugador de Fuente: (Livefutbol, 2021b).
la década de los 2000 en conseguirlo. Este mismo afio, se hizo

un hueco entre los mejores jugadores de la liga alemana. En julio de 2021, fue cuando se oficializé
el fichaje por el Manchester United(Transfermarkt, 20219).

En cuanto a su participacion internacional, ha participado en las categorias inferiores sub-16, sub-
17 y sub-19. En el europeo sub-17, se llevo el premio al mejor jugador del torneo. Con la absoluta,
debuto el 4 de octubre de 2020, convirtiéndose en el segundo jugador méas joven en hacerlo. En
total ha participado 22 veces donde ha conseguido marcar 5 goles.

Respecto a las redes sociales, es el jugador de los que se estan analizando, que mas seguidores
acumula entre Twitter e Instagram, un total de mas de 8,5 millones, bajo el nombre de
@sanchoo010. Jadon es muy activo, sobre todo en Instagram, donde comparte publicaciones muy
relacionadas con el fatbol, y alguna que otra colaboracion con alguna marca como Pepsi.

4.2. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS.

Una vez descrito los jugadores que han sido incluidos en el cuestionario, se va a llevar a cabo un
analisis e interpretacion de los resultados que se han obtenido del mismo.

4.2.1. DESCRIPCION DE LA MUESTRA.

Para poder realizar el andlisis de los datos es inevitable tener un perfil de los encuestados. Por
ello las dos primeras preguntas del cuestionario son muy importantes, que han servido de filtro,
ya que se buscaba una muestra que tuviese alguna relacion con el fatbol.

En el Gréfico 19 se puede observar que casi el 52,9% de los encuestados han practicado, pero en
este momento ya no, y el 47,1% lo siguen practicando en la actualidad, cabe destacar que de la
tercera opcion no existen ninguna referencia, ya que en caso de existir alguna, ha sido
desestimada, porque se salia del universo que se habia definido.

Grafico 19: Relacidn de los encuestados con el futbol.

@ Practico en la actualidad.

@ He practicado, pero en este momento
ya no.

Nunca he practicado

Fuente: Elaboracion propia.
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Mediante la segunda pregunta (Gréafico 20), se puede observar la regularidad que estos tienen o
han tenido mientras lo practicaban. Méas del 87,6% de los encuestados lo practicaban al menos
dos veces a la semana, lo que supone gue, en la mayoria de los casos, pertenezcan a algin equipo.
Un 7,8% al menos una vez a la semana, después un 3,9% alguna vez al mes y apenas un 0,7%
alguna vez al afio. Estos dos ultimos, la relacién con el fatbol es muy pequefia, pero aun asi han
sido incluidos en el estudio.

Grafico 20: Regularidad con la que los encuestados practican o practicaban este deporte.

@ Al menos dos veces a la semana
@ Al menos una vez ala semana
Alguna vez al mes

@ De manera muy puntual (alguna vez al
ano)

Fuente: Elaboracién propia.

Siguiendo con el perfil de los encuestados, se observa en el Gréafico 21 que existe una gran
diferencia en el sexo de los participantes, el 93,4% son hombres, y un 6,6% son mujeres. Una de
las razones por las que se ha podido dar esta situacion, son las dos primeras preguntas filtro, que
exigian que al menos hayan practicado fatbol, y hasta el momento, el publico femenino en este
deporte es inferior al masculino.

Grafico 21: Sexo de los encuestados.

@ Femenino
@® Masculino

Ty

Fuente: Elaboracidn propia.

Respecto a la edad, se puede observar en la Tabla 4 que la media es de 25 afios, siendo la edad
minima de 17 afios, y la maxima de 59 afios.

Tabla 4: Edad de los encuestados.

Frecuencia | Minima Maxima Media
EDAD 153 17 60 24,99

Fuente: Elaboracién propia.
Por otra parte, los encuestados estan divididos entre estudiantes, que suponen un 55,6% vy
trabajadores, un 41,8%, el porcentaje restante, se divide en un 2% de personas que estan en paro
y un 0,7% de pensionistas (Grafico 22).
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Gréfico 22: Ocupacién de los encuestados.

@ Estudiante
@ Trabajando
@ En el paro
@ Pensionista

Fuente: Elaboracién propia.

Por lo que se refiere a la formacion de los participantes, esta reflejado en el Grafico 23 , y destaca
que el 47,7% tienen un Grado o una Licenciatura, seguido de un 20,3% de Bachillerato, un 17,6%
de Formacion Profesional y en menor medida, un 8,5% que poseen la ESO. Por ltimo, dos grupos
muy reducidos, un 3,3% que poseen un Postgrado o un Doctorado, y un 2,6% que solo tiene
estudios Primarios.

Gréfico 23: Estudios y Formacion de los encuestados.

@ Sin estudios

@ Estudios Primarios

) Estudios Secundarios
@ Formacién Profesional
@ Bachillerato

@ Grado o Licenciatura
@ Postgrado o Doctorado

Fuente: Elaboracién propia.

Para terminar con el analisis de la muestra, en el Grafico 24 se puede observar el nivel de renta
familiar mensual de los encuestados. Destaca con un 37,5% entre 1000 y 2000 euros mensuales,
seguido de entre 2001 y 3000 euros mensuales con un 24,3%, y por detras, con dos porcentajes
muy similares, entre 3001 y 4000 euros mensuales con un 18,4% y méas de 4000 euros mensuales
con un 16,9%, y por ultimo, con apenas un 2,9% menos de 1000 euros mensuales. De estos datos,
se puede concluir que como mas de la mitad de los participantes estan por encima de los 2000
euros mensuales, se puede pensar que podran realizar un esfuerzo por el futbol, ya sea en
camisetas, entradas para los estadios o productos relacionados con este deporte.

Grafico 24: Nivel de renta familiar al mes de los encuestados.

@ Menos de 1.000 euros

18.4% @ De 1.000 a 2.000 euros
@ De 2.001 a 3.000 euros
16.9% @ De 3.001 a2 4.000 euros
@ Mas de 4.000 euros
e ——

Fuente: Elaboracién propia.
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4.2.2. NIVEL DE INTERES EN EL DEPORTE DEL FUTBOL.

Una vez definido el perfil de la muestra, se va a analizar un punto muy importante en lo que se
refiere al mundo del futbol, el nivel de fanatismo respecto a un jugador, a un club o al fatbol en
general, y es que como se ha expuesto en anteriores capitulos, el futbol arrastra a muchas personas.

Para el presente estudio, son interesantes aquellos que son seguidores de este deporte, y tienen un
interés en el mismo, por ello se han realizado las siguientes preguntas.

La primera pregunta a analizar es a través de que medios siguen el futbol. Se observa en el Gréfico
25 que el 94,1% lo sigue mediante la television, y el 84,3% mediante las redes sociales, lo que
nos indica que estos son los dos canales més interesantes donde introducirse.

A estas dos, le siguen las aplicaciones, que son utilizadas por el 59,9% y las paginas web, con un
51%, y, por ultimo, en menor escala, las dos formas mas tradicionales, la radio con un 27,5% vy la
prensa escrita, con apenas un 15,7%. Esto nos indica que la forma de seguir este deporte esta
cambiando y hay que adaptarse a las nuevas tendencias.

Gréfico 25: A través de qué medios los encuestados siguen el fatbol.

Prensa Escrita —24 (15.7%)

Paginas Web 78 (51%)

Redes Sociales 129 (84.3%)

Radio

Television —144 (94.1%)

Aplicaciones —91 (59.5%)

0 50 100 150

Fuente: Elaboracion propia.

Puesto que la television es el medio por el cual practicamente la totalidad de los encuestados
siguen el futbol, es inevitable hacer la siguiente pregunta. A través del Grafico 26 se puede
observar el nimero de partidos de fatbol que los participantes ven en la television. Con ello se
pretende mostrar el nivel de seguimiento que tiene este deporte en la poblacién definida. Se puede
decir que es muy alto porque solo el 7,2% no ve ningun partido en la television, lo que supone
que el 92,8% si que lo hacen. Este porcentaje esta dividido en tres, el porcentaje mas alto, un
41,8% ven mas de 3 partidos a la semana, después un 33,3% ven al menos uno'y el 17,6% restante,
estan entre dos y tres partidos.

Gréfico 26: N.° de partidos que ven los encuestados en television.

@® Almenos 1
® Entre2y3
Mas de 3

ﬂ @ No veo fatbol en la television

Fuente: Elaboracion propia.
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Ademaés del nimero de partidos que ven en la television, también se ha preguntado por las ligas
de las que habitualmente ven los partidos. En la Tabla 5 se observa que el 98% de los encuestados
ven partidos de la Liga Espafiola, es un dato que se entiende por la muestra que se ha tomado, ya
que son personas de la Comunidad Valenciana, por tanto, viven en Espafia. Seguida de esta, la
Liga Inglesa, es la segunda mas vista, con un 56%. Mucho mas alejados aparecen la liga francesa,
gue esta por encima de las otras dos probablemente por la reciente marcha de Leo Messi al PSG,
con un 13%, la alemana un 6% y muy por detras la liga italiana, con un 3%, que, con la salida de
Cristiano Ronaldo de la Juventus, ha disminuido en cuanto a interés.

Tabla 5: Ligas de las que habitualmente ven partidos los encuestados.

100% 98%
90%
80%
70%
60% 56%
50%
40%
30%
20% 13%
10% . 6% 3% 2%
0% [ - —

ESPANOLA INGLESA FRANCESA ALEMANA ITALIANA OTRAS

Fuente: Elaboracidn propia.
El siguiente medio por el cual la muestra sigue este deporte, son las Redes Sociales, es por ello
que se ha considerado adecuado preguntar cual o cuales son las mas utilizadas y la frecuencia.

Respecto a cuél es la red social que mas se utiliza, en el Grafico 27 se observa que el 88,2% de
los encuestados utilizan Instagram, esto supone un nimero muy alto, seguido de Twitter, con un
56,2%, en el tercer lugar, aparece Tiktok, con un 24,2% superando a Facebook, que tiene un
22,2%. Cabe destacar que apenas un 1,3% dicen que no utilizan ninguna red social, aqui se puede
ver la importancia que tienen estas en la actualidad, y que suponen una oportunidad para llegar a
todos los usuarios.

Graéfico 27: Redes Sociales mas utilizadas por los encuestados.

TikTok; 24,2% Otras; 5,2%

Ninguna; 1,3%

Instagram; 88,2%

Twitter; 56,2%

Facebook; 22,2%

Fuente: Elaboracion propia.
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Respecto a la frecuencia con las que las utilizan, un 87,6% de los encuestados, entran en alguna
de estas redes sociales al menos 5 dias a la semana, es decir, casi diariamente. Después, un 6,5%
las utilizan entre 3 y 5 dias, y apenas un 5,9% las utilizan menos de dos dias a la semana. De
nuevo esto, se traduce en que las Redes Sociales son una oportunidad de mercado para cualquier
marca llegar a un gran nimero de posibles clientes (Grafico 28).

Gréfico 28:Frecuencia con la que los encuestados utilizan las RRSS.

@ Alta (Mas de 5 dias a la semana)
@ Media (Entre 3 y 5 dias a la semana)
@ Baja (1 0 2 dias a la semana)

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez analizado el nivel de fanatismo y los medios por los cuales los encuestados son
seguidores del fatbol, el estudio se va a centrar en cuales son aquellos jugadores y equipos mas
seguidos, o despiertan un interés mayor.

Empezando por cudl es el equipo favorito de los encuestados, en el Gréfico 29 se observa que el
Valencia C.F. predomina con un 56%, este dato se puede entender, debido a que los encuestados
son de la Comunidad Valenciana. Tras este, aparecen de forma muy igualada, tanto el Real
Madrid, con un 16%, como el F.C. Barcelona, con un 15%, y por ultimo en un escalén mas bajo,
aparece el Atlético de Madrid, con un 5%, junto a algunos otros equipos que suponen entre todos
un 8%.

Grafico 29: Equipos preferidos por los encuestados.

OTROS; 8%

F.C.BARCELONA; 15%

ATLETICO DE MADRID;
5%

REAL MADRID C.F.; 16%

VALENCIA C.F.;56%

Fuente: Elaboracién propia.

También se pregunté si estos tenian alguna camiseta de fatbol, el 89% respondieron que si,
entonces se preguntd por cuéles eran. Para realizar el estudio, se ha dividido en tres opciones, el
primero de equipos espafioles, el segundo de equipos internacionales, y el Gltimo de selecciones
nacionales.
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En el Grafico 30 vemos que el Valencia C.F. es el equipo predominante, con un 51%,
probablemente por la misma razon que en el grafico anterior. EI F.C. Barcelona y el Real Madrid
siguen estando muy igualados, con un 11% y un 10%, respectivamente. Destacable es la aparicion
del Levante U.D., con 7%, influenciado por la misma razén que el Valencia C.F. A continuacion,
aparecen equipos como el Atlético de Madrid, Real Betis o Celta de Vigo, con un 5% los dos

primeros y un 3% el ultimo.

Grafico 30: Camisetas que poseen los encuestados de equipos espafioles.

CELTA DE VIGO; 3%

REAL BETIS; 5%
ATLETICO DE MADRID; 5%

LEVANTE U.D.; 7%
VALENCIA CF; 51%

REAL MADRID; 10%

F.C. BARCELONA; 11%

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a los equipos internacionales, en el Grafico 31 se observa que no existe un predominio
tan claro, si no que estan mas repartidos. Encabezan tanto el Paris Saint Germain, con 17%, como
el Manchester Utd, con un 14%. A continuacion, aparece el Arsenal con un 10 % y después una
serie de equipos con porcentajes muy similares, con un 7% el Chelsea, el Inter de Milan y el
Manchester City, con un 6% el Liverpool, la Juventus y el A.C. Milan y por dltimo con un 5%
dos equipos alemanes, el Bayern de Munich y el Borussia Dortmund.

Gréfico 31: Camisetas que poseen los encuestados de equipos internacionales.

OILITE TES MANCHESTER UTD; 14%

BORUSSIA DORTMUND; 5%

BAYERN MUNICH; 5%

AC MILAN; 6%
PARIS SAINT GERMAIN; 17%

JUVENTUS; 6%

LIVERPOOL; 6%
ARSENAL; 10%

MANCHESTER CITY; 7%

INTER DE MILAN; 7% CHELSEA; 7%

Fuente: Elaboracién propia.
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Para terminar, en el Gréfico 32 se reflejan las camisetas de selecciones que poseen los
encuestados, como es l6gico predomina la seleccidn espafiola, con un 71%, seguido de la alemana,
con un 10%, y en tercer lugar la francesa, con un 6%. Por Gltimo, con un 3% aparecen la
holandesa, la inglesa, la argentina y la italiana.

Graéfico 32: Camisetas que poseen los encuestados de selecciones nacionales.

SELECCION ARGENTINA; 5 :
SELECCION INGLESA; 3% 3% ' SE"ECC"J:;TAL'ANA'
0
SELECCIGN HOLANDESA;
3%
SELECCION FRANCESA;
6%

SELECCION ALEMANA;
10%

SELECCION ESPANOLA;
71%

Fuente: Elaboracién propia.

Una vez analizado cuales son aquellos jugadores y equipos preferidos por los encuestados, se va
a estudiar cual es el esfuerzo que realizan por el fatbol.

El Gréfico 33 muestra la frecuencia con la que los encuestados asistian a los estadios de futbol
antes de la pandemia de la COVID-19. Casi el 80% iba a ver al menos algun partido al afio, con
lo que esto supone econémicamente, ya sea por las entradas o el abono de la temporada. El 29,4%
asistia de manera regular a todos los partidos, después los que asistian con menos asiduidad, en
torno a 5 o 7 partidos al afio, es de un 18,3%, los que asistian de manera muy puntual, es de un
30,7%.

Gréfico 33: Frecuencia con la que los encuestados asistian a los estadios.

® Si, todos los partidos de mi equipo
cuando jugaba como local

® Si, entre 5y 7 partidos al afio

Si pero de forma muy puntual, menos
de 3 o 4 partidos al afio

@ No asistia al estadio

Fuente: Elaboracion propia.

Un grado més de fanatismo, es lo que se ha estudiado mediante el Gréfico 34, donde se preguntaba
si habian viajado por ver algan partido y el interés que tendrian en hacerlo. Casi el 70 % respondid
que ya lo habia hecho, y lo volveria a hacer, y un 25,5% que no lo habian hecho, pero tendrian
interés. Solo un 4,6% no tendrian ningln interés. Mediante estos resultados se puede ver lo que
mueve el futbol, y lo que la gente hace por este deporte.
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Relacionando estos dos gréaficos, con el Grafico 24 donde veiamos el nivel de renta familiar de
los encuestados, se entiende que el publico del fatbol son unos buenos clientes potenciales
siempre que se sepa el como llegar a ellos y acertar con la necesidad que ellos tengan.

Grafico 34: Encuestados que han viajado por ver un partido de fatbol o el interés que tienen.

® Si, y lo volveria a hacer
@ Si pero no repetiria
No, pero me gustaria

I @ No, nime interesa

Fuente: Elaboracion propia.

Mas aislado del posible esfuerzo econémico que puedan realizar los encuestados, pero mas
centrado en el grado de fanatismo, aparece el Grafico 35, donde se puede ver aquellos que asisten
a los campos de fltbol, de categorias no profesionales, y con la frecuencia que lo hacen. Aqui
destaca mas el nivel de fanatismo, ya que no son los equipos conocidos, si no que suelen ser
regionales y aqui el aliciente por ir es o algin conocido o el simple hecho de que sea el equipo
del pueblo y les gusta el futbol y acudan a verlo.

Se observa que apenas un 12,4% no van a ver este tipo de partidos, y sin embargo el 41,8% van
a ver al menos 1 partido cada semana, lo que supone una regularidad bastante alta. Después
aparecen igualados en un 22,9% tanto los que asisten a un par de partidos al mes, y aquellos que
lo hacen de forma muy puntual.

Gréfico 35: Frecuencia con la que los encuestados asistian a los campos de fatbol.

® Si, al menos 1 partido cada fin de
semana.

@ Si, un par de partidos al mes.

Si, pero de forma muy puntual, menos
de 3 o 4 partidos al afio

@ No asistia a los campos de futbol

Fuente: Elaboracion propia.

4.2.3. IMAGEN PERCIBIDA DE LOS JUGADORES.

Para analizar la percepcion que tiene los encuestados en funcién de los jugadores que se han
planteado para realizar el estudio, se va a aplicar la teoria de las dimensiones de Keller, visto en
el capitulo 3.2.2.

Antes de analizar las preguntas relacionadas con Keller, hay que ver cuél es el jugador que tienen
en mente la poblacion, es decir el jugador “top on mind” (Gréafico 36), cuando se le plantean las
palabras: futbolista joven, prometedor y popular. A través de esta cuestion se puede saber cudl es
el jugador con mejor posicionamiento 0 mayor reconocimiento entre los seguidores del fatbol.
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Los jugadores en los que mas piensan los encuestados, son Kylian Mbappé y Ansu Fati, con un
20% cada uno, seguidos muy de cerca por Pedri, con un 18% y el delantero del Borussia
Dortmund, Erling Haaland, con un 15%. De los jugadores que se han planteado en el estudio,
Ferran Torres aparece con un 4% y Phil Foden, un 3% Sin embargo, ni Jadon Sancho, ni
Camavinga aparece en las mentes de los encuestados.

Gréfico 36: Jugadores "Top on mind".

OTROS; 4%

FERRAN TORRES; 4%

ANSU FATI; 20%

HAALAND; 15%

JOAO FELIX; 3%

FODEN; 3%

VINICIUS; 8%

GAVI; 5%
PEDRI; 18%

MBAPPE; 20%

Fuente: Elaboracion propia.
Keller, plantea cuatro dimensiones:

El conocimiento de la marca, es decir la facilidad de recordar e identificar por parte del
encuestado, en este caso (Grafico 37).

Para ello se han realizado dos preguntas: la primera es si conocen perfectamente al jugador, y la
segunda, el reconocimiento internacional que tienen los jugadores.

El jugador que mejor conocen los encuestados es Ferran Torres, aunque estd muy igualado con
Ansu Fati y Pedri, los tres espafioles. Sin embargo, cuando se pregunta por quien es el jugador
mas reconocido internacionalmente, destaca en solitario Pedri.

Por el contrario, Camavinga es el jugador que menos conocen y que menos reconocimiento
internacional tiene.

Gréfico 37: Conocimiento de la marca.

Azul: Conozco perfectamente quien es este jugador.

Naranja: Este jugador es muy reconocido a nivel internacional.
5,00
4,80
4,41

4,78 4,76
4,50 4,39
4,36 430
4,20
4,13
3,99 4,03

4,00

3,48
3,50 I
3,00

ANSU FATI FERRAN PHIL FODEN PEDRI CAMAVINGA JADON
TORRES SANCHO

Fuente: Elaboracion propia.
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La siguiente dimension que se plantea, es la asociacion de marca, en esta lo que se buscan son las
relacionas que se generan con las marcas, que diferencien a unas con otras y les permita
distanciarse de la competencia (Grafico 38).

Para ello se han hecho tres preguntas, dos relacionadas directamente con el mundo del fatbol,
donde se pregunta por el club y el pais del jugador, y la tercera va dirigida a la relacion de los
jugadores con algunas marcas.

Ansu Fati es el jugador que méas asocian con su club, junto a Pedri, ya que los dos tienen un valor
muy similar y, sin embargo, a la hora de relacionarlo con el pais, Pedri destaca por encima del
resto, seguido de cerca por Ferran Torres.

Por el contrario, Jadon Sancho es el jugador que menos relacionan con su club, y Camavinga es
el que menos relacionan con su pais.

Grafico 38: Asociacion de marca.

Azul: Conozco al equipo que pertenece este jugador.
Naranja: Conozco al pais que pertenece este jugador.

4,84 4,84 4,83 4,86
4,77
4,65 4,64 4,67
4,57 4,59

4,50 4,41
4,29

4,00 I

3,50

ANSU FATI FERRAN PHIL FODEN PEDRI CAMAVINGA JADON
TORRES SANCHO

Fuente: Elaboracién propia.

La tercera cuestion que se plantea en la asociacion de la marca es la relacion entre los jugadores
y alguna marca.

El resultado de la encuesta es que el 41% conocian alguna colaboracién, un porcentaje no muy
alto y lo que indica que existe un gran margen de mejora para que alguna marca pueda entrar y
realizar alguna colaboracién con ellos.

En el Gréfico 39 estan las marcas que los encuestados relacionan con los jugadores del estudio.
La mayoria son con marcas deportivas, ya sea con las botas que llevan o incluso con la marca que
viste al club al que pertenecen.

Por eso se piensa que existe una gran oportunidad para marcas que no estén tan relacionadas con
el deporte, y que puedan entrar en el entorno del fatbol que es muy interesante. Un ejemplo es la
marca “Platano de Canarias” con Pedri.
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Gréfico 39: Marcas relacionadas con los jugadores del estudio.

PLATANO DE
CANARIAS - PEDRI; 4%

OTRAS; 5%

ADIDAS - FERRAN
TORRES; 26%

NIKE - JADON
SANCHO; 12%

NIKE - ANSU
FATI; 27%

NIKE - PHIL
FODEN; 5%

Fuente: Elaboracion propia.

La tercera dimension que plantea Keller, es la actitud hacia la marca, donde hace referencia al
estado mental del cliente con el producto, en este caso, las preguntas se han centrado en la
confianza y las esperanzas que tienen los encuestados en los jugadores del estudio.

En el cuestionario, se han planteado las dos siguientes preguntas para analizarla: la primera, es si
el jugador se va a convertir en una estrella mundial, y la segunda es si el jugador tiene una alta
probabilidad en convertirse en Bal6on de Oro.

El Gréfico 40 muestra el resultado de estas dos preguntas, Pedri es el jugador por el que los
encuestados muestran méas confianza tanto para que se convierta en una estrella mundial y en que
pueda ganar un Balén de Oro, aunque esta Ultima en menor medida, e igualado a Ansu Fati.

Por el contrario, Camavinga vuelve a ser el jugador por el que menos confianza muestran tanto
en que se convierta en una gran estrella, y que pueda ganar un Balén de Oro.

Gréafico 40: Actitud hacia la marca.

Azul: El jugador se va a convertir en una estrella mundial.
Naranja: El jugador tiene una alta probabilidad de ganar el Balon de Oro.

5,00

4,50

r

4,12
4,00

’

4,30
3,98
3,82
3,58 3,58 3,63
3,50 3,37
3,07

3,00 2,85 2,78

2,52
2,50 I
2,00

ANSU FATI FERRAN PHIL FODEN PEDRI CAMAVINGA JADON
TORRES SANCHO

Fuente: Elaboracién propia.
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Para la ultima dimension planteada por Keller, el apego a la marca, basado en la fidelidad y la
capacidad de no cambiar, se ha dividido el analisis en funcion de tres puntos de vista.

El primero, esta dirigido a las caracteristicas de los jugadores, que peculiaridades tienen estos que
atraen a los seguidores y por qué los eligen por delante de otros. Se plantearon dos cuestiones
para ello, si el jugador tiene una personalidad diferente, y si el jugador transmite emociones
cuando juega.

El jugador que ha destacado en este estudio por encima del resto ha sido Pedri, y el que menos
transmite y los encuestados piensan que no es tan diferente es Camavinga (Gréfico 41).

Gréfico 41: Apego a la marca I.

Las caracteristicas de los jugadores analizados:
Azul: El jugador tiene una personalidad diferente.
Naranja: El jugador transmite emociones cuando juega.

5,00

4,50

3,95 3,95
3,80

4,44
4,27
3,77 3,71
3,59 3,58 354
) I I3J42 I
3,00 I

ANSU FATI FERRAN PHIL FODEN PEDRI CAMAVINGA JADON
TORRES SANCHO

4,00

Fuente: Elaboracion propia.

El siguiente punto de vista que se ha planteado en el analisis, esta relacionado con lo que
transmiten estos jugadores a los aficionados. Para ello se realizaron dos preguntas, si el jugador
despierta simpatia, y si el jugador tiene unos valores similares a los del encuestados, con ellas se
pueden obtener las connotaciones que tienen los encuestados con los jugadores del estudio, es
decir que emociones tienen de unos y otros (Grafico 42).

El jugador que mayor simpatia despierta es Pedri, seguido de Ansu Fati, los dos jugadores del
F.C. Barcelona tienen una puntuacién bastante alta, lo que indica que tendran pocos detractores,
por lo menos por su forma de ser y lo que transmiten en el campo. Sin embargo, cuando se ha
preguntado por los valores que transmiten, es Pedri el que queda como mejor puntuado con una
gran diferencia.

Por el contrario, Jadon Sancho es aquel que despierta menos simpatia, y Camavinga el que menos
valores transmite, quizas no sea tanto por el nimero de “haters” que tengan, sino mas bien porque
entre los encuestados estos jugadores son menos conocidos.
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Gréfico 42: Apego a la marca Il.

Las connotaciones de los encuestados respecto a los jugadores:
Azul: El jugador despierta simpatia.
Naranja: El jugador transmite unos valores que me representan.

5,00
4,50

1,16
4,00

3,50

4,38
4,08
3r64 3,62 3’57
3,50
331 3,20 3,20

2,97
3,00
2,50 I
2,00

ANSU FATI FERRAN PHIL FODEN PEDRI CAMAVINGA JADON
TORRES SANCHO

Fuente: Elaboracion pronia.

Por ultimo, el tercer punto de vista planteado en el analisis ha sido la intencion de compra, para
ello se han planteado dos cuestiones. La primera es si comprarian algun producto si algin jugador
de los planteados lo promocionara, y la segunda es si compraria algin producto porque algun
jugador, de los del estudio, los utilice.

En el Grafico 43 se puede ver que los seis candidatos tienen unas valoraciones muy bajas, lo que
indica que, por el momento, estos jugadores tienen muy poca influencia en los intereses de compra
de los encuestados y, por tanto, aqui se crea una oportunidad para alguna marca, que pueda
potenciar las caracteristicas de estos jugadores y llegar a los clientes.

Gréfico 43: Apego a la marca Ill.

La intencién de compra:
Azul: Si un jugador promocionara un producto, si lo compraria.
Naranja: Si un jugador utiliza un producto, si lo compraria.

4,00
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2,46 2133
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2,00 1,84 1,84 ’ 173 1’811,69 5 1.71
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ANSU FATI FERRAN PHIL FODEN PEDRI CAMAVINGA JADON
TORRES SANCHO

Fuente: Elaboracién propia.
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4.2.3.1. ANALISIS FACTORIAL DE CORRESPONDENCIA.

Para acabar el apartado de analisis e interpretacion de resultados, se va a realizar un mapa de
posicionamiento mediante un andlisis factorial de correspondencias. Una técnica descriptiva o
exploratoria que tiene como objetivo resumir una gran cantidad de datos en un nimero reducido
de dimensiones, con la menor pérdida de informacion posible.

En este caso, se van a realizar dos mapas de posicionamiento. A través del primero, se busca
representar de forma visual la percepcion que tiene la muestra sobre los jugadores analizados
respecto a una serie de variables como son la confianza, las expectativas a futuro y la notoriedad
de los mismos. En el segundo, el anélisis se ha centrado en aquello que transmiten los jugadores
a la muestra, los sentimientos que despiertan y las connotaciones que tienen los encuestados
respecto a cada jugador.

Estos mapas estan formados por dos ejes, un eje horizontal, el eje X, y otro eje vertical, el eje Y,
y en los cuatro cuadrantes que se forman entre los dos se ubican los resultados de las relaciones
gue han establecido los encuestados.

4.23.1.1 MAPA DE POSICIONAMIENTO — GLOBAL.

El primer anélisis de posicionamiento, se ha realizado con todas las variables planteadas en el
cuestionario a excepcion de las que tienen relacion con las connotaciones y los sentimientos que
transmiten los jugadores a los encuestados, que se analizan en el apartado 4.2.3.1.2.

Para este andlisis, se han tenido en cuenta tres de las cuatro dimensiones que plantea Keller,
relacionadas con el conocimiento y la asociacién de la marca y con la actitud frente a la misma,
ademas de la intencién de compra.

Como datos de partida se han utilizado la media de los resultados de las opiniones de los 153
encuestados que forman la muestra, siendo 5 totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo.
Para cada jugador (situado en las columnas) se ha obtenido una media de cada atributo (situado
en las filas) en concreto. Y con ellos se ha formado una tabla de frecuencias (Tabla 6).

A través de este mapa de posicionamiento, se busca destacar cuales son los atributos analizados
gue mas se adeclan a cada jugador y cudl le interesard méas a cada uno.

Tabla 6: Tabla de frecuencias I.

Conozco perfectamente quién es
este jugador
Este jugador es muy reconocido a
nivel internacional

4,78 4,80 4,39 4,76 4,30 4,41

3,99 4,20 4,03 4,36 3,48 4,13

Conozco el equipo al que
pertenece este jugador
Conozco el pais al que pertenece

este ju

4,84 4,77 4,64 4,83 4,67 4,59

4,65 4,84 4,57 4,86 4,29 4,41

Este jugador se va a convertir en

. 4,12 3,98 3,82 4,30 3,37 3,63
una estrella mundial
Este jugador tiene una alta
probabilidad de en un futuro ser 3,58 2,85 3,07 3,58 2,52 2,78

Balén de Oro

INTENCION DE COMPRA

Si promecionara algdn producta,

o 5 o 2,46 2,22 1,95 2,33 1,81 1,88
confiaria en él y lo compraria

Compro/ Compraria producto/s

porque &l los utiliza 184 1,24 173 2,07 1,69 17

Fuente: Elaboracion propia.
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Una vez definida la tabla de frecuencias, se va a comprobar la inercia de cada eje y ademas si
entre los dos explican al menos el 60% de la varianza de los datos para comprobar si se puede
realizar el analisis visual del mapa de posicionamiento, como definen Hair et al., 1999, en su libro
Anélisis multivariante

Se puede observar en la Tabla 7 que el eje X explica el 65,88% de la varianza de los datos y el
eje Y el 19,02%, acumulando entre los dos un 84,90% superior al 60% requerido.

Tabla 7: Resumen de correspondencias |

Factor 1 Factor 2
Valor propio 0,0013 0,0004
% de varianza 65,88% 19,02%
explicada ! !
% acumulado 65,88% 84,90%

Fuente: Elaboracion propia.
En la Tabla 8 se puede observar las coordenadas que ocuparan en el mapa de posicionamiento
cada jugador, junto a la correlacién y al % de inercia que se explica en cada eje.

Tabla 8: Estudio de las columnas I.

Coordenada Correlacion qui)rl]iigz Coordenada Correlacion Z;:)rl}igz
Ansu Fati -0,0504 0,8089 35,35 -0,0223 0,1576 23,86
Ferran Torres 0,0224 04 6,78 0,0021 0,0035 0,21
Phil Foden 0,0008 0,0012 0,01 0,0135 0,3698 8,13
Pedri -0,0378 0,7827 20,44 0,0129 0,0915 8,27
Camavinga 0,0479 0,6801 27,54 -0,0301 0,2682 37,61
Jadon Sancho 0,0279 0,5433 9,88 0,0224 0,3481 21,92

Fuente: Elaboracion propia.

De la misma manera, en la Tabla 9 se encuentran los mismos datos pero que hacen referencia a
las variables gque se han estudiado en relacion al analisis global basado en las dimensiones que
explica Keller. A excepcion de las relacionadas con las connotaciones y los sentimientos que
transmiten los jugadores a los encuestados, que se analizan en el 4.2.3.1.2.

Tabla 9: Estudio de las filas 1.

Variables Filas Eje 1 Eje 2
Coordenada Correlacion géﬂigz Coordenada Correlacion qui)rl]ii;ﬂz

Conozco jugador 0,0192 0,6027 4,66 -0,0122 0,2425 6,5
Conocido interna 0,015 0,1203 2,51 0,0397 0,84 60,75
Conozco equipo 0,0351 0,6481 16,06 -0,0196 0,2027 17,39

Conozco pais 0,0225 0,8281 6,42 0,0012 0,0022 0,06
Estrella mundial -0,019 0,7247 3,87 0,0079 0,1243 2,3
Futuro Balén de -0,079 0,9326 52,7 0,0008 0,0001 0,02

Si promociona -0,0487 0,5868 13,77 -0,0253 0,1591 12,93
Compraria si lo 0,0002 0 0 0,0018 0,003 0,06

Fuente: Elaboracion propia.
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En ambas tablas, (Tabla 8 y Tabla 9) hay unos valores que estan marcados en rojo, estos son las
variables que tienen un % de inercia explicada significativo. Seran aquellas variables que se
relacionen con las otras dentro del mapa de posicionamiento. Las que no tengan un %
significativo, no nos daran la informacién suficiente como para relacionarlas.

Para finalizar con el primer andlisis de correspondencias, se puede observar el mapa de
posicionamiento que se forma con las variables analizadas, entre los jugadores y aquellos
atributos que se han comentado. (llustracion 35).

lustracion 35: Mapa de posicionamiento - Global.

ESTRELLA
™y o

nnll

CONOCIMIENTO
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Fuente: Elaboracién propia.

En un mapa de posicionamiento, aquellos atributos que se asocian a los jugadores se conocen
mediante el anélisis de distancias, es decir, los mas cercanos seran los mas fuertes en funcion de
la percepcidn que se ha obtenido por parte de los fans.

También los jugadores que se alejen mas de los ejes, seran los que mas se diferencian del resto, y
si estdn muy cerca, no se diferenciaran tanto.

Tras observar el mapa de posicionamiento, se puede decir que Ansu Fati, junto a Pedri, son los
dos jugadores que mas probabilidades tienen de convertirse en un futuro en Balon de Oro.
Ademas, Ansu es el mejor posicionado en cuanto a si promociona un producto, la gente lo compre,
lo que se traduce en una oportunidad de mercado para las empresas.

Por otra parte, Camavinga, es el jugador que méas conocen el club, lo que se traduce en un gran
conocimiento por parte de los encuestados.

En cuanto a reconocimiento internacional, el mejor posicionado es el jugador del Manchester
United, Jadon Sancho. Sin embargo, de los otros dos jugadores de Manchester, Foden y Ferran,
no se han obtenido datos significativos mediante el andlisis factorial, ya que los dos estan
demasiado cerca de los ejes.
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4.23.1.2. MAPA DE POSICIONAMIENTO - APEGO A LA MARCA

Este analisis de posicionamiento est4 centrado en la dltima dimension que plantea Keller en su
teoria, donde se analiza el apego a la marca que tienen los encuestados sobre los jugadores
planteados, es decir, los sentimientos que les transmiten, las emociones, los valores que les
representan, y lo que los encuestados piensan sobre ellos.

Los datos de partida se han calculado de la misma manera que en el apartado anterior, utilizado
la media de los resultados de las opiniones de los 153 encuestados que forman la muestra, siendo
5 totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo. Para cada jugador (situado en las
columnas) se ha obtenido una media de cada atributo (situado en las filas) en concreto (Tabla 10).

Mediante este mapa de posicionamiento se buscan explicar la opinién de los encuestados respecto
a cada jugador.

Tabla 10: Tabla de frecuencias II.

APEGO A LA MARCA
LAS CARACTERISTICAS DEL JUGADOR

Este jugador tiene una
personalidad diferente a los 3,85 3,95 3,77 444 3,58 3,71
demas jugadores
Este jugador transmite
emociones cuando juega

4,04 3,80 3,55 427 3,42 3,54

LAS CONNOTACIONES QUE TRASMITEN LOS JUGADORES (EMOCIONES)

Este jugador despierta simpatia 4,16 3,69 3,64 438 3,62 3,57

Este jugador transmite unos

valores que me representan 3,50 331 3,20 08 297 3,20

Fuente: Elaboracién propia.

Una vez definida la tabla de frecuencias, se va a comprobar la inercia de cada eje, se puede
observar gque en la Tabla 11 que el eje X explica el 54% de la varianza mientras que el eje Y el
35,68%, con un % acumulado de un 89,68% que es superior al 60% requerido.

Tabla 11: Resumen de correspondencias I1.

Factor 1 Factor 2

Valor propio 0,0002 0,0002

% de varianza explicada 54,00% 35,68%
% acumulado 54,00% 89,68%

Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 12 muestra las coordenadas que ocuparan en el mapa de posicionamiento cada jugador,
junto a la correlacion y al % de inercia que se explica en cada eje.

Tabla 12: Estudio de las columnas IlI.

Coordenada Correlacion :ﬁ’(;ﬂﬁ;ﬂz Coordenada Correlacion ggﬂi;ﬂz
Ansufati 0,0216 0,6511 33,76 0,0132 0,2453 19,25
Ferran Torres -0,0081 0,1455 4,51 -0,0179 0,7064 33,17
Phil Foden -0,0027 0,0914 0,46 -0,0079 0,8064 6,19
Pedri -0,0197 0,5517 30,75 0,0175 0,4375 36,9
Camavinga 0,0203 0,7259 25,9 -0,0054 0,0519 2,81
Jadon Sancho -0,0084 0,7935 4,62 -0,0041 0,1912 1,68

Fuente: Elaboracioén propia.
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Igualmente, en la Tabla 13 se encuentran los mismos datos pero que hacen referencia a las
variables que han estudiado en relacion al apego a la marca que explica Keller.

Tabla 13: Estudio de las filas 11.

Variables Filas Eje 1 Eje 2
T - T -
Coordenada Correlacion G A=) Coordenada Correlacion % ISR
explicada explicada
Rersonalidad -0,0078 0,153 6,59 -0,0176 0,7781 50,72
diferente
Despierta simpatia 0,0204 0,788 44,66 0,0089 0,1478 12,68
Transmite valores -0,0217 0,6669 44,13 0,0153 0,3326 33,31
VEIETILS 0,0066 0,2396 4,61 -0,0046 0,1129 3,29
emociones

Fuente: Elaboracion propia.

Igual que en el apartado 4.2.3.1.1, hay unos valores que estdn marcados en rojo, son aquellas que
nos dan una informacion suficientemente significativa como para llevar a cabo el analisis.

Por ultimo, respecto a este analisis, se puede observar el mapa de posicionamiento que se forma
con las variables analizadas, entre los jugadores y los factores que explican el apego a la marca
de la teoria de Keller. (llustracion 36).

lustracion 36: Mapa de posicionamiento - Apego a la marca
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Fuente: Elaboracion propia.

Al igual que en el mapa anterior, aquellos atributos que se asocien a los jugadores se conoceran
mediante el andlisis de distancias, es decir, los mas cercanos seran los mas fuertes en funcion de
la percepcién que se ha obtenido por parte de los fans.

A través de la observacion del mapa, se puede decir que Pedri destaca a la hora de tener unos
valores que representan a los encuestados, y comparte con Ansu y Camavinga, el atributo de
simpatia.

Por otra parte, Ferran Torres, es el mejor posicionado en el atributo de personalidad.

En cuanto a Sancho y Foden, no son dos jugadores que destacan en ninguno de los atributos que
se han analizado, y se ha quedado como oportunidad, la variable de transmitir emocion.
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5. CONCLUSIONES.

Una vez terminado el apartado de analisis e interpretacion de los resultados del caso préactico, se
van a exponer las conclusiones que se han extraido del estudio.

En este trabajo se han planteado diferentes objetivos que se han ido cumpliendo durante el
transcurso del mismo. Uno de ellos fue el de conocer la actualidad del fatbol, su evolucién y en
general todo lo que rodea a este deporte. Como se ha visto, socialmente el futbol es el deporte con
mas seguidores, ya que sirve de nexo entre las personas que comparten aficién por él. Ademas,
se utiliza para evitar en muchos casos cualquier tipo de exclusion o de discriminacion de algunas
personas, y también para transmitir unos valores muy importantes para la sociedad, como son el
esfuerzo, la superacion, el respeto, el trabajo en equipo, la dedicacidn e incluso el sentimiento de
compromiso, donde los clubes de barrio realizan un papel fundamental, para alejar a muchos
jévenes de ambientes poco recomendados para ellos. Desde Laliga estin muy comprometidos en
la influencia social que tiene el futbol, por ello posee un marco de actuacion, una RSC
(Responsabilidad Social Corporativa), y junto a la naturaleza del deporte generan grandes
beneficios para la sociedad.

Respecto al impacto econémico, el futbol se ha convertido en una parte muy importante en la
economia de un pais, tiene una influencia considerable en el PIB en Espafia, y son miles las
empresas que estan relacionadas con este deporte. Y es que el futbol no se limita solo al deporte
en si, tiene un efecto tractor que engloba muchos factores que influyen en la economia de un pais.

Por otra parte, se ha visto que existe una diferencia inmensa entre la forma de financiarse por
parte de los clubes profesionales de fatbol, y los de categorias amateur.

En el primer caso, los derechos televisivos son la partida que mas importancia tiene en la
financiacion de los clubes, tanto para los equipos de Primera como de Segunda Divisién, pero
repartidos de forma desigual, pues la liga en la que mayor brecha existe. Por el contrario, la
Premier League, es la que mejor distribuye esta partida, lo que permite que sea una liga mas
igualada, y los clubes puedan tener los salarios mas altos.

Otra partida que influye de forma considerable en los ingresos de estos clubes, son los patrocinios.
Un escal6n por debajo, aparecen de forma mas igualada, la aportacion de los socios, los ingresos
resultantes de las grandes competiciones, que suponen un plus econémico y por Gltimo los
fichajes, que en general, el balance entre ingreso y gastos no suele ser muy elevado, ya que lo que
ingresan por un jugador, lo invierten en el fichaje de otro u otros jugadores.

Respecto a los clubes de categorias amateur, o no profesionales, la financiacion es totalmente
distinta. Estos necesitan que desde los ayuntamientos y otras administraciones se involucren
mediante subvenciones y ayudas para poder hacer frente a los gastos derivados de este deporte.
Ademas, en la mayoria de los casos, se realizan cesiones de las instalaciones por parte de estos,
ya que la propiedad y el mantenimiento de estas supondrian un gasto insostenible para ellos.

Una de las partidas mas importantes de estos clubes, son las cuotas de los socios, es la forma que
tienen de financiarse y hacer frente a los gastos que se tienen en una temporada. Y al igual que
los clubes profesionales, estos también buscan patrocinios de empresas, sin embargo, como es
I6gico, no tienen el mismo impacto, pero a medida que la categoria es mejor, van ganando
importancia.

Para terminar con el primer objetivo, se ha analizado el fatbol femenino, y se ha visto que en los
altimos afos se ha hecho una importante inversion por parte de LalLiga para darle mayor
visibilidad. Acompafiada de buenos resultados en competiciones internacionales, esta teniendo
una evolucion positiva, pero a pesar de ello tiene un margen de crecimiento muy elevado.
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El siguiente objetivo planteado en este trabajo, esta centrado en el marketing, en concreto el
marketing deportivo y su relacién con el fatbol. Este no es un concepto nuevo, ya que lleva méas
de cien afios relacionandose, pero que ha ido evolucionando y cambiando la perspectiva que se
tenia, desde un simple concepto pensado para la venta de alguna camiseta o las entradas, a pasar
a ser fundamental.

A través del deporte las empresas han encontrado una oportunidad para llegar a un gran nimero
de clientes potenciales, y para ello es muy importante el saber comunicar lo que buscan y lo que
quieren, y enfocarse en funcion de sus necesidades. El futbol es un escenario perfecto para muchas
empresas darse a conocer, ya que el publico de este deporte es enorme y ademas es mundial. Y
ya no es solo es el nimero de seguidores, sino que ademas existe el factor emocional, y si las
empresas saben aprovecharlo y se consiguen posicionar en el sitio adecuado, los beneficios seran
muy elevados.

Sumado a esto, el componente de incertidumbre que rodea al producto, es decir al partido, hace
gue no existan dos iguales y por ello es muy interesante para muchas empresas el poder formar
parte de ello. Sin embargo, hasta el momento no se estan explotando al maximo el producto, es
decir, existen muchas caracteristicas que tiene este deporte que se pueden aprovechar mejor. El
partido, es solo una parte del producto global, y desde los clubes se debe dar una vuelta al concepto
que tienen, deben aumentar la experiencia en torno al partido, es decir, que no se quede en el
simple de hecho de ir al partido y ya esta. No existe un plan definido, pero si muchas alternativas
y los clubes tienen que saber adaptarlas a las necesidades de los aficionados.

Una oportunidad que se ha visto que tiene mucho margen de mejora es la utilizacion de los
estadios que se hace por parte de los clubs, y es que deben cambiar la forma en que se utilizan,
tienen que conseguir que los aficionados quieran ir al estadio no solo para ver el partido, si no a
otras actividades relacionadas o no con el fatbol, es decir, desde museos, tours o actividades
relacionadas con el club, incluso a centro comerciales o restaurantes, buscando que el tiempo que
se pasen los aficionados en el estadio sea el maximo posible. Que no se limiten solamente al dia
de partido, sino que se aumenten los dias de utilizacion. Un ejemplo de esto es el Real Madrid,
con la nueva remodelacion del estadio, donde incluye varias.

Dentro del concepto del marketing, aparece el tercer objetivo que se ha planteado en este trabajo,
y es que se ha visto que la marca, no es un simple logo o un nombre, sino que, a través de ella,
las empresas buscan transmitir sus valores y su identidad, generar un vinculo con el cliente y
conseguir un reconocimiento por parte de ellos. En relacién con esta y con la creacion de valor
que tienen, se han visto dos teorias. La teoria de Aaker, mas centrada en los procesos
multidimensionales, y la teoria de Keller, centrada en el consumidor final. Ha sido esta ultima la
gue se ha utilizado para realizar el caso préactico.

Relacionado con el valor de la marca en el fatbol, se ha visto que no todas las ligas tienen el
mismo valor, ni tampoco estan igualadas. La Premier League es la que destaca por encima del
resto, sin embargo, el equipo que posee la marca mas poderosa es el Bayern de Munich, seguido
de los dos espafioles, Real Madrid y F.C. Barcelona.

Se ha visto que uno de los factores que mas influye en estos resultados, son los patrocinios
deportivos, el siguiente objetivo que se plantea en el trabajo. Estas alianzas que se generan entre
los clubes y las empresas permiten ademas de los beneficios econémicos, que se creen unas
sinergias entre ambos que benefician tanto a las empresas como a los clubes o jugadores
patrocinados, ya que sus marcas obtienen una alta visibilidad, y ademas se le adhieren los valores
que tiene este deporte, a cambio de alguna aportacién econémico o algun otro tipo de beneficio.
Por ejemplo, en el caso del Real Madrid, su relacion con Fly Emirates, es una de las mas
importantes del panorama internacional, y este permite al club blanco introducirse en nuevos
mercados.
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Dentro del concepto de la marca, aparece la marca personal, a través de ellas los deportistas
buscan transmitir los valores que representan y conseguir una notoriedad en el &mbito en el que
se mueven. Un ejemplo muy claro es el caso de Cristiano Ronaldo, mediante su marca CR7, se
ha convertido en la marca méas poderosa de entre los jugadores.

Por ultimo, tras la realizacion de una encuesta a 153 personas sobre el valor de la marca de seis
jugadores jovenes, con una alta proyeccion de convertirse en estrellas mundiales, se han obtenido
las siguientes conclusiones.

En relacion con el objetivo principal, la implicacion de los valencianos con el deporte del fatbol,
se ha observado que existe un porcentaje muy elevado de que aquellos que tienen o han tenido
una relacion con la préctica de este deporte, lo hayan hecho de forma regular, es decir, en algin
equipo y generalmente de forma federada, lo que supone un compromiso, una responsabilidad y
un sentimiento de pertenencia a un equipo. Esto indica que los algunos de los valores que
transmite este deporte han llegado a la gran mayoria de los encuestados y los han interiorizado en
su vida diaria.

Otro factor por el que se puede observar la vinculacion de los valencianos con este deporte, es el
nivel de interés y se ha obtenido que la gran mayoria siguen el futbol a través de la television.
Ademas, un gran nimero asistia, antes de la pandemia de la COVID, a los estadios a ver partidos
de futbol profesional, y casi la totalidad de los encuestados asistian a los campos de fatbol, a ver
partidos de fatbol amateur. Unos porcentajes muy elevados que demuestran una alta vinculacion
de los valencianos con este deporte.

Otro de los objetivos que se han basado en este caso préactico, ha sido el de obtener una opinién
respecto a la imagen y el posicionamiento de seis jugadores con unas caracteristicas similares.
Pedri y Ansu Fati han sido los jugadores de los seis planteados, en los que primero pensaban
cuando se habla de un futbolista joven, con un futuro prometedor y conocido.

Por otra parte, en relacion con las dimensiones planteadas por Keller, los dos jugadores culés,
junto a Ferran Torres destacan como los jugadores mas conocidos. Respecto a la asociacion de la
marca, los tres espafioles estan muy por encima de los tres extranjeros. Sin embargo, cuando esta
asociacion es con otras marcas, existe un margen de mejora muy grande.

Respecto a la actitud hacia la marca, Pedri, seguido de Ansu Fati, son los que mayor confianza
tienen por parte de los encuestados, de tener un gran éxito en sus carreras deportivas. A través de
la tltima dimension de Keller, el apego a la marca, se ha obtenido una opinion por parte de los
encuestados.

Pedri, es el jugador que mas emociones transmite cuando juega, y que mas se diferencia en cuanto
a su personalidad, ademas, junto a Ansu Fati son los que mas simpatia despiertan. El canario,
también es el que tiene unos valores que representan a un gran nimero de los encuestados. Sin
embargo, estos buenos resultados no se traducen en unos buenos resultados comerciales, es decir,
no existe ningln jugador por el que los encuestados comprarian algin producto que
promocionara.

Relacionado con esto ultimo, se planted el Gltimo objetivo, el identificar alguna oportunidad
comercial para algun jugador de los planteados, observando los resultados tanto del cuestionario,
como del analisis factorial de correspondencias y sus respectivos mapas de posicionamiento.

Cuando se habla de marca personal, un objetivo principal es obtener un elevado nivel de
reconocimiento entre los seguidores del deporte al que se dedique, ya que esto supondra que tanto
el nivel de asociacion, de atraccion y la diferenciacion con el resto también sean elevados. De la
encuesta, se extrae que Pedri es el jugador que mejor posicionamiento estd en cuanto a
reconocimiento, esto aumentaria las posibilidades de éxito de su marca personal. Sumado a esto,
transmite unos valores que representan a una gran parte de los encuestados, un factor muy
importante a la hora de desarrollar una marca y poder centrarla en torno a esos valores.
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ANEXOS.
CUESTIONARIO.

Hola, mi nombre es Mario Monfort, alumno del Grado de Administracién de Empresas de la
Universidad Politécnica de Valencia.

Necesito su colaboracion para poder terminar el TFG (Trabajo de Fin de Grado) sobre “Marketing
deportivo y el valor de la marca en el fatbol.”

Su opinidn en las siguientes cuestiones es muy importante para mi, por ello es necesario total
sinceridad y honestidad para poder llevar a cabo un estudio adecuado.

Tomese el tiempo necesario y conteste a todas las preguntas de la encuesta. El tratamiento de las
respuestas es totalmente confidencial y anénimo.

ES IMPORTANTE QUE SIGA EL ORDEN MARCADO POR LAS PREGUNTAS.
Pregunta 1: ;Qué relacién tiene con el futbol?

Practico en la actualidad.
He practicado, pero en este momento ya no.
Nunca he practicado

Pregunta 2: ;Con qué frecuencia practica o practicaba?

Al menos dos veces a la semana
Al menos una vez a la semana
Alguna vez al mes

De manera muy puntual

Pregunta 3: ¢ Cual es su equipo favorito?
Pregunta 4: ; Qué tres jugadores en activo son sus favoritos?
Pregunta 5: ¢ Cuantos partidos a la semana ve en la televisién?

Al menos 1

Entre2y 3

Mas de 3

No veo futbol en la tv

Pregunta 6: Seleccione de que ligas habitualmente ve partidos. Respuesta multiple

Espafiola
Alemana
Inglesa
Francesa
Italiana
Otras:

Pregunta 7: Antes del COVID-19, ¢ Asistia al estadio a ver los partidos de futbol profesional?

Si, todos los partidos de mi equipo cuando jugaba como local
Si, entre 5y 7 partidos al afio

Si, pero de forma muy puntual, menos de 3 o 4 partidos al afio
No asistia al estadio
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Pregunta 8: Antes del COVID-19, ¢Asistia a los campos de futbol a ver partidos de fatbol
de categorias no profesionales?

Si, todos los partidos de mi equipo cuando jugaba como local
Si, entre 5y 7 partidos al afio

Si, pero de forma muy puntual, menos de 3 o 4 partidos al afio
No asistia a los campos de fatbol

Pregunta 9: ¢Ha viajado a otra ciudad por ver algun partido de fatbol?

Si, y lo volveria a hacer
Si, pero no repetiria
No, pero me gustaria
No, ni me gustaria

Pregunta 10: ¢ Tiene la camiseta de algun equipo de futbol?
Pregunta 11: En caso afirmativo, diga por orden de preferencia, cuales son sus favoritas.

Pregunta 12: Al leer las siguientes palabras, futbolista joven, prometedor y popular, ¢quién
es el primer jugador en el que piensa?

Pregunta 13: En relacién a los siguientes jugadores, valore las siguientes afirmaciones entre:

(1) “Totalmente en desacuerdo” (2) “En desacuerdo” (3) “Indiferente”
(4) “De acuerdo” (5) “Totalmente de acuerdo”

Conozco perfectamente quien es
este jugador
Este jugador tiene una personalidad

diferente a los demas jugadores

[*5]

Este jugador despierta simpatia

a Este jugador transmite unos valores
que me representan
Este jugador transmite emociones

cuando juega
Este jugador es muy reconocido a

nivel internacional
Conozco el equipo al que pertenece

este jugador
Conozco el pais al que pertenece

este jugador
9 Este jugador se va a convertir en una

estrella mundial
Este jugador tiene una alta

10
probabilidad de en un futuro ser

Si promociona algun producto,

11 .
confiaria en el y lo compraria

Compro/ Compraria productofs por

12

que él los utiliza
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Pregunta 14: ¢ A través de que medios sigue el futbol? Respuesta multiple

Prensa Escrita
Paginas Web
Redes Sociales
Radio
Aplicaciones
Television

Pregunta 15: ¢ Cuales de estas Redes Sociales utiliza? Respuesta multiple

Instagram
Twitter
Facebook
Tiktok
Otra:

Pregunta 16: ¢ Con qué frecuencia las utiliza?

Alta (Més de 5 dias a la semana)
Media (Entre 3 y 5 dias a la semana)
Baja (1 0 2 dias a la semana)

Pregunta 17: ¢ A cual de los jugadores anteriores sigue en redes sociales? Respuesta multiple

Ansu Fati
Ferran Torres
Phil Phoden
Pedri
Camavinga
Jadon Sancho
Ninguno

Pregunta 18: Sabria decir alguna marca relacionada con alguno de estos jugadores?

Pregunta 19: En caso afirmativo, indique cual/es y con que jugador/es:

A continuacioén, para poder analizar los resultados, es importante responder a esta serie de
preguntas sociodemograficas.

Pregunta 1: Sexo:

Masculino
Femenino
Otro

Pregunta 2: ;Cual es su afio de nacimiento?
Pregunta 3: Nivel de estudios:

Sin estudios

Primaria

Secundaria
Formacion Profesional
Grado o Licenciatura
Doctorado
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Pregunta 4: ¢ Cudl es su situacion actual?

Estudiante
Trabajando
En el paro
Jubilado/a

Pregunta 5: Nivel de renta familiar (mensual):

Menos de 1.000 euros
De 1.000 a 2.000 euros
De 2.001 a 3.000 euros
De 3.001 a 4.000 euros
Mas de 4.000 euros

MUCHAS GRACIAS POR SU PARTICIPACION.
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ANEXO ~“ "'

OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE i:*ADE
— oy

Reflexion sobre la relacion del TFG con los ODS en general y “‘
con el/los ODS mas relacionados.

DEFINICION DE LOS ODS.

Los Obijetivos de Desarrollo Sostenible son 17 metas que se aprobaron en 2015 por parte de todos
los Estados Miembros de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) con el objetivo de
acabar con la pobreza, cuidar y proteger el planeta, mejorar las vidas y las perspectivas de todas
las personas del mundo. Mediante esto, se pretende que todos los paises, independientemente de
su nivel de riqueza o de desarrollo, se comprometan con estos objetivos.

Como antecedente a estos 17 retos, se tienen los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM) que
fueron lanzados en el 2000, también con un plazo a quince afios. Gracias a estos se obtuvieron
unos resultados espectaculares, pero ademas de eso, sirvieron de base para conformar los ODS,
gue engloban aquellos gue se plasmaron a principio de siglo, y ademas alcanzan aquellos que no
se cumplieron.

El deporte tiene un papel fundamental, ya que se trata de un vehiculo para abordar algunos de los
retos que se plantean en esta Agenda 2030, y a los cuales la sociedad debe enfrentarse en la
actualidad.

En la llustracion 37 se pueden observar los 17 ODS detallados en la Agenda 2030.

lustracién 37: Objetivos de Desarrollo Sostenible.

3 SALUD EDUCACION
YBIENESTAR DECALIDAD

Y

TRABAJO DECENTE
Y CRECIMIENTO
ECONOMICO

1 ACCION 1 VIDA PAZ, JUSTICIA 1 ALIANZAS PARA
POREL CLIMA SUBMARINA EINSTITUCIONES LOGRAR

- i DE DESARROLLO
Q o !i @ SOSTENIBLE

Fuente: (Naciones Unidas, 2021).
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RELACION DEL PRESENTE TRABAJO CON LOS ODS

Tras la realizacion del trabajo, he observado algunas similitudes entre diferentes conceptos
investigados y algunos de los retos propuestos por parte de las Naciones Unidas a través de estos
objetivos. Estos son:

e Obijetivo n.° 3: Salud y bienestar

Probablemente, este sea el ODS que tenga una relacion mas estrecha SALUD
con el deporte, en general, y especialmente, con el futbol. La YBIENESTAR
relacion existente entre la préctica del deporte y la salud es directa.

Desde el deporte, se promueven estilos de vida saludables, y que
buscan el acabar con la inactividad fisica, para evitar muchas '
enfermedades como la diabetes, la depresion o la presion arterial
alta, entre otras.

A través de los acontecimientos deportivos mas importantes, mediante diferentes estrategias de
comunicacion, se busca transmitir esos mensajes sobre la salud y la actividad fisica para atraer a
muchas personas a las que no les llega la educacidn sanitaria convencional.

Por tanto, como se ha visto tras el desarrollo del presente trabajo, a través del futbol, se busca
transmitir unos valores relacionados con la competitividad sana, el compromiso, el esfuerzo, el
trabajo en equipo, o el sentimiento de pertenencia. Unos valores que las personas que lo practican
interiorizan, y después los aplican en su vida diaria y fuera del &mbito deportivo.

e Objetivo n.° 5: Igualdad de género. IGUALDAD

Hasta el momento, en general, las mujeres han estado DE GENERO
insuficientemente representadas en todos los niveles del deporte, y
de los organismos deportivos. Durante el desarrollo del presente
trabajo, se ha observado la implicacion que existe por parte de
LaLigay en general de los organismos, como la FIFA o la UEFA,
para abordar la desigualdad existente.

El deporte fomenta la participacion equilibrada y permite promover la igualdad de género. A
través del deporte, se pueden cuestionar los estereotipos y los papeles sociales que se asocian a
las mujeres. Ademas, puede ayudar a las mujeres y las nifias a demostrar su talento y sus logros
al hacer hincapié en sus aptitudes y sus capacidades. A su vez mejora la autoestima y ofrece
oportunidades de interaccion social y amistad con sus homélogos masculinos, y asi reducir
muchas de las diferencias que existen.

A través de las grandes competiciones (como los Juegos Olimpicos, el mundial de fatbol, la
Champions League Femenina o la Eurocopa) se busca dar una gran visibilidad a esta vertiente del
fatbol, que cada vez tiene mayor protagonismo.

Solo en Espafia, el nimero de licencias femeninas en el fatbol, supera las 70.000, y a nivel
internacional, desde la organizacion Women Win se ha conseguido impactar positivamente en
mas de 1 millén de adolescentes en 100 paises diferentes (Cardenas, 2021).
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e Obijetivo n.° 17: Alianzas para lograr los objetivos.

DGRAF
S OBJETIVO

Durante el transcurso de este trabajo, se han visto diferentes ejemplos
donde se refleja este objetivo. Para una mejora en el desarrollo mundial

y una consecucion de los ODS es fundamental que se establezcan g
asociaciones solidas y cohesionadas. En un mundo que cada vez esta "\"'
mas conectado entre si, el poder que tiene el deporte para conectar y ‘. )

asociar a todas las partes interesadas es muy grande.

Uno de los ejemplos de alianzas mas importantes que se dan en el panorama futbolistico actual,
es la disputa de la Primera Division Espafiola. Mediante los encuentros entre los clubes de esta
competicion, se acumulan una gran cantidad de publico externo. Cada fin de semana, se disputan
10 encuentros, repartidos en diferentes franjas horarias que captan la atencion de una gran masa
social. Esto a través de las televisiones y los derechos televisivos, permite a los clubes financiar
una gran parte de los gastos que se tienen durante el transcurso de una temporada.

En la temporada 2019-20, se generaron 1417,7 millones de euros, que fueron repartidos de forma
equitativa entre los veinte equipos de la competicion, dependiendo de la clasificacion final del
afio anterior y otras variables. Este ejemplo, es un ejemplo de las alianzas que se realizan dentro
del fatbol, que permite que se puede llegar a cumplir los objetivos de manera conjunta.
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