JOURNAL OF SCIENCE AND RESEARCH E-1SSN: 2528-8083

La importancia del marketing deportivo en el desarrollo

de las instituciones deportivas de la ciudad de Ambato

The importance of sports marketing in the development of sports institutions

in the city of Ambato
https://doi.org/10.5281/zenodo.7733977

AUTOR: Freddy Rodolfo Lalaleo Analuisal*

DIRECCION PARA CORRESPONDENCIA: freddy.lalaleo@iste.edu.ec

Fecha de recepcion: 10/08/2022
Fecha de aceptacion: 29/11/2022

RESUMEN

El marketing deportivo emplea el concepto de valor percibido como punto de partida para la
construccion de nuevas ofertas. En este sentido, teniendo en cuenta que el futbol posee una
variedad importante de publicos resulta necesario aprovechar dicho escenario que permita un
crecimiento y desarrollo institucional. A partir de lo mencionado, el objetivo del presente
estudio se centra en analizar la importancia del marketing deportivo en el desarrollo de las
instituciones deportivas de la ciudad de Ambato, para lo cual se utilizé un enfoque de caracter
mixto, es decir, cuali-cuantitativo, dado que en primera instancia se hizo un acercamiento
hacia las caracteristicas de los involucrados, por otro lado, la informacion fue levantada de
un total de 105 personas a quienes se les aplico un instrumento conformado por 17 preguntas.
Entre los principales hallazgos se destaca que la mayoria de involucrados califican como
regular la aplicacion del marketing deportivo dentro de los entes deportivos de la ciudad,
adicional a ello, en lo que concierne a la imagen y desarrollo institucional, la poblacién
mantiene una postura negativa ante el manejo actual que se evidencia en los organismos

deportivos. Para el caso especifico del estudio, los resultados evidencian una correlacion
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significativa, dado que, el estadistico r de Pearson refleja un valor de 0.790. Con estos
antecedentes, a pesar de lo importante que resulta el marketing deportivo para el desarrollo
institucional se percibe que a nivel de pais este aspecto aun tiene que ser fortalecido con
diferentes acciones que permitan potencializar vinculos emocionales lo cual ayude a la
obtencion de mayores réditos econémicos.

Palabras clave: Desarrollo institucional, marketing deportivo, organismos deportivos,

vinculos emocionales.

ABSTRACT

Sports marketing uses the concept of perceived value as a starting point for the construction
of new offers. In this sense, taking into account that soccer has an important variety of
audiences, it is necessary to take advantage of this scenario that allows institutional growth
and development. Based on the aforementioned, the objective of this study focuses on
analyzing the importance of sports marketing in the development of sports institutions in the
city of Ambato, for which a mixed approach was introduced, that is, qualitative-quantitative. ,
since in the first instance an approach was made towards the characteristics of those involved,
on the other hand, the information was collected from a total of 105 people to whom an
instrument made up of 17 questions was applied. Among the main findings, it stands out that
the majority of those involved qualify as regular the application of sports marketing within
the sports entities of the city, in addition to this, in what concerns the image and institutional
development, the population maintains a negative position before the current management
that is evident in sports organizations. For the specific case of the study, the results show a
significant correlation, since Pearson's r statistic reflects a value of 0.790. With this
background, despite how important marketing is for the institutional sport, it is perceived that
at the country level this aspect still has to be strengthened with different actions that can
potentiate emotional ties, which helps to obtain greater economic returns.

Keywords: Institutional development, sports marketing, sports organizations, emotional ties.
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INTRODUCCION

El marketing constituye uno de los procesos administrativos mas significativos desarrollados
por las empresas, su alcance e impacto es indiscutido y su gestion adecuada permite
vislumbrar y garantizar un futuro sélido para cualquier tipo de empresa (Pinargote, 2019;
Bonilla et al., 2018). Entre las principales actividades plasmadas en el marketing se resaltan
aquellas que involucran una constante comunicacion entre la institucion y los consumidores,
es aqui donde se percibe la importancia de establecer canales eficaces que permitan
conformar un vinculo bidireccional ideal donde actualmente las redes sociales toman un sitial
importante (Lalaleo et al., 2023).

La aplicacion del marketing en el fatbol se da a partir de la década de los 90, resulta ser
decisiva para la obtencidn de ingresos y la expansion internacional del club, asi como también
permite trasladar al consumidor (aficionado) la imagen que se pretende proyectar desde los
diferentes elementos y fortalecer el concepto de marca de la institucion involucrada (Garcia,
2014). Cabe indicar que, el fatbol posee una singularidad que quizas, le hace diferente de la
mayor parte de productos y/o servicios: el factor emocional. Elemento que, unido a la lealtad
del consumidor, ayuda a las instituciones deportivas a destacar dicho elemento al momento
de establecer las diferentes relaciones con el publico objetivo (Llorens, 2011).

El empleo del marketing se va expandiendo a gran variedad de campos en los que de forma
tradicional no tenia espacio alguno, un ejemplo claro de ello, es el deporte. En donde, bajo la
perspectiva de se identifican dos coordenadas principales que explican el desarrollo del
marketing deportivo a nivel mundial: en primera instancia, el afianzamiento del marketing
como disciplina y los avances de sus herramientas y resultados, y, en segunda instancia, la
creciente importancia del fendmeno deportivo como hecho cultural y social que en los
actuales momentos se vive (Auger et al., 2015).

Los campos posibles para la aplicacion del marketing son distintos, dado que al incluir
servicios, bienes e ideas puede emplearse no sélo en aquellas organizaciones cuya actividad
sea de tipo empresarial y comercial, sino también a cualquier tipo de entidad que implique
procesos de intercambio que no sean lucrativos. De forma general, las instituciones no
lucrativas su funcion no se centra en la venta de algun tipo de bien, por el contrario, su funcion

esta enfocado al estudio de las necesidades, interese y deseos de las personas y en la
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promocion de valores, conductas, creencias y actitudes que influyen de forma directa en el
bienestar general y la calidad de vida de los individuos (Rivera, 2015).

Por lo tanto, el marketing puede ser visto desde dos perspectivas diferentes (como técnica y
como filosofia). Es una técnica o conjunto de las mismas, dado que implica el desarrollo y
utilizacion de una serie de instrumentos de marketing, elaborados desde la disciplina o
simplemente tomados de diferentes disciplinas y adaptados a la misma. Mientras que es una
filosofia, dado que puede y necesariamente tiene que ser entendido como un sistema de
pensamiento, es decir, un conjunto de valores, creencias, actitudes y opiniones sobre cual es
la manera més adecuada de canalizar las actividades de intercambio entre una empresa y el
entorno que lo rodea (Manassero et al., 2014).

Durante los ultimos afios, el marketing dej6 de ser una herramienta exclusiva de las
consideradas compariias grandes que operan en economias muy desarrolladas y su utilizacion
paso a ser indispensable para todo tipo de empresas sean estas de tipo lucrativas y no
lucrativas, pudiendo ser del tamafio que sea a escala tanto nacional como internacional. Bajo
esta perspectiva, el marketing implica identificar las necesidades de un individuo y buscar la
forma de satisfacerlas. De esta manera, si la persona responsable del marketing logra
identificar las necesidades del cliente; desarrollar ofertas que se ajusten a dichas necesidades,
el producto y/o servicio se vendera con mayor facilidad (Rivera, 2015).

Las bases del marketing nacen en los Estados Unidos a partir de la época colonial, cuando
los primeros colonos europeos comerciaban entre si con los americanos nativos. Algunos de
estos colonos se transformaron en mayoristas, minoristas y comerciantes ambulantes. Sin
embargo, el marketing a gran escala empez6 a tomar forma en ese pais hasta el inicio de la
Revolucion Industrial, en la segunda mitad del siglo X1X. A partir de entonces, el marketing
ha evolucionado en tres etapas sucesivas de desarrollo: orientacion al producto, orientacion
a las ventas y orientacion al mercado (Rodriguez, 2014). A continuacién, dentro de la figura

1, se esquematiza estas etapas.
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Orientacién al producto

Algunas industrias y organizaciones permanecen en la etapa de orientacion al producto

Orientacién al producto Orientacién a las ventas

Muchas industrias y organizaciones han progresado a la etapa de orientacién al mercado

Principios de la década Mediados de la década

de 1930 de 1950 Década de 1990

Finales del siglo X1 X

Figura 1. Evolucion del marketing
Fuente: Elaboracién propia a partir de Rodriguez, A. (2014) “Fundamento de

Mercadotecnia”

El marketing constituye un proceso social y directivo a través del cual los individuos y las
empresas obtienen lo que desean y necesitan mediante la creacion y el intercambio de valor
con los demas. En un contexto mas estrecho de negocios, el marketing consiste la creacion
de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes. Es por ello que,
Jiménez e lturralde (2017) definen al marketing como “el proceso a través del cual las
organizaciones crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en
reciprocidad, captar el valor de sus clientes” (p. 3).

Sin duda alguna, el marketing es una de las areas mas significativas para generar una mejoria
en relacion al posicionamiento de las diferentes organizaciones que se encuentran en el
mercado. Constituye, ademas una herramienta para que los dirigentes puedan planear,
establecer metas, promover y distribuir los bienes y servicios con la finalidad de satisfacer
deseos y necesidades tanto de los clientes actuales como de los potenciales (Estrada et al.,
2017).
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Asimismo, el marketing es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto
cumplir las metas de una empresa, al anticiparse a los requerimientos de los clientes y al
encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta
al consumidor (Montes et al., 2018).

El fatbol sin duda alguna representa uno de los deportes mas importantes a escala mundial,
y la comercializacién del futbol se ha convertido en un tema cada vez mas significativo, dado
que los clubes y los propietarios de productos deben generar mas ingresos del deporte. En un
contexto mas amplio, el marketing de fatbol también se ha convertido en un estandar de
comparacion para que otros deportes aprendan de todo el mundo. Las practicas y los procesos
de una industria tan establecida son lecciones importantes para aquellos deportes que ain no
han logrado maximizar sus ganancias potenciales, y brindan lecciones interesantes sobre
marketing deportivo en general (Pons & Standifird, 2015).

La comprensién de las necesidades del consumidor es la clave para establecer una estrategia
de marketing (Bonilla et al., 2018), y esto se vuelve ain mas critica cuando se trata de la
naturaleza compleja de eventos deportivos. Este enfoque debe permitir la creacién de una
oferta, deseada por los consumidores, con el fin de optimizar la estrategia deportiva. Un
evento deportivo es intangible, de corta duracién, impredecible y de caracter subjetivo. Sin
embargo, a pesar de estas caracteristicas hostiles, es muy buscado por los consumidores (Pons
& Standifird, 2015).

Uno de los grandes objetivos en el siglo XXI en materia de marketing y comunicacion de los
clubes de élite es la internacionalizacion de su imagen. Por lo tanto, en la gestion de la misma
también es importante considerar el manejo de las redes sociales en los clubes deportivos.
Asimismo, uno de los objetivos mas importantes de los clubes profesionales de futbol en el
siglo XXl es la fidelizacion de los seguidores y simpatizantes, y en este sentido, el marketing
juega un papel esencial en dicho objetivo. Respecto a la estabilidad de las relaciones que
mantienen las organizaciones con sus diferentes publicos, todas las organizaciones
mantienen relaciones con diferentes publicos (Cano, 2017).

El fatbol traspasa fronteras y adopta diversas connotaciones: deporte, espectaculo, negocio,
movilizacion de sociedades, objeto de culto, etc. Bajo esta perspectiva, las acciones de
marketing realizadas se dirigen a satisfacer la demanda del espectaculo deportivo en el futbol
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profesional, el mismo que se desarrolla como deporte de rendimiento mediante la
participacion de clubes de fatbol. Es decir, el marketing enfocado al futbol recoge todas las
maneras de comercializacion de los diferentes productos y/o servicios asociados al consumo
de este deporte, pudiendo ser como practicante, aficionado o espectador (Rivera 'y Morelo,
2013).

El marketing del futbol, en consecuencia, representa un conjunto de actividades desarrolladas
por las instituciones futbolisticas para satisfacer las necesidades de los consumidores
deportivos, de esta manera cumplir también con sus objetivos institucionales. Cabe
mencionar, que el marketing ayuda a que los clubes gestionen las relaciones con todos sus
mercados de forma duradera de manera que se garantice su continuidad, visto no solamente
como un deporte, sino mas bien como espectaculo. Dentro de la definicion, hay que tomar
en consideracion cuatro aspectos importantes: 1) proceso de gestion (estratégico y operativo),
2) instituciones futbolisticas, 3) satisfaccion de las necesidades de sus mercados, y 4) impulso
de relaciones duraderas y beneficio mutuo (Garcia, 2014).

En el escenario del deporte, especificamente dentro del fltbol, es indispensable que se
imponga una vision profesional y empresarial que combine el marketing con los goles con la
finalidad de lograr la maxima rentabilidad de un club. Seguidamente dentro de la figura 2, se

esquematiza las diversas acciones comerciales y de modelo de negocio que surgen cuando se
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aplica el marketing al futbol.
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Figura 2. Acciones comerciales y modelo de negocio
Fuente: Elaboracion propia a partir de Rivera, J. & Morelo, V. (2013) “El marketing en el
futbol”.

En definitiva, los clubes de fatbol necesitan implementar varias acciones de marketing para
aumentar sus ingresos. Estas acciones, pueden enfocarse en los ingresos por merchandising,
la venta por taquilla, el manejo de la imagen de los jugadores referentes del club, los acuerdos
de patrocinio con socios estratégicos, entre otros.

El marketing deportivo ha desarrollado dos actividades importantes: comercializar productos
y servicios a quienes son consumidores de los deportes, es decir los que hacen parte del grupo
de personas con afinidad hacia determinada disciplina, y servir como vehiculo de promocién
para productos, marcas y servicios a grupos mas alla del deporte. Lo que le ha permitido ser
mas que una manifestacion social, ahora se le considera “un bien, cuya produccién, consumo,
financiacion y gestion responde a criterios de racionalidad economica” (Hoyos, 2015).
Dentro de las estrategias del marketing deportivo, la mas reconocida es el Sponsoring o
patrocinio, la cual funciona como forma publicitaria que se integra al marketing con el
objetivo comercial de explotacion que de una marca a partir de la asociacion entre una
organizacion, evento o persona con otra organizacion. Este acuerdo se hace bajo el imperio
de una transaccion comercial (Ferrand et al., 2012).

Con los antecedentes previamente descritos, el objetivo del presente estudio se centra en
analizar la importancia del marketing deportivo en el desarrollo de las instituciones

deportivas de la ciudad de Ambato.

METODOLOGIA

Dentro del presente estudio, el enfoque de investigacion fue de caracter mixto; es decir, cuali-
cuantitativo, cualitativo porque se hizo un acercamiento hacia las caracteristicas de la
poblacién investigada (socios de las instituciones deportivas de la ciudad de Ambato)
describiendo las causas que originaron la presencia de fendémeno problemaético; vy
cuantitativo, porque se aplico el instrumento de recoleccion de informacion disefiado, el cual

permitié obtener datos reales de los involucrados en torno a la problematica detectada.
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En relacién a la modalidad de investigacion fue necesario desarrollar una investigacion
bibliografica y de campo; debido a que, en primera instancia, se proceso la informacion
recabada en fuentes de informacion de tipo secundario; es decir, libros, articulos cientificos
e investigaciones realizadas con anterioridad, cuyo contenido estuvo relacionado de forma
directa con las variables puestas a consideracion. Por otro lado, en lo que concierne a la
investigacion de campo fue necesario aplicar el instrumento disefiado a la poblacion
conformada por los socios aportantes de las instituciones deportivas de la ciudad de Ambato
que de acuerdo a la indagacion efectuada se determiné un total de 105 personas. En funcién
de lo descrito, la poblacién al estar conformada por un nimero manejable no fue necesario
obtener una muestra de estudio, razén por la cual se trabajo con la totalidad de involucrados.
En lo que respecta al instrumento elaborado, el mismo se estructuré con un total de 17
preguntas disefiadas bajo la escala de Likert con la finalidad de obtener respuestas que
faciliten su procesamiento y posterior anélisis a través de la estadistica descriptiva. No
obstante, para ello, fue necesario establecer la consistencia interna de cada uno de los items
planteados mediante el calculo del Alfa de Cronbach en el software estadistico SPSS version
24. El resultado obtenido fue de 0.833, al ser este valor superior a 0.70 que, de acuerdo a la

literatura, representa el valor minimo aceptable, se determina un nivel aceptable de fiabilidad.

RESULTADOS

En la primera parte de este apartado se presentan los principales resultados a través de un
analisis descriptivo de los items mas relevantes del instrumento aplicado, mientras que, para
complementar esta seccion se establecio la relacion existente entre las variables para lo cual
se aplico una correlacion de Pearson. Bajo este contexto, seguidamente se detallan los
principales resultados:

Para la presentacion de los resultados fue necesario trabajar con aquellas preguntas que
mayor relacion guardaban con el objeto de estudio. En este caso se utilizaron los siguientes
items: 1) ¢Como calificaria usted la aplicacién del marketing deportivo dentro de las
instituciones deportivas de la ciudad de Ambato? y 2) (Cree usted que la imagen que

proyectan actualmente las instituciones es la adecuada para generar valor en la marca?
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Excelente 13 12% 12% 12%
Muy buena 16 15% 15% 28%
Buena 29 28% 28% 55%
Regular 38 36% 36% 91%
Mala 9 9% 9% 100%
Total 105 100% 100%

Tabla 1. Aplicacion del marketing deportivo

Fuente: Elaboracion propia, a partir del levantamiento de informacion

= Excelente

= Muy buena

= Buena
Regular

= Mala

Figura 3. Aplicacion del marketing deportivo

Fuente: Elaboracién propia, a partir del levantamiento de informacion

Del 100% de socios encuestados, el 36% califican como regular la aplicacion del marketing

deportivo dentro de las diferentes instituciones deportivas de la ciudad de Ambato, el 28%

califica como buena dicha gestion, el 15% cataloga como muy buena, el 12% enfatiza que

dicho procedimiento es excelente, y finalmente, el 9% restante califica como mala la

aplicacion del marketing deportivo en cada una de las instituciones deportivas.
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Bajo estas caracteristicas, resulta importante destacar la division de criterios existente en
torno al manejo y aplicacion del marketing deportivo en las diferentes instituciones
deportivas de la ciudad, dado que, a pesar de su incursion en ciertas actividades no es
suficiente para crear ese vinculo emocional fuerte entre el usuario (hinchas) y la marca
(Macara, Mushuc Runa y Técnico Universitario). Si bien es cierto durante los ultimos afios
Macara con sus buenas participaciones a nivel nacional incluyendo participaciones en

competencias internacionales se notd el trabajo efectuado en esta rama.

_ i Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Definitivamente si 12 11% 11% 11%
Probablemente si 40 38% 38% 50%
Indeciso 34 32% 32% 82%
Probablemente no 10 10% 10% 91%
Definitivamente no 9 9% 9% 100%
Total 105 100% 100%

Tabla 2. Imagen institucional
Fuente: Elaboracion propia, a partir del levantamiento de informacion

10%" = Definitivamente si

= Probablemente si

= Indeciso
Probablemente no

= Definitivamente no

Figura 4. Imagen institucional

Fuente: Elaboracion propia, a partir del levantamiento de informacion
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Del 100% de socios encuestados, el 49% mencionan que la imagen que proyectan
actualmente las instituciones si es la adecuada para generar valor a la marca, el 32% mantiene
una postura indecisa, mientras que, el 19% restante consideran que imagen actual no aporta
en la generacion de valor a la marca de las diferentes instituciones deportivas de la ciudad.
En funcidn de los datos expuestos, se puede evidenciar la existencia de criterios divididos en
cuanto se refiere a la imagen institucional que proyectan las entidades deportivas en estudio.
En el caso de Macara y Mushuc Runa cuentan con una infraestructura deportiva que permite
ofrecer a sus hinchas productos y servicios complementarios que permitan crear un vinculo
emocional entre el hincha y la marca a través de la ejecucidén de ciertas actividades
relacionadas con el marketing.

Por su parte, para establecer el nivel de relacion existente entre las variables puestas a
consideracién en el estudio se utilizo la correlacion de Pearson, para lo cual es necesario
recalcar que para efectuar dicho célculo se agrupé los items planteados con cada una de las
variables, es asi que para medir la variable marketing deportivo se agruparon los items del 1
al 11, mientras que, para medir la variable valor de marca se agruparon los items 12 al 17

encontrando el siguiente nivel de correlacion:

Marketing Desarrollo
deportivo institucional
) Correlacion de Pearson 1 ,190**
Marketing ] ]
) Sig. (bilateral) ,000
deportivo
105 105
Correlacion de Pearson ,190** 1
Desarrollo ) _
o Sig. (bilateral) ,000
institucional
105 105

Tabla 3. Correlacién de Pearson
Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Fuente: Elaboracion

propia, a partir del levantamiento de informacion.

En este caso se observa que el valor del estadistico r de Pearson es de 0,790, es decir, se

registra una correlacion muy significativa. Por lo que se puede afirmar con un 95% de
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confianza, que en el &mbito de estudio hay una correlacion positiva alta entre el marketing
deportivo y el desarrollo institucional, porque el valor del sig (bilateral) es de 0.000, que se

encuentra por debajo del 0.05 requerido.

DISCUSION

En un contexto general se puede mencionar que el marketing constituye una de las
actividades principales que efecttan las instituciones incluyendo aquellas que se encuentran
directamente vinculadas con el dmbito deportivo, se ocupa de la ejecucidén de ciertas
actividades que involucran al organismo deportivo y tienen como objetivo dirigir el flujo de
bienes y servicios desde el producto hasta el consumidor (hinchas, socios, simpatizantes)
(Lalaleo, 2014). Por su parte, Almomani et al., (2019) mencionan que el marketing deportivo
representa la comunicacion y promocion de un producto, evento o servicio a un grupo
especifico de la poblacion buscando mejorar su imagen o visibilizar su marca para que los
consumidores (a menudo fanaticos) se acerquen mas hacia ellos.

A nivel mundial, el futbol es conocido como el deporte rey, en la actualidad, constituye parte
fundamental no solo de las personas, paises y sus culturas, sino también en el mundo
financiero, politico y de medios de comunicacion en el cual durante las Gltimas décadas ha
tenido un crecimiento vertiginoso, con futbolistas destacados, selecciones que han sido
protagonistas a nivel mundial y ligas que se encuentran ocupando importantes sitiales a nivel
internacional. En consecuencia, el marketing no es ajeno a esta situacion y cumple una
funcion fundamental en el campo del manejo y aumento de las finanzas de los clubes de
fatbol, la compra, venta y/o préstamo de jugadores, negocios de patrocinio con
multinacionales y organizaciones, logistica en los estadios, etc. (Vasquez, 2014).

Ante este contexto, el futbol ha conseguido ser el deporte global méas seguido y con un mayor
grado de audiencias. Por lo tanto, los clubes con més aficionados se consideran socios
comerciales ideales para aquellas marcas que quieran introducirse en nuevos mercados
(Cano, 2017). Actualmente, las lineas de negocio, con mayor impacto dentro de un modelo
de marketing deportivo constituyen los contratos por conceptos de transmision de partidos,
los patrocinios comerciales, las tecnologias de la informacion y comunicacion, manejo de

redes sociales (Lalaleo et al., 2022) y la asistencia a los escenarios deportivos.
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Para el caso especifico de estudio, los resultados evidencian una relacion significativa entre
la aplicacion del marketing deportivo y el desarrollo institucional. Su correcto
direccionamiento permite en primer lugar, la aplicacion de practicas generales de marketing
a productos y/o servicios asociados con el &mbito del deporte, asimismo contribuye también
a la comercializacion de otros productos o servicios complementarios de consumo e
industriales mediante la exposicion de la marca. Estos aspectos sefialados concuerdan con
estudios desarrollados por Dussan (2021); Bonilla et al., (2020); Anguisaca et al. (2018);
Quispe y Rivera (2018) quienes resaltan de forma general que el marketing deportivo juega
un papel importante en la consecucion de los objetivos estratégicos a través de la ejecucion
de actividades que busquen atraer a clientes y mejorar la imagen institucional de las entidades
deportivas.

En virtud de lo sefialado, es importante considerar que a comparacién de lo que ocurre en
otros paises, el &mbito del marketing deportivo en el pais ain es un aspecto a ser trabajado
pues las acciones que las diferentes instituciones deportivas han ejecutado no han tenido los
alcances buscados y mucho menos los réditos requeridos tanto en el vinculo emocional entre

los aficionados y las marcas y peor aun en el aspecto econémico.
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