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Introduccion

Unive[side]d
Tecmilenio.

El deporte mueve al mundo

Al apoyar a tu equipo, desde el estadio o desde tu hogar, formas parte de
la industria deportiva del mundo; los roles pueden ser como consumidor,
espectador o siendo parte de la fuerza laboral de alguna organizacion
deportiva.

El deporte ha dejado de ser solamente un juego, es una de las industrias
mMas poderosas e importantes a nivel global.

Hay que tomar en cuenta que la industria del deporte es un negocio con
una gama de productos y servicios muy grande, va desde

los souvenirs deportivos o la venta de alimentos hasta las negociaciones o
los acuerdos para derechos comerciales y de difusion.

Los interesados en este negocio son los patrocinadores, clubes, ligas, e
incluso los medios y los fabricantes de articulos deportivos.

Estados Unidos y Europa son potencias en esta industria y, debido a su
crecimiento en el mundo, se exige que el sports marketer de hoy se
anticipe a los retos desde cualquier perspectiva que pueda generar un
impacto, ya sea econdémico, social, cultural, mediatico o incluso
tecnoldgico.



Explicaciéon Universidad
Tecmilenio.

Pasion por el deporte,
HEXe EVE

Este sentimiento genera
muchas posibilidades de
negocio al conectar productos
con jugadores, fortalecer y
explotar una marca, licenciar
productos de forma nacional o
internacional, involucrarse en
el mundo de los patrocinios,
del turismo, de la moda y de la
creacion de articulos
deportivos como ropay
zapatos, entre otros.

Derechos de Autor Reservados. (UNIVERSIDAD TECMILENIO®).
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Evolucion del negocio deportivo global

Revolucion Crecimiento de
industrial y las competencias Profesionalizacion
nacimiento locales e deportiva.
de clubes. internacionales.

.| .|
.| .|

. Nuevas tecnologias
Percepcioéon del g

. Rol de los medios como juegos
deporte de juego a de comunicacién virtualeé rgedes
espectaculo. ' Sy
sociales.
| |

Derechos de Autor Reservados. (UNIVERSIDAD TECMILENIO®).
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1.1 El desarrollo del deporte
como negocio

Eras de la evolucion
del deporte

Era del monopolio Era de la televisién Era del despunte Era de la experiencia
(1900-1950) ((EELREED)] (1990-2010) (2010-hoy)

. . Consumidores claman
El consumo del El deporte se El jugador numero inmediatez. Las redes

deporte era por transformé en uno en esta era sociales han sido la gran

radio y periédico. entretenimiento. fue el internet. influencia por la interaccion,
la clave de la experiencia.

Acceso constante
al deporte local,
nacional e
internacional.

NFL, NBA, y

Surge la television

por cable MLB crearon sus

propios canales.

Nace el patrocinio
como estrategia
de marketing.

Derechos de Autor Reservados. (UNIVERSIDAD TECMILENIO®).
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1.2 Profesionalizacion del deporte

El deporte profesional es un negocio, asi Entendimient
g . o de mediosy

gue se deben crear estrategias de mediosy audiencia

experiencias para conectar a la comunidad

con el equipo o atleta; aqui radica el reto de

los sports marketers.

Visién global Habilidad para
para el mejor desarrollar
planes de
marketing

manejo de

tareas

Caracteristicas
del sports
marketer

Desarrollo de Habi.lidad de
contenidos escrituray

comunicacion

Derechos de Autor Reservados. (UNIVERSIDAD TECMILENIO®).
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1.2 Profesionalizaciéon del deporte

Organizaciones
deportivas

Organizaciones

deportivas

Profesionalizacion
del deportista

Unive[sidad
Tecmilenio.

Derechos de Autor Reservados. (UNIVERSIDAD TECMILENIO®).
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1.3 Una perspectiva del deporte en México

En la industria deportiva en México

Una perspectiva Estados Unidos . .
hay mucho dinero, pero al mismo
del deporte es el modelo . . L
- . tiempo falta profesionalizacién por
en México a seguir

desconocimiento y falta de vision.

Derechos de Autor Reservados. (UNIVERSIDAD TECMILENIO®).
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Descripcion

Analiza y describe los diferentes negocios que pueden arrojar ganancias
economicas en el deporte.

Desarrollo de la actividad

* Elige el deporte de tu preferencia con el cual quieras trabajar.

* Analiza los diferentes tipos de negocio que se realizan en ese deporte
y enlistalos.

* Escribe otro tipo de negocio que creas que puede funcionar en ese
ambito.

Detalla en qué consiste.

Derechos de Autor Reservados. (UNIVERSIDAD TECMILENIO®)
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Todos forman parte de la industria deportiva, ya sea como espectadores,
consumidores, profesionales del deporte o incluso como deportistas
activos.

Esta industria esta creciendo y evolucionando a nivel mundial debido a
diversos factores como la revolucion industrial, el nacimiento de los
clubes, el crecimiento de las competencias locales e internacionales, la
profesionalizacion deportiva, el crecimiento y liderazgo

del marketing deportivo de union entre el mercado empresarial y el
deportivo, el rol de los medios masivos de comunicacion y la aparicion
de las nuevas tecnologias y las redes sociales.

Esta evolucion se ha englobado en cuatro eras: del monopolio, de la
television, del despunte y de la experiencia, en la que vivimos
actualmente.

El sports marketer es un jugador clave que debe tener un
entendimiento de los medios, comunicaciones y la audiencia, poseer
habilidades de escritura y comunicacion, habilidad para desarrollar un
plan de marketing, manejar de manera optima todas las tareas que
involucra el marketing deportivo y trabajar una vision global.

Unive[side]d
Tecmilenio.
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¢Cuando se cruzoé el deporte con la mercadotecnia?

Phil Knight, Bill Bowerman, Jeff Johnson y Steve Prefontaine, iniciadores de Nike, forman
parte importante de la historia de la mercadotecnia deportiva. Phil y Bill sentian pasiéon por
correr, y este ultimo sorprendia con disenos de zapatos.

En 1962, ambos se hicieron socios de la empresa Onitsuka Tiger para fabricar los disefnos de
las zapatillas de Bill, que cada vez las mejoraba, mientras Phil cred la empresa Blue Ribbon
Sports para venderlas en Oregdn en la cajuela de su auto. Jeff se unié para crear contenido
de mercadotecnia y fue quien propuso el nombre de Nike, que en griego significa victoria.

Tras concluir la sociedad con Onitsuka, en 1971, la estudiante Carolyn Davidson hizo el logo
para Nike por 35 ddélares. Un afio después se dio el despegue, el parteaguas del marketing
deportivo, cuando en una competencia nacional de atletismo gusté mucho un modelo de
Bill y decidieron que un atleta fuera embajador de su marca.

Fue Steve Prefontaine quien comenzod a visitar universidades y equipos, luego siguieron los
anuncios publicitarios; mas tarde llego el momento clave de Nike: Michael Jordan, recién
llegado a Chicago Bulls, se convirtié en el nuevo embajador, y el resto es historia.

Ahora, grandes empresas que ni siquiera estan relacionadas con el deporte, deciden
apostarle a esta industria; ante esto, el reto de los sports marketers es pensar mas alla de las
estrategias tradicionales como anuncios de television o un logotipo en un jersey, lo de hoy
es crear experiencias, innovar y aprovechar los recursos tecnoldgicos que se van
desarrollando.
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2.1 La union del deporte con la mercadotecnia

Es la actividad, conjunto de
instituciones y procesos para
crear, comunicary entregar
ofertas que tengan valor para
los consumidores, clientes,
socios y sociedad en general.

Mercadotecnia del deporte

Se refiere a los esfuerzos que
hacen las ligas deportivas,
equipos, eventos e incluso el
marketing de productos
deportivos (desde una
temporada completa de cierto
deporte, un evento, juego en
especifico o un atleta).

Unive[sidad
Tecmilenio.

Mercadotecnia a través
del deporte

Involucra los esfuerzos
estratégicos que realizan las
companias, quienes crean
alianzas con alguna entidad
deportiva para beneficios
comerciales (reconocimiento
de marca, fortalecimiento de
identidad, credibilidad y, si se
sabe capitalizar, aumento en
ventas).

Derechos de Autor Reservados. (UNIVERSIDAD TECMILENIO®).
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2.2 La mercadotecnia deportiva en la actualidad

Unive[sidad
Tecmilenio.

Las caracteristicas que distinguen al marketing deportivo de otras industrias son las siguientes:

Ventaja de afinidad

Las marcas deportivas tienen
una gran ventaja sobre las
marcas que pertenecen a
otras industrias debido a que
el consumidor conecta y crea
una relacién muy natural con
ellas al acercarse
emocionalmente hacia un
deporte, un equipo o un
atleta.

Reto de posicionamiento

En muchas industrias, la
competencia de una marca es
guien también comercializa
un producto o servicio similar
oigual;en el caso de la
industria deportiva, el margen
de competencia se amplia
debido a que el deporte se ha
empezado a vender también
como entretenimiento.

Relaciones basadas
en las experiencias

La relacion o interaccion que
existe entre el consumidory
el deporte se da de una
Mmanera muy natural y de
distintas formas. No
solamente se trata de los
productos que estan ala
venta en el mercadoy a
disposicion del consumidor,
sino de las experiencias
(intangibles) que tiene este al
vivir el deporte.

Derechos de Autor Reservados. (UNIVERSIDAD TECMILENIO®).
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2.1 La union del deporte con la mercadotecnia

Estos son los tres roles importantes que juega el marketing en el deporte:

Conecta a las organizaciones
con el exterior (comunidad).

Desarrolla y nutre la relacion

con el consumidor.

Aumentar los beneficios
recibidos y reducir los
sacrificios requeridos, este es
el rol numero uno del
marketing en el deporte.

¥ .

Pendientes de construir
relaciones a largo plazo con
este y cuidar de ella.

Hay muchos factores que
pueden influenciar en las
decisiones de marketing, por
ejemplo, la competencia,
economia, politica publica,
salud, tendencias
socioculturales y tecnologia.

Derechos de Autor Reservados. (UNIVERSIDAD TECMILENIO®).
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2.2 La mercadotecnia
deportiva en la
actualidad

Impulsados por
el consumidor

Factores en el
crecimiento
del marketing
deportivo

Impulsados por
el consumidor

Unive[sidad
Tecmilenio.

Derechos de Autor Reservados. (UNIVERSIDAD TECMILENIO®).
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2.3 Hablemos del jugador
clave: el consumidor

Promotion engaging
customer

Reconocer la
importancia del precio
como factor para crear
valor al consumidor e
impactar en su nivel de
satisfaccion.

Positioning
Understanding
customer

Ubicar al consumidor
en el centro de las
decisiones, con el

Unive[sidad
Tecmilenio.

People serving
customer

El rol que los

empleados juegan
al crear valor para
los consumidores.

Platform responding
to customer

Entender al
consumidor es clave
cien por ciento, ya que

Correlacion de esto se parte para
tomar decisiones por
entre cémo responde.
deporte y

marketing

en 5P

Promotion
Satisfying customer

Definir tacticas para
persuadir o alcanzar
al consumidor;

gue exista

objetivo de entenderlo involucramiento.

y servirle mejor.

Derechos de Autor Reservados. (UNIVERSIDAD TECMILENIO®).
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2.3 Hablemos del jugador clave: el consumidor

Unive[sidad
Tecmilenio.

El consumidor es clave y para satisfacerlo se requiere responder a la pregunta ;quién es
Yy qué caracteristicas tiene? (target); una vez elegido, se trabaja en estrategias y tacticas.

Elecciéon de target

El mercado meta es el grupo
de personas que son afines a
cierto producto o servicio
porque comparten ciertas
caracteristicas cualitativas o
cuantitativas en comun.

Estrategia

Decisiones que impactan a la
organizacion como un todo'y,
por lo regular, se definen a un
largo plazo; las estrategias se
dividen en tacticas.

Tacticas

Tareas para alcanzar una
estrategia, es decir, convertir
planes en acciones a un corto
plazo.

Derechos de Autor Reservados. (UNIVERSIDAD TECMILENIO®).



Actividad

Unive[side]d
Tecmilenio.

Descripcion
Crea experiencias para los aficionados de un equipo de futbol.
Desarrollo de la actividad

* Elige un club de futbol.

Planea un evento que genere una experiencia Unica para los aficionados. Escribe
los detalles como lugar, fecha, horario, capacidad, ambientacion, costo
aproximado.

* Define qué elementos del club estaran presentes y cuales seran sus interacciones.

¢ Menciona los medios de comunicacion y marcas que invitaras a tu evento para
cubrir o como patrocinio.

* Por parte del club, ; cémo daras a conocer la informaciéon del evento antes, durante
y después de realizado?

¢ Escribe en una frase el mensaje que deseas transmitir a los aficionados.

Derechos de Autor Reservados. (UNIVERSIDAD TECMILENIO®)
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La mercadotecnia deportiva es la disciplina que ayuda a comunicar, entregar e
intercambiar experiencias deportivas que tengan valor para el consumidor, clientes,
socios y para la sociedad en general.

La distincidon que existe entre esta y otras industrias se define por tres elementos
importantes: la ventaja de afinidad que genera con el consumidor, el reto de
posicionamiento y las relaciones basadas en las experiencias.

Hay dos enfoques que engloban ciertos factores que han impulsado el crecimiento
de esta materia:

* Factores impulsados por el negocio: crecimiento de los medios de difusion, apoyo
con patrocinios, construccion de marcas globales y la importancia del deporte en
el desarrollo econdmico de un pais.

* Factores impulsados por el consumidor: aumento del interés en las actividades de
ocio, introducciéon de nuevos, interés por el deporte femenil y la persecucion de un
estilo de vida saludable.

Para que las estrategias del marketing deportivo tengan éxito hay que prestar
atencion a los componentes a los que se les denomina como 5 P: positioning,
platform, promotion, profity people.
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El deporte une a las personas

Las marcas deportivas, atletas y todo lo que esta ligado al deporte provocan
emociones y sentimientos que otras industrias dificiimente logran generar.
Ante esto, el reto de los sports marketers es conectar con las emociones del
consumidor y construir relaciones a largo plazo con este.

Un claro ejemplo es lo ocurrido con Cristiano Ronaldo en el 2017, tras la
tragedia en la Ciudad de México el 19 de septiembre, cuando un terremoto
de 7.1 grados en la escala de Richter dejé muchas muertes, siendo noticia a
nivel internacional el derrumbe del Colegio Rébsamen.

De ahi se desat6 la conmovedora historia de Santiago Flores, un pequeno
de apenas seis anos, seguidor de CR7; a los tres dias el nino habria cumplido
siete anos, por lo que una de sus tias le escribio al futbolista en Twitter:
“iHola Cristiano! No sé si vayas a leer este mensaje, pero mi sobrino Santiago
Flores era tu fan numero 1". Los usuarios se encargaron de hacerlo viral.

Cristiano respondio¢ con una fotografia de él sosteniendo una playera
autografiada con la leyenda: “Para mi fan numero 1, Santiago. Con mucho
carino”. Dias después recibio a los papas de Santiago en el estadio del club
merengue, por lo que infinidad de mexicanos se volcaron a favor del
portugués por sus acciones.
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3.1 Atributos y comportamiento del consumidor

¢Por qué
consumen
las personas?

Consumo utilitario Consumo heddnico

Beneficios funcionales. Por experiencias sensoriales,
como la busqueda de placer,
diversion y emocion.

Los motivos que tienen influencia:
* Familia

¢ Afiliaciones a grupos

* Autoestima

e Escape

* Estéticos

* Entretenimiento

¢ Experiencia sensorial

Derechos de Autor Reservados. (UNIVERSIDAD TECMILENIO®).



Explicacion

Universidad
Tecmilenio.

Tipos de fans
del deporte

3.2 Tipos de fans
del deporte

Un fan del deporte es
un devoto entusiasta.

Involucramiento como

Mercadotecnia
concepto motivacional

deportiva

. . Cinco puntos de
Cognitivo: relevancia que invol L det bai invol vael.det It conexién entre fans
se le da al rendimiento involucramiento bajo involucramiento alto y marcas
funcional de un equipo,
jugador o evento deportivo.

i Poder estrella
No tienen un apego . - ) I S b
muy cercano Mayor identificacion familia, socializacién,

Afectivo: relevancia que con el equipo. con el deporte. Comu.”'da.q Y
tiene un equipo, jugador SR RE .
o evento deportivo; una

persona puede expresar su

propia imagen al mundo.

Identificacién basada
en emociones, son
fieles aficionados.

Identificacién por
situacion.

Identificacion basada

Identificacion basada en concepto personal,

en geografia. como las barras, fans
mas expresivos.

Derechos de Autor Reservados. (UNIVERSIDAD TECMILENIO®).
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3.2 Tipos de fans del deporte

Poder estrella

Darle una presencia
muy fuerte a algun
jugador, entrenador,
instalacion
deportiva
oduefode Y

un club
deportivo. né

Socializacion Comunidad Participaciéon

Durante su infancia La decisién de Hay gente que se Jugar un deporte

y adolescencia, los seguir a un equipo o identifica con un te lleva a tener

hijos van atleta puede ser equipo o atleta en un mayor
aprendiendoy impulsada o especifico porque es conocimiento del
quedandose con las inspirada por otros del lugar donde vive. mismo, generar mas
decisiones de fans. interés sobre ély
compra de los apreciarlo.

padres. '

Derechos de Autor Reservados. (UNIVERSIDAD TECMILENIO®).
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3.3 La toma de decisiones para consumir deporte

Directo

Consumo

del deporte

Indirecto

Derechos de Autor Reservados. (UNIVERSIDAD TECMILENIO®).
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3.4 La mascota oficial como elemento de marketing

Te acerca a
aficionados

Genera

ingresos
9 Mascota

oficial como
elemento
de
marketing

Permite
proyectar
emociones

Esimagen
corporativa

Derechos de Autor Reservados. (UNIVERSIDAD TECMILENIO®).
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Descripcion
Utiliza a la “barra” (porra) o mascota oficial para temas de mercadotecnia.
Desarrollo de la actividad

¢ Elige un equipo del deporte que desees.

e Genera una estrategia para involucrar a la barra (porra) o a la mascota
oficial en temas de mercadotecnia. Explica a detalle en qué consistiria.

Derechos de Autor Reservados. (UNIVERSIDAD TECMILENIO®)
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El consumo del deporte se clasifica en dos categorias:

1. Utilitaria: se basa en el deseo del consumidor de obtener beneficios funcionales, ya sea
de un producto o de un servicio.

2. Hedonica: se basa en el deseo del consumidor de tener experiencias sensoriales por
placer, o buscando emocion o salir de la rutina.

Se han identificado ocho influencias en el consumo del deporte: familia, necesidad de
pertenecer a un grupo, deseo de identificarse con un equipo o deporte, desconectarse de la
rutina, aspectos estéticos, entretenimiento, estimulaciéon sensorial y beneficios econdmicos.

Puntos de conexidon a través de los cuales conectan los fans con las marcas deportivas:

* El poder de la estrella es la conexion entre jugador/entrenador/duefio del equipo/instalacion
deportiva con la comunidad.

¢ La familia, donde especialmente los papas son los principales influenciadores del deporte.

* |a socializacion, donde influye el tema de la cercania que tienen las personas con eventos o
equipos deportivos.

* | a participacion a través de la practica del deporte.

El deporte puede ser consumido directa o indirectamente, cuando se involucra
presencialmente o es a través de algun medio de comunicacion (incluyendo redes sociales),
respectivamente.



