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Resumen

Introduccion. La literatura cientifica describe al mercado deportivo en México y
en particular al fatbol, como un segmento que se encuentra poco explorado por parte
de los investigadores, mercadologos y gestores deportivos, por lo que representa
una atractiva oportunidad estudiar como el futbol profesional y sus aficionados han
establecido un vinculo que se ha desarrollado por décadas. Se propuso explicar las
caracteristicasde los aficionados sobre su lealtad y el efecto hacia el
reconocimiento de las marcas patrocinadoras y su intencion de compra.

Metodologia. Se determina que la investigacion es descriptiva y explicativa,
mayormente utilizada para el analisis de poblaciones con el fin de entender
tendencias de comportamiento.También se utilizé el método documental asociado
con la investigacion archivistica y bibliografica.Se seleccionaron de manera aleatoria
a 404 aficionados del Club Tigres, mayores de edadque contaban con abono para la
temporada 2015 en el estadio Universitario de la UANLpara participar en el estudio.
Se aplic6 un instrumento disefiado para esta investigacion, el cual fue validado a
través del método Delphi; se realizaron ademas analisis de consistencia interna
(Alpha de Cronbach) y el andlisis factorial exploratorio para corrobar su confiabilidad
y especificidad. El analisis de datos se realizé a través del programa estadistico
SPSS version 25.0.

Resultados. Las caracteristicas de los participantes del estudiopresentan una
media de 30.76 afios y un rango de entre 18 a 67 afos; en cuanto al género los
hombres tienen 32.21 y las mujeres 27.87 afios, el rango de ingresos en mayor
porcentaje es de $10,000 a $20,000 mensuales en un 38.6%, el 49.50% de la
muestra tienen hijos, mientras que el 31.90% cuentan con estudios de licenciatura,

siendo este el grado académico en mayor porcentaje.

En el andlisis factorial exploratorio, los datos descriptivos de los items que
integran el cuestionario de lealtad del aficionado, muestran que el item 1 (me siento
identificado con mi equipo) tiene el promedio mas alto (X= 5.70) mientras que el item
mas bajo es el 3 (cuando hablo de mi equipo digo “nosotros” en lugar de “ellos”) fue

de (X=5.30).El Andlisis Factorial Exploratorio con los cuatro items se realizé



mediante un analisis de componentes principales, se obtiene un KMO = .77, Chi? de
497.885 y un valor de p=.000, en donde se identifica un solo factor denominado
“lealtad al equipo” con una varianza acumulada de 62.712. El analisis de fiabilidad
del cuestionario muestra una Alfa de Cronbach = .791.

En el factor del reconocimiento de las marcas patrocinadoras (top of mind) de
las marcas patrocinadoras en el uniforme del equipo lograron un 61%, mientras que
en el grado de notoriedad espontanea se obtuvo un porecntaje del 68% y en la
notoriedad asistida un 34%. En cuanto a los resultados de las marcas patrocinadoras
del equipo y que se relacionan con su vida cotidiana, el top of mind fue de un 76.7%,
mientras que el grado de notoriedad es del 44% y la notoriedad asistida es de un
28.5%

En los resultados descriptivos del factor de la intencion de compra la media de la
escala de la muestra fue de 3.54 y una desviacion tipica de .954 con un rango de
5.00 teniendo una asimetria de 0.170 y una curtosis de 0.813, la media de los items
oscila entre 2.00 (D.T. = 1.502) hasta 4.97 (D.T. = 1.390).

Conclusiones. En esta muestra del estudio, se concluye que los factores
deReconocimiento de la marca patrocinadora, Lealtad de los aficionados al equipo y
la Intencion de compra. Se pueden observar correlaciones significativas de
moderada magnitud entre los factores de Lealtad del aficionado con Reconocimiento
de marca patrocinadora (r =.104), Intencion de compra con Reconocimiento de
marca patrocinadora (r = .116), y de elevada magnitud entre la Intencion de compra
con lealtad del aficionado (r = .374). Lo que nos indica que los patrocinos en los
clubes profesionales de futbol tienen una alta incidencia entre los aficionados con su
equipo, estimulando de esta manera el retorno de la inversién de los patrocinadores
por la elevada intencion de compra de las marcas patrocinadoras por la lealtad que
tienen los aficionados por su equipo, asi como el alto indice de recordatorio de las
marcas patrocinadoras de parte de los aficionados en los 3 niveles de

reconocimiento.
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Introduccion
El potencial del futbol se ha destacado en las ciencias sociales para la
creacion de identificacion colectiva (Bromberger, 2000). El futbol se propago a las
distintas clases sociales durante el segundo cuarto del siglo XX originando un sentido
de pertenencia en distintos sectores sociales de las grandes y modernas urbes que
surgen a raiz de la revolucion industrial y que manifestaba el desarrollo de un

espacio publico que estaba desarrollando el futbol. (Wahl, 1997).

La industria del fatbol profesional, en el mercado del futbol europeo en la
temporada 2009-2010 presento un crecimiento del 4% lo que representa 16.3
billones de euros. Las ligas de futbol de Italia, Francia, Alemania, Espafia e
Inglaterra crecieron 5% lo cual representan 8.4 billones de euros (Deloitte, 2011).

En relacién a América Latina, el fatbol también se ha convertido en una
significativa fuente de ingresos, que se deriva de la transferencia de jugadores, de
los derechos de transmision de los partidos, por los ingresos en la venta de
entradas y abonos, publicidad y de patrocinios (Deloitte, 2007). En México, el futbol
es el deporte mas popular, le sigue el boxeo, que ha desarrollado a un mayor
namero de aficionados del afio 2008 a la fecha, superando significativamente al
basquetbol y al béisbol, el futbol americano, a pesar de no contar con una liga
profesional en el pais, se mantiene de uno de cada cuatro mexicanos aficionados a
este deporte (Mitofsky, 2014).

Entre los componentes de la cultura del futbol de un pais, se deberia referir al
sentimiento de identificacion de un equipo denominarlo también como el sentido de
pertenencia (Ramirez, 2011) o de lealtad (Gray & Wert-Gray, 2012). Donde las
caracteristicas de ese sentimiento de identidad son, en primera instancia, su
intensidad variable, es decir, la identificacion con el equipo varia entre los
integrantes de una cultura, en donde los participantes con mayor grado de
implicacién constituyen su principal nicleo y en torno a ellos se iran seleccionando,
en sucesivas capas, aquellos cuyos sentimientos de identificacion y grado de
participacion sean mas deébiles, en segunda instancia, la alteridad, que se define

como la delimitacion e identificacion de un rival, dicha rivalidad constituye una



dimensién muy clara de las culturas futbolisticas de una sociedad que van
nutiéndose de la memoria histérica de los clubes, algo que va mas alla de sus
documentos y archivos oficiales, pues es una fuerza que comparten y que
proporciona cohesion a sus seguidores (Llopis-Goig, 2013).

Mas alla de la identificacion con un equipo en sentido literal, debemos hacer
referencia a dos principales aspectos: la vinculacion emocional y el compromiso
personal (Fullerton, 2006). La vinculacion emocional se refiere a una conexion
psicoldgica establecida entre los aficionados y el equipo, ademéas se refiere al
universo de emociones y sentimientos que envuelven al individuo y le proporcionan
cohesién ante otros grupos de individuos que del mismo modo se identifican con el
equipo y en torno a las cuales emerge una nocion de nosotros, supone la formacion
de un canal a través de la cual circula esa corriente emocional, por otra parte, el
compromiso personal se refiere al agrupamiento de practicas individuales y
colectivas con las que el aficionado manifiesta su apoyo y adhesién al club, son, y
gue por tanto, son todos aquellos comportamientos rituales y de consumo que el
aficionado realiza con el objetivo de adherirse y reforzar su relacion con el club.
Fullerton (2006) reconoce el caracter multidimensional del consumo deportivo y
sefala la existencia de tres conductas que pueden considerarse como indicativas de
la relacién entre un aficionado y un club deportivo. La primera es el uso, que incluye
la asistencia a partidos en el estadio, asi como su consumo televisivo o a través de
cualquier otro medio audiovisual. Se trata, de conductas que proporcionan
situaciones basicas de contacto entre aficionados y clubes. Una segunda conducta
se refiere a la respuesta de los aficionados a las propuestas de mercancia y
productos oficiales del club, entre los que se encuentran la compra de playeras o
cualquier otro objeto en el que aparezca el nombre del equipo o su logotipo y
colores corporativos.

Por dltimo, estaria la conducta de comunicacién de boca en boca, con la que
se hace referencia a las conversaciones de los aficionados con otras personas en
las que hablan del equipo y efectian comentarios y comparaciones sobre su forma
de juego, el rendimiento de los jugadores, los resultados, estadisticas y las

expectativas de triunfo, entre otros variados asuntos. Estos tres tipos de



comportamientos pueden ser considerados como manifestaciones de la existencia
de una fuerte relacion psicolégica entre el aficionado y su equipo (Gray & Wert-
Gray, 2012). Y constituyen los componentes bésicos de lo que aqui se define como
una cultura del futbol o futbolistica.

De hecho, existen otros investigadores que han mencionado que la
identificacion con un equipo influye en los mencionados comportamientos de
consumo y en la asistencia a partidos de sus equipos (Fisher & Wakefield,
1998;Laverie & Arnett, 2000; Matsuoka et al., 2003;Murrel & Dietz, 1992; Wakefield,
1995), que impactan positivamente —entre otros factores— en las intenciones de
compra de productos del equipo o merchandising (Fisher & Wakefield, 1998; Trail&
James, 2003) y que existe una relacion positiva entre la identificacion con un equipo
y la transmision de comunicacion de boca en boca en relacion al mismo (Madrigal&
Chen, 2008;Trail& James, 2003;). Estos tres conductas son indicadoras de la
existencia de una fuerte relacion psicoldgica entre los aficionado y sus equipos
(Gray & Wert-Gray, 2012) y que constituyen los componentes de lo que se conoce 0
define como una cultura futbolistica. La identificacion con el equipo se define como
la forma en que los aficionados perciben la conexidén con un club y la experiencia de
los triunfos y derrotas del equipo como del propio (Ashforth & Mael, 1989). En este
sentido, puede ser concebida como un ejemplo més especifico de identificacion
organizativa (Mael & Ashforth, 1992).

Tomando como referencia la teoria de la identidad social, la identificacion de
los aficionados altamente identificados mostrara niveles significativamente mas altos
de reconocimiento de las marcas patrocinadoras, de la intencion de compra y de la
satisfaccion, tienen actitudes mas positivas hacia el patrocinio de las empresas que
aguellos aficionados menos identificados (Gwinner & Swanson, 2003).

Justificacién de la investigacion

En México, los clubes de futbol deben esforzarse por fomentar la lealtad de
sus seguidores frente a la competencia de otros equipos, asi como de diferentes
deportes y opciones de entretenimiento (Littlewood & Carrete, 2011). Una de las

teorias que se emplean para entender el comportamiento de los aficionados al fatbol



es la Teoria de la Identidad Social, conocida en adelante como TIS. Los origenes de
esta teoria se remontan a los estudios realizados por Henry Tajfel en la década de
1950, especificamente en el campo de la percepcién categorial (Tajfel, 1957). Tajfel
propuso que una parte del autoconcepto de una persona esta formada por su
identidad social, o que implica que el individuo tiene conciencia de pertenecer a
diferentes grupos sociales y que estas afiliaciones tienen un significado emocional y
valor para €l o ella (Scandroglio et al., 2008).

La identidad social puede ser considerada como una auto-concepcion de un
miembro con un grupo (Abrams & Hogg, 1990). Como tal, las caracteristicas del
grupo como el prestigio percibido deben destacar en la fuerza de la identificacion de
un individuo con un grupo en particular. Autores como Bhattacharya et al. (1995),
March y Simon (1958) y Mael y Ashforth (1992) encontraron el apoyo a este
fendmeno entre los miembros del equipo. Sus estudios sugieren que los niveles mas
altos de percepcién de prestigio organizacional pueden predecir la identificacién con
el equipo.

La identidad social propone que las personas se involucren en actividades de
apoyo a las organizaciones que son congruentes con sus identidades
(Ashforth&Mael, 1989). Por lo tanto, los comportamientos que aumentan el contacto
y las diversas actividades, tales como la compra de abonos para la temporada o
unirse a un club de aficionados que apoyan al equipo, comunmente denominados
“porras” o “barras” deben estar positivamente relacionado con la identificacion y
lealtad.

Uno de los enfoques empleados para analizar la conducta de los seguidores
del fatbol es la investigacion sobre el comportamiento colectivo en el ambito
deportivo (Mazén, 1989). Este enfoque se fundamenta en la teoria del
comportamiento colectivo (TCC). Ademas, el analisis del comportamiento colectivo
en el deporte facilita tanto la exploracion de ciertos temas propios de la disciplina
como el estudio de problematicas sociales especificas.

El estudio del comportamiento colectivo en el deporte se centra en analizar
coémo reaccionan los aficionados que asisten a eventos deportivos. Segun Turner y

Killian (1987), la colectividad es una multitud que se forma de manera convencional,



es decir, una reunion o cita que ocurre de forma regular, programada con
anticipacion en un lugar y tiempo especificos. Ademas, esta reunion tiene como
objetivo participar en una actividad que resulta de interés para los asistentes y que
esta prevista dentro del orden social.

Las multitudes en los estadios son muy interesantes para los investigadores
porque tienen caracteristicas especiales que facilitan su estudio. Mann (1979) sefial6
gue estas multitudes ofrecen condiciones ideales para realizar investigaciones de
campo sobre el comportamiento colectivo de los aficionados. Esto se debe a que las
multitudes estan programadas con anticipacion, lo que permite preparar los
instrumentos de estudio con tiempo. Ademas, se relinen en un escenario conocido,
en un solo lugar, y estan "cautivas”, lo que hace mas facil obtener una muestra
representativa de su comportamiento.

Otro enfoque empleado para analizar la conducta de los aficionados al futbol
desde la perspectiva del marketing es la Teoria del Comportamiento del Consumidor.
Esta teoria se describe como un conjunto de actividades mentales y fisicas que
realizan las personas, las cuales conducen a decisiones y acciones relacionadas con
la compra, el pago y el uso de productos o servicios (Sheth et al., 1999:5). Las
empresas que tienen una vision clara del mercado se concentran principalmente en
comprender las necesidades y preferencias de los consumidores, especialmente
durante el proceso de toma de decisiones de compra, que es fundamental en el
estudio del mercado y en la propia Teoria del Comportamiento del Consumidor
(Engel et al., 1990; Dolan, 1995; Loudon & Della Bitta, 1995; Sheth et al., 1999;
Sheth et al., 2003).

Esto sugiere que el aficionado muestra un comportamiento enfocado en el
consumo del deporte y del club que apoya. Ademas, en el &mbito de los estudios
sobre el comportamiento del consumidor, recientemente se ha prestado mayor
atencion en la investigacion de mercados a las emociones que se generan a través
del consumo, lo cual ha sido destacado en la literatura de marketing (Bagozzi,
Gopinath y Nyer, 1999; Dubé y Menon, 2000; Richins, 1997; Smith y Bolton, 2002).

Las emociones que experimentan los consumidores han dado lugar a varias

teorias sobre las emociones. Desde una perspectiva integral, Kleinginna y Kleinginna



(1981; p.355) describen la emocién como "un conjunto complejo de interacciones
entre factores subjetivos y objetivos, influenciados por sistemas neuronales o
hormonales, que pueden dar lugar a: a) experiencias afectivas como sentimientos de
activacion, agrado o desagrado; b) procesos cognitivos como percepcion y
evaluacion; c) la activacion de respuestas fisiologicas; y d) comportamientos que, en
general, son expresivos, dirigidos a una meta y adaptativos, aunque no siempre". Es
fundamental adoptar una vision holistica de las emociones, reconociendo su
naturaleza multidimensional, la cual esta relacionada con las diferentes teorias
existentes sobre la emocion. En funcion de las dimensiones o componentes, han

surgido cuatro teorias de las emociones como se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 1
Teoria de las emociones: Investigadores principales y aportaciones.
. Investigadores Principales
Teoria o :
principales aportaciones
Las expresiones
Teoria evolutiva- emocionales del ser
expresiva de las Tomkins (1984) humano estan
emociones delimitadas por su

propia evolucion.

La experiencia
emocional procede del
Lange & James (1922) sistema nervioso
periférico y de la
respuesta.
Las emociones se
generan en centos

especificos del sistema
nervioso central.

Teoria psico-fisiol6gica
de las emociones

Teoria neuroldgica de

| i Cannon (1929)
as emociones

Las emociones se
generan a partir de la
Teoria cognitiva de las  Roseman (1996) evaluacion subjetiva del
emociones Scherer (1997) individuo o la
evaluacion de una
situacion o evento.

Nota: Elaboracion propia adaptada de Simg, L.A. (2003). Emociones del consumidor:
componentes y consecuencias de marketing. Estudios sobre consumo, 64, 9-26




La teoria cognitiva de las emociones desde la perspectiva emocional
(cognitivo, experiencia emocional o sentimiento) es decir, conocer lo que el
consumidor siente ante la experiencia de un evento, en este sentido cuando el
aficionado a un club de futbol asiste a presenciar los partidos en el estadio de su

equipo.

Planteamiento del problema

Los aficionados altamente involucrados con un equipo pueden ser
extremadamente leales, la celebracién de un equipo en particular como elemento
central de su identidad en el éxito del equipo o el fracaso se interpreta como el éxito
personal o el fracaso, esta lealtad es a largo plazo, inquebrantable, y es apoyado por
los compromisos de tiempo y financieros (Sutton et al., 1997; Pooley, 1978). Se ha
encontrado que la identificacion con un equipo deportivo puede tener una influencia
en una variedad de ideas, incluyendo:Atribuciones de los resultados de la
competencia (Wann & Dolan, 1994); Conocimiento del equipo y creencias (Wann &
Branscombe, 1995b); Emociones (Wann & Branscombe, 1992; Wann et al, 1994);
Autoestima (Wann & Branscombe, 1990); Las percepciones de influencia (Wann et
al, 1994); Confianza en la competencia personal (Hirt & Col., 1992; Madrigal, 1995).

El nivel de identificacion con un equipo deportivo ha sido previamente
demostrado ser un indicador importante del afecto de los aficionados, de
comportamiento y reacciones cognitivas a eventos relevantes a su equipo (por
ejemplo, Branscombe & Wann, 1991, 1992, 1994; Wann & Branscombe, 1993,
1995a). La categorizacion de los miembros en el grupo y fuera del grupo es una
parte fundamental de la TIS con personas muy identificadas siendo mas activas en la
observancia de las diferencias entre los miembros del grupo (Abrams & Hogg, 1990).
Basandonos en la teoria de la identidad social, los aficionados altamente
identificados pueden tener niveles significativamente mas altos de reconocimiento de
los patrocinadores, y tendran actitudes mas positivas hacia el patrocinio de las
empresas, que los aficionados menos identificados y leales al equipo.(Abratt et al.,

1987).Una correcta identificacion de los patrocinadores por parte de los aficionados



como consumidores, es una condicion necesaria para el logro de objetivos de

patrocinio corporativo (Stipp & Schiavon, 1996; Pope, 1998).

Breve Alusion a los Enfoques Metodolégicos Adoptados

La investigacion de caracter descriptivo y explicativo se emplea principalmente para
analizar grupos o poblaciones con el objetivo de comprender las tendencias en su
comportamiento, sus caracteristicas y describir diferentes situaciones. Por lo general
se utiliza la encuesta como método para recopilar datos. En un estudio de este tipo,
se seleccionan varias preguntas que permiten obtener informacion sobre cada
aspecto investigado, con el fin de describir la tematica en cuestion. Estas
investigaciones son Utiles para delimitar con precision las dimensiones de un
fenémeno, permitiendo al investigador identificar qué aspectos ser mediran y quienes
0 gqué seran objeto de recoleccidon de datos (Hernandez Sampieri et al., 2008).

El instrumento desarrollado y utilizado en esta investigacion fue sometido a
validacion mediante el analisis de consistencia interna, especificamente con el
coeficiente Alpha de Cronbach, asi como a través de un analisis factorial
exploratorio. Ademas, se validéo mediante el método Delphi. Segun Linstone y Turof
(2002), el método Delphi se define como una técnica estructurada de comunicaciéon
efectiva que permite a un grupo de individuos colaborar como una unidad para
abordar un problema complejo. Este método consiste en seleccionar un panel de
expertos en una disciplina especifica, quienes expresan sus opiniones sobre
aspectos particulares del tema en cuestion. Las estimaciones de los expertos se
recopilan en varias rondas sucesivas, con el objetivo de alcanzar un consenso
individual entre los participantes (Ramos, 2015).

Otro de los métodos empleados en esta investigacion fue el método
documental, el cual implica examinar y analizar la informacion escrita relacionada
con un tema especifico. Su objetivo es identificar diferencias, etapas, posturas o el
estado actual del conocimiento sobre el asunto en cuestion (Amador, 2011).

El enfoque metodoldgico aplicado en la gestion del estudio de campo, considerado
un atributo fundamental para la calidad de investigaciones en organizaciones, se

refiere a la coherencia interna entre los diferentes componentes del proyecto, como



trabajos previos, disefio de investigacion y aportes tedricos. Este enfoque facilita la
planificacion y ejecucion de proyectos que principalmente implican la recopilacion de
datos en el lugar de estudio (Edmondson & McManus, 2007). Al emplear esta
metodologia, se tuvo en cuenta un marco que conecta la teoria previa con las
preguntas de investigacion, el tipo de datos recolectados y analizados. Ademas, se
opto por la metodologia selectiva, una de las mas comunes en las investigaciones
sociales y especialmente adecuada en el ambito deportivo debido a sus multiples

aplicaciones potenciales (Anguera, 2003).

Explicacion de la Estructura General del Documento

En el capitulo 1 se desarrolla la fundamentacion teodrica: inicialmente, se
examinan los origenes y la evolucién del problema y del objeto de estudio;
posteriormente, se describen algunas teorias que analizan las conductas de los
aficionados al fatbol durante los eventos deportivos. En segundo lugar, mediante una
revision de la literatura, se presentan las variables que componen el modelo de
investigacion.

El capitulo 2 detalla la metodologia propuesta para este proyecto, incluyendo
el disefio del estudio, las variables involucradas, la poblacién y muestra, las técnicas
de muestreo, los criterios para la seleccion de participantes, la validacion del
instrumento, el procedimiento para la recoleccion de datos y el plan para el andlisis
de resultados.

En el capitulo 3 se muestran los resultados obtenidos a partir de la
recopilacion de datos. De acuerdo con los objetivos del estudio, primero se presentan
los datos demograficos y personales de los participantes; en segundo lugar, se
analizan las variables mediante analisis descriptivos y perfiles; en tercer lugar, se
evalla la validez y confiabilidad de las escalas utilizadas; en cuarto lugar, se explora
la relacién entre algunas variables independientes y la variable dependiente; en
quinto lugar, se exponen los resultados derivados del Modelo de Regresion Logistica
Multinomial; finalmente, se ponen a prueba las hipétesis planteadas en la

investigacion.
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El capitulo 4 corresponde a la discusion de los resultados, donde se
compararon y analizaron los hallazgos de la investigacion en relacion con las
hipétesis formuladas. Ademas, se abordan las limitaciones del estudio, se proponen
futuras lineas de investigacién y, finalmente, se presentan algunas conclusiones.

Para concluir el documento, se incluyen las referencias bibliograficas y los
anexos. En estos anexos se encuentran el instrumento utilizado para la recoleccion
de datos, los instrumentos empleados para su validaciéon y las cartas de autorizaciéon

para la aplicacién del instrumento.

Objetivos

General
Analizar como la lealtad de los aficionados impacta en el reconocimiento de
las marcas patrocinadoras de un equipo profesional de futbol, asi como en la
intencion de compra hacia dichas marcas. Este estudio busca comprender la relacion
entre la fidelidad de los seguidores y su percepcion positiva, ademéas de cémo esta
influencia puede traducirse en comportamientos de compra y en el fortalecimiento del
reconocimiento de las marcas vinculadas al equipo.
Especificos
e Describir las caracteristicas sociodemograficas de los aficionados al futbol
profesional respecto al género, edad, escolaridad y la distribucion por zona en el
estadio.
e Evaluar el reconocimiento de marcas patrocinadoras, la lealtad e intencion de
compra de aficionados de un equipo profesional de futbol.
e Analizar la relacion del aficionado con el reconocimiento de marcas
patrocinadoras, la lealtad e intencién de compra en aficionados de un equipo

profesional de futbol.
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Hipotesis

En funcion del progreso de la investigacion en el tema de estudio y
considerando la problematica central, se plantean las siguientes hipoétesis:

H1: La lealtad de los aficionados ejerce un efecto positivo sobre las
intenciones de compra dirigidas a las marcas patrocinadoras.

H2: La lealtad de los aficionados influye positivamente en el reconocimiento de
las marcas patrocinadoras.

H3: El recuerdo de las marcas patrocinadoras tiene un impacto positivo en las

intenciones de compra.

Figura 1

Modelo conceptual hipotético.

Modelo Conceptual

Recuerdo de las marcas | i6n d del
Lealtad del aficionado patrocinadoras del ntencion de compra del
equipo aficionado

Variable Dependiente Variable Independiente | ———>{ Variable independiente

Nota: Elaboracion propia.
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Capitulo 1. Fundamentos Tedricos

En este capitulo, en primer lugar, se presenta una resefa sobre los origenes,
la esencia, la popularidad y la practica del futbol. A continuacién, se describen las
variables de estudio, comenzando con la variable de lealtad de los aficionados a un
club de futbol. Posteriormente, se analiza la variable relacionada con la intencion de
compra de las marcas patrocinadoras de un club de fatbol. Después, se aborda la
variable del reconocimiento de marcas patrocinadoras (top of mind), en la cual se
explican los conceptos de reconocimiento de marca y patrocinio deportivo como
objetos de estudio en el contexto del futbol profesional.

1.1. Origenes y evolucion del problemay del objeto

Dentro de la industria del futbol a nivel mundial, es fundamental identificar los
aspectos clave que definen este deporte, como las percepciones, motivaciones y
emociones que genera, los cuales contribuyen a que sea una de las actividades
deportivas mas practicadas en todo el mundo. Segun algunos conceptos clasicos del
fatbol:

e Huizinga (1984) lo describe como: «el futbol es un juego en el sentido mas
amplio de su expresion y extension».

e Parlebas (1988) lo define como: «el futbol se juega en un espacio natural, al
aire libre, que puede estar sujeto a modificaciones durante la actividad; este
espacio se considera ‘semi-salvaje’. Ademas, senala que el futbol esta guiado
por una légica interna que se desarrolla en sistemas de accion o interaccion».

e Hernandez (1993) afirma: «el futbol es un deporte de equipo basado en
colaboracion y oposicidn, que se juega en un espacio semisalvaje y comun,
con participacion simultanea».

La dinamica de la accién en el futbol depende de las acciones tanto
individuales como grupales, las cuales se llevan a cabo en un contexto de trabajo en
equipo con los comparieros y en interaccion con los jugadores adversarios. Estas
acciones estan guiadas por un pensamiento tactico individual que debe ser

coordinado con el resto de los jugadores. En base a estos conceptos, es importante
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destacar que los autores clasicos mencionados anteriormente coinciden en que el
futbol es un deporte interactivo que se desarrolla de manera voluntaria en un entorno
libre, donde la coordinacion y el pensamiento individual son elementos

fundamentales para su desarrollo.

1.1.1. El futbol y sus origenes en Latinoamérica

El futbol es un deporte que ha despertado el interés de la comunidad
cientifica, motivando diversas investigaciones. Entre algunos autores destacados, se
encuentran los estudios del historiador Johan Huizinga sobre los origenes de la
cultura en el juego (Huizinga, 2001), asi como las contribuciones de los socidlogos
Norbert Elias y Eric Dunning (Elias & Dunning, 1986). También destaca la obra de
Pierre Bourdieu (Bourdieu, 1986).

El futbol cuenta con una tradicion de méas de 50 afios como tema dentro de la
historia deportiva en Latinoamérica (Mazzoni, 1950; Lorenzo, 1955). En la
historiografia especializada en la region durante las décadas de los sesenta 'y
setenta, el futbol fue considerado como una muestra del imperialismo cultural inglés
(Guttmann, 1994; Arbena, 1995).

A finales del siglo XIX, en América Latina llegaron desde Europa
comerciantes, empresarios y marineros, principalmente empleados, comerciantes y
técnicos provenientes de Inglaterra. Este proceso formo parte de la globalizacion y
de la integracion de Latinoamérica en el sistema capitalista mundial. Ademas,
llegaron nuevas formas de socializacion que fueron buscadas en ese periodo; entre
ellas, el modelo inglés conocido como “club de caballeros”, que se presenté como un
ejemplo digno de imitacion (Carmagnani, 1984).

Las sociedades de migrantes fueron interactuando con los grupos
latinoamericanos y permitieron estar socialmente cerca de ellos, se empezaron a
formar sociedades latinoamericanas entusiastas del futbol y empezaron a crear sus
propios clubes imitando el ideal inglés, algunos de los grupos criollos antiguos
figuraron en el afio 1892 al “Santiago Wanderers” en Valparaiso Chile.
Posteriormente en1903, el desarrollo fue progresando tanto, que la “Argentine
Football Association” cambié su nombre en Asociacién de Futbol Argentina (Taylor
1998:21).
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En sus inicios, los clubes de futbol estaban destinados exclusivamente a los
migrantes ingleses. Esto facilité la creacion de diversos clubes, como por ejemplo, en
Chile, donde el britanico David N. Scott fundo el Valparaiso F.C. en 1889 (Santa
Cruz, 1995: 28). Asimismo, en Uruguay, se establecio el Uruguay Railway Cricket
Club, que posteriormente dio origen al distinguido club Pefiarol de Montevideo. En
esa época, los clubes eran principalmente para personas de ascendencia inglesa, ya
que prevalecia la creencia de que solo ellas podian cumplir con el ideal del caballero
inglés (Santa Cruz, 1995: 34).

Con el paso del tiempo, los anglicanismos relacionados con el futbol fueron
hispanizandose. Asi, la palabra “Football” se convirtié en “Futbol”. Ademas, durante
ese periodo, se fundaron algunos de los grandes clubes que hoy en dia son
reconocidos internacionalmente, como Nacional y Pefarol en Montevideo; Flamengo,
Fluminense, Botafogo y Vasco da Gama en Rio de Janeiro; Corinthians, Palmeiras y
Portuguesa en Sao Paulo; y Boca Juniors, River Plate, Racing e Independiente en
Buenos Aires. Estos clubes desarrollaron su propia historia y consolidaron su
identidad en esa época (Page, 2002: 36).

1.1.2. Los origenes del futbol en México

A principios del siglo XX, en 1900, los mineros ingleses de la Compafiia Real
del Monte en Pachuca fundaron el Pachuca Athletic Club. Un afio después, en 1901,
los estudiantes britanicos de la Ciudad de México crearon el Reforma Athletic Club y
el British Club. Paralelamente, en Orizaba, Veracruz, los empleados de origen
escoces de la fabrica textil “El Yute” formaron su propio equipo. Al igual que en otros
paises del mundo, el futbol llegé a México durante la etapa de decadencia del
imperio inglés y en un momento en que Estados Unidos comenzaba a crecer como
potencia. Por esta razon, en comparacion con los paises sudamericanos y la mayoria
de Centroameérica, tanto el béisbol como el futbol llegaron de manera simultanea a
México (Gomez, 2009).

De esta manera, los origenes del futbol mexicano tienen antecedentes
britanicos, pero en dos segmentos: la clase obrera, en Pachuca con los obreros, y el
segmento elitista, con los estudiantes ingleses, hijos de los empresarios y
diplomaticos britanicos radicados en la Ciudad de México y que se reunian en el
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British Club, siendo este mismo lugar donde se fundo la Liga Amateur de Futbol
Asociacion que integraron a los equipos del México Cricket Club, el British Club, el
Pachuca Atlethic Club y los escoces de Orizaba (Gomez, 2009).

Otro de los clubes que se formo a inicios del siglo XX, fue el Club Guadalajara
gue se convirtio en el simbolo nacionalista del futbol mexicano, en 1910, el club
adoptaria el complemento de Chivas a su nombre, y atrajo la simpatia de las clases
populares porque sus jugadores, eran empleados de una fabrica y eran capaces de
ganarle al equipo “El Excélsior”, donde jugaban los ricos de la ciudad, y por tal razon
una vez que los vencieron a, toda la clase popular se puso del lado de la Chivas del
Guadalajara (Sotelo Montafio: 16).

El fatbol se arraigé en Guadalajara practicamente gracias al limitado gusto de
sus habitantes por otros deportes colectivos, a diferencia de otras ciudades grandes
del pais como el Distrito Federal y Monterrey, donde el béisbol y el futbol americano
tuvieron mayor acogida, por tal motivo esto contribuy6 a que se viera a Guadalajara
como la gran cantera del futbol mexicano y su popularidad se extendiera por todo el
pais (Fabregas, 2001:6).

Segun la consulta de Mitofsky, en México el deporte mas practicado y
consumido es el fatbol. Esto genera un gran interés por parte de los medios de
comunicacion, patrocinadores y la industria de articulos deportivos, quienes invierten
en patrocinar la liga. De acuerdo con datos de Forbes México, la liga BBVA MX tiene
un valor superior a 2,000 millones de délares (Mitofsky, 2021). Actualmente, vivimos
en una sociedad modernizada y altamente consumista; desde hace algunos afos, la
industria del futbol se ha caracterizado por satisfacer las necesidades comerciales de

la sociedad en la que estamos inmersos.
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Tabla 2
Censo mundial futbolistico 2006

Afio 2006  Afo 2000 %
Total de Jugadores 265 242 9%
Hombres 238.6 220.5 8%
Mujeres 26 21.9 19%
Total de jugadores registrados 38 31 24%
Hombres registrados 34.2 28.3 24%
Mujeres registradas 4.1 2.7 54%
Total de jugadores no registrados 226 211 7%
Hombres no registrados 204.4 192.2 6%
Mujeres no registradas 21.9 19.2 14%
Total de jugadores juveniles 22 18 7%
Jugadores juveniles hombres 18.7 15.8 18%
Jugadores juveniles mujeres 21.9 19.2 14%
Total de personas involucradas en el
futbol 270 247 9%
Total de jugadores 264.6 242.4 9%
Total de arbitros 0.84 0.72 17%
Toal de agentes 4.2 3.6 17%
Profesionales/hombres 110 125
Futsal y futbol playa 1.1
Clubes 301 305
Equipos 1,752 1,548

Nota: Elaboracién propia adaptada de Merchan, D. S. (2014). Definicién del comportamiento y perfil del

hincha emelecista de la ciudad de Guayaquil, 1, p.7.

Segun los datos de la FIFA (2006) presentados en la Tabla 2, el nimero de

personas en el mundo relacionadas con el fatbol ha ido en aumento. Este

crecimiento no solo se refiere a los profesionales, sino también a otros dmbitos que

contribuyen a que el futbol sea una actividad ampliamente vista, practicada y

consumida globalmente. Con base en esta informacion, es importante conceptualizar

al futbol como una industria en constante expansion, que atrae cada vez a mas

seguidores. Por lo tanto, es fundamental atender sus necesidades como

consumidores, satisfaciendo sus deseos y brindandoles una experiencia Unica

llamada fatbol. En relacion a los anterior se puede considerar que el futbol es una

gran industria, y que uno de sus objetivos principales en el sector del
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profesionalismo, es cubrir las expectativas y necesidades de los aficionados a través
de los diversos torneos y competencias donde su club o seleccién participa, siendo
de esta manera un deporte que se alimenta del sentimiento y pasion de sus
aficionados.

1.2. Antecedentes de otros estudios

Hasta la fecha, la investigacion sobre el patrocinio comercial se ha centrado
principalmente en analizar las practicas de gestion y en los desafios relacionados
con la evaluacion de su efectividad. En particular, el estudio de las practicas de
gestion del patrocinio, que abarca aspectos como las motivaciones, las opciones
disponibles y el comportamiento de los responsables de tomar decisiones en este
ambito, ha sido el foco principal de la investigacion académica. Diversos estudios
similares se han realizado en los principales mercados: en Estados Unidos, por Irwin
y Sutton (1994), Schuman (1986); en Australia, por Farrelly y Quester (1997), Pope y
Voges (1994), Scott y Suchard (1992); en Canada, por Copeland, Frisby y McCarville
(1996), Thwaites y Aguilar-Manjarrez (1998); en Reino Unido, por Marshall y Cook
(1992), Thwaites (1995), Waite (1979), Witcher, Craigen, Culligan y Harvey (1991);
en Irlanda, por Crowley (1991) y Quinn (1982); en Nueva Zelanda, por Hoek, Gendall
y Sanders (1993); y en Sudéafrica, por Abratt y otros autores (1987, 1989). La mayoria
de estos estudios han empleado enfoques de investigacion similares tanto en temas
abordados como en metodologias utilizadas, lo cual resulta util para comprender
coémo toman decisiones las empresas en este campo. Hasta la actualidad,
investigaciones similares se han realizado en la mayoria de los principales mercados.
En Estados Unidos, por ejemplo, estudios realizados por Irwin y Sutton (1994) y
Schuman (1986); en Australia, por Farrelly y Quester (1997), Pope y Voges (1994),
Scott y Suchard (1992); en Canada, por Copeland, Frisby y McCarville (1996),
Thwaites y Aguilar-Manjarrez (1998); en Reino Unido, por Marshall y Cook (1992),
Thwaites (1995), Waite (1979), Witcher, Craigen, Culligan y Harvey (1991); en
Irlanda, por Crowley (1991) y Quinn (1982); en Nueva Zelanda, por Hoek, Gendall y
Sanders (1993); y en Sudafrica, por Abratt y otros autores (1987, 1989). La mayoria

de estos estudios han empleado enfoques de investigacion similares en cuanto a los
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temas abordados y las metodologias utilizadas, lo cual resulta util para comprender
como toman decisiones las empresas en este ambito.

La segunda area de mayor interés en la investigacion se ha enfocado en
evaluar los efectos del patrocinio en aspectos como el recuerdo y el reconocimiento
de marca. Aunque el andlisis de las practicas de gestion indica que el método mas
utilizado para evaluar el patrocinio ha sido el seguimiento de la exposicion mediatica,
también se consideran indicadores importantes la conciencia del nombre de la marca
patrocinadora y la asociacion entre el patrocinio y el evento patrocinado, ya que
estos son vistos como medidas clave de la efectividad del patrocinio (Crimmins &
Horn, 1996; Easton & Mackie, 1998; Hitchen, 1995; Kraak & Olivier, 1997,
Meenaghan, 1996; Nicholls, Roslow y Dublish, 1999; Otker & Hayes, 1987; Parker,
1991; Quester, 1997; Stotlar, 1993). Sin embargo, aunque estas métricas son muy
populares, es importante reconocer que la conciencia del patrocinador y las pruebas
de asociacién constituyen solo medidas preliminares del impacto del patrocinio y no
proporcionan una comprension completa del compromiso del consumidor con la
marca. La transferencia de imagenes también es un objetivo relevante tras la
exposicion al patrocinio; no obstante, los efectos sobre la imagen han recibido menos
atencion en las investigaciones en comparacion con los efectos de sensibilizacion.
Esto se debe a que evaluar los cambios en la percepcion de imagen resulta mas
complejo (Ferrand & Page, 1996; Grimes & Meenaghan, 1998; Hansen & Scotwin,
1995; Hitchen, 1995; Rajaretnam, 1994; Rajshekhar, Traylor, Gross y Lampman,
1994; Stipp & Schiavone, 1996; Teopaco & Greyser, 1992).

Las investigaciones mas recientes sobre la eficacia del patrocinio han tenido
que ver con las variables de consumo como la edad, el género, la cantidad en el
consumo del deporte televisado, la participacion deportiva, y la actitud previa hacia el
evento (McDaniel & Kinney, 1997) con una cierta mejora en el resultado de
comprension. Pham (1992) traté de examinar como la participacién de eventos por
parte de los consumidores media la eficacia de la exposicion a los estimulos de
patrocinio, mientras que Hoek, Gendall, Jeffcoat y Orsman (1997) examinaron los
efectos comparativos del patrocinio y la publicidad utilizando estimulos ATR de

Ehrenberg (conciencia al juicio-refuerzo). Bloxham (1998) examind las percepciones
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del consumidor de patrocinio de la retransmision, y Kinney y McDaniel (1996)
examino la actitud hacia el anuncio (AAD), actitud hacia la marca (AB), y la intencion
de compra como indicadores de la eficacia del patrocinio olimpico.

En resumen, es cierto que la investigacion sobre el patrocinador con respecto
a la respuesta de los consumidores se ha centrado en elementos individuales de
explicacion, en lugar de en la provision de un modelo generalizado que podrian
facilitar la comprension general del fendmeno. El patrocinio claramente es entendido
como un instrumento de comunicaciones y por lo tanto es considerado como una
inversion comercial. La gama de actividades patrocinadas ha aumentado
regularmente, en los deportes y en un menor grado, las artes son las areas mas
importantes. El aumento del patrocinio de difusion representa otro avance importante
en el campo. En 2001, a nivel global, la inversion en patrocinios se estimé en mas de
24 mil millones de ddlares en los Estados Unidos (segun el Informe de Patrocinio
2002 de IEG).

El patrocinio se ha desarrollado de una actividad en pequefia escala en un
namero limitado de paises industrializados a una industria global (Meenaghan
1998b). Sobre el lado de investigacion, el crecimiento de patrocinio ha sido
acompafado por una gran cantidad de estudios, de acuerdo con Walliser (2003) la
revisibn mas comprensiva de la literatura de patrocinio ha sido publicada por
Cornwell y Maignan (1998). Ochenta articulos sobre el patrocinio publicado antes de
1996 fueron reunidos y agrupados en cinco corrientes de investigacion que se
mencionan en la tabla 3.

El patrocinio tradicionalmente ha contado con un gran interés para
investigadores en Francia y Alemania, existe un nimero mas grande de articulos
publicados en aleman o en francés que no fueron integrados en la investigacion de
(1998). Segun Walliser (2003) el patrocinio puede ser una de muy pocas areas que
ha atraido mas interés académico a Europa en particular en Irlanda, Francia y
Alemania que en Norteamérica u otras partes del mundo.

En el estudio realizado por Walliser (2003) menciona un total de 233 estudios
realizados sobre el patrocinio, ochenta de estos estudios, han sido comentados y

convenientemente resumido por Cornwell y Maignan (1998) Los 153 estudios
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restantes posteriormente son brevemente resumidos por 5 corrientes de

investigacion en la tabla 3.

Tabla 3
Resumen de estudios de investigacion en patrocinio deportivo.
Objetivo principal Nuevas contribuciones

Naturaleza del patrocinio
(definicion, la percepcion
la relacion con otras
herramientas de
comunicacion)

Aspectos de gestidon
(objetivos, organizacion,
control, audiencia)
Medicion de los efectos 83 (incluyendo 29 publicaciones de 1996 y 54

25 incluyendo (17 publicaciones antes de 1996 y
8 publicaciones después de 1995)

32 incluyendo (18 publicaciones antes de 1996 y
14 publicaciones después de 1995)

del patrocinio publicaciones después de 1995.
Estrategias y contra 13 incluyendo (2 publicaciones antes de 1996 y
estrategias 11 publicaciones después de 1995)

Nota: Elaboracion propia, adaptada de B. Walliser (2003). An international review of
sponsorship research: extensién and update.International Journal of advertising, 22, pp. 5-
40

En la revision de la literatura, se identificaron investigaciones relacionadas con
el futbol profesional desde una perspectiva comercial y de negocios. Sin embargo, en
México, la cantidad de estudios en este ambito es limitada. Entre los estudios
encontrados, destaca el de Littlewood y Carrete (2011), quienes abordaron la
relacion entre la satisfaccion y la lealtad de los aficionados al futbol. En su
investigacion, sefialaron que los clubes mexicanos deben esforzarse por fomentar la
lealtad de sus seguidores ante la fuerte competencia de otros clubes, diferentes
deportes e incluso otras formas de entretenimiento. El estudio también analizé cémo
la autoimagen se relaciona con diversos componentes de la satisfaccion de los
aficionados del club Diablos Rojos de Toluca, que participa en la Liga MX del futbol
mexicano. Los resultados demostraron que la intencion de asistir a los partidos
depende en gran medida del grado en que los aficionados se identifican con su
equipo y de la satisfaccion percibida respecto al servicio ofrecido tanto por el

personal dentro como fuera del estadio.



21

En el estudio de Castafio et al. (2010) sobre los aficionados al fatbol
mexicano, en él se explora el significado del futbol para los consumidores de bajos
ingresos en México, que asisten a los partidos de sus equipos que apoyan de
manera apasionada, en donde los resultados ponen de relieve varios temas que
describen las victorias individuales y sociales con un equipo en particular, en primer
lugar esta relacion proporciona un conjunto de sentimientos de ansiedad que surgen
de los problemas diarios de los aficionados, en segundo lugar, promueve los vinculos
sociales y los sentimientos de pertenencia y en tercer lugar, ayuda a la creacion de la
identidad de la familia, pero el mas importante de esta relacion es que los aficionados
adquieren un sentido interno de autoestima.

Lopez y Kim (2013), en su estudio titulado “Tendencias del patrocinio
deportivo para el futbol, en el mundo y en México”, sefialan que el patrocinio ofrece
una gran visibilidad para las marcas vinculadas a él. Ademas, afirman que la imagen
del patrocinador se fortalece y se asocia con valores generalmente aceptados por la
sociedad, como la superacion y el éxito.

Continuando con la revision de la literatura sobre la industria del futbol
mexicano Roa y Crolley (2010) nos hablan sobre los antecedentes historicos de la
industria del futbol en México, describen los problemas actuales, los avances y
desafios en el negocio del futbol mexicano en la actualidad. Hacen un analisis
detallado de la situacion del medio ambiente en el que opera el futbol mexicano,
permite identificar los problemas actuales, sus puntos fuertes y débiles de la empresa
y de sus estructuras comerciales. Una vision general de las fuentes de ingresos
indica que el futbol mexicano disfruta de un equilibrio relativamente poco comun
entre los diferentes ingresos de los fondos de radiodifusion, los ingresos por partido,
transferencias de jugadores y los ingresos comerciales.

Murayama (2014) sefiala que en la industria del futbol en México, la economia
desempenia un papel fundamental y relevante, poniendo énfasis en como las
decisiones econdmicas afectan lo que sucede en el campo de juego. Por otro lado,
De La Riva Group (2014), en su estudio titulado “Tendencias del Futbol, su Aficion y

Consumo en México”, analiza como comprender los cambios en la percepcion de
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este deporte, asi como los diferentes comportamientos y niveles de participacion del
publico, en el contexto previo a la celebracion del Mundial de Futbol en Brasil 2014.
Consulta Mitofsky, (2014) en su estudio sobre “La Aficién del Futbol Soccer en
México” podemos observar una mayor perspectiva sobre este deporte en México, en
relacion al resto de los deportes profesionales que existen en el pais, asi como una
segmentacion en las diferentes aficiones a los clubes profesionales del futbol
mexicano. Procter y Gamble (2014), en su estudio de mercado titulado “Habitos y
Comportamientos de los Latinoamericanos relacionados al futbol”, sefalan que las
actividades deportivas poseen la capacidad suficiente para transformar y promover el
desarrollo integral de las personas. Por esta razon, la compariia decidié profundizar
en los diferentes comportamientos de los aficionados a la Seleccién Nacional de
México, asi como en los detalles de su preparacion y los rituales asociados al futbol

tanto en México como en otros paises de Latinoamérica.

1.3. Conceptualizaciones y clasificaciones en torno a las variables

Para la seleccion de las variables del estudio, se tom6 como referencia la
teoria del Comportamiento del Consumidor, que se define como “una serie de
actividades mentales y fisicas que realizan los individuos y que conducen a
decisiones y acciones relacionadas con la compra, el pago y el uso de productos y/o
servicios” (Sheth et al., 1999:5). Las empresas con una vision clara del mercado se
concentran principalmente en comprender las necesidades y deseos del consumidor,
siendo especialmente importante el proceso de toma de decisiones de compra, que
constituye el punto central tanto en el estudio del marketing como en toda la Teoria
del Comportamiento del Consumidor (Engel et al., 1990; Dolan, 1995; Loudon y Della
Bitta, 1995; Sheth et al., 1999; Sheth et al., 2003).

Actualmente, el modelo de Engel-Blackwell-Miniard (1990) es el mas
empleado en la Teoria del Consumidor para explicar el proceso de toma de
decisiones (Engel et al., 1990; Loudon y Della Bitta, 1995; Zikmund y d’Amico, 1998;
Sheth et al., 1999; Shimp, 2002; Sheth et al., 2003; Boone y Kurtz, 2003). Este
modelo describe el comportamiento del consumidor como un proceso que se

desarrolla a lo largo del tiempo e involucra cinco etapas: 1) Reconocimiento de la
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Necesidad, 2) Busqueda de Informacion, 3) Evaluacion de Alternativas, 4) Compra y

5) Comportamiento Post-Compra.

El esquema presentado en la Figura 2 agrupa dos variables principales: la

entrada y el procesamiento de la informacién, asi como las variables que afectan el

proceso de toma de decisiones.

Figura 2

Modelo del comportamiento del consumidor
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Nota: Adaptado de Engel, Blackwell y Miniard (1990). Tomado de Capital de marca desde la
perspectiva del consumidor, Saavedra, J.L. (2004). “Revista Venezolana de gerencia” Afio 9.

N° 27,2004, p 512.

La Teoria del Comportamiento del Consumidor distingue claramente entre los

conceptos de Lealtad y Capital de Marca. En cuanto a la “Lealtad de Marca”, esta se

refiere a una serie de compras repetidas y consistentes, acompafiadas de una actitud

favorable hacia la marca. Por otro lado, el “Capital de Marca” es un concepto mental

gue atribuye un nivel de superioridad a la marca. Existen dos diferencias importantes

entre ambos conceptos: 1) el Capital de Marca no incluye la dimensién de “compra” y
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2) el componente de La Lealtad, que es una actitud favorable, es un concepto mental
gue puede confundirse con el Capital de Marca; sin embargo, al ser una “actitud”,
implica una evaluacion general de la marca y una predisposicion a comprarla. Por
otro lado, el Capital de Marca se fundamenta principalmente en las asociaciones
especificas que los consumidores hacen respecto a la marca y en el valor que esas
asociaciones tienen para ellos (Sheth et al., 1999; Sheth et al., 2003). Aaker (1992)
describe el Capital de Marca como un conjunto de activos estrechamente vinculados
al nombre y al simbolo (logotipo) de una marca, los cuales pueden (y deben) ser
gestionados en las estrategias de marketing para crear valor. La fundamentacion de
la propuesta de Aaker es que cada activo genera un valor tanto para el cliente como
para las organizaciones de diferentes maneras. Por lo tanto, la clave para ser
eficientes consiste en entender como se produce el valor en cada etapa y con cada
componente, con el fin de tomar decisiones coherentes (Aaker, 1992). En la figura 3
se muestran los cinco activos de la marca: lealtad, conciencia, calidad percibida,
asociaciones y otros activos; ademas de dos mecanismos destinados a generar valor
tanto para el cliente como para la organizacion.

Figura 3

Modelo de capital de marca

* Reduce costos de adquisicién y comercializacién
* Atrae nuevos consumidores —
Marca - * Tiempo de respuesta a acciones de la competencia
* Interés en el canal de comercializacién
Provee valor a los consumidores al
* Relacion de familiaridad impulsar su:
- * Sefial de compromiso L * Interpretacion o procesamiento
Marca *Union de asociaciones de marca — de lainformacion
* Consideracion de la marca al momento de la compra * Confianza al momento de la compra.
* Satisfaccion en el uso
*Razén para la compra l
Capital de Calidad H * Diferenciacién y/ o posicionamiento
Marca Percibida *Precio — Proveen valor a la organizacion al
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* Exetensiones de linea * Eficiencia y efectividad en los
programas de mercadeo
— * | ealtad de marca
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* Diferenciacién y/ o posicionamiento *Ventaja competitiva
* Razén para la compra ]
* Crea actitudes y sentimientos positivos
* Extensiones de linea
+—————JOwos activos de la Marca [ Ventaja competitiva ]—

Nota: Elaboracion propia adaptado de Aaker (1992). Tomado de Capital de marca desde la
perspectiva del consumidor, Saavedra, J.L. (2004). “Revista Venezolana de gerencia” Afio 9. N° 27,
2004, p 517.
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Para la seleccion de las variables de estudio y basandose en el modelo de
capital de marca de Aaker (1992), se tuvieron en cuenta los siguientes aspectos:

1) La conciencia del activo se refiere a la habilidad de un cliente para
identificar o recordar que una marca pertenece a una categoria especifica de
productos. En este contexto, Aaker (1992) resume el esquema de los cinco niveles
de lealtad hacia la marca y sus diferentes componentes racionales, sefialando que,
incluso en su nivel mas basico (el reconocimiento), este activo proporciona al
consumidor un sentido de familiaridad y compromiso con la marca. El simple acto de
reconocerla influye significativamente en sus evaluaciones. Cuando la conciencia
alcanza niveles muy elevados (conocimiento profundo), esta etapa del proceso de
compra en la evaluacion de alternativas se vuelve evidente, impactando directamente
en las decisiones y elecciones que toman los consumidores.

2) En relacion con el activo de Calidad Percibida, Aaker mantiene una
interpretacion clara basada en la Teoria del Comportamiento del Consumidor, que
sostiene que “la calidad percibida en los productos o servicios ayuda a incrementar
tanto la recordacion como la percepcion que tienen los consumidores” (Boone &
Kurtz, 2004). Ademas, Aaker (1992) aflade que la percepcion de calidad puede crear
una sensacion de superioridad (o inferioridad) del producto o servicio en
comparacion con un sustituto.

En su modelo, Aaker (1992) introduce por primera vez el concepto de
“Asociaciones” dentro del esquema de “Capital de Marca”, diferenciandolo
claramente del concepto de Lealtad, al igual que en la Teoria del Comportamiento
del Consumidor (Sheth et al., 1999; Sheth et al., 2003). Aaker define las
Asociaciones como un conjunto de emociones, imagenes, sonidos, entre otros
elementos, vinculados a la memoria de la marca. Estas asociaciones facilitan que los
consumidores recuperen informacion almacenada en su memoria durante el proceso
de toma de decisiones y les proporcionan razones para optar por un producto,
generando sentimientos positivos en ellos (fase de evaluacion de alternativas en el
proceso de decision de compra, Engel et al., 1990).

Una caracteristica fundamental de las Asociaciones es que poseen un nivel de

fuerza o intensidad. La conexién entre la marca (o producto) y la asociacion serd mas
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sélida si se fundamenta en diversas experiencias directas, exposiciones a esfuerzos
de comunicacion, o cuando esta respaldada por una secuencia de otros vinculos
(Aaker, 1992). En la figura 4 se presentan los tres activos del Modelo de Capital de
Marca de Aaker (1992), que sirvieron como referencia para definir las variables del

estudio:

Figura 4
Modelo de capital de marca aplicado a las variables de estudio

Activos del Modelo de Capital Variables de Estudio
de Marca (Aaker, 1992)

Lealtad de Marca La lealtad a los aficionados a un club profesional
de futbol.
Calidad Percibida La intencidén de compra de los aficionados hacia

las marcas patrocinadoras de un club profesional
de futbol.

Asociacion de Marca El reconocimiento de las marcas patrocinadoras
de un club profesional de futbol.

Nota: Elaboracién propia adaptada de Aaker (1992).

1.3.1. La lealtad del aficionado a un club profesional de futbol

Una de las variables consideradas para alcanzar el objetivo de la investigacion
es la lealtad de los aficionados. La literatura cientifica define la lealtad del cliente
como una actitud y un comportamiento de compra constante hacia una marca
(Wilkie, 1994), o como una serie de compras realizadas de manera regular,
impulsadas por una disposicion psicologica interna hacia la marca (Sheth et al.,
1999). Esta puede interpretarse como una funcion de la percepcion de superioridad
del producto, la vinculacién social y su efecto sinérgico (Oliver, 1997). En el contexto
deportivo, la lealtad hacia los equipos refleja una fuerte conexion con un equipo,
caracterizada por un comportamiento positivo y una actitud significativa hacia el

mismo (Funk & James, 2001). Diversos autores han acordado que la construccién de
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la lealtad debe incluir actitudes y conductas (Bauer et al., 2008, Bee & Havitz, 2010;
Bodet & Bernache-Assollant, 2011; Kaynak et al., 2008). La lealtad del
comportamiento se refiere a la compra real y el comportamiento hacia el equipo
(Stevens & Rosenberger, 2012), y puede incluir aspectos tales como la frecuencia la
asistencia a los partidos durante una temporada o en el tiempo, la regularidad en el
seguimiento del equipo a través de los medios, y el dinero gastado en mercancias
oficiales del equipo (Bodet & Bernache-Assollant, 2011. Alternativamente, la lealtad
basada en actitudes es el resultado de procesos psicolégicos, como el compromiso y
la preferencia que una persona tiene hacia el equipo (Bauer et al., 2008; Kaynak et
al., 2008). Las medidas mas frecuentes de la lealtad basada en actitudes en los
estudios de patrocinio son la participacion de los aficionados y la identificacion con el
equipo (Alexandris et al., 2008; Chen & Zhang, 2011). La participacion de los
aficionados se refiere al interés percibido y la importancia personal de una actividad
deportiva para un individuo (Ko et al., 2008; Shank & Beasley, 1998), mientras que la
identificacion del equipo representa La medida en que un aficionado cree que el
equipo es una extension de si mismo (Theodorakis et al., 2012; Wann et al., 2001).
Estos constructos se refieren a un proceso de enlace psicoldgico que refleja el
compromiso de un individuo con el equipo. Sin embargo, la lealtad de actitud debe
captar tanto la tendencia de ser leal (es decir, el compromiso) y la actitud hacia el
acto de compra de la marca (Kaynak et al., 2008; Stevens & Rosenberger, 2012),
para proporcionar una mejor comprension de los comportamientos reales de compra
(Park & Kim, 2000). Un leal comportamiento se relaciona a menudo con una actitud
de equipo, pero los juegos pueden ser atendidos porque a la persona se le ofreci6 un
boleto para la temporada (Bauer et al., 2008). Como tal, la verdadera lealtad sé6lo
existe cuando un consumidor regularmente compra el producto y muestra una fuerte
actitud de disposicion hacia una determinada marca y sus productos (Caruana, 2002;
Kaynak et al., 2008). Por consiguiente, la conceptualizacion de la lealtad al equipo en
la investigacion abarca tanto las dimensiones actitudinales como las conductuales,
con el fin de entender mejor la relacion entre los comportamientos futuros de los
aficionados y su equipo (Bodet & Bernache-Assollant, 2011; Kaynak et al., 2008). En

la investigacion sobre las aficiones deportivas, se ha empleado la "Teoria de la
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Identidad Social" (Tajfel & Turner, 1986) para ilustrar como los equipos deportivos
pueden ofrecer a los aficionados un sentido de pertenencia que fomenta una
identidad grupal.

1.3.1.1 La Teoria de la Identidad Social.

Otra de las teorias consideradas en el estudio es la Teoria de la Identidad
Social (TIS), la cual ha sido un ejemplo de estimulo para diversas corrientes tedricas
y ambitos de investigacion relacionados con el comportamiento grupal en general y
las relaciones intergrupales en particular (véase Turner, 1999; Hogg & Abrahams,
1999). Sus raices se remontan al trabajo realizado por Henry Tajfel en la década de
los cincuenta, enfocado en la percepcion categorial (Tajfel, 1957). Segun lo citado
por Scandroglio, Martinez y Sebastian (2008), Tajfel sugirié que una parte del
autoconcepto de un individuo esta formada por su identidad social, lo que implica que
“el conocimiento que tiene una persona de pertenecer a ciertos grupos sociales, junto
con la significacién emocional y el valor que atribuye a esas pertenencias”. Por otro
lado, Henry et al. (1999) propusieron un modelo de identificacion grupal basado en
tres conceptos: afectivo, comportamental y conductual. Ellemers, Kortekaas y
Ouwerkerk (1999).

Basandose en la definicién de identidad social de Tajfel, se sefialan tres
elementos clave en la identificacién social: el cognitivo, que corresponde al
conocimiento que tiene el individuo sobre su pertenencia a un grupo especifico; el
evaluativo, que se refiere al valor positivo o negativo asociado a esa pertenencia; y el
emocional, que implica un sentido de implicacion afectiva con el grupo.

La identificacién social puede entenderse como la percepcion de una conexién
o relacion con otros seres humanos (Ashforth & Mael, 1989; Bhattacharya et al.,
1995; Mael & Ashforth, 1992). Esta identificacion facilita la participacion en el grupo
(Katz & Kahn, 1978; Turner, 1984), mientras que el individuo aun percibe que la
suerte del grupo(s) es propia (Ashforth & Mael, 1989, p. 21). La percepcion de
pertenencia e identificacion con un grupo se realiza, en cierta medida, para mejorar
la autoestima (Hogg & Turner, 1985; Tajfel, 1978).



29

La autoestima puede ser aumentada al resaltar los aspectos positivos del
grupo con el que una persona se identifica y reducir la atencion a la informacion
negativa relacionada con dicho grupo (Wann & Branscombe, 1995a).

La Teoria de la Identidad Social puede entenderse como una de las formas de
"auto-concepto como miembro del grupo”. Dentro de esta teoria, la categorizacion de
los individuos en el grupo y fuera de €l es un elemento central, ya que las personas
con una fuerte identificacion tienden a ser mas activas en la percepcion y
observancia de las diferencias entre los miembros del grupo (Abrahams & Hogg,
1990).

Cuando las empresas estan activas en el patrocinio de un equipo deportivo,
pueden ser consideradas como un miembro en el grupo. Proponemos que la
sensibilidad mostrada por los aficionados altamente identificados como Miembro de
grupo y Fuera del grupo hara que sean mas propensos a reconocer las marcas
patrocinadoras (es decir, miembro de grupo) en comparacion con los aficionados que
se identifican menos con un equipo determinado.

Por lo tanto, las caracteristicas del grupo, como el prestigio percibido, juegan
un papel importante en la intensidad con la que un individuo se identifica con un
grupo especifico (cf. Bhattacharya et al., 1995; Mael & Ashforth, 1992; March &
Simon, 1958). Segun Bhattacharya et al. (1995) encontraron el apoyo a este
fendémeno entre los miembros del equipo. Su estudio sugiere que los niveles mas
altos de percepcién de prestigio organizacional pueden predecir la identificacion con
el equipo.

Segun Kolbe y James (2003), adoptar una identidad relacionada con el
deporte puede ser clave para que los aficionados desarrollen lealtad hacia su equipo.
Es decir, cuando las personas se identifican mucho con un equipo, es mas probable
que permanezcan fieles a él. Por otro lado, Richardson y O’'Dwyer (2003) hablan del
auto-monitoreo, que es la tendencia de las personas a ajustar su comportamiento
para ser socialmente aceptables. Esto puede incluir incluso cambiar de equipo si
creen que eso les ayudara a mantener esa aceptacion social. En resumen, tanto la
identificacion con el equipo como la capacidad de adaptarse socialmente parecen

influir en la lealtad de los aficionados. (Carrete & Littlewood, 2011).
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En el mundo del deporte, la lealtad hacia un equipo o marca se puede
entender desde diferentes puntos de vista. Por un lado, esta la lealtad actitudinal,
que tiene que ver con cOmMoO pensamos y sentimos acerca de esa marca 0 equipo, y
por otro, la lealtad conductual, que se refiere a las acciones que realizamos, como
comprar o recomendar. Oliver (1999) describe la lealtad como un proceso que
empieza con la lealtad cognitiva, donde pensamos positivamente sobre la marca;
sigue con la lealtad afectiva, que es sentirnos bien con ella; luego viene la lealtad
conativa, que es la intencion de comprar y recomendar; y finalmente, la lealtad de
accion, que es hacer compras repetidas. Las primeras tres etapas —pensar, sentir y

guerer— forman lo que se llama lealtad actitudinal. (Carrete & Littlewood, 2011).

Segun Tapp (2004), la lealtad de los aficionados al deporte es mas compleja
de lo que a veces pensamos. Aunque algunos creen que la lealtad de los seguidores
depende mucho del rendimiento del equipo, Tapp sefiala que no se debe dar por
sentado y que hay muchos otros factores, como caracteristicas demograficas y
psicograficas, que influyen en esa lealtad. Ademas, Muniz y O’Guinn (2001) resaltan
que la lealtad a una marca o equipo también depende de las relaciones que los

consumidores establecen con ella.

Por otro lado, la investigacion de McDonald et al. (2010) muestra que el
interés que tienen los aficionados en ligas y clubes internacionales es muy
importante para que luego puedan interesarse en equipos locales nuevos. Los
seguidores que disfrutan y muestran interés en varias ligas, tanto nacionales como
extranjeras, tienen mas probabilidades de convertirse en seguidores destacados de
las ligas locales. Esto indica que los aficionados que disfrutan seguir diferentes
equipos y ligas ayudan a fortalecer el interés general por el deporte, lo cual es

positivo para el crecimiento del deporte en general. (Carrete & Littlewood, 2011).

1.3.1.2. Relaciones entre aficionados y el club de futbol
La lealtad entre las empresas y los clientes es fundamental para el éxito de la
organizacion (Cronin et al., 2000; Oliver, 1999). Una amplia gama sobre estudios de

consumo y comportamiento de los aficionados del deporte, sostienen que las
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actitudes y el comportamiento de los seguidores del deporte hacia los clubes
presentan caracteristicas relacionales (Farrelly & Quester 2003; Redden & Steiner
2000). Por ejemplo, Gibson et al. (2002) senalan que las actitudes de los aficionados
al deporte se caracterizan por importantes niveles de compromiso, un tema que
Pimentel y Reynolds (2004) y Richardson (2004) también ponen de relieve. De este
modo, Richardson Dwyer (2003) concluyen que la gran mayoria de los aficionados al
deporte son muy fieles a su equipo.

Por ultimo, Burca et al. (1995) afirman que una perspectiva de marketing
relacional proporciona la mejor posicion para entender la dinamica de consumo de
deporte. Una amplia gama de estudios de consumo y comportamiento de los
aficionados del deporte sostienen que tanto las actitudes y el comportamiento de los
seguidores del deporte hacia los clubes presentan caracteristicas relacionales
(Farrelly & Quester 2003; Redden & Steiner 2000).

En un estudio realizado a los aficionados de la Liga Premier Inglesa (Harris &
Ogbbona, 2008) los resultados indicaron que la gran mayoria de los aficionados al
futbol creen que tienen una relacion con el club o equipo que apoyan. En segundo
lugar, aunque los fans consideran este vinculo de naturaleza relacional, el analisis
critico sugiere que en la mayoria de los casos la intimidad, la mutualidad, la
confianza o el compromiso es insuficiente. La tercera cuestion se centra en una
minoria significativa de los aficionados que se ven para desarrollar y mantener los

lazos relacionales significativos con su club de fatbol o el equipo.

1.3.1.3. Perspectiva de los aficionados con el club

Segun la literatura cientifica, existen diferentes tipos de aficionados al fatbol.
King (1998) describe dos categorias principales. La primera son los “lads”, que son
aficionados muy apasionados y de corazon. Ellos participan en rituales y tradiciones,
como cantar canticos y gritar apoyo durante los partidos. También suelen tener
rituales antes y después del juego, como consumir cerveza en bares tradicionales o
durante el trayecto hacia el estadio. La segunda categoria son los “nuevos
aficionados”. Estos son quienes compran mercancia oficial del club, como réplicas de

camisetas, pero su comportamiento es mas pasivo. Por ejemplo, no suelen convivir
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con otros aficionados antes o después del partido, y su participacion en las
tradiciones del fatbol es menor. (Richardson & O Dwyer. 2003).

Willming y Holdnak (2002) sefialan que las actitudes de los aficionados se
caracterizan por importantes niveles de compromiso y Richardson y O'Dwyer (2003)
mencionan que la gran mayoria de los aficionados al deporte son muy fieles a su
equipo. Por su parte, Burca et al. (1995) afirman que una perspectiva de marketing
relacional proporciona la mejor posicion para entender la dindAmica del consumo de
deporte, un tema del que publican, Chadwick y Tapp (2000) donde los clubes de
futbol estan tomando cada vez mas en cuenta.

Harris y Ogbbona (2008), mencionan que los aficionados a la liga creen
firmemente que tienen una relacién emocional con su club, en este sentido proponen
cuatro caracteristicas relacionales del club con sus aficionados que son: intimidad,
interaccién, confianza y compromiso.

En cuanto a la intimidad mencionan que desde la perspectiva de los
aficionados la estrecha relacion aficionado-club, se manifiesta en la medida que los
problemas que tiene el club tienen un impacto emocional con el aficionado, de tal
manera que si el equipo ganaba estaba relacionado con la felicidad y si perdia se
relacionaba con un malestar psicoldgico. En la interaccion muchos aficionados
describen sus vinculos relacionales con el club, como emana de la interaccion mutua
y el reconocimiento de la dependencia entre ellos y el club. En la confianza, los
aficionados generan la confianza de los clubes en una variedad de fuentes. Estos
van desde la percepcién de la calidad de los jugadores del primer equipo y el equipo
juvenil en el club de su confianza en la capacidad y la integridad del director, el
personal de trastienda e incluso los duefios del club de los aficionados. En el
compromiso los aficionados se consideraban a si mismos comprometidos con sus
clubes en muchos sentidos, y que estaban comprometidos en una relacion a largo
plazo con sus clubes.

Tapp (2003) menciona que los clubes de futbol de la liga premier inglesa, son
descritos como marcas Yy los aficionados son llamados clientes, en este contexto
menciona gue las empresas son cada vez mas conscientes de que los altos niveles

de lealtad de sus clientes son un resultado deseable, en el estudio describe los
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diferentes tipos de lealtad mostrada por los aficionados, dentro de los cuales se

mencionan a los aficionados altamente comprometidos, su fidelidad al club era activa

y conscientemente expresado en muchos casos una considerable parte de su propia

imagen, muchos eran &vidos coleccionistas de articulos del club con un fuerte

recordatorio de su sentido de si mismo, y muy importante en sus vidas.

Otro tipo de aficionado es el aficionado de repertorio que son los aficionados

gue no ven los juegos con regularidad y que se involucren con su equipo, una tercera

clasificacion es el aficionado con abono, ellos son los clientes mas valiosos, y se

consideran que cumpliran lealmente afio tras afio. Sobre esta misma descripcion en

la tabla 4 se presentan algunos datos que describen el grado de lealtad de los

aficionados de la Liga Premier Inglesa.

Tabla4

Grado de lealtad de los aficionados

De acuerdo a la afirmacién: Me considero un aficionado fiel

Todos los
No. De Sin Menosde Entre5y 10-18 Todoslos  juegos
. . Total
Juegos contestar 5juegos 9 Juegos Juegos Juegos (incluyendo
atendidos no locales)
Sin 42 (95%) 0 0 0 1 1 44 (7%)
contestar
Muy de 165 475
2 (5% 27 %) 41 % 71% 181 %
acuerdo (5%) (33%) (53%) 59 (71%) (88%) 81 (93%) (71%)
Poco de 0 25 (31%) 29 (38%) 23 (28%) 21 (11%) 11 (6%) 109
acuerdo ° ° ° ° ° (16%)
Poco en
0, 0, 0 0 0, )
desacuerdo 0 19 (23%) 6 (8%) 1 (1%) 1 (1%) 1 (1%) 28 (4%)
Muy en
10 (12% 1 (1% 11 (2%
desacuerdo 0 0 (12%) (1%) 0 0 0 (2%)
Total 44 81 77 83 188 194 667

Nota:Adaptado de The loyalty of football fans We'll support you evermore? Tapp (2004) Tomado de "Henry
Stewart Publications" 1741-2447 (2004) Vol. 11, 3. 203-215.

En el otro extremo del espectro, estan los aficionados “casuales”, el club era

consciente de un numero considerable de aficionados cuya lealtad conductual fue

mucho mas bajo: asistian tipicamente a menos de cinco partidos por temporada, sus
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actitudes eran muy diferentes a las de los "fanaticos”. Como menciona Tapp (2004)
en su estudio, existe una segmentacién de aficionados “casuales” a los que
denomina de dos maneras: “aficionados ocasionales-despreocupados”, y los
aficionados “casuales comprometidos”. Los aficionados ocasionaels-despreocupados
son aquellos que se definen como casuales que s6lo estan un poco, o no estan de
acuerdo, con la idea de que son fieles seguidores. El 88% de los casuales
despreocupados prefieren ver un juego entretenido, aunque su club pierda. El 88%
describe que ver el futbol es el nimero uno de una serie de opciones para ellos en
un sabado.63% no saben cuando el préximo partido en casa del club es. En
resumen, los aficionados casuales pueden ser amantes del futbolsin preocupaciones,
pero ven el club como una opcién de entretenimiento, ser “parte del club” no es parte
de su propia imagen.En relacion a los aficionados Casuales Comprometidos, estos
se definen como aquellos casuales que estan de acuerdo firmemente que son leales
al club.Sdlo el 26% asiste a partidos que no impliquen el club.El 38% piensa que el
triunfo del club en el partido es mas importante que un juego entretenido.El 78% de
los aficionados casuales comprometidos saben cuando el proximo partido de su club.
En la figura 5 se presentan algunos datos que describen a otro segmento de los

aficionados de la Liga Premier Inglesa.

Figura 5

Segmentacion de los aficionados “casuales”

1. Aficionados ocasionales-despreocupados:
Son aquellos que pueden ser amantes del futbol, pero ven al club como una opcién
de entretenimiento, ser seguidor del club no es parte de su propia imagen.

e Prefieren ver un partido entretenido, incluso si su equipo pierde.

e Asisten a partidos que no involucran al club.

e Describen ver el futbol como solo una de varias opciones para un sabado.

e No saben cuando es el préximo partido del club en casa.

2. Aficionados casuales - comprometidos:
Son auténticos aficionados del club, para ellos algunas actividades no futbolisiticas
tienen igual o mayor prioridad.

e Asisten a partidos que no involucran al club.

¢ Piensan que es mas importante que el club gane un partido.
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e Saben cuando sera el préximo partido del club en casa

Nota: Elaboracion propia adaptado de de (Tapp, 2003) the loyalty of football fans We’ll support you

evermore?Tapp (2004). Tomado de “Henry Stewart Publications” 1741-2447 (2004) Vol. 11, 3, 203—

215.

En la Figura 6 se retinen los diferentes tipos de comportamientos actitudinales

y los factores demogréaficos en un modelo para cada segmento identificado. Una

version de este modelo jugara, en cada caso de que los antecedentes de actitud y

comportamiento puedan ser diferentes.

Figura 6

Niveles de factores claves de lealtad

Imagen de si
IS0 como un
aficionado leal

Aficionadnos

Sentido de identidad:
\ Yo soy parte del club

antiguos

k4

Miveles altos de lealtad
conductual

Historia
famniliar

B

™

Hahito de auto-
reCOMmpra

Trabajo Muevol
cambio de casa

Satisfaccion con el
desernpefio del
equipo

entretenimiento

Influencia social . Miveles medios de
de los amigos lealtad conductual
Imagen propia: Miveles bajos de lealtad
muy ocupado conductual
/ M
‘ Futhol como

Nota: Elaboracién propia adaptado de (Tapp, 2003) the loyalty of football fans We’ll support

you evermore?Tapp (2004). Tomado de “Henry Stewart Publications” 1741-2447 (2004) Vol.

11, 3, 203-215.

Otra clasificacion de los aficionados del futbol en Inglaterra es presentada por

Crable et al. (2006). En donde mencionan que los aficionados cada vez mas asisten

a los partidos y tienen una experiencia “individual” que colectiva ya que algunos

clubes no reconocen a los aficionados como comunidades y éstos asisten los

partidos menos espontaneamente, en grupos mas pequefos, restringidos a asientos

pre-asignados, en ambientes que son cada vez mas limpios y supervisados con

equipos sofisticados de vigilancia, hay cada vez menos espacio para formas de

expresion colectivas fisicamente asociadas con el juego y debido a la influencia de la
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modernidad de los estadios, es por estas razones que se clasifican a los aficionados
como "auténtico" y "no auténtico” aficionados al futbol, en la tabla 5 se observan los
diferentes tipos de de aficionados que generalmente consiste en los siguientes tipos
de distinciones.

Tabla 5
Clasificaciones convencionales de los tipos de aficionados de fatbol.
Auténtico No Auténtico
Leal Voluble
De hace tiempo Nuevo
Clase trabajadora Clase Media
Local No local/global
Asistente a partidos en vivo Espectador por television
Asistente a partidos de .
. . Partidos en casa solamente
visitante/viajero

Sentado en los asientos

Sentado/De pie en las orillas . . :
principales/familiares/corporativos

Hombre Mezclado
Apasionados Decadente
Anti-Mercadotecnia Consumista
Callejero Crédulo
Conocedor Ignorante
Centrado en el futbol Efimero

Nota: Adaptado de C Crable, Brown Mellor & O"Connor (2006). Fuente: Football: An all
consuming passion? EA Sport, .2. p.18

1.3.1.4 La imagen de marcay la lealtad de los aficionados.

La lealtad esta influenciada de manera positiva por la actitud de marca de los
aficionados, en el deporte profesional, la comercializacion y la profesionalizacién de
los clubes de futbol, han dado lugar a una sdélida y estable base de aficionados como
una ventaja competitiva de un equipo profesional, el papel fundamental de la lealtad
de los aficionados a la marca, asegura un crecimiento estable incluso cuando el
equipo tenga una temporada perdedora (Bauer et al., 2008).

Para examinar la lealtad de los aficionados es importante tomar en cuenta

tanto el comportamiento como la actitud de los aficionados, dentro de la dimension
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actitudinal esta representada por el compromiso psicolégico de un aficionado para un
equipo (Bauer et al., 2008) el compromiso se define tipicamente como lo emocional o
apego psicoldgico a una marca (Beatty & Kahle, 1988) las medidas anteriores de
compromiso de los aficionados han incluido tres componentes del compromiso:
fijacion interna, persistencia y resistencia (Gladden & Funk, 2001; Mahony et al.,
2000; Pritchard et al., 1999) por lo tanto los aficionados muestran un alto nivel de
compromiso psicolégico si sienten un profundo apego a su equipo favorito y su
compromiso es persistente en el tiempo y resistente a las criticas.

La imagen de marca, como antecedente de la lealtad de los aficionados en los
clubes profesionales de fatbol, se ha convertido en una estrategia clave en la
comercializacion de este deporte. Una marca fuerte ayuda a las organizaciones
deportivas a protegerse frente a posibles efectos financieros negativos (Gladden &
Funk, 2001; Rifkin, 1999). Ademas, una imagen de marca sélida influye en la lealtad
y en las actitudes de los seguidores del club (Gladden & Funk, 2001). Otra
investigacion indica que una marca fuerte estéa positivamente relacionada con el éxito
economico del equipo (Bauer et al., 2004; Robinson y Miller, 2003). La imagen de
marca de un equipo es el resultado acumulado de las asociaciones que los
aficionados tienen con la marca en sus mentes.

Una marca cuyo valor es muy fuerte tiene muchas ventajas para los clubes de
futbol, como la fidelidad de los clientes y un numero estable de espectadores, e
incluso si el equipo no se encuentra entre los mejores lugares del campeonato
(Blumrodt et al., 2012) e incluso una marca con un fuerte valor hace que los boletos
al estadio sean mas caros y aceptables, ademas permite la venta de la mercancia
del club (Gladden et al., 1998; Gladden& Milne, 1999). Las marcas tienen la equidad,
basada en la lealtad, reconocimiento y percepcion de la calidad, pero la imagen de
marca es la base para construccion de valor de marca (Chen, 2001), y una fuerte y

positiva imagen de marca lleva a la ventaja competitiva (Rio et al., 2001).
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1.3.1.5 La lealtad hacia un equipo profesional: el club y su valor como una
marca.

Los clubes profesionales de futbol tienen un fuerte arraigo con sus aficionados
gue generan una respuesta emocionalmente muy fuerte y por tal motivo tratan de
identificarse como una marca (Couvelare & Richelieu, 2005). El desarrollo e
implementacion de una estrategia de marca debe ser rentable para los clubes de
futbol profesionales, y se debe tomar en cuenta la importancia de su construccion
para generar un fuerte valor de marca para el club.

Un club profesional de futbol puede generar lo que se conoce como capital de
marca mediante la relacibn emocional que tiene y comparte con sus aficionados
(Underwood et al., 2001) El valor de marca se genera cuando una empresa o un club
deportivo, convierte en la promesa que hace a sus clientes o aficionados para
satisfacer sus expectativas y entregar valor de manera continua (Aaker, 1994).
Algunos equipos profesionales de futbol o de otros deportes han desarrollado
estrategias de mercadotecnia que les ha permitido establecerse mas que como un
equipo, como una marca (Bobby, 2002; Burton & Howard, 1999; Shannon, 1999).
Algunos ejemplos que podemos mencionar son el Manchester United, Real Madrid,
los New York Yankees y los Dallas Cowboys. Estos clubes personifican el éxito de
una agresiva estrategia de marca, y se han convertido en clubes con un gran valor
de marca dentro de un mercado.

Los equipos deportivos provocan una respuesta emocional en sus aficionados
gue es mas intensa que en cualquier otra industria, salvo la de actores y cantantes
(Underwood et al., 2001). Un club de futbol que logra consolidarse como una marca
reconocida puede fortalecer y promover la lealtad entre sus seguidores, ademas de
generar ingresos adicionales mediante la venta de articulos oficiales del club, los
cuales son adquiridos por sus aficionados (Burton & Howard, 1999; Gustafson, 2001,
Mullin et al., 2000). Por ejemplo, hoy en dia, el club de fatbol Celtic Glasgow genera
importantes ingresos por la venta de mercancia, los derechos de television y
patrocinios (Worsley, 2001). En efecto, las marcas fuertes tienen un valor financiero
gue es inherente a su capacidad para generar ingresos adicionales para la empresa

(Bousch & Loken, 1991; Kapferer, 1998). Sin embargo, algunos autores mencionan



39

gue son pocos los equipos que de manera proactiva aprovechan el valor de su marca
en el deporte profesional (Burton & Howard, 1999; Desbordes et al., 2001; Mullin et
al., 2000).

Un equipo de fatbol debe ser creativo, innovador y competitivo para competir
en el posicionamiento de los aficionados contra otros equipos y asegurar
asequibilidad y accesibilidad (Mullin et al., 2000) asi mismo los equipos de futbol
estan en una constate competencia frente a otras alternativas de ocio como el cine,
restaurantes, festivales, viajes etc. (Burton & Howard, 1999). Mullin et al. (2000)
sugieren gue los equipos deportivos deben de generar una relacion basada en la
reciprocidad entre sus aficionados y el equipo, lo que demuestra a la aficidbn que son
valorados, esto puede ayudar a aumentar la sensacion de pertenencia y lealtad de
los aficionados hacia su equipo. En los antecedentes del valor de la marca de los
clubes deportivos Llorens (2011) propone un modelo para establecer el valor de una
marca en las entidades deportivas. En la figura 7 se observan los elementos que

componen el valor de una marca en las entidades deportivas.

Figura 7

Modelo del valor de marca en entidades deportivas

| Relacionados con &l equipo
Exito, entrenador, jugadar estrels \

VALOR DE LA
MARCA: Calidad
perdhida, leattad
hacia la marca,

niotorieckad, imagen

Transmisones

televisivas, venta de P -
> productos patrocinios ercepion
i dd mercao
oficiales venta de

entradas/abonados

Relacionados conla entidacd
R eputacion y tracicion, =
> ambientejezpedtaoulo, liga

Relacionados con d mercadoe
— Cobertura publica, Iona
peografica, competencia, aficon.

Nota: Elaboracion propia adaptado de Llorens (2011). Tomado de “La lealtad de los
aficionados al futbol. Una explicacion en base al valor de marca de su equipo y su nivel de
implicacion”Llorens (2011) p.197.

En los antecedentes relacionados con los equipos de futbol, se resalta que

obtener titulos, campeonatos y otros logros importantes es fundamental porque estos
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refuerzan y aumentan el valor de la marca del equipo. Cuando un equipo gana, los
medios de comunicacién respaldan esos logros, lo que ayuda a fortalecer la lealtad
de los aficionados, quienes sienten satisfaccion y orgullo por las victorias. Ademas,
una marca que se asocia con el éxito y los titulos suele tener una mejor imagen, lo

gue también mejora la actitud y el compromiso de los seguidores hacia el equipo.

Por ejemplo, a finales de los afios 90 y principios del 2000, equipos de la Liga
de fatbol de Francia, como el Lille, el Racing Club de Lens, los Girondins de Burdeos
y el Olympique de Marsella, empezaron a implementar estrategias de marketing y
gestion de marca para potenciar su imagen y fidelizar a sus aficionados (Couvelare &

Richelieu, 2005). Lille Olympique Sporting Club identificd cuatro valores clave que
los fans querian el club para promover, a saber, el espiritu de lucha, la solidaridad,
la convivencia y la modernidad, la convivencia se refiere a la interaccion entre el
equipo y sus seguidores, y la participacion de la jugadores en su comunidad, la
cual puede desencadenar el sentido de pertenencia al equipo entre los jovenes
clientes que pueden convertirse en aficionados del Club, si no lo son ya, y se
mantienen como aficionados para los proximos afios (Bobby, 2002, Burton &

Howard, 1999; Holt, 2002;:Mullin et al., 2000).

La identidad de Racing Club de Lens esta fuertemente vinculada a sus valores
fundamentales que son: (1) la incondicional pasion por el futbol (2) el deseo de
ganar, (3) la busqueda de la perfeccion, (4) el respeto a los demas, (5) la confianza, y
(6) la humildad, es decir, su objetivo es ofrecer a los aficionados la experiencia y
valores simbdlicos definidos Keller (1993). El Racing Club de Lens permanece cerca
de sus aficionados, el equipo tiene como objetivo fomentar una identidad que es
coherente con su historia, los aficionados y los valores fundamentales, por lo tanto, el
equipo es capaz de desencadenar un valor emocional y psicoldgico por la cercania
con sus aficionados (Kapferer, 2001).

El equipo se convierte en mas que un equipo de futbol, en una parte de la vida
cotidiana de sus aficionados (Richelieu, 2004). El Club de Girondins de Bordeauxson
conscientes de la importancia de su marca quisieron preservar su identidad, que se

construyo con el tiempo y se basa en ciertos valores: esencialmente una marca de
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alta gama, con la tradicion, elegancia y prestigio. Esta identidad de marca esta
fuertemente ligada a la region y su historia. En efecto, Burdeos es una ciudad
“burguesa" con viejas tradiciones, la identidad de la marca Olympique de Marseille es
coherente con los valores de la ciudad, desde el afio 2002, el club ha evolucionado
hacia una mejor imagen gracias a la mejora de la eficiencia, la profesionalidad, el

rigor y transparencia.

1.3.2. Laintencion de compra de los aficionados hacia lo patrocinadores
de un equipo profesional de futbol

Otra de las variables que se consideran para el cumplimiento del objetivo de la
investigacién es la intencion de compra de los aficionados hacia los patrocinadores.
La literatura cientifica menciona que las intenciones de compra se definen como la
conciencia de un individuo que hace un esfuerzo para comprar una “marca” (Spears
& Singh, 2004). Fishbein y Ajzen (1975) mencionan que las intenciones de compra

son el vinculo entre las actitudes y por lo tanto el comportamiento final.

Desde la perspectiva de un patrocinador, la intencién de compra de los
consumidores es considerada el indicador mas importante y util para evaluar qué tan
efectivo es el patrocinio. Esto se debe a que la intencién de comprar tiene un impacto
directo en las ventas futuras del producto o marca patrocinada (Crompton, 2004).
Ademas, que los aficionados tengan la intencion de comprar productos de los
patrocinadores ayuda a las entidades deportivas a legitimar sus relaciones con los

patrocinadores actuales y a negociar futuros contratos de patrocinio (Hong, 2011).

Es importante aclarar que las intenciones de compra no siempre se traducen
en compras reales, pero son fundamentales porque guian y predicen esos
comportamientos (Ajzen, 2001). Segun Spears y Singh (2004), las intenciones de
compra son un plan consciente en el que una persona hace un esfuerzo deliberado
para adquirir una marca. Dees, Bennett y Villegas (2008) afiaden que estas
intenciones reflejan claramente la motivacion de una persona para realizar una

compra especifica.
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Por otro lado, Meenaghan (2001) explica que la reaccion de los aficionados
hacia los patrocinadores pasa por varias etapas, comenzando con la toma de
conciencia sobre las marcas patrocinadoras y culminando en la adopcion de
intenciones de compra y en comportamientos concretos hacia sus productos. La
conciencia que tienen los aficionados sobre las marcas patrocinadoras ayuda a que
tengan una actitud positiva hacia ellas, y generalmente, esa actitud favorable

favorece el desarrollo de la intencion de compra (Schlesinger & Glngerich, 2011).

Varios estudios han utilizado las intenciones de compra como un indicador
para medir qué tan efectivo es un patrocinio (Alexandris et al., 2007; Madrigal, 2001).
Sin embargo, la mayoria de estas investigaciones se han centrado en patrocinadores
en general, sin enfocarse especificamente en los patrocinadores oficiales o aquellos

gue estan directamente asociados con un equipo en particular (Hong, 2011).

En este estudio, se consideran las intenciones de compra como un indicador
clave para evaluar la eficacia del patrocinio, especialmente para entender como la
lealtad del equipo y la percepcién de los aficionados hacia los patrocinadores de
equipos profesionales estan relacionadas. Es decir, se busca analizar si la fidelidad
de los seguidores y su percepcion positiva hacia los patrocinadores oficiales influyen

en su intencion de comprar productos o servicios de esas marcas.

1.3.2.1. El patrocinio deportivo y las intenciones de compra.

En la revision de la literatura cientifica se encontro el estudio realizado por
(Smitha et al., 2008) en un club de futbol profesional australiano, el objetivo fue
estudiar los determinantes de la intencion de compra y procesos de toma de
decisiones acerca de los productos del patrocinador en el nimero de miembros de
un club deportivo profesional en Australia. En este estudio se considero la percepcion
de apoyo del equipo, la integridad, las intenciones de compra del patrocinador y sus
productos, los resultados revelaron que el camino clave para la intencién de compra
se asocia con la pasién del aficionado y una percepcion de la integracion del

patrocinador. Esto implica que el mejor mecanismo para el retorno de la inversion del
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patrocinador se presenta en forma de actividades para reforzar tanto la pasion por el
equipo y las percepciones de integracion del patrocinador.

De acuerdo con Pope y Voges (2000), la intencion de los consumidores de
realizar una compra puede originarse a partir de dos influencias principales: en
primer lugar, una actitud favorable hacia la marca y, en segundo lugar, la familiaridad
con la marca, que se desarrolla mediante la exposicion previa a la marca antes de su
utilizacion. Ademas de estos dos factores, la evidencia apunta a la relevancia de la
integridad del equipo de apoyo, y el patrocinador. Sin embargo, Hoek et al. (1999)
afirman que el vinculo entre la conciencia y en la mayor parte de las compras el
comportamiento es tenue, a pesar de que la exposicidon es el elemento clave para
determinar el valor de un patrocinio (Cornwell et al., 2000). Por otro lado, la
familiaridad del aficionado con una marca patrocinadora, derivada de la exposicion y
la conciencia del patrocinio, ha sido identificada como un factor que puede potenciar
los valores de consumo (Levin et al., 2001; Pope, 1998). Las actitudes positivas hacia
un patrocinador, han sido positivamente asociadas con las percepciones favorables y
las intenciones de comprar un producto del patrocinador (Speed & Thompson,2000;
Wann et al.,2001). Los aficionados con una mayor identificacion tienen mas
probabilidades de asistir a los juegos, de compra mercancia oficial del club, gastan
mas en entradas y productos, y permanecen leales (Fink et al., 2002; Madrigal 1995;
Murrell & Dietz 1992; Wann & Branscombe 1993). En otras palabras, el resultado de
una conexién psicolégica fuerte a un equipo es la lealtad, donde el apoyo, como los
comportamientos de consumo, puede continuar sin tener en cuenta las

circunstancias (James et al., 2002).

1.3.2.2. El efecto de los eventos deportivos sobre la intencién de compra de
los aficionados hacia las marcas patrocinadoras.

Las empresas patrocinan eventos deportivos por diversas razones. Entre los
objetivos del patrocinio se encuentran incrementar la conciencia de marca (Cornwell
et al., 2001; Dean, 2002; Gwinner, 1997; Johar & Pham, 1999; Stipp, 1998),
establecer una presencia competitiva a nivel global (Ruth & Simonin, 2003),

promover una imagen positiva de la marca y mejorar las actitudes de los
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consumidores (Cornwell et al., 2001; Dean, 2002; Gwinner, 1997), aumentar las
ventas (Dean, 2002; Gwinner & Swanson, 2003) y dirigirse a los consumidores segun
sus estilos de vida e intereses (Bennett & Lachowetz, 2004; Crimmins & Horn, 1996;
Roy & Cornwell, 2004; Schrieber, 1994). Aunque existe una linea consolidada de
investigacion sobre el impacto del patrocinio en la conciencia de marca (Cornwell &
Coote, 2005; Gwinner & Swanson, 2003; Madrigal, 2000, 2001; Pham & Johar, 2001;
Rifon et al., 2004), en los ultimos tiempos las investigaciones han comenzado a
explorar la brecha relacionada con los efectos adicionales del patrocinio en los
consumidores. Actualmente, se han realizado diversas investigaciones que
profundizan en los efectos del patrocinio sobre la actitud del consumidor (McDaniel,
1999; Speed & Thompson, 2000; Stipp, 1998), en eventos (Dean, 2002; Gwinner &
Eaton, 1999; McDaniel, 1999; Rifon et al., 2004; Rodgers, 2004; Szykman et al.,
2004), en la percepcion de una actitud positiva (Meenaghan, 1991, 2001), en la
participacion de los aficionados (Fisher & Wakefield, 1998; Madrigal, 2001;
Meenaghan, 2001; Schurr et al., 1988; Wann & Branscombe, 1993), en la
transferencia de imagen (Gwinner, 1997; Gwinner & Eaton, 1999) y en las
intenciones y comportamientos de compra derivados del patrocinio (Madrigal, 2001;
McDaniel, 1999). Existen diversos motivos corporativos para participar en el
patrocinio, uno de los principales es modificar la percepcion del pablico y mejorar la
imagen de la empresa entre los espectadores y asistentes (Lough & Irwin, 2001). La
relacion establecida entre una marca patrocinadora y un evento patrocinado ha
demostrado tener una influencia significativa en variables como la actitud hacia los
patrocinadores y, en Ultima instancia, en las intenciones de compra (Kahle & Homer,
1985; Koo et al., 2006; McDonald, 1991; Pope, 1998; Roy & Cornwell, 2003).

Speed y Thompson (2000) también encuentran una relacion significativa entre
la actitud hacia uno de los patrocinadores y sus intenciones para utilizar el producto
en el futuro. Por lo tanto, existe evidencia de la percepcion de la actitud de la marca
para impactar en las intenciones de compra en un entorno de patrocinio.
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1.3.2.3 Influencia de la afinidad de los aficionados sobre las intenciones de
compra de los patrocinadores de un club profesional de futbol.

El patrocinio deportivo se ha convertido en una cada vez méas popular
estrategia de las comunicaciones del marketing, sin embargo, poco se sabe acerca
de lo que podria influir en las intenciones de los consumidores para comprar
productos del patrocinador. Segun Madrigal (2000) la influencia de las alianzas
sociales existentes entre los aficionados y su equipo deportivo preferido, influyen en
las intenciones de compra de las marcas patrocinadoras. Es mas probable que se
produzca (1) como identificacion con los aumentos del equipo y (2) cuando estas
intenciones se perciben como una norma de grupo. Por otra parte, una interaccion
ordinal indica que la identificacion del equipo tiene un mayor efecto sobre las
intenciones de los niveles inferiores de las normas del grupo (Madrigal, 2000).

La alianza social a largo plazo se conceptualiza usando una identidad social
(Hogg y Abrams 1988; Tajfel, 1982). Para los aficionados altamente identificados, la
auto-categorizacion implica la aceptacion de las normas, valores y objetivos de un
grupo privado que, a su vez, conduce a un tipo de comportamiento. En efecto, el
aficionado altamente identificado son individuos significativamente influenciados por
las expectativas percibidas de otros miembros del grupo y actian de manera que
refuerzan su pertenencia al grupo. Asimismo, Meenaghan (1999) menciona que se
debera impulsar para estudiar el patrocinio mas alla de los términos de conciencia
simple por considerarlo como la asociacién entre un patrocinador y la propiedad
afectiva del consumidor.

La identificacién social, como se piensa, ocurre en tres etapas (Hogg y
Abrams 1988). La primera clasificacion social ocurre en el que tanto el individuo
como los otros son percibidos, definida o reconocida como los miembros de un grupo
distinto social. Después, los atributos comportamientos representativos y las normas
gue definen y diferencian a los grupos el uno del otro son aprendidos. La etapa final,
la autocreacion de los estereotipos, implica la asignacion de las normas percibidas
del grupo hacia el aficionado. La idea central de la identidad social es que los grupos
adoptan reglas informales o normas de grupo para regular y juzgar el

comportamiento de los miembros. Las normas de grupo especifican lo que esperan
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gue miembros hagan en una situacion dada (Homans 1950) y positivamente son
relacionados con las acciones que expresan los valores del grupo y clarifican su
claridad (Feldman 1984).

1.3.2.4. El impacto de compra en la identificacion del aficionado con el
patrocinio deportivo.

La llegada de las tecnologias de comunicacion masiva, como la radio, la
television y, en tiempos mas recientes, Internet y los teléfonos maviles, ha dado lugar
a lo que se conoce como la globalizacion del deporte (Mason, 1999). Estas
tecnologias de la comunicacion no solo han facilitado la transmisién instantanea de
eventos deportivos en todo el mundo, pero también han dado lugar a la propagacion
de su popularidad a nivel mundial (Crawford, 2004).

Investigaciones anteriores indican que la identificacion de los aficionados no
sélo ayuda a predecir la respuesta de los aficionados hacia el patrocinio deportivo
(Madrigal, 2004), sino también ayuda a explicar el comportamiento de compra hacia
productos y marcas de los patrocinadores (Cornwell et al., 2005). En la revision de la
literatura algunas investigaciones reportan continuamente sobre el efecto directo de
la identificacion del aficionado a los deportes en la intencion de compra hacia los
productos o marcas de los patrocinadores (Lings & Owen, 2007; Madrigal, 2004).

La Identificacién del aficionado se refiere a "el nivel de apego, o
preocupacion, hacia un equipo deportivo en particular" (Ngan et al., 2011), mientras
que la credibilidad del patrocinador se comunica que al grado en que un patrocinador
es percibido por los aficionados como creible y confiable (Goldsmith et al., 2000). La
actitud hacia un patrocinador depende de la impresién general del aficionado hacia el
mismo (Gwinner & Swanson, 2003) y la intencion de compra se define como la
disposicion de los aficionados para apoyar al patrocinador mediante la compra y uso
de sus productos y marcas (Lee et al., 1997).

Debido a la conexién percibida con un equipo, los aficionados identificados se
reconocen a si mismos como miembros de un grupo, muestran favoritismo hacia
otros miembros del grupo (Lee & Ferreira, 2011), y generar una sensacion de
intimidad entre los miembros del grupo (Roy, 2005). Siendo considerado aquel que
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apoya a su equipo favorito (Olson & Thjgmge, 2009) en el cumplimiento de los
objetivos del equipo (Gwinner, 2005), el patrocinador sera considerado un socio
importante y aceptado como un miembro del grupo por los aficionados que se
conectan a si mismos con el equipo (Gwinner & Swanson, 2003).

La parcialidad dentro del grupo puede entrelazar el destino de los miembros,
lo que lleva a un sentido de obligacion por parte de los aficionados para apoyar al
patrocinador, el cual es considerado un miembro importante del grupo (Lings &
Owen, 2007), para reforzar su propia afiliacion a su equipo favorito (Gwinner &
Swanson, 2003).

Eventualmente, tal obligacion motiva a los aficionados a buscar asociarse con
su identidad mediante la compra y el consumo de los productos y marcas del
patrocinador. Es decir, que los aficionados estaran dispuestos a comprar los
productos y marcas del patrocinador para mostrar su apoyo a su equipo favorito.
Hallazgos previos de Gwinner y Swanson (2003) y Madrigal (2001) también soportan
el papel predictivo que tienen la identificacién del aficionado en la intencion de
consumo en el sector deportivo.

Cuando se tiene una actitud positiva hacia el patrocinador, es argumentable
gue los aficionados responderan de manera positiva a los productos y marcas del
patrocinador y esperen un alto valor de consumo de sus productos y marcas, esto, a
su vez estimula la intencion de consumo (Dees et al., 2008). La intencion de los
aficionados de adquirir y utilizar productos y marcas del patrocinador es, finalmente
una consecuencia. La asociacion entre la actitud del aficionado a los deportes hacia
los patrocinadores y la intencion de compra es confirmada por el estudio de Madrigal
(2001).

Lo encontrado en el estudio de Wang et al. (2012) previo, sefalan que la alta
identificacion de los aficionados conduce a una alta intencion de comprar productos
de los patrocinadores, afirman que la identificacion del aficionado juega un papel
igualmente importante no solo cuando el equipo y el patrocinador son extranjeros al
aficionado, sino también a través de las diferentes culturas. Esto corrobora

suposiciones de estudios previos (Levin et al., 2008; Tsiotsou y Alexandris, 2009) de
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que la relacion entre la identificacion del aficionado y la intencidén de compra es
indirecta.

Los hallazgos también revelan que la identificacién del aficionado tiene un
papel significativo en el area de patrocinio, ademas revelan que el fin de evocar la
intencidon de compra, las empresas deben centrarse no solo en el desarrollo de la
identificacion del aficionado sino también en la construccion de su credibilidad y en
crear una actitud positiva de los consumidores. Todo esto puede influir en las futuras
decisiones de compra de los aficionados, también mejora la actitud, credibilidad y
percepcion del patrocinador. Por lo tanto, ademas de la compra también puede
traducirse en otras respuestas de los consumidores que son beneficiosos para una

empresa.

1.3.3. El reconocimiento de las marcas patrocinadoras “top of mind” de
los aficionados hacia un club profesional de futbol.

La notoriedad o reconocimiento de una marca se refiere a la capacidad que
tienen los consumidores para identificar o recordar el nombre de una marca como
proveedor en una categoria especifica de productos. Es decir, cuanto recuerdan o
reconocen una marca cuando piensan en ciertos productos (Rossiter & Percy, 1987).

Esto aumenta la probabilidad de que el nombre de la marca quede en la
mente del consumidor y que se repita su recuerdo con mayor frecuencia (Rodriguez,
1998). Desde la literatura en mercadotecnia, se explica la notoriedad a través de dos
aspectos principales: 1. El recuerdo espontaneo, que es cuando la marca esta
presente en la mente del consumidor sin necesidad de estimulos externos, y 2. El
reconocimiento asistido, donde el consumidor reconoce el nombre de la marca
cuando se le sugieren varias opciones dentro de una categoria. La notoriedad de
marca influye en las decisiones del consumidor tanto en aspectos emocionales como
en su comportamiento. Cuando una marca es reconocida frecuentemente, genera
sentimientos de agrado y familiaridad (Aaker, 1991), lo que aumenta las
probabilidades de que sea elegida cuando se piensa en diferentes alternativas. En
decisiones donde no se requiere mucha reflexion, simplemente conocer la marca
puede ser suficiente para decidirse por ella (Petty & Cacioppo, 1986). Ademas, la

notoriedad suele ser un factor clave para quienes no tienen experiencia previa con un
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producto, ya que tienden a preferir marcas conocidas, especialmente cuando hay
diferencias claras entre las opciones (Hoyer y Brown, 1990). Sin embargo, también
puede generar cierta resistencia a probar nuevas marcas, porque las personas
familiarizadas con una marca existente pueden ser menos propensas a experimentar
con otras marcas desconocidas.

La notoriedad es un indicador volatil que puede experimentar un alza en el
momento de la operacioén de patrocinio y caer muy rapidamente después, en
cualquier caso, se pueden hacer andlisis sobre las variaciones que se registran en
los diferentes publicos objetivos y grupos de exposicion, en materia de estudios de
patrocinio, los indicadores de notoriedad son similares a los utilizados en publicidad
(Ferrand et al., 2007).

La notoriedad o reconocimiento de marca juega un papel clave en la formacion
de asociaciones con el producto y en la construccion de la imagen de la marca
(Keller, 1993). Ademas, facilita la incorporacion de nuevas informaciones que
fortalecen la percepcion que los consumidores tienen de ella. Esto es fundamental
para generar valor en la marca, ya que un alto nivel de reconocimiento puede facilitar
la expansion en diferentes segmentos del mercado y mejorar las decisiones y

actitudes hacia la marca (Aaker y del Blanco, 1995).

Segun Aaker (1991), la notoriedad aporta valor a la marca en cuatro aspectos
principales:

1. Reconocimiento, que sirve como base para asociar otras caracteristicas o
atributos.

2. Familiaridad y agrado, que generan sentimientos positivos hacia marcas
conocidas.

3. Compromiso, que establece una relacion entre la empresa y sus
consumidores.

4. Consideracion como opcion, donde la marca es vista como una alternativa

viable al momento de comprar.
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En resumen, el nombre de la marca actia como un elemento en la memoria del
consumidor, vinculado a experiencias, sentimientos y vinculos que fortalecen su

percepcion y preferencia.

Figura 8

Los tres indicadores de la notoriedad
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Nota: Elaboracién propia adaptado de Ferrand, Camps, & Torrigiani (2007).

1.3.3.1. Impacto del patrocinio deportivo en el conocimiento de marca.

La mayoria de los estudios que analizan la efectividad de los patrocinios
deportivos se enfocan en el conocimiento de marca como una variable clave. Esto se
debe a que, al exponer repetidamente una marca durante un evento, se incrementa
su reconocimiento entre el publico (O’Reilly et al., 2007). EI conocimiento de marca
se puede entender desde dos angulos: primero, evaluar qué tan conocidas son las
marcas patrocinadoras para el publico, lo cual es una de las variables de este
estudio; y segundo, identificar qué factores influyen directamente en el
reconocimiento y en la asociacion que los consumidores hacen entre la marca y el

evento deportivo patrocinado.
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En las investigaciones iniciales sobre la efectividad de los patrocinios,
generalmente se consideraba solo qué tan bien recordaban las personas las marcas
patrocinadoras, ya fuera en la memoria general o en la del publico objetivo. En
algunos casos, también se ha analizado si estas marcas estaban relacionadas con

eventos o actividades especificas, como en el futbol (Easton & Mackie, 1998).

Numerosas evidencias muestran que los niveles de reconocimiento o
asociacion varian mucho y estan influenciados por diferentes variables. Estas
variables se pueden agrupar en cuatro categorias principales: las condiciones en las
gue se realiza la exposicion, las caracteristicas de la marca patrocinadora, el perfil
del publico al que va dirigido y como se integra el patrocinio en la estrategia global de
comunicacion de la marca (Walliser, 2003).

En cuanto a las condiciones de exposicién, se ha encontrado que cuanto mas
tiempo esté expuesta una marca, mayor sera su reconocimiento (Crimmins & Horn,
1996). Respecto a las caracteristicas de la marca, el conocimiento previo que tenga
el publico sobre ella puede afectar su reconocimiento. A veces, esto genera un efecto
de “falso recuerdo” que favorece a marcas ya conocidas y bien posicionadas en el
mercado (Quester & Farrelly, 1998; Pham & Johar, 2001). Ademas, el
reconocimiento aumenta si los consumidores perciben que la marca patrocinadora
esta claramente relacionada con el evento y que existe coherencia entre ambos
aspectos (McDaniel, 1999).

El perfil del pablico también influye: variables sociodemograficas como género
o edad pueden afectar el reconocimiento, y el interés por el evento patrocinado
también ayuda a que la gente lo recuerde mejor (McDaniel, 1999; Lardinoit &
Derbaix, 2001). Por ultimo, la integracion del patrocinio en la estrategia de
comunicacion de la marca es fundamental: el reconocimiento crece si la marca no
solo patrocina el evento, sino que también lo promociona a través de los medios de
comunicacion, y si la publicidad explica claramente la relacion entre la marca y el
evento (Lardinoit & Derbaix, 2001; Crimmins & Horn, 1996).
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Es importante tener en cuenta que la presencia de publicidad de marcas
competidoras durante el evento puede reducir el reconocimiento de la marca
patrocinadora. Cuando el patrocinador de la transmisién del evento es diferente del
patrocinador del evento en si, este ultimo tiende a disminuir la visibilidad de sus
mensajes, lo que puede generar confusion entre los patrocinadores y los anunciantes
(Cornwell et al., 1997).

Para evitar que esto suceda, los grandes eventos deportivos suelen exigir a
las cadenas de television que solo permitan patrocinadores relacionados con el
evento, evitando asi la presencia de marcas diferentes en la transmisién. Ademas,
otros estudios han analizado como evoluciona el reconocimiento de marca con el
tiempo (Cornwell et al., 1997; Quester & Farrelly, 1998; Wright, 1988). Se ha
observado que cada marca tiene un nivel basico de reconocimiento que aumenta
justo antes y durante el evento, pero que tiende a volver a su valor inicial unas
semanas después. La magnitud y duracién de este aumento dependen del esfuerzo
y la inversion en comunicacion que realiza la marca, es decir, del presupuesto

destinado a actividades promocionales relacionadas con el patrocinio.

Por otro lado, cuando una marca deja de patrocinar un evento o equipo y otra
lo reemplaza, mantener un recuerdo duradero de esa relacion puede ser un reto para
la nueva marca. Aunque el impacto no sea inmediato, si el evento aun esta presente
en la memoria de los consumidores, con el tiempo esto puede afectar como
recuerdan a la nueva marca patrocinadora, dificultando su posicionamiento
(Humphreys et al., 2010; McAlister et al., 2012). Por eso, es fundamental considerar

cuidadosamente estos aspectos al gestionar y evaluar los patrocinios.

1.3.4. El patrocinio deportivo y su relaciéon con las variables de estudio

El patrocinio es un elemento importante que se considera en la investigacion y
se relaciona con las variables del estudio: La lealtad del aficionado, La Intencion de
compra y reconocimiento de las marca patrocinadoras (Top of Mind), sobre el cual

durante la revision y el analisis de la literatura cientifica se obtuvo informacién
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relevante para entender su naturaleza e importancia en el estudio, en este sentido se
abordaran diversos conceptos sobre el patrocinio deportivo que se relacionan con las

variable de estudio.

1.3.4.1 Historia y evolucion del patrocinio deportivo.

Dentro del contexto historico del patrocinio deportivo, este ha formado parte
significativa en la promocién del deporte por més de 2700 afos, el primer patrocinio
deportivo que se ha registrado se remonta al periodo de la antigiedad, este periodo
de historia data del afio 3000 a.C. hasta la caida del Imperio Romano en el afio 476,
los antiguos griegos desarrollaron un concepto denominado “ekecheira”, que
aproximadamente se puede traducir como “Tregua Olimpica”. En el afio 776 a.C., la
primera celebracién de los juegos olimpicos tuvo lugar como una celebracién de los
logros del cuerpo humano, fue durante éste y sus eventos subsecuentes, que los
primeros patrocinios hacia el deporte se pueden ver (Schwarz & Hunter, 2008).

Los ciudadanos griegos prominentes y los gobiernos locales daban ayuda
financiera para la organizacion de las Olimpiadas, el deseo por mejorar el estatus y la
reputacion de sus ciudades hizo a las Olimpiadas un evento comercial, los
patrocinios hacia el deporte variaban desde una contribucién financiera menor para
demostrar que se involucraban para mejorar las aspiraciones politicas, hasta el nivel
gue los patrocinios en Irodis Attikos, quien individualmente incurrié con todo el gasto

del estadio Kalimarmaro (Schwarz & Hunter, 2008).

Durante los afios sesenta y setenta, el patrocinio deportivo se caracterizo
principalmente por tener un enfoque filantrépico. La mayoria de las contribuciones se
destinaban a donativos, sin un plan de mercadotecnia bien estructurado. La
participacion en los eventos se basaba mas en sentimientos y emociones,
generalmente impulsada por el presidente del consejo de la empresa, que en
objetivos comerciales especificos. La estrategia de marketing en ese entonces era
muy limitada, principalmente consistiendo en colocar el logotipo de la empresa en
publicidad fija dentro de los recintos deportivos, como vallas, programas de mano o

boletos. No se realizaban grandes inversiones, por lo que el impacto en los negocios
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era minimo o incluso inexistente. Sin embargo, estas oportunidades resultaban
atractivas para empresas 0 productos con presupuestos limitados para campanas

publicitarias tradicionales, como en el caso del alcohol y el tabaco (Wilkinson, 1994).

A principios de los afios ochenta, la crisis econdmica y la recesion mundial
provocaron cambios en la demanda y en la forma en que las empresas recuperaban
sus inversiones. Esto llevo a una transformacion importante en el gasto y en la
planificacion de los patrocinios deportivos. Para entonces, el enfoque filantrépico
habia desaparecido casi por completo, dando paso a una vision mas estratégica. El
patrocinio empezo a considerarse como una oportunidad dentro de la estrategia
global de comunicacion y marketing de las empresas que contaban con recursos

para invertir en actividades de promocion (Wilkinson, 1994).

Durante los afios ochenta, los patrocinios de eventos cotidianos comenzaron a
ganar mucha atencion y su crecimiento fue bastante notable. Las empresas
empezaron a ver el patrocinio como una herramienta efectiva para sus estrategias de
mercadotecnia, considerando la inversion en patrocinio como un “costo de
participacion”. Ademas, las estrategias de marketing se ampliaron, usando elementos
tradicionales de comunicacion para apoyar y potenciar esas inversiones en
patrocinio. Como resultado, la cantidad de oportunidades de patrocinio crecié mucho,
especialmente en las industrias deportivas y de espectaculos (Wilkinson, 1994).

El patrocinio deportivo corporativo ha crecido en popularidad en todo el mundo
en las ultimas décadas, pasando de una filosofia de donacion corporativa a un
elemento de estrategia de marketing utilizado por las grandes corporaciones para
crear valor de marca y obtener una ventaja competitiva en el mercado (Henseler et
al., 2011). Segun el International Events Group (IEG, 2012), el mercado mundial de
patrocinio fue estimado en $ 48.6 Millones en 2011, con aproximadamente el 68%
del total dinero invertido en propiedades deportivas. Un total de $ 12.4 Se gasté en
patrocinio deportivo en los Estados Unidos durante ese periodo (IEG, 2012),
mientras que el patrocinio en el mercado de fatbol europeo se estimé en 20.900
millones de dolares. Irwin y Asimakopoulos (1992) sugirieron que los patrocinadores

se sienten mas atraidos por invertir en equipos por el fuerte vinculo con sus



55

aficionados, dado que la buena voluntad hacia el equipo puede ser transferido hacia
las marcas de las patrocinadoras (Madrigal, 2001).

En la presente investigacion es importante conocer la definicion y los
conceptos del patrocinio, el cual puede definirse como "una inversion, en efectivo o
en especie, en una actividad, a cambio del acceso a asociarse a una actividad
comercial y potencialmente explotable” (Meenaghan, 1991, p.36). En cambio otros
autores (Farrelly et al., 2005; Henseler et al., 2011) afirman que el patrocinio puede
ser visto como una relacion de empresa a empresa entre un patrocinador y una
entidad deportiva para obtener beneficios mutuos (Figura 9). Esta perspectiva implica
gue una entidad deportiva gana el apoyo monetario y / u otros recursos en especie
necesarios para mejorar la calidad del equipo y otros aspectos del club, mientras que
el patrocinador obtiene el, y los beneficios intangibles de estar asociado con la
entidad deportiva (Chen & Zhang, 2011; Yang, Sparks, Li, 2008).

En esencia, el patrocinio en el deporte se ha convertido en una poderosa
estrategia de marketing utilizadas por las empresas para comunicarse con grandes
audiencias internas para diferenciarse de sus competidores (Cornwell, 2008), con el
objetivo final De Orientar las preferencias de los consumidores hacia los
patrocinadores " (Barros & Silvestre, 2006). Investigaciones anteriores han
demostrado que los aficionados cuando asisten a eventos deportivos estan
emocionalmente involucrados (Biscaia et al., 2012; Kwak et al., 2011; Madrigal,
2003), y las marcas globales utilizan este impacto emocional del deporte para
conectarse con los consumidores (Santomier, 2008). Los autores Parker y Fink
(2010) afirman que una vez que existe la relacion entre el equipo y el patrocinador,
este se convierte en miembro de una estrecha red de aficionados.

Los aficionados al deporte exponen regularmente a multiples patrocinadores
de diferentes industrias (Chavanat et al., 2009), dado que los equipos deportivos
representan vehiculos utilizados por las empresas para aumentar las relaciones
(Buhler et al., 2007; Henseler et al., 2011). Como tal, el uso de patrocinadores
asociados con los equipos profesionales debe ser un punto focal en la investigacion
del patrocinio. Estudios previos sugieren que los patrocinadores observan en los

aficionados al deporte que tengan las mismas reacciones positivas respecto a las
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marcas de patrocinio que tienen con su equipo (Madrigal, 2001; Shaw & McDonald,
2006).

Figura 9
El patrocinio como vehiculo estratégico
Uso del Caracteristicas Fuente
patrocinio
para lograr
El uso del patrocinio como una Tripodi (2001)

Objetivos de | estrategia promocional, posiblemente | Meenaghan
comunicacion | relacionada a la publicidad/relaciones | (1998)

en el publicas, etc., con una vision a
comercio incrementar las ventas, aumentar la
conciencia sobre la marca y promover
la transferencia de imagen.

El uso del patrocinio como una

estrategia a través de la cual se Counsens et al
Objetivos de | construyen relaciones con clientes (2001)
comercio clave incluyendo el usuario de Farrelly y
relacional destino, comparieros colaborativosy | Quester (2003)
las propiedades a las que el Chadwick (2002)
patrocinador estéd asociado.
El uso del patrocinio como una Wolfe et al
estrategia a través de la cual se (2002)
Objetivos de | establecen relaciones con otras Olkonnen (2001)
Red organizaciones relacionadas tales Olkonnen et al
como las corporaciones de (2000)
informacion.
El posicionamiento y uso de recursos | Amis et al (1999)
estratégicos clave, incluyendo Fahy et al (2000)
Objetivos de | recursos tanto humanos como
recursos financieros, esto con el fin de

construir relaciones de patrocinio
deportivas efectivas a través de las
cuales una organizacién puede

alcanzar una ventaja competitiva.

Nota: Elaboracion propia daptado de (Chadwick, 2000).Tomado de Advances in the
management of sport sponsorship: fact or fiction? Evidence from English profesional
soccer. Journal of general management Vol. 30, p. 40, 2004.
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1.3.4.2. Objetivos del patrocinio deportivo.

En general, los acuerdos de patrocinio buscan crear una relacion de
intercambio entre dos partes: el patrocinador y el patrocinado. Estas relaciones
suelen ser a medio o largo plazo y tienen como principales objetivos el marketing,
especialmente en areas como la comunicacion, la construccion y mejora de la marca.
Los objetivos pueden variar, pero generalmente incluyen aspectos relacionados con
el buen nombre de la empresa (el prestigio del patrocinador) y con la marca de
productos o servicios especificos. Entre estos objetivos estan aumentar el
conocimiento y el posicionamiento de la marca, mejorar su imagen, agregar valor a la

experiencia del cliente y fomentar la lealtad (Cliffe & Motion, 2005).

Las empresas que usan patrocinio buscan principalmente ventajas
comerciales (Crimmins & Horn, 1996). Sin embargo, estos objetivos pueden cambiar
mucho dependiendo de factores como el tipo de patrocinio, la actividad que se
patrocina, el mercado en el que compite la empresa y su tamafio (Copeland et al.,
1996).

Los mensajes de las campafas relacionadas con el patrocinio no solo van
dirigidos a los consumidores actuales o potenciales, sino también al publico en
general, a las empresas competidoras o colaboradoras, instituciones, mercados
financieros, lideres de opinién y empleados (Crimmins & Horn, 1996). Por eso,
cuando una compaiiia se convierte en patrocinadora oficial de un evento deportivo,
puede tener metas que van mas alla del consumidor, incluyendo objetivos
relacionados con sus empleados, distribuidores y otros grupos de interés (Cliffe &
Motion, 2005).

El modelo de jerarquia de efectos explica como diferentes objetivos se
alcanzan a través de la comunicacién (Lavidge & Steiner, 1961). Primero, esta el
efecto cognitivo: el patrocinio deportivo ayuda a que la gente conozca mas sobre la
marca, ya que aumenta la exposicion de la empresa. Esto puede mejorar la imagen
de la marca, fortaleciendo las asociaciones que los consumidores tienen con ella
(Gwinner & Eaton, 2005).
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Todos estos efectos, que surgen por la mayor exposicion en medios ligados al
patrocinio, buscan mejorar como los clientes y consumidores perciben y sienten
hacia las marcas patrocinadoras (Speed & Thompson, 2000). Como resultado, se
logran otros efectos relacionados con el comportamiento del consumidor, como una
mayor intencién de compra (Olson & Thjomoe, 2009), lo que puede traducirse en

MAas ventas y mayores ingresos para la empresa (Tripodi et al., 2003).

De acuerdo a la clasificacion de Ferrand et al. (2007). Los objetivos del
patrocinio, se pueden aplicar en forma individual o combinada y con diferentes
estrategias como son las siguientes:

El patrocinio de credibilidad

Efectivamente, el patrocinio de credibilidad, también conocido como patrocinio
de prueba, ha sido tradicionalmente uno de los objetivos principales al asignar un
patrocinio. Al involucrarse en un evento, la empresa busca demostrar de manera
tangible la calidad, eficacia y resultados técnicos de sus productos o servicios. Este
tipo de patrocinio ayuda a construir confianza en la marca, reforzar su reputacion y
convencer a los consumidores o stakeholders de la valia de lo que ofrecen, mediante

la asociacion con eventos relevantes y de prestigio en su sector.

El patrocinio de notoriedad o de reconocimiento

La notoriedad se refiere a cuanto se conoce o se ha oido hablar de una marca
o producto en un grupo de personas. En palabras simples, es el hecho de que una
marca sea reconocida o mencionada, sin importar qué tan buena o mala sea esa

percepcion (Serraf, 1985).
Existen dos tipos de notoriedad que estan muy relacionadas:

Notoriedad espontanea: Es cuando las personas pueden mencionar una marca o
evento sin que se les pregunte, simplemente de manera natural. Esto mide qué tan
bien se recuerda la marca.

Top of mind: Es la marca que la gente menciona primero o con mayor frecuencia

cuando piensa en un producto o categoria.
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Notoriedad asistida: Aqui se evalla cuantas personas pueden reconocer o citar una
marca o evento cuando se les muestra una lista o conjunto de opciones. Este método
ayuda a entender qué tan facil es para las personas reconocer diferentes marcas, y
generalmente, este indicador muestra resultados mas altos que la notoriedad

espontanea.

El patrocinio de imagen
La imagen se refiere a las ideas o conceptos que las personas asocian con
una entidad, como un evento 0 una marca. Es como una representacion mental que

tenemos de esa entidad.

1.3.4.3. El impacto del patrocinio en la marca patrocinadora.
El impacto del patrocinio en la marca patrocinadora es un tema fundamental en el
ambito del marketing deportivo y de eventos. A continuacién, se presenta un analisis
basado en la informacién proporcionada:

1. Influencia en la percepcion de la marca:
El patrocinio deportivo, al vincularse con eventos altamente valorados por un
publico objetivo, puede modificar positivamente la percepcion de la marca. La
asociacion con eventos de alto interés, involucracion y credibilidad genera una

mayor atencion y reconocimiento de la marca patrocinadora.

2. Capacidad de comunicacion superior a la publicidad convencional:

Diversos autores (Crimmins & Horn, 1996; Keller, 2001) sostienen que la
capacidad comunicativa de los patrocinios puede superar el impacto de la
publicidad tradicional. Esto se debe a la exposicion mediatica, retransmisiones
y cobertura en prensa y relaciones publicas que acompafian a los eventos

deportivos.

3. Exposicion mediatica y digital:
El incremento en la cobertura de eventos deportivos y el auge de internet y
redes sociales permiten a las marcas aprovechar estos medios digitales para

interactuar con los consumidores y potenciar la visibilidad de su patrocinio. La
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utilizacion estratégica de plataformas digitales facilita una comunicacion mas

dinamica y dirigida, alcanzando a un publico mas amplio.

4. Activacion del patrocinio:
Para maximizar los beneficios del patrocinio, las empresas deben implementar
acciones de comunicacion activa y dinamica, conocidas como activacion del
patrocinio (Cornwell, 1995). Estas actividades incluyen promociones,
mensajes especificos y estrategias de marketing que refuercen la asociacién

de la marca con el evento y fomenten la compra de sus productos o servicios.

5. Receptividad y compromiso de los seguidores:
Los aficionados a ciertos deportes, equipos o atletas suelen mostrar altos
niveles de identificacion y compromiso, lo que los hace mas receptivos a los
mensajes del patrocinio (Pham, 1992; Theodorakis et al., 2012). Esta relacion
de identificacion incrementa la eficacia del patrocinio, facilitando una

aceptacion mas natural y efectiva de la comunicacion por parte del publico.

6. Modelo de impacto:
El modelo propuesto por Verity (2002), basado en la jerarquia de efectos de
Lavidge y Steiner (1961), explica como el patrocinio influye en los
consumidores, estructurando el proceso desde la conciencia hasta la accion y

lealtad hacia la marca.

En resumen, el patrocinio deportivo, cuando se complementa con estrategias de
activacion y comunicacion digital, puede tener un impacto significativo en la
percepcion y actitud hacia la marca patrocinadora, fortaleciendo su posicionamiento y

relacion con el publico objetivo.
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Figura 10

Modelo de actuacion del patrocinio

Accion de Conocimiento

Imageny Compray

lealtad

patrocinio de marca

compra

Nota: Elaboracion propia, adaptado de Verity (2002).

Segun el modelo de Verity (2002), el patrocinio tiene un impacto en varias

etapas del proceso de influencia en el consumidor:

I) Aumento del conocimiento de marca en el publico: El patrocinio ayuda a que la
marca sea mas conocida y reconocida entre los consumidores, incrementando su

presencia en la mente del pablico.

II) Mejora de la imagen mediante la construccidén de asociaciones positivas: A través
del patrocinio de eventos o actividades, la marca puede asociarse con valores
positivos, fortaleciendo su imagen y creando vinculos emocionales con los

aficionados y la audiencia.
Estas dos etapas contribuyen a:

[I) Incrementar las preferencias de la marca patrocinadora y la intencion de compra:
Al mejorar el reconocimiento y la percepcion positiva, los consumidores desarrollan
una mayor afinidad hacia la marca y estdn mas dispuestos a considerarla en sus

decisiones de compra.

Finalmente, esto conduce a:
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IV) Compra repetida y lealtad a la marca: La satisfaccion y la conexion emocional
fomentadas por el patrocinio favorecen la fidelidad del cliente, promoviendo compras

continuas y una relacién duradera con la marca.

A continuacion, se analizaran en detalle los efectos del patrocinio en cada una
de estas etapas, para entender mejor como influye en el comportamiento del

consumidor y en el éxito de las estrategias de marketing de marca.

1.3.4.4. Impacto del patrocinio deportivo en la imagen de marca.

La imagen del equipo, atleta o evento patrocinado influye en la percepcién de
una marca y en el comportamiento del consumidor. La imagen se construye a partir
de caracteristicas y atributos especificos, como el tipo de deporte, si es local 0
internacional, y el nivel de exigencia de la competencia, que generan asociacionesy
significados subjetivos en la audiencia (Meenaghan & Shipley, 1999).

Este proceso de construccion de imagen impacta positivamente en la lealtad
hacia la marca patrocinadora, ya que aumenta los niveles de afecto y confianza del
publico hacia ella, derivado de su afinidad y relacién con el evento o equipo
patrocinado (Mazodier & Merunka, 2012). Ademas, la efectividad del patrocinio se
refuerza cuando existen percepciones compartidas entre el patrocinador y la
actividad patrocinada, y cuando la actitud del publico hacia esta relacion es favorable
(Walliser, 2003).

La coherencia y afinidad entre el evento o equipo y la marca patrocinadora
mejoran la percepcién positiva del patrocinio, beneficiando aspectos como la
construccion de la imagen y el patrimonio de la marca, asi como la fidelidad del
consumidor (Olson, 2010; Mazodier & Merunka, 2012). En resumen, la alineacion y
percepcion compartida entre patrocinador y patrocinado son clave para potenciar los

efectos positivos del patrocinio deportivo en la marca y en la relacion con el pablico.
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1.3.4.5. Impacto del patrocinio deportivo en la intencion de compra y lealtad.

El impacto del patrocinio deportivo en el comportamiento del consumidor,

especificamente en la intencion de compra y la lealtad hacia la marca patrocinadora.

A continuacién, se resumen los puntos clave:

1.

Intencién de compra como indicador: La intencién de compra es
considerada un importante indicador del impacto del patrocinio, aunque es
dificil de medir directamente su efecto en las ventas (Ngan et al., 2011). Los
estudios presentan resultados contradictorios: algunos muestran que los
consumidores estan mas dispuestos a comprar productos de marcas
patrocinadoras (Shannon & Turley, 1997; Harvey, 2001), mientras que otros
sugieren gue la presencia del patrocinio puede influir en la disposicion a

comprar, pero no necesariamente en la accion real (Pitts y Slattery, 2004).

Efecto de “falso consenso”: La intencién de compra declarada puede estar
influenciada por una percepcion distorsionada, donde los aficionados creen
gue otros comparten su vision positiva del evento y las marcas patrocinadoras,

lo que puede sobreestimar su intencion real de compra (Bennett, 1999).

Factores que influyen en la intencién de compra: La evidencia es limitada
sobre otros factores que puedan potenciar la intencién de compra, aunque
variables como la involucracién del consumidor, su identificacion con el equipo
y la frecuencia de asistencia parecen tener un efecto positivo (Madrigal, 2000;
Daneshvary & Schwer, 1999). Ademas, el nivel de formacién del publico
influye, siendo menor en consumidores con menor nivel educativo, mientras

que el género no parece tener un impacto significativo.

Impacto del desempefio del equipo y figuras estrellas: El éxito del equipo
patrocinado y la presencia de deportistas destacados aumentan la efectividad
del patrocinio en generar intencion de compra. Un equipo ganador y con una
figura estrella genera mayores probabilidades de compra, en contraste con un
equipo perdedor sin figuras carismaticas (Ngan et al., 2011).
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5. Lealtad del consumidor: El patrocinio también puede fortalecer la lealtad
hacia la marca. Un estudio muestra que la lealtad aumenta tras varias
exposiciones al patrocinio, especialmente cuando existe una percepcion de
congruencia entre el evento deportivo y la marca, lo que refuerza la afinidad y

el impacto positivo (Mazodier & Merunka, 2012).

En conclusion, el impacto del patrocinio deportivo en la intencidon de compra y la
lealtad del consumidor es complejo y esta mediado por diversos factores, incluyendo
el desempefio del equipo, la presencia de deportistas estrellas, la identificacion del
consumidor con el equipo, y la percepcion de congruencia entre evento y marca. Sin
embargo, aun existe poca evidencia sobre qué otros factores pueden influir

positivamente en estas variables.

1.3.4.6. Efecto del patrocinio en un evento deportivo.

El deporte profesional se percibe como un espectaculo, un evento que atrae a
grandes multitudes de aficionados que desean presenciar una competencia
deportiva. Este tipo de eventos tiene el potencial de generar un impacto significativo
en los grupos sociales, ya que puede considerarse un hecho social con una carga
emocional poderosa, especialmente en relacion con la imagen de un equipo o pais,
provocando sentimientos compartidos y manteniendo un desenlace impredecible
(Ferrand et al., 2007). En este contexto, Piquet (1985) sefala que un “evento es,
principalmente, un hecho social importante, donde hombres y mujeres se relinen en
una especie de celebracion colectiva para disfrutar de un espectaculo deportivo 0
cultural”’. Los eventos deportivos tienen una identidad propia y estan profundamente
enraizados en el ambito sociocultural. Estos fendmenos sociales, que incluyen los
espectaculos deportivos, han sido objeto de estudio por autores como Bourdieu
(1997), Bromberger et al. (1987) y Pociello (1983). Ellos han analizado el espectaculo
deportivo como un elemento de consenso relativo y como una forma de distinguir las
representaciones sociales y los valores que transmiten.

Bourdieu (1977, p. 246) afirma que “el conjunto de practicas y espectaculos
deportivos presentados en un momento determinado a los posibles consumidores

esta condicionado a reflejar todas las diferencias socioldgicas relevantes en ese
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contexto: conflictos generacionales y de clases”. Segun Bromberger et al. (1987), las
caracteristicas distintivas que se exhiben en el espectaculo deportivo fomentan la
participacion especifica de cada grupo de aficionados. Dentro de un estadio, los
asistentes participan guiados por una compleja combinacion de criterios, con
diferentes universos sociolégicos contrastados, lo que contribuye a afirmar
identidades sociales particulares. La television y otros medios tradicionales de
comunicacion facilitan la creacién de oportunidades virtuales; en una sociedad cada
vez mas influenciada por las redes sociales, estos medios ofrecen un nuevo soporte
para la participacion social y relacional de las personas. Un evento deportivo genera
condiciones ideales para que se produzca una conexion emocional directa con los
espectadores, tanto en vivo como a través de los medios de comunicacion,
especialmente mediante las redes sociales y plataformas digitales, que se han
convertido en los canales mas poderosos para la interaccion social.

Derbaix (1987) propuso una clasificacion sistematica y conceptual de las
respuestas afectivas, que abarca todas las dimensiones subyacentes de las
reacciones emocionales: desde el impacto emocional (la respuesta mas “afectiva”),
hasta el sentimiento, el humor, el temperamento, la presencia, la actitud y la
valoracion (que es la reaccion mas “cognitiva”). La teoria del condicionamiento
emocional explica cdmo se generan estas reacciones emocionales a partir de la
comunicacién. Segun esta perspectiva, una marca patrocinadora (como estimulo
condicionado) suele asociarse con una situacion placentera (estimulo no
condicionado). Con repetidas exposiciones, cuando la persona vea la marca, esta
serd capaz de evocar la misma emocion positiva que experimentd previamente
(Ferrand et al., 2007).

Dress (1989) aplica el modelo de condicionamiento emocional en los
patrocinadores. Llevando su reflexion de manera teérica, el autor estima que el
condicionamiento emocional tiene mas probabilidades de éxito si las emociones
asociadas a los productos de los patrocinadores estan proximas a las asociadas al
deporte considerado. Un evento social de gran atractivo para el publico requiere que
el patrocinador enfoque sus esfuerzos de comunicacién hacia los asistentes

presentes. La marca patrocinadora cuenta con diversos publicos objetivo, de los



66

cuales algunos son prioritarios. Por ello, los patrocinadores establecen diferentes
niveles de prioridad en su estrategia para dirigirse a estos publicos especificos.

El estudio realizado por Crowley (1991) permite identificar cuatro tipos de
patrocinadores para un evento deportivo: 1) Orientacion hacia el consumidor, 2)
orientacion hacia el personal interno, 3) orientacion hacia la opinion publica, 4)
orientacion hacia el mundo de los negocios. Crimmins y Horn (1996) afirman que el
patrocinio es un proceso de comunicacion persuasiva, un medio de persuasion
fundamentalmente diferente de la publicidad tradicional y persuade indirectamente,
mejorando la percepcion que se tenga de la marca asociando las creencias y
vinculando la marca a un evento o0 a una organizacion que la audiencia aprecia
considerablemente, crea en la mente del consumidor un vinculo entre la marcay el
evento o de la organizacion muy apreciado por el publico objetivo de consumidores
deportivos principalmente.

Hoy en dia las oportunidades de patrocinio estan aumentando en las
empresas para conectar sus marcas con un mayor reconocimiento en los eventos
mas importantes del mundo (Syracuse, 2004). Por ejemplo, Bridgestone respondi6
rapidamente cuando la empresa de electronica NEC anuncio en abandonar el
patrocinio del torneo PGA. Bridgestone estaba ansioso por aumentar la conciencia
de Bridgestone Golf a nivel del consumidor, y para desarrollar una historia Unica
frente a sus competidores en un nivel comercial (Meyer, 2006).

El efecto del patrocinio deportivo se ha examinado ya sea en términos de la
psicologia del consumidor o las perspectivas financieras, sin embargo, la explicacién
general sobre el efecto de patrocinio sobre los resultados financieros y el mecanismo
de comportamiento de los consumidores tienen diferentes puntos de vista. En
relacion al enfoque psicolégico del consumidor, éste se centra en el proceso en el
gue el patrocinio deportivo se transfiere a la intencion de conducta basada en el
mecanismo psicolégico, cognitivo y afectivo, mientras tanto, los estudiosos que se
acercan al patrocinio en términos de rendimiento del mercado de valores tienden a
prestar mas atencion al rendimiento financiero o los resultados (Kim, 2010).

El enfoque psicoldgico hacia el patrocinio deportivo se centra en las

respuestas cognitivas y afectivas de los consumidores. Por ejemplo, el conocimiento
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que tienen los consumidores sobre el patrocinio deportivo y las marcas, asi como la
relacion entre eventos y patrocinadores, constituyen ejemplos destacados de
investigaciones desde la perspectiva de la psicologia del consumidor y su
comportamiento (Bennett et al., 2002; Harvey et al., 2006; Koo et al., 2006; Mason &
Cochetel, 2006; Miloch & Lambert, 2006).

Sobre el enfoque de evaluacion financiera se han hecho grandes esfuerzos
para investigar la influencia de patrocinio deportivo de la respuesta en el mercado de
valores mediante el estudio de eventos. El retorno de las acciones es considerado un
buen indicador para identificar los cambios en los precios de las acciones en el
mercado bursatil, debido a el patrocinio deportivo (Miyazaki & Morgan, 2001; Kim &
Morris, 2003; Prutt et al., 2004; Sneath et al., 2005).

Los estudios encontrados han demostrado que el efecto del patrocinio puede
conducir a un aumento de los resultados financieros, el esfuerzo del patrocinador
para contribuir a que un evento deportivo exitoso tenga una evaluacién positiva para
las empresas que invierten en patrocinios puede ser de dos maneras: 1) siendo el
patrocinador oficial puede ser aceptado en términos de publicidad y ser atractivo
como confiable para los consumidores, los inversores y los accionistas. La relacion
entre el patrocinio en el deporte y el valor de la empresa se ha identificado en el uso
de datos sobre los patrocinadores olimpicos y NASCAR (Miyazaki & Morgan, 2001,
Prutt et al., 2004). 2) El patrocinio de eventos deportivos puede generar una
asociacion secundaria que complementa los atributos principales relacionados con la
empresa, como su pais de origen, sus canales de distribucién, o incluso puede
involucrar a una celebridad o embajador del producto o servicio en el evento. Cuando
una marca se vincula con un evento especifico, este puede adquirir un conjunto de
caracteristicas asociadas a la marca, permitiendo que el evento también sea
percibido indirectamente como parte de la marca (Keller, 1993). Otro de los efectos
del patrocinio permite segmentar un mercado de acuerdo a intereses o psicografia de
publico objetivo y por lo tanto mejora la conciencia mediante la vinculacion de la
marca a un evento o una organizacion de gran valor (Crimmins & Horn, 1996). Los
grandes eventos deportivos mundiales, como los Juegos Olimpicos y la serie de

automovilismo NASCAR son potenciales oportunidades de creacién de imagen de
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marca positiva y para aumentar la conciencia de marca, lo que resulta en la mejora
de la equidad de marca (Kim, 2010).

Los diversos eventos deportivos para la comunicacion de marketing se pueden
clasificar en base a dos dimensiones principales: la cobertura y profundidad de la
participacion en el evento (Shani & Sandler, 1996): Eventos globales: Copa del
Mundo, Juegos Olimpicos de Verano; Eventos internacionales: los Juegos
Panamericanos, Tour de Francia, Abierto de EE.UU.; Eventos nacionales: NCAA
Final Four, de la Serie Mundial, el Super Bowl; Eventos regionales: Maratén de
Nueva York, Big East Conference; Eventos locales: futbol de alta escuela, las Ligas
Menores de béisbol. Esta estructura jerarquica de los eventos deportivos puede
proporcionar orientacion para establecer un evento deportivo adecuado, para una
empresa que con ganas de transformarse para ser global, el evento deportivo
mundial puede ser una buena opcion para el patrocinio. Si una empresa quiere
contribuir el desarrollo de los deportes de la comunidad local, los eventos locales es

una buena opcion para el patrocinio.

1.3.4.7. La Identificacion de los aficionados con el patrocinio deportivo.

El patrocinio moderno ha pasado de toda una actividad filantropica a
mutuamente ventajosos de acuerdos comerciales entre los patrocinadores y el
patrocinado (Abratt et al., 1987). Los objetivos que se buscan mediante el patrocinio
de las organizaciones se estan centrando cada vez mas en el potencial comercial y
los resultados finales (Cornwell, 1995; Hoek et al., 1993; 1997; Irwin & Sutton, 1994;
Marshall & Cook, 1992; Wilson, 1997), y menos en el altruismo o un sentido de
responsabilidad social sin esperar nada a cambio. Con este reconocimiento viene
una mayor importancia en la identificacion de los resultados del comportamiento de
actitud y esfuerzos tangibles del patrocinio (Hoek et al., 1993).

A pesar de la creciente popularidad del patrocinio deportivo para alcanzar los
objetivos de promocion, es en gran parte desconocido el efecto final de las
actividades del patrocinio en los resultados importantes como el reconocimiento del
patrocinador, la actitud hacia la satisfaccion con los patrocinadores y en ultima
instancia la intencion de compra. En la revision internacional de la investigacion de

patrocinio, Cornwell y Maignan (1998, p. 17) concluyen: "los resultados de la
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investigacion sobre los efectos de patrocinio son ambiguos y a menudo
contradictorios”. Investigaciones recientes han expresado su preocupacion por la
eficacia de la inversion de patrocinio. Por ejemplo, en los resultados de la
investigacion de Graham (1998) se cuestiona a los clientes si estos recuerdan a los
patrocinadores del evento (por ejemplo, el PGA Golf Tournament Cadillac), mientras
gue otros han expresado su preocupacion de que el patrocinio cause desorden (es
decir, multiples patrocinadores estén asociados con un Unico evento) y que
disminuyan la eficacia de la promocion (Pryor, 1999). Si bien compartimos estas
preocupaciones, sostenemos que los resultados positivos del patrocinio pueden estar

presentes por diferentes tipos de consumidores.

1.3.4.8. La identificacion de los aficionados con el equipo y los patrocinadores.

La identidad social tiene un interés de la psicologia de la identidad del
aficionado y la preocupacion o seguimiento sobre su equipo deportivo (Wann &
Branscombe, 1995). En una autodefinicion de los aficionados de futbol britanicos,
Hogg y Abrams (1988) argumentaron que el apoyo al equipo de casa es mas que un
acto, y forma parte de la identificacién con el equipo y/o lo que esto representa. Hirt
et al. (1992) proporcionaron el apoyo empirico que indica lo que sumamente
identificé el equipo de vista de admiradores deportivo Los individuos sumamente
identificados (p. €j., aficionados) sacan el realce del ego significativo de su afiliacion
con un equipo favorito deportivo (Cialdini et al., 1976) que conduce a un nimero de
consecuencias interesantes.

De acuerdo a un estudio realizado a los aficionados al automovilismo de la
serie NASCAR en los Estados Unidos (IEG, 1994) indic6 que casi de tres cuartos (el

71 %) de la muestra mencionaron que ellos "casi siempre" "o con frecuencia”
escogian las marcas de patrocinadores de NASCAR sobre otras marcas
competidoras simplemente debido al patrocinio. Ademas, el 42 % mencionaron que
ellos cambiaron de marcas después de que una marca se hizo patrocinadora del
serial. Recientemente, Terry y Hogg (1996) examinaron como la identidad social y las
normas de grupo actian reciprocamente para influir en las intenciones conductuales

Terry y Hogg argumentaron que la identificacion social identifica a la gente no solo
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para promulgar una norma de grupo, sino que prescribe como los miembros de grupo
deberian actuar en determinada situacion.

Oliver (1999) hablé como la identificacién y las normas de grupo contribuyen a
las alianzas sociales que conducen a la lealtad de consumidor, argumento que la
motivacion para hacerse leal a un producto de bien consumible a menudo se deriva
del deseo de un consumidor de formar parte de un grupo. Segun Oliver, la lealtad
ocurre cuando el bien consumible se ha integrado en un consumidor (Belk, 1988) de
tal manera que se conforma integralmente la auto identidad del consumidor y su
identificacion social.

Segun Madrigal (2000) la lealtad del aficionado hacia su equipo favorito,
puede tener consecuencias beneficiosas para los patrocinadores corporativos, los
niveles mas altos de identificacion de equipo entre los asistentes a un evento
deportivo estan positivamente relacionados con las intenciones de comprar los
productos de un patrocinador, esto implica que la conexién psicolégica a un equipo
deportivo representa un aspecto importante de auto identidad que contribuye a una
norma de grupo que en su momento, prescribe ciertas intenciones conductuales que,

como se considera, son de apoyo del equipo.

1.3.4.9. El patrocinio deportivo relacionado con los medios de comunicacion.

Hay empresas que actualmente pagan decenas de millones de ddlares para el
patrocinio de un gran evento televisivo, por ejemplo, los Juegos Olimpicos o el
Abierto de Tenis de Australia (Mellish, 2000; Stensholt, 2003; Spais & Filis, 2006a,
2006b), y también gastan decenas de millones en publicidad televisiva durante estas
eventos, por ejemplo, los Juegos Olimpicos o el Campeonato Mundial de fatbol, El
Super Bowl en los Estados Unidos (Mellish, 2000; Collins, 2003; O'Reilly, McCarthy,
S'eqguin, & Lyberger, 2005; Papadimitriou et al., 2008). A pesar de la creciente
importancia de patrocinio y la publicidad integrada como herramienta de marketing
corporativo, los métodos convencionales de publicidad en televisién y su evaluacion
estd mas desarrollada que el patrocinio de eventos (Farrelly, 2002; Lane et al., 2008;
Papadimitriou et al., 2008;Shimp, 2000). Se estima que el 70% de los medios
tradicionales de difusion evaltan las campafas, mientras que solo el 28% de los

patrocinios se miden (S: COMM Investigacion, 2003). Meenaghan (2002) sefala que
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los objetivos de comunicacion de la publicidad y el patrocinio son similares. Los dos
medios de comunicacién son, en algunos aspectos interdependientes, y cuando se
integran, la eficacia de ambos se basa en el apoyo de uno al otro. Al igual que las
campafias de publicidad, los patrocinios de eventos televisados tienen que ser
cuidadosamente disefiados, planificados, ejecutados y medidos (Rossiter & Percy,
1997; Farrelly, 2002). Esto es particularmente importante cuando los patrocinios y la
publicidad estan integrados, ya que ambos pueden compartir el disefio, ejecucion, y
la medicion.

La fuerza persuasiva del patrocinio reside en su capacidad para transmitir el
mensaje comercial e influir en el consumidor de una manera mas voluntaria de la
venta de publicidad tradicional, el mensaje corporativo se puede recibir en una luz
mAas positiva cuando la empresa responsable es vista como un partidario del evento
deportivo que los valores individuales, este efecto puede ser particularmente fuerte
entre los seguidores del evento deportivo patrocinado (Smolianov & Aiyeku, 2009).

La fuerza de un anuncio convencional est4 en su propension a enviar un
mensaje directo y especifico, por otra parte, el patrocinio de un evento, da la
oportunidad de ofrecer indirectamente un mensaje, por ejemplo, aumentar la
conciencia de la marca y en aumentar su imagen que podria llevar un incremento en
las ventas, ambos medios pueden contribuir a cambiar las actitudes y el ademas el
comportamiento de los espectadores deportivos (Smolianov & Aiyeku, 2009).

1.3.4.10. Medicion de la efectividad del patrocinio deportivo.

Las Inversiones de las empresas en el patrocinio han aumentado rapidamente
en las ultimas décadas (Koo et al., 2006). Los gastos de patrocinio en todo el mundo
aumentaron de $ 2 mil millones en 1984 a $ 28 mil millones en 2004 (Carrillat et al.,
2005; Koo et al., 2006). En Europa, se ha informado que los $ 7.4 mil millones se
invirtieron en programas de patrocinio en el 2004 (Seguin et al., 2005). Las
inversiones amplificadas se refieren a la eficacia de patrocinio como una herramienta
de comercializacién y comunicacion (Dolphin, 2003; Seguin et al., 2005).

La eficacia del Patrocinio se evalla principalmente por la comercializacion y se
basan en los indicadores relacionados con la venta de productos (Catrrillat et al.,
2005) y de los valores en los precios (Tsiotsou y Lalountas, 2005).
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En la revision de la literatura cientifica en relacion al patrocinio deportivo, uno
de los aspectos que se consideraron fue el estudio de (Tsiotsou, 2009). En dicho
estudio los autores proponen un modelo que incorpora las actitudes (imagen del
patrocinador) y los resultados conductuales (intenciones de compray la
comunicacion del boca a boca) Los resultados y antecedentes de patrocinio, que se
utiliza en este estudio, apoyan la premisa de que los aficionados muy unidos son
mA&s propensos a desarrollar una imagen positiva de sus patrocinadores del equipo,
presentan mayor nivel de intenciones para la compra y la recomendacion de los
productos del patrocinador.

Los expertos en marketing han sugerido que la imagen de marca debe
considerarse uno de los principales resultados del patrocinio (Stipp & Schiavone,
1996), debido a la importancia del mercado involucrado en aspectos comunes como
la identificacion con el patrocinador o el reconocimiento de la marca. Los
consumidores construyen una percepcion de la marca basandose en las
asociaciones que hacen respecto a ella. Keller (1993) identifico tres dimensiones
clave de estas asociaciones de marca: (1) atributos, (2) beneficios y (3) actitudes.

Los atributos corresponden a las caracteristicas especificas de un producto o
servicio, y se dividen en aquellos relacionados con aspectos no vinculados
directamente al producto. Los beneficios, por su parte, estan ligados a las
percepciones de los consumidores sobre el valor del producto y los resultados que
esperan obtener. Finalmente, las actitudes hacia la marca se definen como "la
evaluacion general que hacen los consumidores sobre la marca” (Keller, 1993, p. 4).
Se ha sugerido que una actitud positiva hacia un patrocinador se desarrolla cuando
un consumidor percibe favorablemente los beneficios derivados del patrocinio de un
equipo (Meenaghan, 2001).

Varios términos se han utilizado en la literatura para describir la conexion
psicolégica de un consumidor hacia un equipo deportivo, tales como la identificacion
del equipo (Wann et al., 2001), la atraccion (Hansen & Gauthier, 1989), de
asociacion, (Gladden et al., 1998), el apego (Funk et al., 2000) e importancia (Funk
&Pastore, 2000). Aunque estas varias similitudes, son distintas construcciones que

se han estudiado en la literatura del consumidor deportivo el apego del equipo se
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refiere a la conexion psicologica de los consumidores a un equipo deportivo, es una
segmentacion de valor caracteristica, ya que sugiere una conexion psicologica que
es estable y no es s6lo una funcién de las que un equipo juega o con base sélo en el
rendimiento del equipo (Wann et al., 2001).

El apego al equipo mostro fuertes efectos totales tanto en la imagen como en
las intenciones de compra del patrocinador, que implicaria que los aficionados
altamente identificados son més propensos a desarrollar una imagen positiva sobre
el patrocinador y la voluntad expresa de comprar sus productos. Como propone
Meenaghan (2001) los aficionados altamente conectados con el equipo tienen mas
probabilidades de desarrollar la imagen positiva acerca de los patrocinadores del
equipo y por lo tanto expresan intenciones positivas que decir cosas buenas y
comprar los productos del patrocinador.

1.3.5 El patrocinio deportivo en el futbol

Analizar los objetivos del patrocinio en el futbol resulta de gran importancia ya
que las compafiias tienen que fijar cuales seran los resultados a medir dependiendo
de los segmentos de mercado a los cuales se enfoca el patrocinio, la fijacién de
objetivos es un elemento importante del proceso de patrocinio porgue sirve como
base para la evaluacion de la efectividad del patrocinio, proporcionaria un punto focal
para la gestion y el aprovechamiento de las actividades asociadas y asegura la
integracion entre los elementos en la mezcla de comunicacion, la mezcla de
mercadotecnia y los objetivos corporativos generales (Chadwick, 2000).

Chadwick (2000). En su estudio de la gestion del patrocinio en el futbol inglés
menciona que, a pesar de la limitada provisién de objetivos formales, las empresas
sugirieron gque el patrocinio de futbol tuvo un papel en el cumplimiento tanto de
objetivos corporativos como de marca, el mismo estudio revelé que los encuestados
identificaron una amplia gama de objetivos empresariales, de comunicaciones,
relaciones publicas, de productos existentes y de nuevos productos.

A nivel corporativo, las respuestas fueron consistentes con el estudio de
(Thwaites, 1995): el patrocinio era identificado como un buen medio para generar
conciencia publica (94% de los encuestados) y atencion de los medios (93%). Mas
oportunidades para mejorar la imagen de una organizacion (88%) y para la creacion
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de oportunidades de mostrar el producto o servicio (72%) también fueron

identificadas como importantes.

En la figura 11 muestra las principales conclusiones de los estudios de

Thwaites (1995) y Chadwick (2000) sobre los objetivos corporativos del patrocinio en

las camisetas de los clubes de futbol profesional de Inglaterra.

Figura 11

Comparacion de estudios del patrocinio de camisetas de futbol

Escenario de
Patrocinio

Thwaites (1995)

Chadwick (2000)

Integracion de
la mezcla de
comunicaciones
a través del
establecimiento
de objetivos

Objetivos més frecuentemente
citados:

1. Incrementar la conciencia
del puablico.

2. Incrementar la atencion de
los medios.

3. Promover la participacion de
la comunidad.

4. Construccion de relaciones
de negocios y buena voluntad.
5. Provision de hospitalidad a
huéspedes

Objetivos més frecuentemente citados:
1. Generar conciencia del publico.

2. Generar atencion de los medios.

3. Incrementar los niveles de conciencia
sobre el producto.

4. Mejorar la imagen de la corporacion.
5. Reforzar la percepcion del mercado
esperado.

Muestreo y
seleccion

Decisiones basadas en:
1. Perfil del club de futbol
2. proximidad local.

Decision basada en:
1. Reactividad
2. Proactividad

Decisiones basadas en:

1. Proximidad local del equipo de futbol.
2. Perfil y estatus del club de futbol.

3. Relaciones existentes con el club de
futbol.

Decisién basada en:

1. Reactividad

2. Proactividad

Ejecucion del
acuerdo de
patrocinio

Cantidad mas frecuente del
presupuesto adicional utilizado
para la ejecucion del contrato:
1. 25% del valor del contrato
2. Cero anadidos.

3. Mas del 50% afiadido.

Cantidad mas frecuente del presupuesto
adicional utilizado para la ejecucion del
contrato:

1. 25% del valor del contrato

2. Cero afadidos.

3. Més del 50% afadido.
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Evaluacion del

Consideraciones mas
importantes para la evaluacion:

Consideraciones mas importantes para la
evaluacion:

patrocinio 1. Uso de técnicas de 1. Uso de técnicas de evaluacion post-
evaluacion post-patrocinio patrocinio
2. Uso de técnicas de 2. Uso de técnicas de evaluacion pre y
evaluacion pre y post patrocinio. | post patrocinio.
3. Uso del reconocimiento de 3. Uso del reconocimiento de los medios
los medios como forma principal | como forma principal de evaluacion.
de evaluacion.
Factores mas frecuentemente Factores mas frecuentemente citados:
citados: 1. Buena comunicacion entre el
1. Légicos y racionales para la patrocinador y el club.

Factores participacion en patrocinios. 2. Buen uso del paquete de patrocinio.

criticos de éxito

2. Formulacion de objetivos
especificos.

3. Uso de técnicas de
administracion profesionales.

3. Exito del club.

Nota: Elaboracién propia adaptado de Chadwick (2000). Tomado de Advances in the management of

sport sponsorship: fact or fiction? Evidence from English profesional soccer. Journal of general
management Vol. 30, p. 44, 2004.

1.3.5.1. El patrocinio de clubes de futbol en Europa

El patrocinio de camisetas de futbol es sin lugar a dudas un enfoque

interesante para el analisis, especialmente teniendo en cuenta los ultimos desarrollos

de patrocinio de camisetas. Los seis principales mercados de patrocinio de

camisetas en Europa estan creciendo a un ritmo de casi 7% anual (Sport + Market,

2002), mientras que los 4 convenios de patrocinio de camisetas mas grandes en la

historia han sido acordados en los ultimos afios: T-Mobile y el Bayern Munich;

Fastweb / Tamoil y Juventus; Siemens Mobile y el Real Madrid; Vodafone y

Manchester United (Amaya, 2003). Una de las razones para esto crecimiento es que

los patrocinios han comprobado que funcionan. Por ejemplo, en el caso de Bayern

Munich y Opel (patrocinador de camisetas del club antes de T-Mobile), se ha

demostrado que el 70% de los alemanes, el 20% de los franceses, el 19% de los
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espafoles, y el 9% de los britanicos sabian que Opel era patrocinador del equipo
(Sport + Market, 2001).

Segun el informe European Football Shirt Supllier Report del 2012 se
encontraron un total de 27 marcas deportivas que patrocinan y proveen a los 98
clubes de las 5 principales ligas de Europa (Inglaterra, Alemania, Espafia, Italia y

Francia).

En la figura 12 se aprecia que en los ultimos 10 afios las marcas adidas y Nike
se estan quedando con un numero mas elevado de equipos y si agregamos a la

marca Puma, entre las 3 suman el 43% del total de los clubes (Sport+Market, 2012)

Figura 12
Marcas deportivas que visten a los clubes de futbol de Europa
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Nota: Elaboracién propia adaptadode Sport+Markt Fotball Top 20, 2012. Abstract report.recuperado
de www.sportundmarkt.com

El equipo Manchester United de Inglaterra después de 13 afios con el
patrocinio de Nike cambio a la marca adidas, por un periodo de 10 afios y un monto
de 750 millones de Libras, el patrocinio inicio a partir de la temporada 2015-2016,
este acuerdo supera el vinculo que esta misma marca firmo con el Real Madrid por

312 millones de euros (Medio Tiempo, 2014).


http://www.sportundmarkt.com/
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Segun la European Football Sponsor Brand Top 20, la Tabla 6 muestra el
ranking de las principales marcas que patrocinaron a los clubes de futbol en las ligas

de Europa en el 20009.

Tabla 6
Principales marcas patrocinadoras del futbol de Europa
Ranking Marca Ranking Marca

1 Adidas 11 Reebok
2 Nike 12 Opel
3 Puma 13 Vodafone
4 Coca Cola 14 Ford
5 Emirates 15 Unicef
6 AIG 16 Umbro
7 Carlsberg 17 MasterCard
8 Audi 18 Orange
9 bwin 19 Sony
10 Samsung 20 Heineken

Nota: Elaboracién propia a partir de European Football Sponsor Brand Top 20 (2009)

Segun los estudios realizados por la consultora de marketing deportivo Brand
Value Solutions sobre los impactos logrados por los patrocinadores de la Liga
Profesional de Futbol de Espafia, el patrocinio con mayor visibilidad fue el de Adidas
con el Real Madrid. Le siguen en notoriedad el patrocinio de Nike con el FC
Barcelona y, posteriormente, los principales patrocinadores en las camisetas de
ambos clubes: Qatar y Bwin. Aunque estos ultimos ocupan mas espacio en las
camisetas, su reconocimiento o notoriedad es menor en comparaciéon con los
proveedores oficiales de material deportivo (Brand Value Solutions, 2012).

Después del Real Madrid y el Barcelona, se encuentran los patrocinadores del
Athletic Bilbao, siendo este el Unico caso en que el patrocinador principal logra un
impacto mayor que el proveedor deportivo. Ademas, llama la atencién que
patrocinadores secundarios del Barcelona, como TV3 o Unicef, logren un impacto
mayor que los principales patrocinadores de otros equipos (Brand Value Solutions,
2012).
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Figura 13

Visibilidad de patrocinadores de los clubes de la Liga BBVA de Espafia
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By Brand Value Solutions
Nota: Recuperado de Brand Value Solutios. http://www.brandvaluesolutions.com/

La consultora también llevo a cabo un andlisis del impacto global de las
marcas considerando todos sus patrocinios en conjunto. En este estudio, Nike
supera ligeramente a Adidas en términos de apoyo total a los diferentes equipos
patrocinados. Los principales patrocinadores del Real Madrid y el FC Barcelona
ocupan los siguientes lugares en el ranking. Sin embargo, llama la atencién que dos
empresas hayan adoptado una estrategia diferente: en lugar de centrarse
Gnicamente en los dos clubes méas destacados, decidieron vincular su imagen con
todos los equipos de la liga, logrando asi un impacto mayor y mas significativo

(Brand Value Solutions, 2012).
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Figura 14
Visibilidad de patrocinadores de los clubes de futbol agregando marcas del uniforme

Ranking de visibilidad de Sponsors (agregados marca). Top-15 de 118. Liga BBVA 11/12
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Nota: Recuperado de Brand Value Solutios. http://www.brandvaluesolutions.com/

Segun el informe de El Economista (2014). En relacion a los patrocinios de la
Liga BBVA de Futbol en Espafia, 12 empresas nacionales y 19 extranjeras fueron

patrocinadores, de las cuales 8 fueron asiaticas, 4 italianas, 2 alemanas, 2 de los

Estados Unidos, 1 francesa, 1 de Dinamarca y un organismo internacional (Tabla 7).

Tabla 7
Patrocinios de la Liga BBVA de Espafia.
Marca
Club Patrocinador Temporadas Monto Deportiva
Barcelona Qatar Airways 2013-2016 32 MDE Nike
Real Madrid Fly Emirates 2013-2018 25 MDE adidas
Atlético de Madrid Azarbaiyan 2012-2015 5 MDE Nike
Espanyol Power 8 2014-2021 5 MDE Puma
Atlético de Bilbao Kutxabank 2014-2018 4.5 MDE Nike
Villarreal Pamesa Ceramica 2013-2018 2.5 MDE Xtep
Sevilla Malaysia 2014-2015 2 MDE Warrior
Almeria Urcisol 2010-2015 2 MDE Nike
Celta de Vigo Citroén 1985-2017 1.5 MDE adidas
Real Sociedad Qbao 2014-2015 1.2 MDE adidas
Rayo Vallecano NJQY Sport Management  2014-2017 700,000 E Errea
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Valencia Caixa Bank 2014-2017 600,000 E adidas
Elche Gloseppo 2012-2015 500,000 E Kelme
Deportivo La
Coruia Estrella Galicia 2008-2015 300,000 E Lotto
Cérdoba RD Impagos 2013-2015 250,000 E Acerbis
Hierros Servando
Eibar Fernandez 2006-2015 120,000 E Hummel
Getafe Tecno casa Group 2014 - Joma
Granada Solver Sport Capital 2014-2015 - Joma
Malaga UNESCO 2011-2015 - Nike
Levante Caixa Bank 2014-2017 - Nike

Nota: Elaboracién propia a partir de EI Economista (2012).

El patrocinio representa un importante ingreso en los clubes profesionales de
Europa, en el campeonato europeo de clubes campeones, “Champions League” se
estima que de los 32 clubes que jugaron la etapa de grupos en la temporada 2013-
2014 generaron un total de 342 millones de euros, (Sport Business, 2014). Como se
muestra en la figura 15. Las industrias que patrocinaron principalmente fueron:
Aerolineas (18%), energéticas (18%), financiera (15%), telecomunicaciones (12%),
turismo (9%), alcohol (9%). electrénica (6%), otras (15%).

Figura 15

La industria de los patrocinios de la Champions League2013 - 2014
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Nota: Recuperado de www.sportbusiness.com/sponsorship-insider/uefa-champions-
league-club-sponsorship-analysis

En la figura 16 se muestran las marcas de aerolineas que mas dinero
invirtieron en la Champions League y que fueron: Emirates (Real Madrid, Arsenal,
Milan, PSG y Olympiacos. Se estima que pago unos 75 millones de euros durante

toda la temporada (Sport Business, 2014).

Figura 16

Participacion de los patrocinios de aerolineas de la Champions League

Emirates
Qatar Airways

Etihad

Nota: Recuperado de www.sportbusiness.com/sponsorship-insider/uefa-champions-league-
club-sponsorship-analysis

Las marcas de ropa deportiva que dominaron la temporada 2013-2014 de la
Champions fueron: Nike (15 equipos), adidas (13 equipos), Puma (3 equipos),
Macron (1 equipo) Sport Business (2014).

En la tabla 8 se muestra a las marcas deportivas Nike y adidas que dominaron
el mercado del futbol europeo, en donde patrocinaron el 61% de los equipos
participantes en las copas “Champions League” y “Europa League” entre ambas
marcas vistieron a 49 de los 80 equipos que participaron en la temporada 2014-2015.

La marca adidas patrociné 11 equipos de la “Champions League” y 13 de la “Europa


http://www.sben.com.ar/sben/wp-content/uploads/sponsoreo-champions-league-aerolineas-aereas.jpg

League”, mientras que la marca Nike patrociné 11 equipos de la “Champions

League” y 14 de la “Europa League” (El Economista, 2014).
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Tabla 8
Clubes patrocinados por Nike y adidas
Equipo Pais Torneo Marca Equipo Pais Torneo  Marca
Ajax Holanda Champ. L. adidas Aab Dinamarca Europal. adidas
Anderlecht Bélgica Champ. L. adidas Beskitas Turquia Europa L. adidas
Basilea Suiza Champ. L. adidas Dinamo de Kiev Ucrania Europa L. adidas
Bayer Munich Alemania Champ. L. adidas Feyenoord Holanda  Europal. adidas
Benfica Portugal Champ. L. adidas HJK Finlandia  Europa L. adidas
Chelsea Inglaterra Champ. L. adidas Copenhaghen Dinamarca Europal. adidas
CSKA Moscu Rusia Champ. L. adidas Legia Polonia Europa L. adidas
Bayer
Leverkusen Alemania Champ.L. adidas Metalist Ucrania Europa L. adidas
Maribor Eslovenia Champ.L. adidas Panathinaicos Grecia Europa L. adidas
Real Madrid Espafia Champ. L. adidas Partizan Serbia Europa L. adidas
Schalke Alemania Champ. L. adidas Qarabag Azerbayan Europal. adidas
Atlético de Slovan
Bilbao Espafia Champ. L. Nike Bratislavia Eslovaquia Europa L. adidas
Atlético de
Madrid Espafia Champ. L. Nike St. Etienne Francia Europa L. adidas
Barcelona Espafia Champ. L. Nike Asteras Grecia Europa L. Nike
Galastasaray  Turquia Champ.L. Nike Celtic Escocia Europa L. Nike
Juventus Italia Champ. L. Nike Brugge Bélgica Europa L. Nike
Manchester Dinamo de
City Inglaterra Champ. L. Nike Moscu Rusia Europa L. Nike
Monaco Francia. Champ.L. Nike Dnipro Ucrania Europa L. Nike
PSG Francia Champ.L. Nike Inter Italia Europa L. Nike
Roma Italia Champ. L. Nike Lille Francia Europa L. Nike
Shakthar Ucrania. Champ. L. Nike PAOK Grecia Europa L. Nike
Zenit Rusia Champ. L. Nike PSV Holanda  Europal. Nike

Nota: Elaboracion propia adaptado de El Economista (2014).

1.3.5.2. El patrocinio de clubes de futbol de Latinoamérica

El futbol en Argentina cuenta con una gran popularidad, que atrae a miles de

fanaticos, pero ademas atrae a empresas que deciden patrocinar tomar como

plataforma publicitaria la indumentaria de los equipos, y las instalaciones de los
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estadios, algunas empresas como WalMart, Pirelli, Samsung, Quilmes, adidas y
Nike, se sienten atraidas en tener presencia publicitaria principalmente por los
siguientes motivos (Deloitte, 2011).

Figura 17

Motivos para atraer patrocinadores al futbol de Argentina
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Nota: Elaboracién propia adaptado de (Deloitte, 2011).

Estos patrocinadores eligen a los clubes a los que apoyan debido a su gran
popularidad y capacidad de convocatoria, colocando sus marcas no solo en los
uniformes, sino también en las vallas de los estadios con mayor afluencia de
espectadores. En Argentina, aproximadamente 45 empresas patrocinan a los
diferentes clubes que participan en la primera divisién del pais. En conjunto, los
clubes reciben mas de 24 millones de pesos argentinos al afio en concepto de
patrocinios. Algunos ejemplos destacados son: Boca Juniors, que recibe
aportaciones de Megatone y Goodyear por aproximadamente 6 millones de ARS$, y
River Plate, que cuenta con el apoyo de Petrobras por unos 4 millones de ARS.

En Chile, se realizé un estudio entre las empresas patrocinadoras que
publicitan a los clubes, con el objetivo de identificar qué aspectos del futbol resultan
mas atractivos para ellas. Las compafias participantes en la encuesta fueron la
cerveceria CCU (Cristal), la salmonera Salmén Chile y la minera Minera Escondida.

Cabe destacar que la cerveza Cristal es patrocinadora de ocho equipos de primera
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division, incluyendo a los dos clubes mas importantes del pais: Colo-Colo y
Universidad Catolica de Chile (Deloitte, 2007).

Los resultados de este estudio revelaron que, en primer lugar, las empresas
patrocinan equipos de futbol debido a que es un deporte masivo, principalmente por
su amplia difusién en television y medios digitales. En segundo lugar, consideran el
futbol como una estrategia para asociar sus marcas con este deporte. Al igual que en
Argentina, las compafiias colocan sus marcas tanto en la indumentaria de los
equipos como en las vallas de los estadios. Ademas, al seleccionar a los clubes para
patrocinar, toman en cuenta su ubicacion geografica, lo que les permite posicionarse
estratégicamente en determinadas zonas. Por ejemplo, la cerveceria CCU (Cristal)
invirtié6 aproximadamente 4.7 millones de ddlares en estrategias de marketing,
negociando contratos con una duracion de dos afios. También destinaron cerca de
600 mil délares para campafas publicitarias durante las transmisiones de los partidos
por radio y television.

Por su parte, las empresas Salmoén Chile y Minera Escondida, patrocinadoras
de los clubes Puerto Montt y Antofagasta respectivamente, negociaron pagos de 114
mil dolares y 90 mil délares por un contrato de un afio con sus respectivos clubes. En
la liga profesional de Ecuador, una de las marcas que patrocina la indumentaria es
Marathon, que provee a 10 de los 17 equipos de la liga. Ademas, la compafiia
telefébnica Movistar es patrocinadora de varios clubes destacados, como Liga
Universitaria, Barcelona Sporting Club, Club Sport Emelec y EI Nacional. Ambas
empresas consideran atractivo patrocinar el futbol porgue lo ven como un deporte
masivo: Movistar lo utiliza como estrategia para asociar su marca con el deporte,
mientras que Marathon lo ve como una forma de posicionamiento geografico. Sus
marcas aparecen en la indumentaria principal y de entrenamiento, asi como en las
salas de prensa y en las bardas de los estadios. En cuanto a los contratos, Marathon
acordé una duracioén de cuatro afios, mientras que Movistar firmo por dos afios.

En México, los presupuestos de los clubes de primera division no dependen
principalmente de las transferencias de futbolistas, sino que se sustentan en los
ingresos provenientes de patrocinadores y publicidad, segun un estudio realizado en

el pais (Deloitte, 2007). En los uniformes de los equipos, la inversién en publicidad
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representa casi el 30% de los ingresos anuales que obtiene un club. La mayoria de
los equipos generan entre 1.8 y 2.5 millones de dolares en ingresos por publicidad en
sus uniformes. Como minimo, perciben entre 750 mil y un millén de ddlares por la
publicidad ubicada en la parte frontal de la camiseta, mientras que en los dorsales
estos ingresos oscilan entre 400 mil y 800 mil dolares. En un capitulo posterior, se
abordara con mayor profundidad el tema de los patrocinios en el futbol mexicano.

En estos paises de Latinoamérica se puede apreciar que las causas para el

patrocinio de los equipos profesionales de futbol son distintas.

Figura 18

Motivos para patrocinar a equipos de futbol en Chile

) Es un deporte masivo con gran difusionen los medios.

Les permite posicionarse en determinadas zonas
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convocatoria o por laregion a la que pertenecen.
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entrenamiento y en las estaticas de los estadios.

Nota: Elaboracién propia adaptado de (Deloitte, 2011).

Durante el afio 2014, la Federaciéon Mexicana de Futbol cont6 con un total de
10 patrocinadores que apoyaron a todas las selecciones nacionales. En Estados
Unidos, 14 empresas adquirieron derechos comerciales sobre la seleccion, entre
ellas Allstate, AT&T, NAPA Auto Parts y Wells Fargo, entre otras. En México, los
principales patrocinadores clasificados como masters o premium son adidas,
Banamex, P&G, Movistar y Coca-Cola. Estas marcas pagan entre 20 y 40 millones
de dolares por contratos de cuatro afios. Desde los inicios del proceso para el

Mundial de Alemania 2006, la federacion ingres6 aproximadamente 100 millones de
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dolares en cada ciclo de cuatro afos. Para el proceso de Sudafrica 2010, la
Femexfut obtuvo unos 170 millones de dolares, y para Brasil 2014, la cifra alcanzé
aproximadamente los 250 millones de ddlares (Forbes, 2014).

Segun las cifras disponibles, las diferentes categorias de patrocinadores de
las selecciones mexicanas de futbol comprenden un total de 15 marcas, divididas en
dos grupos: Master y Asociado FMF (2014). De acuerdo con el informe de Forbes
(2014) sobre los patrocinios de la seleccion mexicana, las marcas patrocinadoras
persiguen distintos objetivos. Por ejemplo, la marca Comex busca posicionarse en el
mercado generando un vinculo emocional con los consumidores. Roshfrans tiene
una estrategia similar, enfocandose en conectar emocionalmente con su publico y
compartiendo valores alineados con la seleccion, como juego limpio, pasion,
entereza, decision y rendimiento. Otra patrocinadora importante es Movistar, cuya
principal meta es obtener derechos que vinculen su marca con la seleccion
mexicana.

Las marcas patrocinadoras tienen derechos especificos segun su categoria.
Las patrocinadoras de nivel Master pueden usar practicamente todos los elementos
relacionados con la seleccion, incluyendo logotipos, jugadores y eventos. Por otro
lado, las patrocinadoras de nivel Asociado tienen derechos mas limitados: pueden
usar el nombre de la seleccion, a algunos jugadores y ciertos eventos anualmente.
Por ejemplo, pueden emplear el eslogan “patrocinador oficial de la seleccion” y
realizar campafas publicitarias con jugadores o exseleccionados.

Otra de las principales patrocinadoras es la marca Coca-Cola, cuya relacion
con la seleccion mexicana data desde el Mundial de Fatbol en México en 1986.
Coca-Cola es una de las cinco patrocinadoras Master de la seleccion y mantiene un
contrato de asociacion de marca que abarca dos ciclos mundialistas. El contrato
actual con Coca-Cola fue firmado en enero de 2011 y finaliza con el Mundial de
Rusia 2018. Esta marca es la mas antigua en apoyar a la seleccion nacional, con una
relacion que supera los 40 afios; sin embargo, en los afios setenta no existia una

alianza formal, como si se establecio a partir de 1986 (Forbes, 2013).
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Tras clasificar al Mundial de Brasil 2014 y obtener buenos resultados, la
seleccién mexicana genero ingresos aproximados a 259 millones de délares.
Ademas, aseguro el 80% de los contratos comerciales relacionados con el Mundial
de Rusia 2018 y el 20% restante para el Mundial de Qatar 2022 (Forbes, 2014).

La marca adidas comenz6 un acuerdo de patrocinio con la seleccion mexicana
en el aflo 2007 por 8 afios abarcando los mundiales de Sudafrica 2010 y Brasil 2014,
con una suma estimada a los $80 millones de ddélares Roa, Crolley (2010). La
seleccion mexicana por tercera ocasion amplié su contrato con adidas en todas sus
categorias, contemplando los mundiales de Rusia 2018 y Qatar 2022, anteriormente
la marca ha vestido a la seleccién mexicana en los mundiales de México 1970 y
1986, ademas de Sudéfrica 2010 y Brasil 2014 (Excélsior, 2014).

Segun el estudio Studyng Football in the Americas (Miller & Crolley, 2007)
analizé el estado financiero de la liga mexicana de futbol y entre otras cosas detecto
gue el instrumento para financiar al futbol son los patrocinadores “Detras de cada
equipo hay una importante empresa que lo respalda”. La Federacion Mexicana de
Futbol firmo6 un acuerdo de patrocinio para el nombre de la Liga profesional de futbol
la cual a partir del torneo de Apertura 2013 lleva el nombre de BBVA Liga Bancomer,
con un patrocinio que extraoficialmente ronda en los 30 mdd. Por los proximos 3
afos, el patrocinio tiene como objetivo ayudar a fortalecer el desarrollo de los cubes
de la Liga MX en sus fuerzas basicas e infraestructura Dreamatch Solutions (2013).
Como antecedente de este patrocinio para la liga mexicana de futbol de primera
division, la marca COMEX fue patrocinadora oficial del torneo Apertura 2002, llamado
en ese afio “Torneo Apertura — COMEX 2002” (El Norte, 2002).

Por su parte (Lépez y Kim, 2013). En un estudio La tendencia del patrocinio
deportivo para el futbol en el mundo y México, menciona que para los equipos de
futbol en México es indispensable el ingreso econémico de los patrocinadores
portando su marca en cualquier parte del uniforme. Las marcas cada vez exigen mas
espacios de reconocimiento a cambio del apoyo econdmico lo cual afecta el disefio e
imagen del uniforme de los equipos (Méndez, 2011; Gonzéalez 2012).

Dentro de los patrocinios de los equipos existen desde constructoras,

cerveceras, refresqueras, marcas y compafias transnacionales ya que ven la liga
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mexicana como un negocio de rentabilidad (Herrera & Sanchez, 2009). Las
empresas patrocinadoras en México consideran el patrocinio en la playera no como
un modo de vender, sino de estar presente en la mente del consumidor del futbol
(Herrera & Sanchez, 2009). En el futbol mexicano en la rama de la primera division,
hay una gran cantidad de patrocinios en los uniformes, y estos suelen patrocinar a
uno o varios equipos, los patrocinadores que mas aportan econémicamente
aparecen en la parte frontal y al centro de la playera o en la parte superior de la
espalda arriba del nUmero Méndez (2011).

Basandonos en Herrera y Sanchez (2009), durante el campeonato de liga
mexicana del 2009, se encontraron en total 89 marcas, mientras que la liga de
Argentina solamente tenia 44 patrocinios y la liga de Estados Unidos (MLS) con 22,
mientras en Estados Unidos equipos como el Galaxy no contaban con mas de dos
patrocinadores el equipo mexicano del Morelia contd con trece en total, algunos

equipos de la liga mexicana del 2009 y su niumero de patrocinadores se encuentran

en la tabla 9.
Tabla 9
Patrocinadores del futbol Mexicano temporada 2009
Equipo No. De Patrocinadores

Monarcas Morelia 13
Santos Laguna 12

Indios de Cd. Juarez 12

San Luis 11
Atlante 10
Chivas 3

Nota: Elaboracién propia, basando a Herrera, Carlos y Sanchez,

Cristina (2009, 29 de julio). Futbol mexicano, el mas patrocinado de AL, EL ECONOMISTA.
MX. Disponible en: http://eleconomista.com.mx/deportes/2009/07/24/futbolmexicano-
mas-patrocinado, consultado el 24 de marzo de 2013.

En el futbol mexicano una de las caracteristicas que favorece a las finanzas de
los clubes es que no solo dependen de una sola fuente de ingresos, a diferencia de
otros clubes de Latinoamérica, donde las transferencias de los jugadores

sonindispensables para sobrevivir, en México los patrocinios son la principal fuente



de ingresos con un 26 a 30 por ciento de los ingresos anuales por esta actividad

comercial (Roa & Crolley, 2010).

Otro de los ingresos importantes es la taquilla de sus partidos jugados en su

89

estadio lo cual representa un 25 por ciento, y por transferencias de jugadores un 23

por ciento y por derechos de transmisién de medios de comunicacion apenas un 15

por ciento (Roa& Crolley, 2010).La mayoria de los clubes de México de la Liga MX,

reciben al menos $750,000 $1 millon para los patrocinadores que aparecen en la

parte frontal de sus playeras, otros reciben cantidades de $400,000 a $800,000 por

anunciarse en la espalda, en el futbol mexicano no es raro ver la publicidad en todo

el uniforme de los equipos, (Pecho, espalda, mangas, pantalones cortos, medias)

todos los equipos al menos tienen dos algunos otros equipos como Rayados del

Monterrey y el Pachuca han llegado a tener mas de 10 marcas patrocinadoras en su

uniforme, cada club recibe alrededor de 1.8 y 2.5 millones de délares a través de los

patrocinios en su uniforme (Deloitte, 2007).

Figura 19

Valor de los patrocinios en los clubes de futbol mexicano
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Nota: Elaboracién propia adaptado de Deloitte (2007).
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Segun la consultora especialista en mercadotecnia deportiva, Dream Match en
su Informe Sport Factory (2013). Menciona que en México como en las ligas de futbol
mas importantes del mundo, los clubes mas populares suelen captar a los principales
patrocinadores, en este informe se mencionan las industrias que patrocinaron al
futbol mexicano durante la temporada de apertura 2013, siendo la industria
financiera, cervecera y refresquera las que mas patrocinaron:

Servicios financieros: estuvieron presentes seis instituciones de manera
directa con los equipos, Banamex (América, Pumas, Toluca, Santos y Tigres)
Scotiabank (Chivas y Cruz Azul), Banorte (Ledn y Pachuca) Caja Libertad
(Querétaro) Caja Popular Mexicana (Ledn) y BBVA patrocinador del Monterrey y de
la Liga MX.

Cerveceras: Los 18 clubes de primera division tuvieron como patrocinador en
su espalda “alta” la marca de una cerveceria, ya sea de la empresa Cerveceria
Cuauhtémoc Moctezuma con su marca Tecate o Carta Blanca, o del Grupo Modelo
con la marca Corona, con una inversion en patrocinios que fue desde los 25 hasta
los 50 millones de pesos anuales, el rubro de las cervezas fue una de las industrias
gue mas invirtié en este torneo.

Refresqueras: De los 18 equipos, 16 de ellos contaron con el patrocinio de una
marca de refrescos, la marca Pepsi decidio llevar una estrategia de poco, pero
importantes clubes como Chivas, Santos, Pachuca y Veracruz, las mangas de las
playeras, los pectorales secundarios, asi como en la parte central secundaria del
pecho, fueron los espacios donde estuvieron presentes las marcas de refrescos con
inversiones que fueron desde los 2 hasta los 10 millones de pesos.

Segun el Tercer Informe de marcas del futbol mexicano (El Economista, 2014).
El informe indicaba que fueron 100 empresas las que se relacionaron con algun club
de Primera Division para el ciclo 2014-2015 y 175 patrocinadores, ya que en algunos
casos se repiten los patrocinadores en mas de un equipo. La marca Coca Cola es la
gue mas equipos junto con la marca Corona patrocinaron, ambas tienen acuerdos
comerciales con 11 equipos. El informe menciona que del tipo de industria que

patrocinan en primer lugar con un 10% de los patrocinios totales es la industria de
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alimentos y comunicacion, seguido de ropa deportiva, transporte, tiendas

departamentales, bancos y servicios financieros y bebidas.

1.3.5.3 El patrocinio deportivo en el Mundial de Futbol de la FIFA.

La FIFA presenta diferentes niveles de patrocinio que superan a otras
oportunidades tradicionales ofrecidas por diversas competencias deportivas a nivel
mundial. Los patrocinadores de la FIFA participan en las actividades relacionadas
con el evento y tienen la posibilidad de vincular sus marcas y estrategias de
marketing, proyectando al publico una imagen clara de su vinculo con este
importante acontecimiento.

Una de las ventajas de ser patrocinador de la FIFA es que permite una doble
estrategia de promocion: por un lado, se puede posicionar y dar visibilidad a la marca
a nivel mundial, y por otro, enfocarse en los mercados nacionales. Esto significa que
los patrocinadores autorizados tienen el derecho exclusivo de asociarse directamente
con la FIFA y de utilizar sus marcas comerciales en productos, promociones,
anuncios y campafas de marketing deportivo.

La FIFA, con sede en Zurich, Suiza, cuenta con un departamento de
mercadotecnia y patrocinios compuesto por 47 profesionales de 14 nacionalidades
diferentes, formando un equipo multidisciplinario especializado en la industria del
futbol. La Copa Mundial de la FIFA funciona como una plataforma global de
marketing que alcanza a mas de 200 paises en todo el mundo; para organizar este
gran evento deportivo, es fundamental contar con el apoyo de socios comerciales y
patrocinadores que cubran todas las operaciones del torneo.

Los objetivos de mercadotecnia de la FIFA se aplican para todos los
campeonatos del mundo que continuamente el organismo desarrolla en las

diferentes ramas y categorias.
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Figura 20

Objetivos de mercadotecnia de la FIFA

1. Definir paquetes de derechos de patrocinio, distribuir de manera efectiva estos
derechos y afiadir valor con el fin de garantizar el maximo rendimiento de la
inversion de los patrocinadores.

2. Promocionar los eventos de la FIFA para avivar el entusiasmo de la aficion y
aumentar el valor para las naciones anfitrionas, las sedes, las asociaciones
miembros, la FIFA, los patrocinadores y otros interesados.

3. Administrar paquetes exclusivos de hospitalidad en eventos FIFA y brindar una
experiencia Unica.

4. Desarrollar innovadores programas que respondan a necesidades
mercadotécnicas precisas con el fin de hacer alin mas emocionante la
experiencia de los aficionados en los eventos FIFA.

5. Manejar la identidad de marca de la FIFA y las actividades FIFA garantizando
una imagen de marca coherente y con grandes aspiraciones.

6. Hacer que la mercadotecnia de la FIFA se convierta en lider de la mercadotecnia
deportiva y del patrocinio.

Nota: Elaboracion propia adaptado de (FIFA, 2014)

Finalizando la Copa Mundial de la FIFA de Alemania 2006, la FIFA dio a
conocer su nueva estrategia comercial, en donde el principal rasgo era una nueva

estructura de patrocinio, que se dividide en tres categorias:
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Figura 21

Estrategia comercial de la FIFA

i ]
Primera: Socios FIFA.

\ )

{ N
Segunda: Patrocinadores de la Copa
Mundial de la FIFA.

. v

{ N

Tercera: Promotores Nacionales para
cada competicion de la FIFA.
. v

Nota: Elaboracién propia adaptado de (FIFA, 2014)

Descripcion de las categorias:

Los socios FIFA son aquellos que mantienen el nivel mas alto de vinculacion
con la organizacion, participando en todas las competencias y actividades de la FIFA.
Su objetivo principal es apoyar el desarrollo del fatbol a nivel global, desde las
categorias juveniles hasta la maxima competicion, la Copa Mundial de la FIFA. Esta
relacion fomenta una colaboracién genuina y un compromiso soélido entre ambas
partes (FIFA, 2014).

Los patrocinadores de la Copa Mundial de la FIFA adquieren derechos a nivel
mundial sobre las competencias de la Copa FIFA Confederaciones y el Mundial de
futbol, también conocido como Copa Mundial de la FIFA. Entre los principales
beneficios y derechos de estos patrocinadores se encuentran la asociacion con la
marca Copa FIFA, el acceso a activos de marketing exclusivos y una amplia difusion
en diversos medios de comunicacion.

Por otro lado, los promotores nacionales representan el nivel mas bajo de
patrocinio en la estructura de la FIFA. Este nivel permite que empresas nacionales en
los paises sede de las competencias promocionen su asociacion en el mercado local,

fortaleciendo su presencia y reconocimiento en su pais.
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Una estrategia clave del marketing de los patrocinadores de la FIFA es la
exclusividad en su categoria de producto, lo que significa que cada patrocinador
puede distinguirse claramente frente a sus competidores dentro del mismo sector,

garantizando una mayor visibilidad y diferenciacién en el mercado.

Figura 22.
Patrocinadores de la FIFA mundial de futbol Brasil 2014

204 FIFA WORLD CUP BRAZIL

FIFA PARTNERS
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Nota: Elaboracion propia adatado de (FIFA, 2014).

En la figura 22 se ilustra cOmo se implemento el sistema de patrocinio tripartito
para la Copa Mundial de la FIFA Brasil 2014. En la primera fila aparecen los Socios
Patrocinadores, que representan el nivel mas alto de asociacion con la FIFA'y
disfrutan de los derechos y beneficios més exclusivos. En la segunda fila estan los
Patrocinadores de la Copa Mundial, quienes adquieren derechos a nivel mundial
sobre las competencias principales, como la Copa FIFA Confederaciones y el
Mundial de fatbol. Finalmente, en la tercera fila se encuentran los Promotores
Nacionales, que son empresas nacionales en los paises sede y que promocionan su
asociacion en el mercado local.

La figura 23 ilustra la evolucion y estructura de los patrocinadores de las
Copas del Mundo a partir del Mundial de Espafia 1982. Desde ese torneo, la FIFA
implemento un sistema de patrocinio organizado en diferentes niveles, que permite a
las marcas asociarse con el evento en funcién de sus derechos y beneficios

especifico