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A. RESUMEN DEL TRABAJO

Dada la importancia del futbol en la actualidad, se hace un estudio de su componente
principal, los clubs de futbol. Durante este texto se exponen las principales fuentes de
ingresos y gastos que influyen en la valoracion financiera de estos. Sin embargo, el punto
central de este trabajo es la valoracion de la marca de los clubs de fatbol desde el punto
de vista del consumidor. Las teorias de medicion del valor de marca de Aaker y Keller
son la base sobre la que se realiza tanto el andlisis de este valor como el caso practico. La
marca de un club de fltbol tiene un papel protagonista en el valor real de estos, de hecho,
se expone como un analisis meramente centrado en la capacidad financiera no define el
valor real de un club. Este valor de marca radica en una serie de dimensiones que deberian
ser potenciadas por los departamentos de marketing de las entidades futbolisticas.
Ademas, el caso practico realizado proyecta la importancia que los aficionados a este
deporte perciben en determinados aspectos y que son clave para establecer relaciones

consistentes entre club y seguidor.

Palabras clave: Futbol, clubs, valor, marca.

ABSTRACT

Given the importance that the football sector has nowadays, a study is made of its main
component, football clubs, has been conducted. Throughout this text, the main sources of
income and expenses that influence the financial valuation of football clubs are exposed.
However, the central part of this work is the valuation of the brand of football clubs from
the consumer’s point of view. Aaker and Keller’s theories of measurement of the brand
equity are the basis on which both, the analysis of this value and the practical case, are
carried out. The brand of a football club has a leading role in the real value of them, in
fact, it is explained how an analysis merely based on the financial capacity does not
project the real value of a club. The brand equity lies in four dimensions that should be
strengthened by the marketing departments of football entities. In addition, the case study
shows the importance that fans of this sport perceive in certain aspects and that are

crucial to establish consistent relationships between clubs and fans.

Key words: Football, clubs, brand, equity.
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B. INTRODUCCION

Con el paso de los afios el fatbol ha adquirido un papel mucho mas alla de ser una simple
alternativa de ocio. El futbol se ha convertido en un componente importante en muchos
aspectos de un pais. A parte de ser una forma de ocio, el fatbol influye en el desarrollo

econdmico, social e incluso politico de una nacién.

Mas alla de esto, los clubs de fatbol se han convertido en auténticas maquinas de mover
dinero. Los traspasos, los salarios percibidos por los futbolistas o el dinero invertido por
grandes empresas en publicitarse a través de estos, son solo algunos ejemplos de las
multiples formas mediante las cudles los clubs de futbol se convierten en agentes
dinamizadores de la economia. Ademas, durante los Ultimos afios se esta dando un cambio

importante en materias como los contratos televisivos o de patrocinios.

Sin embargo, son los aficionados los que permiten todos estos avances generados dentro
de este deporte. Son los aficionados los que por uno motivos u otros toman la decision de
comprar una entrada, un abono televisivo o la camiseta de los clubs de futbol. Para
persuadir a los consumidores de futbol a tomar estas decisiones los clubs de futbol cada
dia cuentan con departamentos de marketing capaces de hacer percibir a los aficionados
un determinado valor. Mas alla del mero espectaculo, el futbol es un tiovivo de emociones
y sentimientos que probablemente hayan sido los culpables de haber hecho de este

deporte una obra mundial y de tan grandes dimensiones.

En este aspecto el futbol es un espejo de la sociedad actual y de la globalizacion. La
tecnologia permite que, por ejemplo, la liga espafiola se siga en todos los rincones del
planeta. La television o las redes sociales permiten a cualquier persona seguir las
novedades de su club favorito en cualquier momento y en cualquier rincon del planeta. Y
el futbol es otro ejemplo de la multiculturalidad que experimente en esta época la sociedad

mundial.

El aficionado es el eje sobre el que gira todo el negocio del fatbol, sin €l ningln aspecto
del futbol seria como es en la actualidad. Por lo tanto, conocer cuales son sus necesidades,
gustos o intereses es una cuestion fundamental que debe ser planteada dentro de todos los

clubs para poder satisfacerlos y de esta forma crear un mayor valor. No es una novedad
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el esfuerzo que cada temporada realizan tanto clubs de fatbol como las instituciones
organizadoras de las principales competiciones en adaptar este deporte a los avances
tecnoldgicos y sociales con el Gnico fin de satisfacer el deseo de los aficionados.
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C. OBJETO DEL TRABAJO

A través de este trabajo se ha planteado un analisis de uno de los agentes principales en
la labor dinamizadora de la sociedad que es llevada a cabo por el futbol. Estos agentes no
son otros que las entidades o clubs de futbol, sociedades andnimas (en su mayoria) que,
como cualquier otra empresa, son factores claves en el desarrollo de un pais. De hecho,
algunos clubs de futbol tienen una capacidad de generar dinero superior a muchas

empresas.

Aungue se pretenda establecer un conocimiento basico sobre el funcionamiento de los
clubs de futbol a nivel empresarial conociendo sobre todo cuales son las fuentes de
ingresos y de gastos de estas entidades, el principal objetivo es establecer un reflejo de
como los clubs de fatbol tienen la capacidad de generar valor para los aficionados. Es

decir, como los clubs de fathol aumentan su valor a través de su marca.

Principalmente se pretende dar contestacion a cuestiones relacionadas con el valor de
marca de los clubs. Algunas de estas pueden ser ¢cuales son las principales fuentes de
valor de marca para estos? ¢a qué aspectos dan mas valor los aficionados de un club de
fatbol?, etc. El futbol es un mercado muy emocional donde el comportamiento del
consumidor es muy diferente al de otros mercados, es por esto por lo que los clubs de
fatbol difieren de algin modo en los métodos de gestion de su marca. Durante el
desarrollo de este proyecto se pretende conocer cuales son los diferentes factores que
influyen en la decisién de consumo del futbol, de hacerse seguidor de un club. También
se pretende remarcar las diferencias entre los diferentes analisis de valor de los clubs ya
que normalmente se suelen hacer basandose unicamente en los aspectos contables y no
teniendo en cuenta un factor tan fundamental como el valor diferencial que los

consumidores de fatbol perciben de estas marcas.

El caso préactico realizado pretende visibilizar los diferentes puntos de vista de los
aficionados al futbol para asi poder conocer cuales son los aspectos a través de los cuéles
estos perciben valor dentro de la marca de un club de futbol. Es decir, cuales son aquellos

puntos que aumentan valor de marca.
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D. METODOLOGIA

En la redaccién de este trabajo se distinguen perfectamente dos partes realizadas con una

metodologia visiblemente diferente.

e Una primera parte en la que se pretende generar una idea de la influencia que el
futbol tiene en el desarrollo de un pais y en la actualidad. Asi mismo se pretende
crear un contexto basico sobre el funcionamiento de los clubs de fatbol a nivel de
gestién econdémica. Por Gltimo, la primera parte del trabajo hace referencia a los
conceptos de marca y valor de marca exponiendo las principales teorias sobre

estos.

Durante la primera parte del trabajo se hace una investigacion, estudio, comprension y
sintesis de informacidn de fuentes secundarias. La bibliografia utilizada para esta primera
seccidn es muy variada, pero se podria afirmar que destacan libros tanto en formato fisico
como digital e informes o estudios presentados por instituciones o compafiias muy
cercanas al mundo del fatbol que ademéas aportan datos numéricos que permiten

ejemplificar y facilitar la comprension de la parte tedrica.

e La segunda parte del trabajo es un caso practico, una encuesta realizada a los
aficionados del fatbol que pretende exponer los puntos en los que los seguidores
perciben valor procedente de los clubs, es decir, los puntos que se convierten en

fuente de valor de marca para los clubs de fatbol.

Para esta segunda parte del trabajo se utiliza informacion de caracter primario que ha sido
recabada mediante un cuestionario que pretende resumir las diversas opiniones o puntos
de vista que los aficionados al futbol tienen sobre diversos aspectos relacionados con el

fatbol y todo lo que lo rodea.

10
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1. RELEVANCIA DEL FUTBOL EN LA SOCIEDAD

1.1 IMPORTANCIA DEL DEPORTE EN LA SOCIEDAD

Desde tiempos del Imperio romano se ha usado la expresion “pan y circo” para explicar
un intento de los Estados y sus dirigentes por usar el espectaculo como forma de ocultar
los problemas de un pais, una manera de tener entretenido al pueblo.

En los siglos XX y XXI es el futbol el que se ha convertido en el circo de la antigua
Roma. Pero quizas seria interesante que se comenzara a tener una visibn mucho menos
negativa de estos espectéaculos, que son capaces de generar satisfaccion en una amplia
masa social, y empezar a vislumbrarlos como una forma de “pan”. Este deporte se ha
convertido en un modelo de éxito por el nivel de expansion que ha alcanzado y por los

niveles a los que, potencialmente, puede llegar, por supuesto, con sus sombras.

El auge de deportes como el futbol se debe a que se ha convertido para los espectadores
en una manera de experimentar la realidad en noventa minutos y de una manera muy
intensa. El aficionado se introduce en un carrusel de emociones, angustia, miedo, tristeza,
felicidad, éxtasis, nervios... donde las consecuencias no son definitivas y mucho menos
irreversibles. Por esto, el consumidor de deporte no se quiere privar de ello. El deporte y
el futbol modifican continuamente los comportamientos sociales de los ciudadanos, los
cambios en los horarios para poder presenciar los partidos es tan solo un ejemplo de la
multitud de ellos. Salir antes del trabajo, o cambiar el cierre de un bar para aprovechar el
negocio indirecto que genera del deporte es un habito cada vez mas frecuente dentro de
nuestra sociedad (Trillas, 2018).

1.1.1 El deporte en la vida politica

El deporte se ha convertido en factor de gran influencia en sectores como la economia o
la politica. Numerosos personajes a lo largo de la historia reciente han usado el deporte
como herramienta para disparar su popularidad, desde Adolf Hitler en los Juegos
Olimpicos de Berlin en 1936 hasta Silvio Berlusconi en una época mucho mas reciente
donde compagind los cargos de presidente del Consejo de Ministros italiano, asi como
del club de fatbol A.C Milén.

Ademas, como asegura (Trillas, 2018, p. 27) “el futbol ha servido como complemento de

algunas ideologias como es el caso del nacionalismo en distintos grados y modalidades”

11
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y cita como ejemplo de esto Yugoslavia, Centroamérica, Catalufia o Inglaterra. Incluso
cabe destacar como ciertos paises han utilizado en afios recientes este deporte como arma
para cambiar la vision global que se tiene de ellos, para generar una imagen mas amable
de estos. Véase el ejemplo de Qatar, un régimen autoritario y proximo organizador de la
Copa del Mundo de la FIFA. Este pais ha implementado una estrategia de “rebranding”
dirigida a asociar la imagen del pais con el deporte, la copa del mundo, la asociacion de
la marca a clubs de fatbol de amplia popularidad como el FC Barcelona o la creacién de
la “Aspire Academy for Sports” (propietaria de diversos clubs de fatbol en Europa) son
algunas de las medidas que ha tomado con este fin. Pero no hace falta remontarse a
principios del siglo o a regimenes implacables para ver un verdadero reflejo de la
influencia del deporte en la politica y en la sociedad, o viceversa. EI campedn del dltimo
Mundial de fatbol, la seleccion francesa, es un gran espejo de su sociedad y de la
multiculturalidad que se da en el pais en la actualidad. Catorce de los veintitrés Gltimos
campeones del mundo tienen raices africanas, nada puede representar tan bien la realidad

de la sociedad francesa como este dato (San Eugenio Vela y Ginesta Portet, 2012).

El altimo ejemplo de la capacidad del deporte para influir en la vida politica de un pais o
paises es el sentido contrario. Ciertos deportistas han desarrollado una capacidad para
influir en la sociedad de una manera muy significativa y sus opiniones son consideradas
maés profundamente que las de otros personajes con unos conocimientos similares. Estos
se han erigido como bandera de causas sociales o movimientos politicos. El Gltimo
ejemplo de esto son las Ultimas elecciones presidenciales en Brasil donde la polémica se
dispard cuando futbolistas mundialmente conocidos como Ronaldinho o Rivaldo fueron

imagen durante la campafia del préximo presidente brasilefio Jair Bolsonaro.

Tanto influye el deporte en un pais que incluso los éxitos deportivos conseguidos por
deportistas nacionales son considerados como sintomas de crecimiento nacional.
Sabiendo esto, los Estados han incluso desarrollado una necesidad de cultivar esta area

incluso mediante programas nacionales de apoyo al deporte (Cagigal, 1975).

1.1.2 El deporte y la globalizacion
El deporte y el futbol son a su vez un espejo de la globalizacion, de la interconexion que
experimenta el mundo en la actualidad. El deporte tiene una altisima capacidad para

mover dinero, de una manera directa e indirecta, y masas. En 2014 se superaron los mil

12
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millones de espectadores durante la retransmision de la final de la Copa del Mundo de
Brasil. No solo la atraccién de aficionados es fiel reflejo de esta globalizacion, sino que
también los capitales de los mas importantes clubs de fatbol tienen procedencias muy
dispares. Grupos de accionistas chinos, empresarios rusos o incluso de Singapur,
miembros de las familias gobernantes de Abu Dhabi o incluso de los propios Estados,
como es el caso del Paris Saint-Germain (propiedad de una fundacion del gobierno
gatari), actuan actualmente como propietarios 0 méaximos accionistas de clubs punteros
en el panorama internacional. Otro aspecto que evidencia esta expansion internacional
del deporte rey es la cada vez mayor presencia en paises que no tenian la cultura de este
deporte tan arraigada. Equipos de paises como Estados Unidos y China, donde el fatbol
no es ni de lejos el deporte mayoritario, hacen cada dia mayores inversiones para atraer
grandes estrellas a sus ligas y ya no es una novedad ver a estas acabando sus carreras

deportivas en sus competiciones nacionales.

Uno de los factores que han contribuido a la globalizacion de este deporte han sido las
nuevas tecnologias y las redes sociales que permiten mantener a los hinchas de los
equipos informados de todas las novedades sobre su equipo y de los rivales en todo
momento y en cualquier lugar, ademas de haber creado un canal de comunicacion directo
entre las entidades deportivas y sus hinchas. Por su parte, los medios de comunicacion
han permitido aumentar la experiencia del futbol mas alla de los noventa minutos. Por
altimo, los principales organismos futbolisticos, que buscan acercar las competiciones
nacionales al mayor nimero de paises, han implementado diversas estrategias de
marketing con esa finalidad. Algunos ejemplos de esto podrian ser las competiciones
nacionales jugadas en paises extranjeros, es el caso de la Gltima Supercopa espafiola
disputada en Marruecos y de la italiana que se ha disputado tanto en Doha como en China.
Asi como los horarios para beneficiar las retransmisiones televisivas en otros husos
horarios (Trillas, 2018).

1.1.3 El deporte y la economia

El deporte ocupa un muy importante espacio en el bienestar de la sociedad actual, incluso
pasando por alto los beneficios a nivel de salud fisica 0 mental y de otros tipos que este
conlleva. Se puede establecer una vision de este tema si se atiende al papel que este juega
en la economia de un pais. Los datos presentados a continuacién son indicadores de esta

tendencia.
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1.1.3.1 Empleo derivado del deporte en Espafia

En 2017 en Espafia, la cantidad de empleos generados por actividades directamente
relacionadas con el deporte continla con su constante crecimiento y abarca ya el 1,1%
del empleo del pais (Ministerio de Educacion Cultura y Deporte, 2018).

GRAFICO 1.1: Empleo medio actual relacionado con ocupaciones o actividades
deportivas. (En miles)
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Fuente: Ministerio de Educacion Cultura y Deporte (2018)

1.1.3.2 Turismo vinculado al deporte en Espafia

Cabe destacar también el porcentaje de turismo realizado por motivos deportivos en
Espafia. En 2017 el 4,1% de los viajes por motivos de ocio realizados por los espafioles
dentro de sus fronteras fueron realizados con este motivo. Esto equivale a 4 millones de
viajes realizados dentro del pais como consecuencia de actividades relacionadas con el
deporte. Asi como el 1,8% (1,3 millones de viajes) de los viajes recibidos en Espafia
procedentes del extranjero tuvieron lugar por este mismo motivo. El turismo deportivo
generd en Espafia un gasto de 956,6 millones de euros por parte de los habitantes
nacionales y un gasto en el pais por parte de los turistas extranjeros de 1.250 millones de

euros en el Gltimo afio (Ministerio de Educacion Cultura y Deporte, 2018).
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GRAFICO 1.2: Viajes de los espafioles y entradas de turistas extranjeros en Espafia con
motivos deportivos.
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Fuente: Ministerio de Educacion Cultura y Deporte (2018)

1.1.3.3 Comercio exterior relacionado con los bienes deportivos

En cuanto al comercio exterior, los bienes deportivos también alcanzan cierta relevancia.
Espafia exportd bienes deportivos (se consideran bienes de este tipo el equipamiento
deportivo, la ropa y calzado del mismo tipo y las embarcaciones de recreo o deporte) por
valor de 1.024,5 millones de euros e importo bienes por valor de 1.965,7 millones de
euros. Tanto el nivel de exportacion como el de importacion en esta categoria de bienes
continda con un crecimiento continuado durante los ultimos afios. Cabe destacar en
cuanto a la procedencia de estos bienes a la Union Europea en materia de exportacion y
también importacion, pero en este caso situandose China muy cerca de esta (Ministerio

de Educacion Cultura y Deporte, 2018).
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GRAFICO 1.3: Comercio internacional de equipamiento y material deportivo. (En
millones de euros)
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Fuente: Ministerio de Educacion Cultura y Deporte (2018)

1.2 IMPACTO DEL FUTBOL EN LA ECONOMIA ESPANOLA

Si el deporte adquiere tanta importancia cuando se habla de la economia de un pais como
es Espafia, el futbol, por consiguiente, al ser el deporte mas seguido, adquirira un papel
fundamental en este rol como agente dinamizador de la economia. Cada vez son mas los
datos que muestran como su importancia a nivel econdmico es creciente y es que el fatbol
profesional es una fuente de ingresos tanto de una forma directa como indirecta.

A través de la influencia en el PIB, que sigue una tendencia de constante crecimiento, el
fatbol contribuye al desarrollo de la economia del Estado. Los empleos que de manera
directa e indirecta crea este deporte son otra forma de contribuir al aumento del bienestar
econdmico. Sectores como el turismo o la hosteleria ven aumentar su actividad gracias al
desarrollo de las actividades futbolisticas. Ademas, los propios clubs de futbol generan
ingresos al Estado a través de las transacciones de futbolistas (fichajes) con otros clubs y
de los elevados salarios que se perciben en el fatbol profesional. EI Estado aumenta la
recaudacion y saca partido de todas estas actividades a través de la recaudacion del
impuesto de la renta sobre las personas fisicas (IRPF), de la seguridad social, el impuesto
sobre sociedades y los impuestos de bienes al consumo, como pueden ser el IVA y otros
impuestos especiales. A parte de la recaudacion de estos por parte de la Hacienda

espafola, el crecimiento de sectores como los mencionados anteriormente y la creacion
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de nuevos puestos de empleo son una fuente de activacion del consumo (KPMG
SPORTS, 2015),

FIGURA 1.1: Repercusién en la economia espafiola del futbol profesional.

IMPACTO ECONOMICO DEL FUTBOL PROFESIONAL EN ESPANA
(o)
~ 7
IMPACTO DIRECTO IMPACTO INDIRECTO E INDUCIDO

Contribucién directa al PIB Contribucion indirecta al PIB
Empleos directos Empleos indirectos

Remuneracion de asalariados Remuneracion de asalariados

RECAUDACION DE LAS ARCAS PUBLICAS

IRPF + SS Impuestos sobre sociedades Impuestos al consumo

Fuente: KPMG SPORTS (2015)

Analizando el ultimo informe sobre el impacto socio-economico del futbol profesional
en Espafia emitido por La Liga se pueden encontrar datos numéricos que ponen de
manifiesto todas estas afirmaciones. El informe fue emitido en el afio 2015 y trata los
datos econdmicos del ejercicio 2013. Cabe destacar la relevancia de este pues no se han

emitido informes oficiales a posteriori.

El informe de una de las auditoras mas prestigiosas del mundo, la agencia KPMG revela
que en el afio 2013 el fatbol profesional en Espafia produjo 7.600 millones de euros, lo
que supone mas del 0,75% del PIB esparfiol. 3.600 de estos provenientes del gasto en
servicios y bienes relacionados con el futbol profesional. 923 millones fueron generados
a traves de las casas de apuestas y de las quinielas, un mercado que cada dia esta
adquiriendo una mayor magnitud en todo el mundo. Mientras que los ingresos generados
por entradas y abonos de temporada ascendieron a los 600 millones de euros y el gasto
en televisiones de pago por parte de los aficionados que no pueden acudir al estadio fue

de 515 millones de euros. Por ultimo, 860 millones de euros fueron el gasto que hicieron
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las empresas para aprovechar la amplia influencia de los clubs de futbol en el mercado,
en materia publicitaria y de marketing.

En cuanto al aporte indirecto del futbol en el afio 2013 al producto interior bruto se cifra
en 2.995 millones de euros repartidos entre sectores como, por ejemplo, el de la

restauracion, el ocio o el de las telecomunicaciones, entre muchos otros.

GRAFICO 1.4: Aportacion del fatbol al PIB espafiol.
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Fuente: KPMG SPORTS (2015)

En cuanto a la recaudacion obtenida por el Estado proveniente del futbol profesional en
el mismo afio, el informe revela que se obtuvo un ingreso de 2.896 millones de euros en
términos de impuestos.

Los datos desglosados serian de 1.053 millones de euros a través del IVA, 723 millones
de euros a través de la Seguridad Social, 592 millones a través del Impuesto sobre
sociedades, 415 millones a través del IRPF y 113 millones a través de impuestos

especiales.
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GRAFICO 1.5: Recaudacion impositiva de las instituciones plblica espafiolas a través
del fatbol profesional.
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Fuente: KPMG SPORTS (2015)

El dltimo dato que cabe remarcar de este informe es la aportacion que hace el fatbol
profesional en Esparia a nivel de empleo. En el afio 2013 fue capaz de aglutinar 140.000
puestos de trabajo relacionados con este.

GRAFICO 1.6: Puestos de trabajo relacionados con el fatbol profesional espafiol.
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Fuente: Analisis KPMG.
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Fuente: KPMG SPORTS (2015)

Otros informes, como por ejemplo el realizado por la OBS Business School, sittan en el
afio 2015 el porcentaje del PIB relacionado con el fatbol profesional en Espafia en 1,96%
del PIB, es decir, casi un 2% de este. En estos se aseguran que la base de la economia
futbolistica, que son los ingresos procedentes de las retransmisiones de los partidos en la
television, habria generado en este Gltimo afio unos ingresos de 1.131,7 millones de euros
sumando un total de ingresos por parte de La Liga de 3.058,7 millones de euros, un 16,9%
mas de los generados en el ejercicio 2014. Estos datos llevan a la conclusion de que la
economia futbolistica en Espafia crece mas rapido que la propia del Estado, que en ese
afio tan solo experimento un crecimiento del 3%.

En cuanto a los ingresos indirectos provocados por el futbol en otros sectores, segun este
ultimo informe, en Espafia se movieron unos 290,7 millones de euros que parecen guardar
aun una amplia diferencia con los que son capaces de generar otras ligas como la alemana
(301 millones de euros) o la inglesa (565,8 millones de euros) (OBS Business School,
s. f.).

Por otro lado, el fatbol es destacado impulsor de la “Marca Espafa” a través de los
triunfos en competiciones internacionales, tanto de la propia seleccion nacional, como de
los principales clubs (Real Madrid, Barcelona, Atlético de Madrid, Sevilla...). Para la
poblacion espafiola, el fatbol se sitda tan solo detras de la gastronomia, la cultura y el
turismo como los méaximos generadores de una identidad nacional (KPMG SPORTS,
2015).

2. MARCO ECONOMICO DE LOS CLUBS DE FUTBOL

En este apartado se pretende dar claridad al contexto o marco que envuelve a los clubs de
fatbol desde un punto de vista juridico y financiero. Este punto se centrara en explicar la
procedencia de los principales ingresos de estas entidades, asi como de sus principales

gastos.
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2.1 MARCO JURIDICO

En Espafia segin dispone la Ley 10/1990, de 15 de octubre, del Deporte, se establece que
“Los Clubes, o sus equipos profesionales, que participen en competiciones deportivas
oficiales de caracter profesional y ambito estatal, adoptaran la forma de Sociedad
Andnima Deportiva a que se refiere la presente Ley” (Espafia, 1990). Segln esta ley,
todas las entidades deben tener esta forma juridica, se deben regir por las mismas
regulaciones que cualquier otro tipo de sociedades anonimas y ademas deben incluir en
su denominacion social las siglas SAD. Ademas, en 1999 se dispuso también que las
sociedades andnimas deportivas podrian cotizar en las Bolsas de Valores, en el caso de
Espafia esto actualmente no ha llegado a ocurrir ain, aunque existen informaciones que
indican que algunos clubs estarian valorando esta opcion como un nuevo mecanismo de

obtener financiacion.

En cuanto a la adquisicion de acciones, una sociedad anénima deportiva, tiene prohibida
la adquisicion de acciones de entidades que participan en las mismas competiciones o
modalidades. Tampoco una persona puede ostentar un 5% de las acciones de dos

entidades de la misma modalidad, ni con un caracter directo ni indirecto (Espafia, 1999)-

Cabe resefiar que se establecié una excepcion en ley y existen cuatro clubs espafioles que
nunca se convirtieron en sociedades anénimas deportivas. Estos son el Real Madrid C.F,
el F.C Barcelona, el Athletic Club de Bilbao y el C.A Osasuna. A estos cuatro clubs
deportivos se le les permitio no convertirse en SAD porgue llevaban presentando un saldo
patrimonial positivo desde 1986, es decir, en las cinco temporadas previas. Esto ha
supuesto durante muchos afios una importante ventaja econdémica puesto que ha llevado

a estos a evitar pagar el correspondiente impuesto sobre sociedades.

En Italia, en Francia, Reino Unido y Alemania que son los paises que poseen las ligas,
junto a la espafiola, mas mediaticas del mundo, se puede observar que la forma juridica
mas comun son las sociedades andnimas deportivas. Existen ciertos ejemplos, como
puede ser el Olympique Lyonnaise que incluso ha llegado a formar un “holding” de

sociedades y cuenta con inversion en muy diversos sectores.

En el caso de estos paises si que existen ejemplos de algunas de estas sociedades que

cotizan en bolsa. Sin ir mas lejos existe un indice bursatil que incluye las cotizaciones de
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todos los equipos europeos y turcos que cotizan en bolsa. Este es el “STOXX Europe
Football” entre cuyos componentes principales destacan (STOXX® Europe Football,
2018):

- REINO UNIDO: Celtic

- ALEMANIA: Borussia Dortmund

- FRANCIA: Olympique Lyonnaise

- ITALIA: Juventus, AS Roma, SS Lazio

- PORTUGAL: Sporting de Portugal, Benfica, Porto

Estos son los mas destacados dentro de un total de los 22 equipos que cotizan dentro de

este indice.

El primer club de futbol que se lanz6 al mercado bursatil fue el club londinense
Tottenham Hotspurs que entro en la Bolsa de Londres y que actualmente se ha retirado
de estos mercados y ahora es propiedad exclusiva de inversores privados.

Otro caso llamativo es el del Manchester United que a pesar un club britanico ha pasado

de cotizar en la Bolsa de Londres a la Bolsa de Nueva York.

2.2 INGRESOS CLUBS DE FUTBOL
Para entender la relevancia econdmica de los clubs de futbol y el poder que estos alcanzan

se podria hacer un desglose que visibilice la procedencia de los ingresos de los clubs.

2.2.1 Ingresos televisivos
Entre los principales ingresos de los clubs de futbol encontramos los procedentes de los
contratos televisivos. Las ligas de cada pais ceden los derechos televisivos de sus equipos

a las cadenas y reparten los beneficios procedentes de estos contratos.

En Espafa este reparto de los ingresos audiovisuales se realiza en funcién de las

posiciones que los equipos ocuparon en la clasificacidn del afio anterior.
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TABLA 2.1: Ingresos audiovisuales del fatbol profesional en Esparfia 2016/17

@ LaLiga & Santander

ATHLETIC CLUB

FUTBOL CLUB BARCELONA

R.C.D. ESPANYOL DE BARCELONA, S.A.D.

REAL MADRID CLUB DE FUTBOL

CLUB ATLETICO DE MADRID, S.A.D

REAL SPORTING DE GLJON, S.A.D.

SEVILLA FUTBOL CLUB, S.A.D.

REAL CLUB DEPORTIVO DE LA CORUNA, S.A.D.

REAL BETIS BALOMPIE, S.A.D.

REAL SOCIEDAD DE FUTBOL, S.AD.

VALENCIA CLUB DE FUTBOL, S.AD

CLUB ATLETICO OSASUNA

DEPORTIVO ALAVES, S.A.D

VILLARREAL CLUB DE FUTBOL, S.A.D

REAL CLUB CELTA DE VIGO, S.A.D.

CLUB DEPORTIVO LEGANES, S.A.D.

GRANADA CLUB DE FUTBOL, S.A.D.

SOCIEDAD DEPORTIVA EIBAR, S.A.D.

MALAGA CLUB DE FUTBOL, S.A.D

UNION DEPORTIVA LAS PALMAS, S.A.D
TOTAL:

Datos en millones de euros

Fuente: La Liga (2017)

TEMPORADA 16/17

&) atiga $123

LEVANTE UNION DEPORTIVA, S.A.D

C.F. REUS DEPORTIU, S.A.D.

CADIZ CLUB DE FUTBOL, S.A.D.

GIMNASTIC TARRAGONA, S.A.D.

REAL CLUB DEPORTIVO MALLORCA, S.A.D.
CLUB DEPORTIVO TENERIFE, S.A.D

ELCHE CLUB DE FUTBOL, S.A.D.

RAYO VALLECANO DE MADRID, S.A.D

REAL OVIEDO, S.A.D

CLUB DEPORTIVO MIRANDES, S.A.D

REAL VALLADOLID CLUB DE FUTBOL, S.A.D.
GIRONA FUTBOL CLUB, S.A.D

REAL ZARAGOZA, S.A.D.

CLUB DEPORTIVO NUMANCIA DE SORIA, S.A.D.
CLUB DEPORTIVO LUGO, S.A.D

CORDOBA CLUB DE FUTBOL, S.A.D.
SEVILLA ATLETICO CLUB

SOCIEDAD DEPORTIVA HUESCA
AGRUPACION DEPORTIVA ALCORCON, S.A.D.
GETAFE CLUB DE FUTBOL, S.A.D.

UNION DEPORTIVA ALMERIA, S.A.D.

UCAM UNIVERSIDAD CATOLICA DE MURCIA CF
TOTAL:

Ouigaciones

En Espana, La Liga repartio en la temporada 2016/17 un total de 1.246,7 millones de €
en concepto de los derechos televisivos a los clubs que la integraban. Los principales
beneficiados de este reparto son el Futbol Club Barcelona con 146,2 millones, el Real
Madrid Club de Futbol con 140,1 millones de euros y el Club Atlético de Madrid, S.A.D

con 99,2 millones.

TABLA 2.2: Ingresos televisivos equipos de la Premier League en la temporada
2016/17 (expresados en libras)

Club UK Equal Facility Merit Overseas Central Total
Name Live Share Fees Payment Commercial Payment

O Chelsea 35,301,989 32,827,014 38,832,180 39,090,596 4,759,404 150,811,183
{ Tottenham Hotspur 25 35,301,989 29,418,765 36,890,571 39,090,596 4,759,404 145,461,325
() Manchester City 28 35,301,989 32,827,014 34,948,962 39,090,596 4,759,404 146,927,965
54 Liverpool 29 35,301,989 33,963,097 33,007,353 39,090,596 4,759,404 146,122,439
6 Arsenal 25 35,301,989 29,418,765 31,065,744 39,090,596 4,759,404 139,636,498
e Manchester United 28 35,301,989 32,827,014 29,124,135 39,090,596 4,759,404 141,103,138
@ Everton 18 35,301,989 21,466,184 27,182,526 39,090,596 4,759,404 127,800,699
ﬁ‘" Southampton 15 35,301,989 18,057,935 25,240,917 39,090,596 4,759,404 122,450,841
Q AFC Bournemouth 13 35,301,989 15,785,769 23,299,308 39,090,596 4,759,404 118,237,066
iy West Bromwich Albion 11 35,301,989 13,513,603 21,357,699 39,090,596 4,759,404 114,023,291
@ West Ham United 15 35,301,989 18,057,935 19,416,090 39,090,596 4,759,404 116,626,014
& Leicester City 16 35,301,989 19,194,018 17,474,481 39,090,596 4,759,404 115,820,488
{l} Stoke City 10 35,301,989 12,377,520 15,532,872 39,090,596 4,759,404 107,062,381
__\: Crystal Palace 14 35,301,989 16,921,852 13,591,263 39,090,596 4,759,404 109,665,104
< Swansea City 10 35,301,989 12,377,520 11,649,654 39,090,596 4,759,404 103,179,163
& Burnley 10 35,301,989 12,377,520 9,708,045 39,090,596 4,759,404 101,237,554
¢ Watford 13 35,301,989 15,785,769 7,766,436 39,090,596 4,759,404 102,704,194
@ Hull City 10 35,301,989 12,377,520 5,824,827 39,090,596 4,759,404 97,354,336
'§“ Middlesbrough 13 35,301,989 15,785,769 3,883,218 39,090,596 4,759,404 98,820,976
# Sunderland 10 35,301,989 12,377,520 1,941,609 39,090,596 4,759,404 93,471,118

All figures in £ 706,039,780 407,738,103 407,737,890 781,811,920 95,188,080 2,398,515,773
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Fuente: Premier League (2017)

En cuento a los ingresos percibidos por los clubs de la principal liga de futbol en el Reino
Unido ascendieron a casi los 2.400 millones de libras esterlinas. Es importante destacar
el reparto mucho mas equitativo entre los clubs que componen la Premier League. Una
50% del contrato televisivo se reparte a partes iguales, el otro 50% si que se reparte en
funcién de los resultados de la temporada anterior.

Si comparamos los ingresos de los clubs espafioles y los del Reino Unido podemos
evidenciar una enorme diferencia entre la cantidad total que reparten ambas ligas. Esto
viene dado por los nuevos contratos televisivos al alza que ha sido capaz de firmar la
Premier League. La otra diferencia es la forma de repartir estas cantidades de dinero. A
pesar de que las cantidades son mayores en la liga inglesa, la diferencia entre el club que
mas percibe y el que menos percibe no llega a los 60 millones de libras, mientras que es
Ilamativo que la liga espafiola la diferencia entre el club que mas dinero percibe y el que

menos es de mas de 100 millones de euros.

2.2.2 Ingresos comerciales

Otro de los ingresos principales de los clubs de futbol son los contratos publicitarios y
comerciales. Si en la vida cotidiana el consumidor esta constantemente bombardeado por
publicidad en el ambiente futbolistico esto se magnifica, vallas publicitarias, publicidad
en las camisetas, anuncios en el descanso, las marcas de las indumentarias, etc. De hecho,
los ingresos publicitarios y comerciales entran en la mayoria de los casos en un constante
conflicto con los ingresos audiovisuales por ser el principal ingreso de las firmas

futbolisticas.

En los principales clubes europeos el porcentaje de ingresos publicitarios varia de uno a
otro en cuanto al porcentaje de ingresos que componen dentro de esa entidad. Podemos
destacar al Manchester United o al Fatbol Club Barcelona, donde los ingresos
procedentes de contratos publicitarios o de merchandising generan entorno al 50% de
estos. En el otro lado podemos destacar otros clubs de alto nivel como Atlético de Madrid,

Liverpool o Juventus donde la publicidad no llega al 40 % de sus ingresos.

24



Trabajo Fin de Grado Pablo Arias Pereira

En cuanto a las cantidades que se perciben en cuanto a este concepto, se establece el

siguiente ranking:

TABLA 2.3: Top 5 clubs con mayores ingresos comerciales

1. Machester United (363.8 millones €)

2. Bayern de Munich (342.6 millones €)

3. Paris Saint-Germain (305.3 millones €)

4. Futbol Club Barcelona (296.1 millones €)

5. Real Madrid C.F (263.4 millones €)

Fuente: Elaboracion propia basado en (Deloitte, 2017)

Las dos fuentes mas importantes de ingresos en este sentido son la firma que viste a los
clubs y su principal patrocinador que generalmente es aquel que se serigrafia en la parte
central de las indumentarias. En estos dos aspectos el F.C Barcelona tiene el contrato mas
cuantioso firmado con una marca deportiva. Su contrato con la firma Nike es de 189
millones de dolares. Su rival, el Real Madrid tiene el contrato mas cuantioso firmado con
un patrocinador, en este caso la aerolinea Emirates desembolsa 86 millones de ddlares

anuales por ser el patrocinador mas importante del club.

En el caso de las firmas deportivas, la estadounidense Nike es la que esta presente en un
mayor numero de clubs de primer nivel, por delante de las alemanas Adidas y Puma.

También se puede destacar los sectores de los que proceden los diferentes patrocinadores
de los principales clubs a nivel mundial. El sector con mas presencia en este aspecto es el
de las aerolineas, siendo Emirates la compafiia que méas dinero gasta en este aspecto
puesto que tiene contratos con Real Madrid, PSG y Arsenal. Las aerolineas van seguidas
las empresas del sector automovilistico y de los servicios financieros. Mas atras quedan
otros sectores como pueden ser el tecnoldgico, el de las compafiias telefonicas o el de las

casas de apuestas (Brand Finance, 2018).
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2.2.3 Ingresos procedentes de la venta de entradas y abonos

La otra fuente principal de ingresos por parte de los clubs de fatbol es obviamente las
entradas y los abonos para los partidos de sus equipos. Aunque actualmente ha perdido
relevancia dentro de los ingresos totales de las entidades futbolisticas, apenas superan por
poco el 10% de estos, siguen siendo la tercera fuente mas relevante.

En la temporada 2016/17 los ingresos en esta materia registrados por lo clubs en la
Primera Division de La Liga espafiola continuaron con su crecimiento progresivo, este
dato aumentd en un 1,3% con respecto a afios anteriores. Se registré un ingreso total
cercano a los 746 millones de euros en concepto de entradas para los partidos, asi como
abonos de cualquier tipo (Comité Superior de Deportes, 2017).

GRAFICO 2.1: Ingresos por entradas y abonos clubs de La Liga, temporada 2016/17
(en millones de euros)
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Fuente: Comité Superior de Deportes (2017)

Los protagonistas de estos ingresos vuelven a ser los principales clubs de esta
competicion. El Real Madrid superé ampliamente los 150 millones de euros en concepto
de ingresos de socios y estadio. Los datos de F.C Barcelona por su parte fueron muy

similares.

Si se analiza al competidor directo de La Liga espafiola, la Premier League, se puede

identificar una importante variacion dependiendo de los clubs. Las cifras de ingresos
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varian, por ejemplo, desde los 70 millones que rond6 el Manchester City en el curso 2017

a los 140 millones de euros a los que estuvo préximo su rival local el Manchester City.

Si se tienen en cuenta otros paises, en Alemania el Bayern de Munich ingres6 de esta
forma una cantidad cercana a los 100 millones de euros. En Francia, el PSG estuvo
alrededor de los 90 millones, mientras que en ltalia la Juventus de Turin no alcanzé si
quiera los 50 millones de euros. Estas cifras hacen referencia al afio 2017 (Deloitte, 2017;
Real Madrid, 2018).

Estas diferencias en los ingresos de socios y taquilla pueden venir explicadas por varios
argumentos. La afluencia a los estadios o la importancia de cada club en el panorama
futbolistico pueden dar alguna explicacion a este tema, pero sin duda existe un concepto

que es clave en este asunto y son los precios en cada pais.

En Espafia, el abono mas barato se puede encontrar en la S.D. Huesca por 80€ y en el
Rayo Vallecano y Villarreal por 165€. Por su parte, en Reino Unido, los abonos mas
baratos los tienen el Huddersfield con 100 libras, pero después los precios aumentan hasta
las 289 del West Ham o las 299 libras del Manchester City. El equipo que mas dificultades
pone en Espafia es el Athletic de Bilbao cuyo abono mas barato ronda los 400€. Este
precio se sitia muy lejos de las 750 libras que exige el Chelsea o las casi 900 libras que

cuesta una temporada el Arsenal.

En cuanto al precio de las entradas si que existe menos diferencia entre ambos paises, la
Premier League tiene un precio medio de sus entradas de entorno a 74€. Mientras tanto
La Liga establece su precio medio en 70€. Cabe destacar en este aspecto la diferencia con
los precios de Bundesliga (la competicion alemana) que se sitia en una media de 31,7€

por entrada.

2.3 GASTOS CLUBS DE FUTBOL

En cuanto a los gastos que realizan los clubs de futbol se pueden destacar dos gastos
principales, el primero son las cantidades que pagan en concepto de los fichajes de
jugadores de otros clubs. El segundo son los salarios que pagan a estos jugadores estos
clubs. Como ya se sabe ambas cantidades suelen ser elevadas en los principales clubs del

panorama internacional. Estas cantidades vienen dadas y han experimentado cambios tras
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las ultimas variaciones en concepto de ingresos. Por ejemplo, los nuevos contratos
televisivos en la Premier League han hecho que el mercado de fichajes y los salarios de
los jugadores se disparen. Por esto existen clubs que en la actualidad no pueden hacer
frente a las ofertas que muchos clubs ingleses pueden poner sobre la mesa a jugadores de

otras ligas.

2.3.1 Adquisiciones de futbolistas

En este apartado se refleja claramente como el crecimiento en ingresos experimentados
ha cambiado el mercado de futbolistas y como el mayor poder adquisitivo de los clubs
permite que se hagan traspasos de jugadores por cantidades mucho mas elevadas que hace
unos afios. Esta tendencia se evidencia de una manera mucho mas nitida desde hace cinco
afios y se puede comprobar como ha aumentado dinero gastado por los clubs durante los

periodos de traspasos de una manera muy sustancial.

GRAFICO 2.2: Gasto total en traspasos en las grandes ligas® (expresado en millones de
euros)
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Fuente: Elaboracion propia basado en (Transfermarkt, 2018b, 2018d, 2018c,
2018a)

1 En los gastos de la temporada 2018/19 no estan incluidos adn los gastos del mercado invernal
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En la tabla se observa perfectamente el aumento en el gasto de los equipos de las ligas
mas importantes de Europa. Hay que sefialar que los datos de la temporada actual, al
contrario que las anteriores, no incluyen las cantidades del mercado invernal, por eso en
el caso de la liga inglesa o alemana, aln podrian superar el gasto de la Gltima temporada
estudiada.

Los clubs britanicos son los que mas dinero gastaron en futbolistas esta temporada con
un total de 1.438,4 millones de euros. Estos datos evidencian la diferencia de poder
adquisitivo con una liga como la espafiola que gasté 755,9 millones, algo méas de la mitad.
Los clubs de la Premier gastaron una media de casi 72 millones de euros por equipo, muy
por encima de los 45,5 millones de media que gastaron los equipos de La Liga. El precio
medio de los futbolistas que llegaron a las entidades espafiolas giré alrededor de los 3

millones situandose la media los fichajes ingleses en el doblo, unos 6 millones de euros.

Otra vez en Espafia se evidencia un abismo econdémico entre Real Madrid, F.C. Barcelona
y Atlético de Madrid con el resto de equipos. Mientras el Real Madrid gastdé 161,75
millones en el mercado veraniego, la S.D Huesca gastd 3 millones de euros y otros dos
equipos Valladolid y Rayo Vallecano no llegaron a los 10 millones de euros de gasto en
traspasos. Estos 10 millones de euros son el gasto del Crystal Palace, equipo que menos
gastd en la liga inglesa (exceptuando el Tottenham Hotspur que decidié no acometer

ningun fichaje) donde esta brecha es mucho menor.

2.3.2 Salarios de los jugadores
En la dltima temporada, la 2017/18, estas son las cantidades que se pagaron en las

principales competiciones nacionales del panorama futbolistico.

Como se puede observar en el grafico, la Premier League gracias a los nuevos contratos
de retransmisién televisiva dobla practicamente en gasto en salarios a cualquier otra
competicion. Incluso, dobla a su maximo competidor, La Liga espafiola, a pesar de que
esta contaba con dos de los contratos mas cuantiosos en el mundo del fatbol durante esa

temporada, los contratos de Cristiano Ronaldo y Leo Messi.
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GRAFICO 2.3: Salarios totales pagados por lo clubs de fatbol en cada pais. Temporada
2017/2018 (expresado en millones de euros)
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Fuente: Elaboracion propia basado en (Sports intelligence, 2018)

A pesar de ser los clubs de la liga inglesa los que mas dinero pagaron durante la temporada
2017/18 ninguno de sus equipos se encuentra entre los tres con mas gasto en salarios. El
F.C Barcelona lidera el ranking de mayor gasto en salarios, seguido de Real Madrid y
Paris Saint-Germain. La diferencia radica en el salario medio de los jugadores, mientras
que los clubs de la Premier pagan a sus jugadores una media de 3.028.000€, los clubs de
la liga espafiola reparten un salario medio de 1.925.000€, mas de un millon de euros
menos para cada jugador. En la liga inglesa el club que paga los salarios mas precarios es
el Huddersfield cuyos jugadores cobran en torno al millén de euros anuales. Sin embargo,
en la liga espafiola solamente nueve clubs superaron esa media en la Gltima temporada,
siendo el Levante el club que menos pagd a sus jugadores con una media de 490.000€

por futbolista.
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GRAFICO 2.4: Gasto semanal en salarios de los 5 equipos con mayor gasto. (expresado
en millones de euros)
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Fuente: Elaboracion propia basado en (Sports intelligence, 2018)

2.4 PRINCIPALES CLUBS POR CAPACIDAD ECONOMICA

Uno de los estudios realizados por una de las firmas mas importantes en el campo de los
eventos futbolisticos, la britdnica SOCCEREX, ha elaborado un estudio sobre el potencial
de los principales clubs de futbol de todo el planeta. Este mide la riqueza y el potencial

economico de los clubs mas importantes del panorama futbolistico.

El informe realizado por SOCCEREX mide esta riqueza o capacidad financiera de los

clubs de fatbol basandose en seis diferentes aspectos:

- EIl valor de los activos futbolisticos. Es decir, el valor de los jugadores o
componentes del equipo.

- Elactivo no corriente.

- Eldinero en el banco.

- La capacidad o potencial de inversion que poseen sus propietarios.

- La deuda neta.

Segun estos baremos los clubs méas poderosos en términos financieros en el mundo son

los siguientes:
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TABLA 2.4: Clubs con mayor capacidad financiera en 2018

FFI PLAYERS FIXED CASH IN | OWNER POTENTIAL | NET
SCORE VALUE ASSETS BANK INVESTMENT DEBT

MANCHESTER

3.423 1,120 (NA)

# | CLUB COUNTRY

GUANGZHOU
EVERGRANDE

TOTTENHAM
2.591

MANCHESTER
UNITED

UK 2.314

Fuente: SOCCEREX (2018)

3. EL VALOR DE MARCA

3.1 EL CONCEPTO DE VALOR DE MARCA

Erréneamente se tiende a concebir el significado de la palabra marca como la parte
tangible de esta, es decir, un logo o un lema al que va asociado la marca. En cambio, el
significado de marca va mucho mas alla de esto. Se podria afirmar que la marca es
probablemente el elemento de mas valor de una firma. En el caso de las compafiias que
se encuentran dirigidas al cliente, la marca supone entre un 50% y un 80% del valor de
estas. En el caso de las compafiias industriales, este porcentaje puede oscilar entre el 10%
y el 30%. La forma en la que se gestiona una marca tiene una gran influencia en los
resultados de la empresa.

Ademas, “una marca es aquello que hace que una Coca-Cola sepa mucho mejor que
cualquier otro refresco” (Ahonen, Kasper, y Melkko, 2004). Para conseguir consolidar
una marca se necesita trabajar en ella durante mucho tiempo y en todos los mercados en
los que se pretende tener presencia. Todo esto sin que existan cambios de estrategia que
puedan perjudicar los logros de esta.

En un mercado tan homogéneo con productos muy similares como el actual, las marcas

gue adquieren una elevada importancia son aquellas que son capaces de dar en el punto
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exacto de las necesidades del consumidor, transmitiéndole a este exactamente lo que

quiere conseguir.

Una marca tiene tres partes cuya existencia es esencial para crear un vinculo con el
consumidor (Sexton, 2008b):

o Identificadores: Puede tratarse de cualquier cosa que haga que la mente

del cliente asocie esa idea inmediatamente con la marca en cuestion. Este
puede tratarse de una letra, un color, un dibujo, un nombre, etc.

o Atributos: Se trata de aquellos adjetivos o caracteristicas que se relacionan
autométicamente al identificar una marca. Algin ejemplo puede ser,
calidad o elegancia. Los beneficios de una marca o producto son la razén
por la que el cliente compra un producto o servicio, por esto; hay que
conseguir que estos atributos se asocien con una necesidad o un beneficio.
En este caso es importante no pretender asociar un nimero elevado de
atributos a una marca puesto que de esta forma se dificultaria la fijacion
de una imagen nitida en el cliente.

o Asociaciones: Son todas esas interconexiones que se establecen entre los
identificadores y sus atributos. Es necesario una constancia en las acciones
y estrategias para que estas asociaciones puedan crear una consistencia en
la mente del consumidor y establecerse alli con fuera, es decir, crear una

imagen de marca potente.

Para entender el significado de marca cabe destacar la diferencia entre dos términos que
adquieren un papel importante en este concepto. El primero es identidad, que se refiere a
lo que la marca realmente es. El segundo es imagen, que se refiere a la percepcion que se
tiene sobre la marca.

Para comprender la importancia de la gestion de marca como factor clave de éxito es
necesario tener en cuenta que la imagen de una marca afecta directamente a la actitud y
comportamiento que las personas tienen hacia ella. Por eso en la actualidad la labor de la
gestion de marca tanto a nivel doméstico como internacional es una de las tareas en las

que las firmas ponen mas énfasis (Belloso, 2010).

Por otro lado, la marca es una herramienta de la compafiia para facilitar la toma de

decision de compra por parte del consumidor. Las marcas se basan en la experiencia en
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gran medida y, por lo tanto, elegir una marca depende en muchas ocasiones de la fidelidad
0 lealtad que la marca haya despertado en el consumidor. Este sentimiento se genera a
través de la percepcion de las mismas sensaciones por parte del consumidor cuando elige
esta marca, es asi como se crea el sentido de lealtad hacia una marca. Si estas sensaciones
son percibidas como Unicas por parte del cliente, la marca seré capaz de fidelizar clientes

con un mayor grado de compromiso (Ahonen et al., 2004).

Para construir una marca fuerte y con presencia en el mercado existen cinco pasos que
hay que tener en cuenta (Sexton, 2008a):

1. Enprimer lugar, encontrar las necesidades de los clientes y entender los beneficios
que estos buscan.

2. Elsegundo paso es evaluar el producto. Comprobar que cumple con los requisitos
que estan buscando los clientes y que ademas tiene una ventaja que lo diferencia
del resto de los competidores.

3. Seleccionar el segmento o segmentos del mercado que se adecua mejor al
producto. Seleccionar cuales son los consumidores potenciales y tratar de hacerles
ver esas ventajas competitivas que provee el producto.

4. Seleccionar la posicion de marca méas adecuada.

Disenar y establecer una politica o estrategia de comunicacion que permita acercar

todos los elementos que componen la marca.

3.2 EL VALOR DE MARCA SEGUN AAKER
En primer lugar, cabe destacar el valor de marca como un conjunto de responsabilidades
y valores que estan completamente ligado a los identificadores de la marca y que afiaden

al bien o servicio un valor para el consumidor o cliente de la empresa.

Cabe destacar desde un principio la diferencia entre el valor financiero o contable de una
firma y su valor de mercado o comercial. El valor contable es aquel que se puede extraer
de las cuentas, es decir, de los libros de la empresa. Es aquel valor tangible dado por los
activos, pasivos y el patrimonio neto que posee una compafiia. El valor comercial es el
resultado de la suma entre el valor contable de la compafiia y el valor de marca. Es decir,
es el valor que la compafiia tiene para los consumidores. Se trata del valor contable méas
todos esos intangibles que son percibidos por los consumidores y que hacen que el valor

de una firma crezca significantemente.
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A continuacion, se va a exponer todos estos conceptos que componen del valor de marca
y la forma de medirlo (Aaker, 1996).

3.2.1 Dimensiones del valor de marca
Hay que tener en cuenta que el valor de marca estd formado por diferentes activos
intangibles que son capaces de generar valor de maneras muy diferentes. Es la labor de
gestion del valor de marca la encargada de potenciar todos estos activos para asi aumentar
este valor.

o Conocimiento de la marca

o Lealtad a la marca

o Calidad percibida

o Asociaciones con la marca

3.2.1.1 Conocimiento de la marca

La primera de las dimensiones del valor de marca es la firmeza con la que la marca es
capaz de arraigarse en la mente del consumidor. Este tiene en cuenta las diferentes formas
por las que la marca es recordada por el consumidor. La base fundamental del
reconocimiento de una marca tiene una gran base en las experiencias anteriores con la
marca, recuerdos asociados a esta, compras anteriores, etc. Lo conocido es generalmente
preferido ante lo nuevo por los consumidores. Aunque la marca también puede ser
reconocida por la gama de productos que maneja o por campafias publicitarias de éxito.
Existen economistas de prestigio que afirmar que no solo se establece una relacion de
afinidad con una marca a raiz de los instintos, sino que en muchas ocasiones el
consumidor es capaz de percibir la inversion de una empresa en un producto y las

compaiiias no invierten en productos de baja calidad.

La familiaridad de los consumidores con una marca es un determinante que puede
suponer una importante ventaja competitiva frente a las marcas de los competidores. Una
marca nunca entrara entre las opciones de compra de un cliente potencial si no existe en
este el recuerdo de ella. Por lo tanto, la facilidad para recordar una marca se convierte en
factor clave. Para esto hay que establecer la diferencia entre una marca reconocida y una

marca recordada. Esto es esencial puesto que se debe mantener un equilibrio entre ambas
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ya que por mucho que una marca Sea muy reconocida si no es recordada por el

consumidor a la hora del consumo, nunca entrara entre sus opciones de compra.

Por supuesto, otro factor decisivo en la labor de dar a conocer la marca es la capacidad
de comunicacion de la compafia. Una buena estrategia de difusion puede suponer una
diferenciacion frente a la competencia. Esta puede aumentar la visibilidad de la marca,
asi como su credibilidad.

En definitiva, ser capaz de conseguir que una marca sea reconocida y recordada es una
de las maneras de crear valor de marca. Para ello es esencial desarrollar un conocimiento
estratégico de esta, tener una idea clara por qué y por quién quieres que la marca sea
reconocida y recordada (Aaker, 1996).

3.2.1.2 Calidad percibida

La segunda dimension que hay que tener en cuenta a la hora de crear valor de marca es
la percepcion de calidad por parte del cliente. Cuando el consumidor reconoce o recuerda
la marca, es importante que establezca una relacion de calidad con ella. Esto es importante
por tres razones:

1. Trae ligado directamente un desarrollo financiero de la compafiia. La calidad trae
consigo un aumento de la rentabilidad financiera de empresa, asi como genera un
impacto mayor en el mercado y un mayor sentimiento de satisfaccion en el cliente.

2. Al ser una de las caracteristicas diferenciales de un producto o servicio sirve de
impulso de la empresa. La calidad es una de los elementos generadores de ventaja
competitiva mas buscado por las firmas para diferenciar su marca. Ademas, la
calidad es elemento que un gran nimero de ocasiones coloca a las diferentes en
uno u otro segmento del mercado.

3. Esta percepcion de calidad trae consigo el desarrollo de otras dimensiones que

obviamente generan valor de marca.

Para establecer esta sensacion de calidad, es necesario entender que significa la calidad
para los usuarios que conforman cada segmento del mercado puesto que como ya se ha
visto el objetivo no es solo vender un producto con calidad, sino también transmitir esa
sensacion de calidad. Para esto es necesario generar calidad en areas en las que un

consumidor la percibe con mayor facilidad. El cliente o consumidor no pierde el tiempo
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en leer estudios o informes sobre los productos, asi que hay que ser muy preciso a la hora
de determinar cuéles son estas. Cabe destacar en este aspecto la necesidad de crear saltos
de calidad extremadamente notables para poder revertir una percepcion que ya ha sido
generada en los consumidores. En una mayoria de las situaciones, es muy complicado

cambiar una reputacion de mala calidad (Aaker, 1996).

3.2.1.3 Lealtad a la marca

La tercera dimensidn que incide en la creacion de valor en una marca es el sentimiento
de fidelidad que esta es capaz de generar en los consumidores. Por ello una amplia parte
de las acciones de marketing suelen ir dirigidas a la fidelizacion de los clientes para asi

aumentar el valor de marca.

Cuando una marca no tiene una serie de consumidores fidelizados, se podria asegurar que
esta marca se encontraria en peligro. Esto se debe a que cuando existe un sentimiento de
lealtad de un cliente hacia una marca se establecen unos patrones de compra muy
definidos. Uno de los errores mas habituales por parte de las marcas es concentrar mas
esfuerzos en buscar nuevos clientes que en tratar de aumentar el grado de lealtad de los
clientes ya existentes. Algunos estudios demuestran como existe un importante
crecimiento de los beneficios financieros cuando se reducen en tan solo un 5% los
abandonos de la marca por parte de clientes que ya estaban previamente fidelizados por
la marca. Esto es explicado por la diferencia de gasto que realizan los clientes mas

antiguos en relacion con el gasto que realizan los nuevos clientes de una marca.

Crear una imagen de marca nitida, dar la sensacién de calidad o acercar mas la marca al
consumidor a través de diferentes programas, son diferentes maneras para afianzar la
lealtad de los consumidores mas arraigados. Establecer programas de caracter selecto para
los consumidores mas files, es una manera de hacer sentir a los clientes apreciados por la
marca, de esta forma aumentar el grado de lealtad hacia ella y por consiguiente aumentar

el valor de marca (Aaker, 1996).

3.2.1.4 Asociaciones con la marca
La Gltima base del valor de marca son las conexiones que el consumidor hace con la

marca. Logos, atributos del producto, etc. pueden ser una de estas asociaciones que se
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creen en la mente del cliente. Las asociaciones tienen en gran medida que ver con el
desarrollo de una identidad de marca por parte de la compafiia. La identidad de marca es
un factor clave en la creacion de una marca poderosa. Esta evidencia cuales son la

finalidad, significado y direccion de la firma.

Se podria definir la identidad de marca como todas las asociaciones que simbolizan la
finalidad de una marca, asi como un compromiso con sus clientes. La identidad de una

marca ademas es la encargada de establecer la ya mencionada relacion marca-cliente.

Dentro del marco de la identidad de marca las firmas tienen que tener en cuenta tanto los
beneficios que produce el propio producto o servicio mediante su uso, como aquellos
beneficios emocionales que es capaz de crear. Ademas, la identidad de marca debe ser
cuidada y gestionada desde cuatro puntos de vista completamente diferentes (Aaker,
1996):

- La marca desde la perspectiva del producto.

- La marca como una organizacion.

- La marca como persona.

- La marca como simbolo.
Cada uno de estas perspectivas pueden ser subdivididas a su vez en doce subcategorias,

como muestra la tabla a continuacion, y se procede a exponer cada una de ellas (Aaker,
1996):
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FIGURA 3.1: Perspectivas de la identidad de marca.

e Gama de productos
e Atributos del producto
La marca como * Valor/calidad

producto * Usos
e Usuarios

e Pais de origen

La marca como ¢ Atributos organizacionales
organizacion * Local vs global

La marca como * Personalidad
persona * Relaciones con los consumidores

La marca como e Visual y metaforas
simbolo e Herencia de la marca

Fuente: Elaboracion propia basada en (Aaker, 1996)

La marca como producto: Aunque se debe evitar que el cliente establezca

conexiones unicamente basadas en los atributos del producto, estas son
importantes porque estan completamente basadas en las experiencias de los

usuarios y por supuesto influyen en las decisiones de compra.

1. Gama de productos: El producto es uno de los pilares basicos de la
identidad de una marca. Una poderosa relacidn entre la identidad y el
producto se establece cuando los consumidores son capaces de asociar
una marca a un producto y viceversa. Cabe destacar que la clave en
este sentido es que el cliente asocie la marca cuando aparece una
necesidad. Cuando se establece una relacién producto-identidad
consistente hay que ser muy cuidadoso en la gestion de la ampliacion
de la gama de productos.

2. Atributos del producto: Hace referencia a los beneficios que produce

el producto tanto a nivel de uso como a nivel emocional. Los atributos

son uno de los determinantes que pueden diferenciar una marca de las
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demads. El error de muchas firmas es tratar esta perspectiva como la
Unica capaz de generar diferenciacion.

3. Valor/calidad: Para la percepcion de los consumidores la calidad es un
elemento a considerar individualmente, por eso la relacion entre la
calidad de un producto con el precio al que se vende es un factor clave
en la decision de compra y sobretodo en la consideracion que el
consumidor tiene de la marca.

4. Usos: El contexto con el que se relaciona una marca, la situacion, el
entorno social en el que el producto se aplica, etc. Son factores que las
compafiias intentan utilizar para contribuir a la formacion de la
identidad de marca.

5. Usuarios: El tipo de clientes con los que la marca pretende que se le
relacione es otra estrategia de construccion de una identidad de marca.

6. Pais de origen: La imagen de marca del pais del que es originario una
marca también juega un papel en el desarrollo de la identidad de una
firma. Existen paises que ya tienen establecidas sus propias
asociaciones ante la percepcion de los consumidores y estas son en una
medida importante transmitas a las marcas de las compaiiias

domeésticas.

La marca como organizacion: La perspectiva de la identidad de marca desde un

punto de vista organizacional tiene que ver con las caracteristicas que identifican
a toda la organizacién en conjunto desde sus empleados hasta sus productos
pasando por todos los programas que implementan a todos los niveles. La
identidad a nivel organizativo muestra los principios o valores por los que se
regula una marca y que por lo tanto seran los que intenten transmitir a los
consumidores.

7. Atributos organizacionales: La busqueda de la elegancia, la innovacion

o0 la concienciacion en materias de responsabilidad social son algunos
de estos atributos. Algunos pueden ser los mismos que los que ya
caracterizaban a un producto, la diferencia radica en que estos se
asocian con todas las dimensiones de la firma. Ademas, una vez que
algunos de estos atributos ya estan asociados a una marca, son mucho

mas dificiles de alcanzar o incluso de copiar por parte de los
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competidores, en primer lugar, por su cardcter mas abstracto y en
segundo lugar, porque son mucho mas dificiles de otros atributos
propios del producto como medir la rapidez.

Local o global: Esta es una de las decisiones que tiene que tomar una
firma en cuanto a la imagen que quiere proyectar en el consumidor. La
opcion de emitir una imagen de compafiia arraigada a un lugar no tiene
que ir necesariamente ligada a que no tenga que tener una expansion
exclusivamente local. La identidad de marca local tiene que percibirse
en sus productos, en su forma de actuar, en su cultura, etc. En cuanto
a la decisibn de dar imagen de compafiia global si necesita ir
acompafada de una expansién internacional. A este tipo de marcas se
les presumen caracteristicas como ser puntera en tecnologias o en
innovacion y por supuesto en tener capacidad para establecerse en

diferentes entornos o mercados.

e La marca como persona: Es una perspectiva de la identidad de marca basada en

la consideracion de esta como una persona, es decir, con atributos ligados a la

personalidad.

9.

10.

Personalidad: La firma puede ser distinguida o identificada por los
consumidores basandose en atributos como divertida, juvenil o
informal. La personalidad de una marca es uno de sus activos mas
importantes a la hora de formar una identidad de marca fuerte. Esta
contribuye a la construccion de esta fortaleza gracias a la posibilidad
de los consumidores de identificarse con ella mediante todos esos
atributos, podria considerarse incluso un medio para dar a conocer su
propia forma de ser.

Relaciones con los consumidores: La otra forma que tiene la

personalidad de una marca de contribuir a la consistencia de la
identidad de la firma es a través de la creacion de vinculos con los
clientes. Todas las relaciones a nivel interpersonal tienen un fuerte
componente de afinidad entre personalidades, por lo tanto, este medio

facilita la creacion de relaciones cliente-firma mas intensas.
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e La marca como simbolo: Los simbolos son la principal herramienta con la que

cuentan las marcas para ser reconocidos.

11. Imégenes visuales y metédforas: Todo aquello que envuelve un

contenido visual es mucho mas sencillo de recordar por parte de un
consumidor. Los simbolos son los que representan la identidad de la
compaiiia y por lo tanto deben ser capaces de aunar todas las partes de
la identidad que han sido mencionadas previamente, un simbolo que
cuenta algo a traves del sentido de la vista o del oido es mucho mas
que un simple logo.

12. Herencia de la marca: El pasado de una marca forma también parte de

las asociaciones que se establecen en los consumidores en la
actualidad. Por esto la herencia de la imagen de la marca puede seguir
siendo utilizada por la firma. Por ejemplo, si esta marca en el pasado
fue relacionada con el ejército, puede seguir irradiando una imagen de

patriotismo, de seriedad o de bravura.

3.2.2 “The Brand Equity Ten”

Este modelo surge a partir de la idea de David A. Aaker sobre la ineficiencia de los
modelos de valoracion basados tan solo en conceptos financieros. A pesar de que es
esencial un buen analisis financiero, para Aaker, este tipo de sistemas de medicion del
valor de marca se quedan muy en el corto plazo. Por esto y aunque no den ingresos en
ese mismo momento, se ha de tener en cuenta otro tipo de variables que miden la fuerza

de la marca.

Este modelo de medicion del valor de marca tiene en cuenta todas las dimensiones que
hacen que este pueda variar. Asi mismo mide caracteristicas que realmente pueden tener
influencia sobre los movimientos de los mercados. Estas caracteristicas ademas son
capaces de reflejar con nitidez los cambios en el valor de la firma y son comunes entre
las diferentes marcas de todos los mercados.

Para este modelo de valoracion de la marca, Aaker afiade a las cuatro dimensiones de la
marca un quinto concepto que es el comportamiento del mercado y utiliza un total de diez

indicadores para medirlo (Aaker, 1996):

- Medidores de la lealtad:
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1. Precio Premium: Este es el indicador compara la cantidad que un

cliente esta dispuesto a pagar por un producto de una marca y otro
similar de otra marca diferente.

2. Lealtad/Satisfaccion: Este mide el grado de lealtad que existe en los

clientes de una marca. Por supuesto, como en gran medida la lealtad
de un consumidor viene definida por el grado de satisfaccion de este,

ambos conceptos van de la mano.

- Medidores de la calidad y el liderazgo percibidos:

3. Calidad percibida: Es un indicador de la calidad que los consumidores

perciben en una marca. Ya se ha visto en puntos anteriores la
importancia de este tanto a nivel de valor de marca como a nivel de
influencia en el rendimiento financiero de la firma.

4. Popularidad y liderazgo: Ambos conceptos son importantes a la hora

de medir el valor de marca puesto que una marca percibida como un
lider del mercado puede llevar también a un crecimiento de su

popularidad y a ser considerada un lider también a nivel de innovacion.

- Medidores de las asociaciones:

5. Valor percibido: Como se ha visto previamente una de las labores de

gestion de marca es la de crear un concepto de valor en la mente del
consumidor. Este indicador mide la eficacia que se ha tenido en esta
labor.

6. Personalidad de la marca: Mide la capacidad de la marca para mostrar

a los consumidores su personalidad y por supuesto si esta personalidad
es adecuada.

7. Asociaciones a nivel organizativo: Es un indicador del nivel de

diferenciacion producido por la capacidad de la compafia para
transmitir su cultura y valores y, por lo tanto, ser una compafiia en la

que confiar o a la que admirar.

- Medidores del conocimiento de la marca:

8. Conocimiento de marca: Refleja la capacidad y la efectividad que ha

tenido la empresa para establecerse en la mente del consumidor. Como
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ya se ha visto, esta dimensién es una de las bases de la creacion del

valor de marca.

- Medidores del comportamiento del mercado:

9. Cuota de mercado: El porcentaje de ventas que una firma copa en el

sector, es un buen reflejo de la ventaja que esta tiene en el mercado.
Una importante diferencia con el resto de competidores es una forma
de aumentar el valor de la marca.

10. Cobertura de precios y distribucion: Se tiene también que calcular el

precio relativo al que vende el mercado para hacer una comparacion
con el precio al que vende la marca. Ademas, es importante también
en el valor de marca los comercios en los que esta se vende, asi como

los mercados en los que se encuentra presente.

3.3 EL VALOR DE MARCA SEGUN KELLER

En primer lugar, hay que hacer mencidn a la cercania entre ambas teorias (Aaker, 1996)
y (Keller, 1998) pero es importante también hacer referencia a las diferencias que las
separan.

Mientras que Aaker presenta en sus trabajos un valor de marca basado en cuatro

dimensiones que lo generan, Keller limita estas fuentes del valor de una firma a dos:

3.3.1 Fuentes del valor de marca
o Conocimiento de la marca

o Imagen de la marca

3.3.1.1 Conocimiento de la marca

Esta primera dimension es practicamente similar a la que ya se explicd en el punto
anterior. En muchos casos tan solo este es una variable decisiva para la decision de
compra del consumidor, en otras muchas es necesario que se establezcan asociaciones
mas consistentes en el consumidor. Sin embargo, la capacidad de la empresa para
establecer una relacion de familiaridad con el cliente y permitir que la marca sea
correctamente reconocida y recordada por este es un factor clave en el proceso de creacién

de valor. Para todo esto es esencia dotar de una identidad de marca a los productos para
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permitir que los consumidores conozcan verdaderamente la marca. Cabe destacar como

se vuelve a separar los conceptos reconocer y recordar y se subraya la importancia de

ambos.

Consecuencias de dar a conocer una marca firmemente (Keller, 1998):

3.3.1.2

Entrar en la lista de opciones consideradas por el consumidor.

Que exista la posibilidad de cambios en las decisiones de compra preestablecidas.
Poder distinguirse de los competidores.

Es el primer paso a la hora de fortalecer la percepcion de la imagen de marca por

parte del consumidor.

Imagen de la marca

La segunda fuente de valor de marca es la imagen que esta es capaz de crear de lo que es

la firma en general. Es decir, son el conjunto de asociaciones que la compaiiia es capaz

de dar a ver a través de la marca y que pretende que se establezcan en la memoria del

consumidor.

En este caso, se distinguen tres caracteristicas de la imagen de marca que son factores con

un papel protagonista en la creacion de valor. Estas tres caracteristicas se tienen que

encontrar en aquellos atributos que la firma trate de asociar con su imagen o su

personalidad.

Consistencia de las asociaciones: La fuerza con la que la empresa sea capaz de

crear las asociaciones es uno de los tres pilares que determinan una buena imagen
de marca. Cuanto mas potentes sean estas asociaciones, mas facil sera para los
clientes acceder a la informacidn de esta firma y por lo tanto tenerla mas presente
a la hora del consumo.

Asociaciones favorables: Se trata de establecer una imagen que satisfaga los

puntos claves de cliente. Es decir, establecer asociaciones que sean capaces de
incidir directamente sobre las necesidades y los deseos de los consumidores.
Estos deseos o necesidades pueden ser materiales o emocionales y la labor de la
firma es localizarlos y crear conexiones con los clientes a través de estas.

Singularidad de las asociaciones: Por supuesto y como se ha visto en numerosas

ocasiones previamente a lo largo de este trabajo. Crear asociaciones referentes a
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atributos de la empresa que sean percibidos como Unicos es una manera de crear

diferenciacion frente a los competidores.

Keller divide los atributos en dos categorias, aquellos que emanan directamente desde el
producto, y aquellos que no son relativos al producto que la compafiia vende (Keller,
1998):

- Atributos relativos al producto: Son aquellos que parten de la parte fisica de los
productos que la firma pone en el mercado, es decir, de las propias caracteristicas
de este.

- Atributos no relativos al producto:

= Personalidad de marca.

= Precio.

= Usuarios con los que se le asocia.

= Situaciones con las que se le asocia.

= Sentimientos que produce.

Si se echa un vistazo a ambas teorias sobre las fuentes del valor de marca se puede
observar que ambas son muy parecidos, comparten dos de estas y muchas de las sub
categorias que las componen. Sin embargo, la mayor diferencia viene cuando hablamos
de la lealtad de la marca, a la que Aaker categoriza de dimension que crea valor para la
empresa mientras que Keller la expone como una consecuencia creada a raiz del valor de
marca. También es destacable la relevancia que Keller da a la fuerza, favorabilidad y

singularidad de las asociaciones que se crean con la marca.

3.3.2 Beneficios de un buen valor de marca
- Una mayor lealtad de los consumidores, asi como una menor fragilidad en
situaciones de crisis 0 ante acciones de la competencia.
- Trabajar con un mayor margen financiero. Poder establecer precios mas altos.
- Mayores facilidades para el comercio.
- Aumento de las posibilidades a la hora de expandir la marca hacia otros mercados
0 productos.
(Keller, 1998)

46



Trabajo Fin de Grado Pablo Arias Pereira

3.3.3 “The consumer-brand equity model”

Este modelo de medicidn del valor de marca gira entorno a la cuantificacion del efecto
diferenciador que el conocimiento que el consumidor tiene sobre una marca produce
sobre el resto de competidores. Este se centra en medir el conocimiento de la marcay, el
otro punto que ha sido establecido como principal en esta teoria que es la capacidad de
las asociaciones establecidas entre marca y consumidor de mostrar consistencia,

singularidad y favorabilidad.

Una buena valoracion del valor de marca debe estar basada en una buena compresién de
las dos fuentes que generan valor, el conocimiento y la imagen de la marca, asi como de
la incidencia en que afectan a los resultados finales de la compafiia y a los diferentes

modos de transformacion que pueden experimentar.

(Keller, 1998) basa su teoria sobre como medir el valor de marca en dos aspectos:

a) La identificacion del conjunto de asociaciones que dan valor a una marca, asi
como del grado en el que se encuentran en terminos de favorabilidad, singularidad
y fuerza. Este proceso estaria basado en un conjunto de diferentes técnicas de
estudio cualitativas.

b) Un andlisis cuantitativo del nivel de conciencia sobre la marca que existe en el
mercado y del valor que tienen las asociaciones entre la marca y el consumidor,
siempre siguiendo su propio modelo. El conocimiento que tienen los
consumidores de la marca se valora desde el punto de visto del reconocimiento de
esta a través de diferentes estimulos como de la capacidad que estos tienen para

recordarla.

3.4 OTROS MODELOS DE MEDICION DEL VALOR DE MARCA. EL
MODELO INTERBRAND

Interbrand es una de las consultoras méas importantes que ha creado un sistema de
valoracién de marcas, que ha adquirido una importante relevancia a nivel global. El
modelo que esta ha establecido esta basado en la estimacion de tres categorias (Interbrand
Madrid, s. f.):

1. Resultado financiero: Lo primero que se mide en este analisis es el beneficio

econdmico de la empresa, este analisis se hace por un periodo de cinco afios.
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2. Papel de marca: Mide el porcentaje de los ingresos que tienen su base en la

influencia de la marca en la decision de compra. Esto quiere decir, que se compara
la demanda que un bien o servicio tendria con marca y sin marca. Este se obtiene

multiplicando el papel de la marca por el beneficio econdémico de la empresa.

3. Fuerzade la marca: Através de diez factores, se mide la capacidad que en el futuro

una marca tendria de asegurar ganancias. Los diez factores analizados son los
siguientes.
a. Claridad: Es la nitidez de la imagen que la marca quiere emitir en
término de cultura, valores, etc.
b. Compromiso: El nivel de implicacion interna de la marca.
c. Gobierno: Nivel en el que la marca va de la mano de la estrategia de la
empresa.

d. Capacidad de respuesta: Facilidad de la firma para adaptarse a las

fluctuaciones o cambios del mercado, asi como para aprovechar las
oportunidades y enfrentarse a las amenazas.
e. Autenticidad: Capacidad para identificarse con los valores que han
sido transmitidos a los clientes a través de la personalidad de la marca.
f. Relevancia: Grado en el que la marca es capaz de estar en concordancia
con las necesidades de los consumidores.

g. Diferenciacién: Grado en el que los consumidores son capaces de

percibir a la marca como diferente a los competidores.

h. Consistencia: Nivel de cohesion entre todos los puntos referentes a la
marca.

i. Presencia: Capacidad que ha tenido una firma para establecerse en la
cabeza de los consumidores.

j.  Implicacién: Nivel de lealtad, afinidad y de identificacion de los

clientes hacia la marca.
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TABLA 3.1: Best Global Brands 2018

01 02 03 womal 04 05 06 o7 08
s i TS >
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TOYOTA %
+16% +10% +56% +16% -5% +6% +6% +2%
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Top

17 18 GhOWNG 19 20 21 22 23 24

V LOUIS VUITTON ORACLE HONDA E l! '? @ CHANEL
o

+11% +23% -5% +4% +1% +2% NEW +8%
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Fuente: Interbrand (2018)

3.5 EL MARKETING DEPORTIVO

(Mullin, Hardy, y Sutton, 1995) define el marketing deportivo como:
“El marketing deportivo estd compuesto por varias actividades que han sido disefiadas
para analizar los deseos y necesidades de los consumidores de deporte a través de
procesos de intercambio. EI marketing deportivo ha desarrollado dos objetos
principales: el marketing de productos y servicios dirigidos a consumidores de deporte

y el marketing para otros consumidores (p.24.) .

En un primer lugar se pueden establecer dos tipos de marketing deportivos, aquel que
vende el deporte y aquel que vende a través del deporte.

El principal problema que se pudo encontrar el marketing deportivo afos atras ha sido la
constate intencién de centrarlo en la produccion y no en generar en los receptores una
satisfaccion. Es decir, por ejemplo, en tratar de atraer a los potenciales consumidores mas
que en satisfacer a los ya existentes y tratar asi de maximizar la lealtad de estos y a su vez
los beneficios.

El marketing deportivo a su vez ha ido debilitando la mentalidad del “ganar lo es todo”
que solian tener las entidades deportivas. Ha conseguido que las organizaciones
deportivas hayan ido sofisticAndose y hayan implantado en sus organigramas mejores
departamentos de marketing.

Es importante definir el tipo de producto que trata esta modalidad del marketing. El
marketing deportivo trata un producto intangible, se intentar transmitir ilusiones,

sentimientos, recuerdos, etc. No es lo mismo vender un partido de fatbol que un producto
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tangible. Cuando un aficionado acude a un partido, existen multiples ilusiones. El
aficionado no sabe con anterioridad la satisfaccion que a va a sacar del consumo de este.
Ademas, hay que tener en cuenta que incluso se le puede considerar al propio aficionado
un creador de la actividad que estd consumiendo ya que, por ejemplo, el ambiente de un
partido puede ser un determinante de la satisfaccion del consumidor de este. El contexto
social es un factor clave en el grado de satisfaccion que genera el deporte. Gran parte del
disfrute viene dado por el sentimiento de todos los espectadores. La sociedad juega un
papel realmente relevante en el deporte y el marketing de este.

Cuando se habla de deporte nunca se puede predecir nada lo que va a suceder, ni
resultados, ni sentimientos, cada competicion, cada partido es completamente diferente a
los demaés. El disfrute de este depende de un gran nimero de factores que son altamente
cambiantes. Por todo esto, el marketing tiene muy poca capacidad para controlar las
sensaciones que se van a despertar en el consumidor. En cuanto al deporte, este se podria
dividir tanto en bienes de consumo como industriales. Es una actividad destinada tanto al
publico como a las grandes industrias ya sean empresas que buscan publicitarse como
para los medios de comunicacion que los retransmiten. En el caso de estas industrias
utilizan el deporte para crear consumidores de sus bienes o servicios.

No se puede disefiar un producto que asegure satisfacer al cliente. Cuando se trata de
marketing deportivo hay que tratar de vender la presencia en el acontecimiento y no tanto
la calidad de este (Mullin et al., 1995).

3.6 EL MARKETING DEL FUTBOL

Una vez introducido el marketing deportivo es evidente que este y sus principios abarcan
por consiguiente al marketing del futbol o futbolistico.

Cuando se habla de futbol se habla de mucho mas que una actividad deportiva. Este tiene
una abrumadora capacidad para generar recursos que hacen de este una obra con la
capacidad de captar la atencion tanto de aficionados como de no simpatizantes de este
deporte.

La profesionalizacién cada dia mas evidente de todo el contexto futbolistico, clubs,
organizaciones, etc. Asi como de sus departamentos mas importantes, situando dentro de
estos ahora al departamento de marketing, y al desarrollo de este como mucho mas que
un deporte, un espectaculo. Han conseguido que el fatbol haya adquirido una relevancia
que haya traido consigo una diferenciacion de sus estrategias de marketing con respecto

a las propias del marketing deportivo.
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Se ha visto en el apartado anterior como el deporte, mas si cabe el futbol, es una maquina
casi perfecta de generar sentimientos y emociones. Este hace dejar a los consumidores su
sentido racional atras y saca al exterior su parte mas sentimental. El vinculo entre este y
su club va mucho mas alla del simple acto de comprar una entrada o un abono y la
asistencia al partido.
(Agudo San Emeterio & Toyos Rugarcia, 2003) establecen la siguiente definicion del
marketing futbolistico:
“El marketing del fatbol es un proceso social y de gestion compuesto por un conjunto de
actividades, realizadas por las entidades futbolisticas, con el objetivo de impulsar
intercambios tendentes a satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores de
fatbol, asi como mantener relaciones duraderas con las mismas, garantizando con ello su

supervivencia en el mercado (p.44).”

Se hacia referencia previamente repercusion del marketing deportivo para dejar atras el
sentimiento existente en las organizaciones deportivas de “ganar lo es todo”. Uno de los
casos mas llamativos en este desarrollo e importancia dentro de los mas grandes clubs de
fatbol es el del Manchester United. Los “diablos rojos” se han erigido durante varios afios
como el club mas poderoso, en términos de ingresos, del planeta. Todo esto incluso
cuando sus éxitos dentro del campo, a nivel futbolistico, se podrian calificar como no
suficientes para alcanzar esta posicion.

Este auge de la relevancia de los departamentos de marketing dentro de los clubs de futbol
también es facilmente palpable en las principales entidades espafiolas. Real Madrid o
Barcelona son ejemplos de clubs, dentro de Espafia, que han alcanzado un nivel de poder
muy significativo a nivel mundial y dentro del cual estos departamentos han tenido un

papel de bastante importancia (Agudo San Emeterio y Toyos Rugarcia, 2003).

3.6.1 El comportamiento del consumidor de fatbol

Partiendo de la premisa de la dificultad que se encuentra uno a la hora de intentar formar
una vision exacta del comportamiento de los consumidores, existen ciertas caracteristicas
cuya revision es ineludible para hacerse una idea lo mas precisa posible de este (Agudo

San Emeterio y Toyos Rugarcia, 2003):

- Componente emocional: El fatbol va inevitablemente siempre ligado a los

sentimientos, no se puede entender el uno sin el otro. Estos sentimientos son
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creados por la actuacién de los jugadores en el campo o por una decision tomada
por el arbitro o por la competitividad entre clubs rivales o incluso pueden ir
ligados a opiniones en la prensa o en las redes sociales. Todo esto culmina con la
creacion de un sentimiento de fidelidad hacia un club, un sentimiento de fidelidad
del “consumidor” (el aficionado) hacia el “vendedor” (el club) que no se da
practicamente en ningin otro mercado.

- Factor ambiental: El lugar donde se consume el futbol es otro componente que

influye en la satisfaccion que se genera en el consumidor. El futbol no se tiene por
qué consumir o sentir en el propio estadio, una casa, un bar o en la calle a través
de pantallas gigantes como sucede en algunos grandes eventos son lugares donde
es posible acceder al fatbol también. La calidad de todos estos lugares o
establecimientos, su accesibilidad a ellos, etc. Son componentes de otro factor que
tiene una incidencia patente, de nuevo, sobre el grado de satisfaccion del
aficionado o consumidor de futbol.

- Componente participativo: Desde el punto de vista del marketing, el mercado del

fatbol se puede segmentar también en grupos segun las diferentes maneras o
grados de implicacion que tienen los espectadores en el espectaculo. El
consumidor de futbol no es un mero aficionado, en el sentido méas directo de la
palabra. Cada aficionado de fltbol interviene en mayor o menor medida, segun él
decida, en el desarrollo de la actividad. Por lo tanto, existird una diferencia de
satisfaccion generada en cada espectador segun pueda este acceder al consumo

del futbol en el nivel de participacion deseado.

- Componente simbdlico: EI consumo de futbol tiene un gran papel simbdlico.
Existe una mayoria de consumidores que se sienten atraidos por lo que de alguna
forma representa este deporte. Ya sea por ser un mero simbolismo social, en el
pasado un acontecimiento que no gozaba del respeto de los mas intelectuales y
que queria ser relegado a un espectaculo para las clases sociales bajas y
trabajadoras o que en la actualidad es un espectaculo de masa. Ya sea por la
identificacion con unos determinados valores representados por un club en
concreto o ya sea incluso por el sentimiento patridtico que son capaces de
despertar algunos combinados nacionales en algunas personas.

- Factor de popularidad: Ha sido visto en apartados previos de este texto, como el

deporte juega un papel relevante en muchos aspectos que atafien a la sociedad en

general. El futbol en Espafia y un gran nimero de paises es un deporte mayoritario
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donde gana por goleada en popularidad a otros deportes, esto influye en que a su
vez sea el deporte més publicitado en estos paises y por supuesto de cara a que el
consumidor de deporte se decante por el fatbol por delante de baloncesto o tenis,

por poner un ejemplo.

3.6.1 El proceso de decision de compra del futbol

Una vez analizado en comportamiento del consumidor dentro del entorno futbolistico,
cabe a su vez tener una vision exacta de las fases durante las cuales el cliente potencial
toma la decision de ir a un partido de futbol o de consumir productos relacionados con un
club, ya sea un abono de television para poder verlos desde casa, una entrada para un
partido, un abono de temporada para el estadio, productos de merchandising del club, etc.

Antes de analizar el proceso que sigue el consumidor para tomar la determinacion de
consumir este deporte cabe destacar que, al contrario que en otros mercados u otro tipo
de productos o servicios, en el futbol es dificil que un consumidor que ha tomado la
decision de consumir futbol vuelva a la primera fase del proceso de decision de compra.
Esto se debe a que, en el consumo del futbol, que esta tan en contacto con el término
lealtad, una alta satisfaccion por supuesto supone una constante repeticion de la decision
de compra por parte del aficionado. En el caso contrario, una baja satisfaccion no
garantiza, debido a este sentimiento de fidelidad hacia un club, que el cliente no vuelva a

tomar la decision de consumirlo (Agudo San Emeterio y Toyos Rugarcia, 2003).

Fases del proceso de decision de compra (Agudo San Emeterio y Toyos Rugarcia, 2003):

1. Reconocimiento del problema: Se trata de hacer que el aficionado consuma futbol.
Canalizar las necesidades del consumidor mediante el entorno hacia el consumo
de este.

2. Busqueda de informacién: Consiste en que el cliente tenga con la mayor facilidad

de acceso toda la informacion que requiera cuando este sienta alguna necesidad
como, por ejemplo, ocupar su tiempo. Es labor del departamento de marketing de
los clubs de fatbol tener accesible toda la informacién sobre el espectaculo para
ayudar al consumidor potencial a tomar la decision “comprar” fatbol.

3. Valoracién de alternativas: Durante esta etapa el cliente analiza las diferentes

opciones que se le presentan para cubrir sus necesidades, en este caso de ocupar
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su tiempo de ocio. Son elementos claves en la evaluacion de las alternativas las
preferencias y percepciones que el consumidor se ha formado o ha extraido
durante la busqueda de informacion.

4. Decision de compra: Esta etapa consiste en analizar la decision de compra del

consumidor y su consistencia. Se trata de analizar la decision de compra que ha
tomado el consumidor. En caso de decision de compra, en el caso del fatbol hay
que analizar la consistencia de esta. El aficionado puede decidir y comprar una
entrada para un partido, comprar un abono de temporada o puede aplazar la
decisidn y esperar a comprar la entrada o abono en un futuro. El tipo de decision
de compra en el mundo del fatbol, compra definitiva, temporal o a posteriori es
un factor clave para la elaboracion de las campafias de marketing y fijacion del

segmento de aficionados que se quiere potenciar por parte de los clubs.

5. Sensacion posterior a la decision: Como se ha expuesto previamente, en el caso
del futbol el sentimiento de fidelidad a unos colores se traduce generalmente en
una repeticion del proceso de toma de decision del consumidor que esta
satisfecho, o lo que es lo mismo se repite la decision de compra. La parte
diferencial de esta sensacion tras la compra aparece cuando se habla de un grado
de insatisfaccion que en el caso del futbol no genera por norma general una
decision de no consumo. Poniendo un ejemplo de esto, el aficionado que, tras un
afio insatisfecho con su equipo, puede decidir no consumir el futbol de la misma
manera, por ejemplo, no se dejan de seguir los partidos, de ser simpatizantes. Por
esto muchas de las campafias de marketing tratan de volver a fidelizar a los

hinchas mas descontentos.

Es complicado llegar a una vision exacta sobre como va a actuar un consumidor, pero
desde el punto de vista del marketing, tanto deportivo, como concretamente del
futbolistico, todos estos componentes de actuacion por parte del consumidor son factores
claves a analizar para llegar a todas esos deseos y necesidades que estos buscan ver
satisfechas.

Hay que tener en cuenta que existen un nimero de variables internas y externas que
influyen de una manera importante en la toma de decisiones de los consumidores cuando

hablamos del fatbol.
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- Variables externas que influyen en la toma de decisiones (Agudo San Emeterio y
Toyos Rugarcia, 2003):

o Motivacion de compra: En primer lugar, hay que tener en cuenta los

motivos que llevan a un aficionado a acudir o a ver un partido. En primera
posicion se encuentra el sentimiento de pertenencia, incluso por encima
del propio disfrute del futbol. También ocupan posiciones importantes el
ambiente social, aspecto que es muy susceptible de intervencidn por parte
de un departamento de marketing. Es facilmente gestionable por parte de
una entidad el ambiente que un hincha va a percibir cuando acude al
estadio. Crear una sensacion de ambiente festivo para el disfrute con los
amigos o uno mas familiar, es en parte decision de las organizaciones. Por
altimo, la presencia de los mejores equipos o jugadores, como es obvio,
es otro de los factores claves que motivan la decision de consumo.

o Percepcion: La imagen que el club proyecta, ya sea de la propia entidad o
de un acontecimiento, es esencial en el proceso de compra. Esta imagen
debe acercarse todo lo posible a la imagen que el consumidor proyecta en
su cabeza de lo que espera percibir. Una mala imagen en factores
tangibles, como puede ser el estado del cesped, también clave en la
percepcion que tiene el aficionado del club.

o Experiencia anterior: En el caso del futbol, por lo general, son los

sentimientos los que llevan a la motivacion por el consumo. Y este
consumo al proceso de aprendizaje. Es este ultimo el que genera un
experiencia positiva o negativa de satisfaccion con el consumo. Es por ello
que ante situaciones de insatisfaccion los clubs acuden a la base de la
piramide, los sentimientos, para evitar la pérdida de seguidores.

o Las actitudes: Las actitudes de los equipos también son verdaderamente
relevantes de cara a la actitud de los aficionados. Uno de los aspectos mas
valorados por los aficionados es el trabajo y compromiso de sus jugadores,

por encima incluso de la presencia de jugadores destacados.

- Variables externas en el proceso de compra (Agudo San Emeterio y Toyos
Rugarcia, 2003):
o La cultura: En los consumidores de un club de futbol se encuentran

comportamientos parecidos que influyen de una manera determinante en
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el proceso de compra. Uno de los factores que mas inciden en la cultura
futbolistica es la geografia, el sentimiento afectivo por el club de tu ciudad
o incluso, puede ir més all4, el de rechazo por el de otras.

o Las clases y grupos sociales: Como base de este punto cabe destacar que

a los estadios no se suele acudir solo, se suele presenciar el acontecimiento
acompafado, bien sea de familiares, amigos o compafieros. Ademas, los
habitos de consumo si analizamos las clases sociales, esto se clarifica en
clubs con mayor poder que son capaces de ofrecer una mayor variedad de
servicios, si analizamos el grupo social con el que se acude. Las
sensaciones que puede producir el fatbol sobre un aficionado pueden ser
completamente diferentes en funcion del contexto social o de la compafiia.
o La familia: Cabe destacar en el mercado futbolistico a la familia como el
principal mecanismo de fidelizacion de nuevos consumidores. En una gran
proporcion son los padres los que transmiten los sentimientos por un club
de futbol a los hijos. Por esto encontrar campafias enfocadas directamente
al consumo del espectaculo en familia es una técnica muy recurrida por

los departamentos de marketing de los clubs.

3.7 LA VALORACION DE LOS CLUBS DE FUTBOL A TRAVES DEL VALOR
DE MARCA

Cuando se hacen analisis sobre el valor de los clubs de futbol en muchas ocasiones solo
se tiene en cuenta los datos a nivel contable o la capacidad econémica como se ha visto
en la TABLA 2.4. Sin embargo, el valor de marca de los clubs de futbol es un activo que
puede influir de una manera extremadamente importante en el valor comercial de un club
de fatbol. Es un error tratar de indicar el valor de cualquier compafiia, en este caso de
cualquier club de futbol sin tener en cuenta el poder de su marca. EIl valor de marca

complementa al valor econémico o contable.

Existen muchos estudios que tratan de dar un valor a los clubs de futbol. En la TABLA
2.4 se mostraban los equipos con mayor valor teniendo en cuenta su capacidad
econdmica. Este estudio estaba basado en su balance, asi como en el potencial que poseen
sus propietarios. El estudio sin embargo no refleja la influencia del valor de marca sobre
el valor total de los clubs de fatbol. En este estudio Manchester City, Arsenal, PSG,

Guangzhou y Tottenham, por ese orden, aparecen como los clubs con mayor valor.

56



Trabajo Fin de Grado Pablo Arias Pereira

Mientras que otros clubs como Real Madrid, Manchester United y F.C Barcelona
aparecen en posiciones mas retrasadas o incluso no entran ni dentro del Top 10. Sin
embargo, la clasificacion del valor de los clubs de fatbol difiere mucho de esta si se tiene

en cuenta el valor de su marca.

El informe de la famosa consultora “Brand Finance”, que se dedica entre otras tareas a
la medicion del valor de las marcas y cuyos informes son publicados en muchas ocasiones
por la prestigiosa revista “Forbes”, ha publicado en el ultimo afio un ranking de los clubes

con mayor valor. Este estudio tiene en cuenta el valor que posee la marca de cada club.

TABLA 3.2: Clubs de futbol con mayor valor de marca

B renk20te6 2017:9
BV 2018: $1,204m
45 BV2017: $908m

1 Rank 2018:1 2017:1 =
BV 2018: $1,895m
== BV 2017:$1,733m

7 Rank2018:7 2017:4
BV 2018: $1,195m
=§= BV 2017: $1,248m

2 Rank2018:2 2017:2 =
@ BV 2018: $1,573m
[EZ BV2017: $1,419m

E]]IK 3 Rank 2018: 3 2017:3 -
& BV 2018: $1,511m

E BV 2017: $1,418m

-4%

Rank 2018: 8 2017:8 =
BV 2018: $1,083m
== BV 2017:$941m

9 Rank 2018:9 2017:7 <
BV 2018: $913m -10%
| l BV 2017: $1,011m

PeArcy 4 renk2018:4 2017:5
“@’ BV 2018: $1,406m
e WP BV 2017:$1,222m

N 5 Rank 2018:5 2017: 6 10 Rank 2018: 10 2017: 10 =
@ BV 2018: $1,331m BV 2018: $764m
=}= BV2017:$1,021m ety =~}= BV2017: $696m

HoTSPUR

Fuente: (Brand Finance, 2018)

Este estudio deja patente las diferencias entre una evaluacidn meramente basada en los
aspectos contables o en la capacidad financiera y un estudio que tiene en cuenta todo el
potencial comercial que tiene un club de fatbol. El valor que percibe el consumidor es un

aspecto clave que da valor a los clubs de fatbol.

En este caso, Manchester United, Real Madrid y Fuatbol Club Barcelona lideran la
clasificacion de los clubs con un mayor valor de marca. Y dejan en posiciones mas
retrasadas a clubs como Manchester City o Paris Saint Germain. Si bien es cierto que

estos Gltimos pueden tener propietarios con un poder adquisitivo muy superior y que lo
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ponen a amplia disposicidn de sus clubs, no hay ninguna duda tampoco en que en ningun
caso pueden competir con los lideres de este Top10 en aspectos intrinsecos del valor de
marca como el nimero seguidores alrededor del mundo, la historia, el ambiente
futbolistico, los éxitos deportivos y, por supuesto, tampoco tienen desarrollada una
imagen de marca que permita a los consumidores de fatbol identificarse con esta. Todo
aficionado al fatbol asocia ciertos adjetivos con la marca de Manchester United, Real
Madrid o Barcelona. En cambio, seria mas complicado determinar cuales son las
asociaciones establecidas por Arsenal o PSG, ya que no poseen una imagen de marca tan
fuerte.

4. CASO PRACTICO

4.1 PLANTEAMIENTO

Para la revision de todos estos conceptos y sobre todo para ampliar los conocimientos en
cuanto aquellos puntos que suponen fuentes de valor de marca para los clubs de futbol,
se ha realizado un caso practico a través de una serie de preguntas destinadas a los
aficionados del futbol.

Estas preguntas han tenido su base en las teorias de Aaker, (1996) y Keller, (1998) y
pretenden establecer cuales son los aspectos méas destacados de las dimensiones
establecidas por estos dos autores, asi como encontrar los aspectos que los consumidores
consideran mas relevantes en cuanto a la gestion de la marca por parte de los equipos de
fatbol.

La encuesta se realizé a aficionados de futbol y lo primero que se hizo fue esclarecer cual
era el equipo del que el fan era seguidor y a partir de ahi proponer una serie de
afirmaciones sobre las cuales el aficionado tenia que mostrar su conformidad en una
escala numérica de 1 a 5. Siendo 1 el valor que expresaba poca conformidad con el

enunciado y siendo 5 el que expresa una plena concordancia con la afirmacion.

FIGURA 4.1: Ficha técnica de la encuesta.

Disefio muestral Aleatorio

Poblacién objetivo Aficionados al futbol
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Tamafo de la muestra 120 respuestas. En todo el territorio
nacional con amplia mayoria de

respuestas procedentes de la provincia de

Leon.
Técnica Encuesta online
Tema al que se refiere El valor de marca percibido, por los

aficionados al fathol, en los clubs.

Fecha de recoleccién de los datos Dias 16 y 17 de noviembre.

Preguntas de la encuesta 33 preguntas.

Fuente: Elaboracion propia.

El 88,9% de las respuestas recibidas fueron de hombres y el 11,1% de mujeres. De todos
ellos el 86% eran estudiantes universitarios o ya tenian estudios de este tipo. En cuanto a
la edad de los encuestados; el 86% estaban entre los 18 y 29 afios, mientras que solo el
14% superaba los 30 afios de edad. El 93,1% afirmaron seguir el futbol frecuentemente
en television siendo la liga espafiola, inglesa e italiana, por ese orden, las méas seguidas

por los aficionados.

TABLA 4.1: Respuestas introductorias de la encuesta.

Sexo 88,9% hombres
11,1% mujeres

Edades 18-29 afios. (86%)
+30 afnos. (14%)

Nivel de estudios 86,3 % universitarios o con estudios de
este tipo.

6,8% bachillerato.

5,1% formacidén profesional.
1,7% educacion secundaria.

Nivel de renta familiar < 14.000€ anuales. (9,7%)

Entre 14.000€ y 30.000€. (34,5%)
Entre 30.000 y 56.000€. (37,2%)
+ 56.000€ anuales (18,6%)

Club de fatbol favorito Real Madrid (45,2%)
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F. C Barcelona (13,9%)
S. D Ponferradina (12,1%)
Atlético de Madrid (9,5%)

Relacion con el futbol Lo he practicado en un equipo. (43,6%)

Lo practico en un equipo. (18,8%)
Lo practico con mis amigos. (7,7%)
Soy un mero espectador. (29,9%)

Seguimiento del fatbol a través de la (93,1%) Si

Tv (6,9%) No
Frecuencia con la que acude al estadio | Siempre que mi equipo juega de local.
(23,9%)

De manera ocasional. (42,7%)

Casi nunca acudo al estadio. (33,3%)

Ligas seguidas por cada aficionado La Liga. (98,3%)
Premier League. (45,7%)
Serie A. (16,4%)
Bundesliga. (12,9%)
Otras. (9,5%)

Fuente: Elaboracion propia.

4.2 ANALISIS DE RESULTADOS

4.2.1 El valor de marca de las competiciones nacionales

El primer aspecto que puede influir en el valor de marca de un club de fatbol es la
organizacion o entidad de la que forma parte. En el caso de los clubs de futbol se propone
como el primer identificador de su marca la liga de la que forman parte. Preguntando a
los aficionados, que en este caso realizaron la encuesta, se pueden extraer dos

conclusiones.
Lo primero que se puede extraer de estas respuestas es que, entre los encuestados, en este

caso en su totalidad residentes en Espafia, La Liga méas valorada y para ellos la mejor del

mundo es la liga espafiola.
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GRAFICO 4.1: Respuestas a la pregunta ¢Qué liga considera la mejor del mundo?

® Laliga

@ Premier League
Serie A

@ Bundesliga

@ Otra

Fuente: Elaboracion propia

Quizas mas interesante que esta respuesta, sean las razones que estos utilizan como forma
de argumentacion a sus afirmaciones. Estos argumentos defensores de una opinion
pueden ser espejo de la forma de gestion de una marca. El 65,8% que considera a La Liga
como la mejor del mundo basa su opinion principalmente en tres argumentos:

4. La Liga tiene un mayor nivel de futbol, mas variedad tactica.

5. La Liga tienes mejores equipos, principalmente el Real Madrid y el Barcelona,
pero en general sus equipos han mostrado mayor nivel frente a los demas equipos
europeos.

6. La Liga cuenta con los mejores futbolistas.

Viendo estos argumentos podria decirse que, si se evalla la forma de crear valor de marca
por parte de La Liga, esta ha basado su estrategia en hacer percibir una calidad superior
en el producto que ofrece, es decir, en el fatbol. Mientras que las asociaciones en cuanto
a personalidad de la marca o de otra forma de percibir valor han quedado un poco mas

apartadas.

El caso contrario es el que se percibe a partir de las respuestas recibidas por parte del
33,3% de aficionados que consideran que la Premier League es la liga mas destacada.
Estos se remiten principalmente a dos argumentos:
7. El argumento mas repetido es la competitividad de la competicion inglesa.
Muchos de ellos la achacan a la mayor igualdad que se le da a cada equipo,

principalmente en términos de repartos televisivos.
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8. EIl segundo argumento, menos repetido que el anterior, son los valores, el
ambiente y la historia propios del futbol britanico.

En este caso se puede observar como la liga inglesa si ha logrado crear un valor de marca
mas alld de las asociaciones propias del producto que gestiona. La Premier League ha
conseguido establecer en la mente de los consumidores el término competitividad o
igualdad, ha conseguido hacer ver al aficionado una mayor igualdad que ha sido percibida
por este como un valor afiadido que la hace més atractiva. Ademas, la Premier ha
conseguido transmitir una potente personalidad de marca basada en su historia y en unos
valores alrededor de su fatbol, asi como ha sido capaz de hacer brotar en la mente del
aficionado una serie de asociaciones que han creado una relacion con ellos a partir del

ambiente alrededor de su futbol.

4.2.2 El conocimiento de la marca

El conocimiento de la marca o la concienciacion de esta que existe por parte de los
consumidores es un elemento basico a la hora de crear valor de marca. De hecho, en la
teoria 0 modelo de valor de marca de Keller es practicamente el pilar fundamental sobre

el que este valor gira.

Se ha preguntado a los encuestados varias cuestiones con la idea de intentar analizar cuél
es la capacidad de los aficionados al futbol de recordar o reconocer los equipos de fatbol.
En este caso las respuestas llevan a concluir que el 73,5% de los aficionados son capaces
de recordar todos los equipos que formar la primera division del fatbol espafiol. Ademas,
un 12% seria capaz de recordar casi todos los equipos que la conforman. Por otro lado, el
62,4% de los encuestados afirma tener mucha facilidad para reconocer equipos de futbol
simplemente a través de los escudos y un 21,4% asegura que, si no es una mucha o plena
facilidad, si que poseen bastante habilidad para reconocer a los clubs de futbol a partir de

los escudos.

Por altimo, el 53% de los aficionados consideran que el equipo del que son seguidores o
aficionados ha sabido totalmente crear una marca propia que diferencia a su club de los
demas equipos. Y un 23,1% afirma que, si no ha sido totalmente, su club ha sabido crear

una marca gue tiene un poder diferenciador bastante alto.
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4.2.3 Lealtad a la marca

Mediante este aparatado se pretende poner de manifiesto el analisis de las relaciones de
fidelidad que los clubs de futbol han sido capaces de crear con sus aficionados. Se han
centrado las preguntas en dos puntos totalmente diferentes que son la compra de
productos del club por parte del aficionado y el seguimiento de los partidos por parte de

los mismos.

Se pueden observar dos patrones de lealtad hacia el club de fatbol completamente
diferentes. Por un lado, los aficionados afirman en un 69,2% que no compran casi ninguna
temporada la camiseta de su equipo 0 muy pocas temporadas. Frente a un 30,8% que
asegura comprarla algunas temporadas, bastantes temporadas o todas las temporadas. De
hecho, solo existe un 6,8% de encuestados que son completamente leales a su club en este
sentido y compran la nueva vestimenta todos los afios.

Bien distinta es la lealtad mostrada por los aficionados si se echa un vistazo a los
porcentajes de aficionados que siguen los partidos. Existe un 71,8% de aficionados que
asegura no perderse ningln partido o muy pocos de los partidos que su club disputa

durante la temporada.

GRAFICO 4.2: Respuestas sobre el seguimiento de los partidos

m Siguen todos los partidos = Siguen casi todos los partidos

Siguen algunos partidos Siguen pocos partidos

= No siguen casi ningun partido

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.4 Asociaciones establecidas con el consumidor
Como se ha visto previamente durante el desarrollo de este texto, otra de las fuentes
esenciales del valor de marca, y ahora se vera que méas aun de los clubs de fatbol, son las

asociaciones o vinculos que estos son capaces de crear con los aficionados.

El futbol es un deporte como también se ha explicado con anterioridad con un enorme
componente sentimental. Esto estd demostrado en este texto a traves de las respuestas que
los aficionados han dado a las preguntas que se han introducido en esta encuesta.

Un 58,9% de los encuestados asegura que existe una conexion emocional bastante o muy
fuerte entre €l y su equipo. Ademas, tan solo existe un 22,2% de los seguidores que han
respondido a la encuesta que puedan aseguran que no pasan una considerable parte de su

tiempo pensando en su club de fatbol.

Desde este punto de vista existe un 49,2% de los aficionados aseguran que su club de
fatbol les permite de una manera muy fuerte o bastante fuerte desconectar del estrés de la

rutina diaria.

GRAFICO 4.3: Respuestas sobre el grado en el que los clubs de fatbol ayudan a romper
con el estrés.

20.70%

13.80%

= Mi equipo de futbol me ayuda a combatir el estrés sin duda

= En bastantes ocasiones mi equipo es una forma de romper con el
estrés
En algunas ocasiones sirve para romper con el estrés

Pocas veces alivia el estrés

= Nunca o casi nunca es una forma de aliviar el estrés

Fuente: Elaboracion propia
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Los clubs de futbol de los que cada uno es seguidor ademas han sido capaces de crear un
sentimiento de diversion alto o muy alto en el 79,5% de los encuestados.

Otro aspecto a tener en cuenta por los clubs de fatbol para aumentar su valor de marca
son las asociaciones a nivel social que son capaces de crear los clubs de fatbol en los
aficionados.

Existe un 69% de aficionados que indican que la atmdsfera o ambiente que se crea entorno
a los partidos en los estadios de fatbol es uno de los motivos que hacen que sean
seguidores de un equipo. Los aficionados dan una cierta importancia y consideran un
factor mas la experiencia que puedan vivir en el estadio a la hora de aumentar su grado

de satisfaccién con un club de futbol.

Por otro lado, los resultados de la encuesta ofrecen datos acerca de la importancia del
contexto social en el que se viven. La mayoria de los seguidores afirman que ser
seguidores del club de futbol al que siguen es una forma de conexion o bien con sus
amigos o bien con sus amigos o incluso con ambos. En muy pocos casos los aficionados
no han considerado que su club de futbol aumente el vinculo en ninguno de estos aspectos.
Haciendo una media de los resultados obtenidos en este aspecto se puede observar que
los aficionados consideran que los clubs de futbol son una forma de conexion con la
familia que tiene una considerable importancia, mayor que la conexion que pueden

establecer con los amigos a través de este de deporte.

Los clubs de fatbol han conseguido crear un vinculo afectivo con los seguidores que
influye notablemente en el valor de marca de un equipo. Se ha visto que el contexto
familiar o de relaciones de amistad son valores percibidos por los fans para establecer
esta conexion con sus equipos. Ademas de esto, existen otros motivos por los que esta

relacion aficionado-club se afianza de manera importante.

Los clubs han sabido crear una imagen o personalidad de marca que los representa. El
63,2% de las respuestas afirman que se sienten bastante o totalmente identificados con
los valores que su club representa tanto a nivel organizativo como dentro del campo, es
decir, a nivel de producto. De hecho, esta es una de las principales razones por las que

una persona es aficionada de uno u otro club.
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GRAFICO 4.4: Grado en el que los seguidores se sienten identificados por los valores
de su equipo y que supone un motivo para ser aficionado.

m Totalmente identificado = Bastante identificado
= Algo identificado Poco identificado

= Muy poco o no identificado

Fuente: Elaboracion propia

Otra forma de conexion que para los aficionados tiene valor es la forma en la que un club
representa a determinado territorio. EI 59,9 de los aficionados encuestados afirma que su
club representa bien 0 muy bien a una determinada regién y que por ello es una de las
razones por las que son seguidores. Ademas, teniendo en cuenta el aspecto geografico,
gue no en todos los casos, pero en mucho suele ser un determinante de rivalidad. La
existencia de un equipo rival aumenta de una manera muy potente la conexion de un

aficionado hacia su equipo en practicamente el 50% de los casos.

GRAFICO 4.5: Grado en el que la existencia de una fuerte rivalidad con otro club
aumenta la conexion con el club del que se es seguidor.

5.10%

| 9.40%‘

® Drasticamente ®= De manera importante = Influye = Influye poco = Casi no influye o no influye
Fuente: Elaboracion propia
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4.2.5 Relativo al producto

Las caracteristicas relativas al producto que ofrece una marca, en este caso, el espectaculo
que ofrece el futbol, pueden ir ligadas con dimensiones que aumentan el valor de marca
como la calidad percibida. Ademas, el liderazgo o la popularidad del equipo son otra

fuente importante de valor de marca.

Para saber la influencia que las caracteristicas relativas propiamente al desarrollo de este
deporte tienen en el valor de marca percibido por el consumidor, se han realizado una

serie de cuestiones.

Solamente el 10,3% de los encuestados consideran muy importante la presencia de
estrellas en su condicion de aficionados de un equipo, mientras que existe un 24,8% que
la consideran muy poco importante. En cuanto al estilo futbolistico que desarrolla el
equipo sobre el verde, la mayoria, un 29,3% considera que no tiene una importancia
media, es decir, que no es lo mas importante para ser aficionado de un equipo, pero
tampoco es irrelevante. Si se analiza la importancia que tiene para el aficionado la
obtencion de éxitos o titulos por parte de su club, se ha observado que el 58,9% de los
aficionados consideran bastante o muy importante la obtencion de titulos por parte de la
entidad. Sin embargo, el 76,6% de los fans afirman que con total seguridad seguirian

siendo hinchas de este equipo, aunque los éxitos deportivos se redujeran drasticamente.

GRAFICO 4.6: Respuestas a la pregunta, ¢Seguiria siendo aficionado de su club si los
éxitos de este se redujeran?

1.70% 1.70%

2.60%

= Con total seguridad = Con bastante seguridad No estoy seguro

Poco probable = Dificilmente o no
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Fuente: Elaboracion propia

4.2.6 Importancia de las redes sociales

Un aspecto que se ha querido considerar, a pesar de no estar incluido dentro de las teorias
utilizadas para el desarrollo de este caso practico, es la importancia que han adquirido en
la actualidad las redes sociales y las relaciones que marca-consumidor (club-aficionado)
pueden establecer a partir de ellas.

El 67,5% de los aficionados a los que se les realizé la encuesta afirman seguir a su club
en redes sociales y estar bastante 0 muy pendiente de estas para enterarse de todas las
novedades que giran alrededor del equipo. De hecho, el 63,2% de los consumidores de
fatbol consideran que en la actualidad la gestion de las redes sociales por parte de su club

es bastante o muy importante a la hora de fortalecer la relacion con él.

GRAFICO 4.7: Grado de importancia de la gestion de las redes sociales para los
aficionados.

7.70%

5.10%

23.90%

= Muy importante = Bastante importante
Importante Poco importante

= Muy poco o nada importante

Fuente: Elaboracion propia

5. CONCLUSIONES

Esta visto que la gestion o desarrollo del valor de marca de los clubs de fatbol radica en

gran medida en la capacidad que los clubs tienen de darse a conocer entre los aficionados
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y las poderosas relaciones de fidelidad que se dan en este mercado y que son dificiles de
encontrar en otros mercados. Existen numerosas asociaciones que estos son capaces de

crear entre sus aficionados y que permiten a estos una intensa identificacién con su club.

Sin embargo, y aunque todas las dimensiones establecidas con anterioridad tienen
siempre un importante peso sobre el valor de cualquier marca, se ha podido apreciar que
a pesar de la influencia que tienen las asociaciones relativas a las caracteristicas propias
del juego del fatbol, es decir, del producto, la calidad percibida por los aficionados en
este, no es el pilar fundamental sobre el que gira el valor de marca de un club de futbol.

El principal motor del valor de marca de los clubs son las asociaciones a nivel emocional
que son capaces de establecer en la mente de los consumidores. Muchas de estas
asociaciones estan dentro de los parametros que indica Keller en su modelo de medicion
de valor de marca. Los clubs de futbol son capaces de crear asociaciones consistentes,
que ademas son favorables para la imagen de marca que quieren desprender y sobre todo
que consiguen diferenciarles como diferentes o Unicos frente a otros clubs.

El valor de marca que han construido los clubs de futbol esta basado en la percepcion de
un valor por parte de los aficionados que radica en una identificacion con los valores, la
culturay la personalidad. El desarrollo de una filosofia o cultura de club con unos valores
que el aficionado pueda percibir tanto a nivel organizativo como en el juego de su equipo
es una potente fuente de generar lealtad del aficionado hacia el club y evidentemente de
una consideracion mas alta hacia este. Un ejemplo de esto podria ser el Atlético de Madrid
que ha conseguido que el panorama futbolistico perciba en su marca asociaciones como
el trabajo, el esfuerzo o el sacrificio, valores con los que su aficion se identifica y que de
esta forma intensifica la relacion entre ambos. Entre estos valores destaca especialmente
el valor que perciben los aficionados cuando la marca de un club se diferencia del resto
mediante la correcta representacion de un determinado territorio o region.

Alrededor de todos estos componentes los clubs de futbol han creado una herencia
historica que los aficionados perciben como un factor diferenciador méas. Ademas, los
aficionados encuentran valorable el ambiente que se forma en los estadios alrededor del
fatbol. Si el club de futbol es capaz de acertar con el ambiente que los aficionados
pretenden percibir cuando acuden a ver un partido de fatbol, el valor de su marca tendra

en este una fuente mas para aumentar su poder.
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Mediante el caso préactico desarrollado en este texto, se recogieron diferentes respuestas
sobre los clubs de fatbol con los que los aficionados simpatizaban y por qué razon,
partiendo de que estos no eran aquellos que cada uno habian identificado como el club
del que eran hinchas. Los aficionados han identificado dos equipos de los cuales se podria
afirmar que han desarrollado un importante valor de marca que es verdaderamente
percibido entre los aficionados al fatbol. Estos son el Real Betis, club en el que el
aficionado al futbol percibe unos valores claros con los que identificarse, una aficién que
crea un ambiente que los aficionados perciben como destacable por encima de otros y un
estilo de juego y de ver el futbol méas atractivo. El otro ejemplo que destacan los
aficionados que respondieron a la encuesta es el del Liverpool, el club inglés ha
conseguido proyectar una personalidad basada en su larga historia y en su filosofia y
valores tanto a nivel institucional como en el desarrollo del juego. EI ambiente creado en
Anfield, estadio del Liverpool, es otro componente que da valor a la marca de este club y

que los aficionados perciben como diferencial.

Por ultimo, es importante determinar como el valor de marca influye de una manera
notable sobre el valor real de los clubs de fatbol. Un anélisis centrado simplemente en los
ingresos y gastos o el potencial econdmico no genera una vision completa del valor total
de un club de futbol. Esto queda patente si se comparan los datos del valor de los clubs
procedentes de analisis meramente financieros y los datos de analisis que han tenido en
cuenta este valor. Una correcta gestion de la marca puede disparar el valor de un club por
encima de otros que, a pesar de tener un poder financiero superior, no han conseguido

crear una marca tan potente.
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