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Resumen

El patrocinio deportivo ha tenido un rol importante en el desarrollo y crecimiento de
empresas y clubes de fatbol que lo han aplicado. A nivel internacional, el avance es resaltante
en efectos econdmicos positivos y en el reconocimiento no solo de las marcas patrocinadoras
sino ademas en los equipos. En el Perd, el PD con la seleccion nacional de futbol de mayores,
se ha venido desarrollando en mayor proporcion no hace muchos afos; pero en el contexto
local, la brecha de la realidad es mayor. El presente estudio analiza la situacion del patrocinio
deportivo en la region Lambayeque, desde las dos partes externas de la relacion, empresa y club
de fatbol. Mediante un enfoque cualitativo con la recoleccion de informacién de 12
entrevistados, mas 60 aficionados encuestados, se tuvo por objetivo, proponer estrategias para
la inversion en patrocinio deportivo por parte de las empresas hacia los clubes de fatbol de la
region Lambayeque, teniendo en cuenta a los directivos de los clubes, expertos en el tema,
empresas patrocinadoras, posibles patrocinadores, aficionados — consumidores. Los resultados
mostraron el gran desconocimiento que tienen los actores de la relacion, no solo de las tacticas
adecuadas que deben plantear sino del mismo conocimiento del concepto, ademas la poca
interaccion de participacion por parte de los medios de comunicacion y hasta de las mismas
organizaciones que deben estar en constante comunicacion con los clubes; asimismo los datos

obtenidos resultan de gran utilidad para proponer la estrategia adecuada para estas entidades.

Palabras claves: Patrocinio deportivo, futbol, comunicacion, marca, estructura organizacional.



Abstract

Sports sponsorship has been playing an important role in the development and growth of
both companies and football clubs that have applied it. At an international level, the progress is
notable in positive economic effects and in the recognition of sponsoring brands, as well as the
benefits in team development. In Peru, the PD with the senior national soccer team has been
developing to a greater extent not many years ago; but in the local context, the reality gap is
greater. This study analyzes the situation of sports sponsorship in the Lambayeque region, from
the two external parts of the relationship, company and football club. The methodology of the
study has been based on the literary review and collection of information from 12 interviewees,
plus 60 fans surveyed. The objective of the research is to propose strategies for investment in
sports sponsorship by companies towards football clubs in the Lambayeque region, taking into
account the directors of the clubs, experts in the field, sponsoring companies, possible sponsors,
fans - consumers. The results showed the great ignorance that the actors of the relationship
have, not only of the appropriate tactics that they should propose but of the same knowledge of
the concept, also the little interaction of participation on the part of the communication media
and even of the same organizations that they must be in constant communication with the clubs;

Likewise, the data obtained are very useful to propose the appropriate strategy for these entities.

Keywords: Sports sponsorship, football, communication, brand, organizational structure



Introduccion

El marketing va ganando protagonismo en las empresas, siendo necesario en todo tipo de
estas sin importar su tamafio; ha influenciado a que los consumidores perciban un producto de
una manera especifica, repercutiendo los beneficios en el nombre de las marcas (Nufio, 2018).
El marketing deportivo, es una nueva orientacion hacia el consumidor, creando nuevos
escenarios de relacion usuario (aficionado) - marca, y usando recursos que satisfagan la
necesidad de las personas; empleando como medio a la industria deportiva y todo lo involucrado

a esta, sean marcas, clubes, equipos, atletas, o equipamiento (Domingo, 2020).

Para ello, utiliza al patrocinio deportivo, generando presencia, percepcion y visibilidad de la
marca patrocinadora (Marketing directo, 2019). EIl patrocinio deportivo, es definido como
aquella relacion donde la empresa (patrocinador) entrega financiamiento a un tercero
(patrocinado), con la finalidad de que exponga la marca o producto del patrocinador, buscando
alcanzar objetivos de mercado y rentabilidad a corto plazo; y asi los clientes asocien la marca
con un deporte, club, o persona; los cuales representan valores y cualidades para los
aficionados. Siendo la industria deportiva el medio para llegar al consumidor, convirtiendo al
patrocinio deportivo en una herramienta de accién indirecta. El deporte, desde sus inicios ha
presentado crecimiento; volviéndose atractivo para las empresas que desean notoriedad y mayor

consumo de sus productos o servicios (Iniesta, 2019).

La inversion en patrocinios deportivos a nivel internacional ha incrementado en los Gltimos
afios y con ello el ROI que genera; a pesar de que en el 2020 se redujo en 37% respecto al 2019,
la unién entre deporte y entretenimiento esta volviendo a ser un hecho (Sports&L.ife, 2021). En
total, 1425 marcas de diferentes sectores patrocinan a 38 deportes con una inversion de 369
millones de euros y 3647 acuerdos de patrocinio, teniendo a sectores, como: automaviles,
bancos, seguros, consumo, fabricante de articulos deportivos, aerolineas; siendo las empresas
mas reconocidas, como: Joma, Coca-Cola, CaixaBank, Powerade, Adidas, EI Corte Inglés,
Damm, Halcon Viajes, BMW, lberdrola, Movistar, Banco Santander, San Miguel, BBVA,
Nike, Red Bull, Fly Emirates, Etihad Airways, entre otras. (Carretero, 2019; César, 2020;
Molina, 2021).

Empresas como Audi y BMW que patrocinan al Bayern de Munich y al Real Madrid, con
contratos hasta el 2029 y bajo acuerdos en materia de innovacién y sostenibilidad, generando
efectos econdmicos positivos tanto en Europa como en Asia. O como FC Barcelona, que es

patrocinado por la firma de altas prestaciones de Seat; el Atlético de Madrid, por Hyundai; y



asi diversos equipos como el Liverpool, Paris Saint-Germain, entre otros; que reciben patrocinio
de empresas, como: MG, Nissan, BYD, Jeep, Mercedes Benz (Neomotor, 2020 y Alarcon,
2018). Pero es Adidas, la empresa que destina tres cuartas partes de sus recursos en patrocinio
en el fatbol, invirtiendo 1026 millones de dolares (Andina, 2021).

En el caso de Perq, la seleccion nacional peruana de fatbol tiene como patrocinadores a:
BBVA, Gloria, Marathon, Cerveza Cristal, Coca Cola, Derco, Te Apuesto, Latam Airlines,
Tommy Hilfiger (Villacorta, 2018 y Mercado Negro, 2020). Algunas de estas empresas,
también patrocinan a ciertos clubes de la sub 8 hasta la sub 17; o como el caso de Milo, que
patrocinan a equipos de fatbol de menores (La Republica, 2018). Hasta el momento, son 39 las
marcas patrocinadoras a nivel nacional. Pero a pesar de que el futbol genera rentabilidad a todos
los actores, son los protagonistas de esta industria los que deben de profesionalizar su producto

y hacerlo mas atractivo para las audiencias (Mercado Negro, 2017).

En Lambayeque, la mayoria de los clubes no cuentan con patrocinadores; pero no es tanto
porque las empresas no deseen 0 no quieran invertir. Un estudio expone que el 80% de las
empresas desconocen o no saben aprovechar la herramienta del patrocinio deportivo (Sinergia
Latam, Andina, 2019). Lambayeque, es un departamento que cuenta con por lo menos 100
equipos de fatbol de todas las ligas; pero solo resaltan 3: Juan Aurich, Piratas FC, Carlos Stein,
los mismos que cuentan con patrocinadores, como: Santa Ysabel Grifos, Brasas Chicken,
Tiendas EFE, Marka Group, Jave, Loud Music, y Mister DJ. Sin embargo, se esta
desaprovechando la explotacion comercial de cada equipo, y por otro lado existe falta de
conocimiento y vision de negocio en las empresas por y al adoptar esta herramienta,
desaprovechando el vinculo emocional que puede surgir entre un equipo de futbol y los
aficionados, y por tanto desperdiciar esa relacion para poder llegar a los consumidores de interés
para los patrocinadores. Ante esto, se origind la siguiente interrogante ¢Como desarrollar el
patrocinio deportivo en las empresas en la region Lambayeque 20217

Con la finalidad de poder responder a la interrogante, se plante6 como objetivo general
proponer estrategias para la inversion en patrocinio deportivo por parte de las empresas hacia
los clubes de fatbol de la region Lambayeque 2021; y como objetivos especificos, establecer la
situacion actual del patrocinio deportivo, identificar los actores de la relacion, y analizar dicha

relacion existente entre las empresas y los clubes de futbol.

De modo que, la importancia de esta investigacion es generar un aporte a las escasas

investigaciones que desean tomar al fatbol como un deporte en crecimiento y que por tanto



necesita de la inversion de las empresas; por lo que este estudio contendra datos actualizados y
acorde a la problematica presente en los clubes, logrando asi establecer estrategias de inversion
y transmitiendo a los clubes tacticas para presentarse como una oferta comercial. Esto, podra
generar beneficios tanto en las empresas como en los clubes, aprovechando asi el vinculo
emocional positivo que tienen los hinchas con su equipo. Los éxitos y el potencial que presentan
Ilegan a generar el atractivo para las empresas, ante una necesidad presente y latente, con un
futuro de crecimiento.
Revision de literatura

A lo largo del tiempo, se han realizado diferentes estudios sobre el patrocinio deportivo, y
el impacto que tiene en las entidades deportivas; obteniendo como resultado su importancia en
el desarrollo del deporte, y los beneficios que obtendrian aquellas empresas que toman en
cuenta a este elemento del marketing deportivo; concluyendo, que el patrocinio en los deportes,
es la fuente clave para expandir la mezcla de comunicaciones (Argyro, 2017). De esta
perspectiva, el estudio evaluado entre los afios 2010 y 2017, mostro que el patrocinio deportivo
ha crecido en 21%, siendo el mundial de la FIFA, el segundo evento mas valioso con 1 250
millones de ddlares; mientras que los objetivos de uso de esta herramienta, fueron: visibilidad
de la marca (50%), lealtad a la marca (48%), responsabilidad social (38%), y las ventas (21%)
(Reforma, 2018)

En el caso de un estudio en Espafia, evaluado entre las empresas patrocinadoras deportivas.
Estas han obtenido un ROI entre 3% y 6%, siendo sus objetivos, no solo la visibilidad sino
también aumento de su prestigio corporativo y crecer en redes sociales; de acuerdo con ese
estudio, en una escala del 1 al 7, las empresas valoran un 2.5% las ventajas tributarias y un 3%
los efectos positivos en la percepcion de la marca; ademéas considerando que el futbol, es el
deporte que mas recursos mueve (Polanco y Romero, 2018). Pero, un estudio realizado en base
a los efectos de la pandemia en la industria deportiva, concluyeron que los patrocinadores han
presentado una caida del 45% en el gasto de patrocinio deportivo, debido a menores ingresos

economicos, producto de las diferentes restricciones (Zapata y Mural, 2020).

Respecto a los beneficios del patrocinio deportivo, casos de estudio de empresas, como Coca
Cola y Mengniu (empresa china), que han ocupado el lugar como los maximos patrocinadores
a nivel mundial; han podido obtener no solo expansién global, sino también promover sus
valores de calidad y salud (Cinco Dias, 2019). Asi también, el caso de estudio de Nike, quienes
han obtenido beneficios de impactar y aumentar las ventas, bajo los valores que la marca

transmite a sus consumidores; y es por esto por lo que sus clientes estan al tanto del mensaje
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que comunica la marca a través del deporte, como problemas sociales y temas controversiales,
siendo importante para los aficionados, este tipo de valores (Jiménez y Gonzalo, 2020). Asi
también, existe un efecto significativo entre el impacto de la imagen del patrocinador y la
intencion de compra de los aficionados a un club de fatbol, independientemente del producto
que la empresa ofrezca; de tal manera que la marca llega a obtener presencia entre los
consumidores (Koronios, Psiloutsikou, Kriemadis, Zervoulakos y Leivaditi, 2016). Mientras,
que el modelo de valor de marca de Aaker y el concepto de compromiso de marca de Keller,
evidencio que la calidad percibida y el compromiso con la marca, impactan en la lealtad de esta
y el comportamiento de compra de los consumidores hacia el producto del patrocinador. Por lo
tanto, pudieron constatar, que los aficionados consideran importante la relacion de las empresas
con los deportes, percibiéndose en el valor de marca del patrocinador (Tsordia, Papadimitriou,

y Parganas, 2016).

Es asi que, la efectividad del patrocinio deportivo entre los aficionados esta relacionada a
algunos factores, como: la conciencia de marca, imagen de la empresa e intencion de compra;
comprobando asi que estas variables tuvieron presencia e incremento en la empresa
patrocinadora, luego de la aplicacion de la herramienta. Es por ello, que recomiendan que otras
organizaciones potenciales, puedan lograr sus objetivos comerciales, a traves de la adaptacion
del patrocinio deportivo en un evento o club deportivo (Tarekegn, 2019). Inclusive, en el futbol
de mujeres existe un crecimiento de la importancia por parte de las empresas y medios de
comunicacion hacia las ligas y eventos deportivos femeninos. En esto, el patrocinio es motivado
por el deseo de promover la igualdad de género a nivel empresarial, industrial y social en

general (Morgan, 2019).

Las plataformas virtuales, son otro espacio donde lo consumidores pueden interactlan y
evaluar una marca. EI compromiso de estos clientes hacia las empresas deportivas esta basado
en factores, como: la actitud hacia el patrocinador, la congruencia y la calidad de la relacion;
entre un 71% y 78% respectivamente (Dos Santos, Rejon, Pérez, Calabuig y Jae Ko, 2018). Asi
también, existen empresas que toman a este tipo de patrocinio entre sus prioridades, a pesar de
que hay pocas investigaciones que les brinden la informacion necesaria. Aunque, se considera
que existe un problema de seleccion de empresas por parte de las organizaciones deportivas,
porque estas solo se han enfocado en aquellas con productos poco saludables; no obstante, la
percepcion que tienen los jovenes ante los anuncios presentados por diferentes medios de

comunicacion llega a crear una buena retribucion hacia estas empresas (Bragg, et al., 2018).
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Cabe destacar, que el patrocinio deportivo es un negocio institucional, es por ello que las
caracteristicas organizativas que emplea el club generan un impacto entre las empresas. De tal
manera, que los comportamientos organizativos, afectan la relacion contractual de patrocinio,
repercutiendo en los eventos. Especificamente, la institucionalizacion y la legitimidad son las
primeras que intervienen; y tanto, los comportamientos de aprendizaje, como las estrategias de
bdsqueda de recursos, contribuyen a cerrar exitosamente los contratos (Navarro, 2019). Es asi
que, la imagen de las celebridades deportivas, llegan a tener efectos directos e indirectos y
positivos en las intenciones de compra de los consumidores a través de su percepcion del

anuncio de las marcas relacionadas al deporte (\Von Felbert y Breuer, 2020).

A causa de las consecuencias de la pandemia, autores han propuesto una plataforma llamada
Sponsor Online, que tuvo como finalidad que las marcas y equipos interactien entre ellos, para
gue en base a diferentes criterios puedan decidir por patrocinar; de tal forma, que las empresas
no dejen de invertir en los equipos. Aunque, es importante mencionar que, si bien no deja de
existir una relacion entre estos actores, la plataforma solo se basa en datos como los puntos que
han acumulado por ganar un partido o referido a ello, y de esta manera hacen comparacién con
sus rivales en la cancha; pero se debe tener en cuenta que el patrocinio deportivo no solo es
aplicar la estrategia del marketing y publicidad, sino que conlleva una relacién basada en la
pasion que tiene el aficionado por su equipo. Y esto es lo complicado de la interaccidn en una

plataforma (Sanchez y Huguez, 2020).

En el contexto nacional, han evaluado la gestién del patrocinio deportivo aplicado al club
Sport Boys, basados en la problematica con respecto a la diferencia de ingresos entre los clubes
peruanos que reciben financiamiento a través de los patrocinadores. Los resultados que
pudieron encontrar, es que, los torneos locales no presentan la misma atencion que los
internacionales, pero a pesar de ello, si tiene aceptacion por parte de las empresas. Ademas,
tienen una gran acogida por parte de los medios televisivos, que se ve reflejado en el rating;
ante esto, es importante mencionar que la television es una de las mayores fuentes de ingreso
de los clubes con un 60% aproximadamente. Por otro lado, las empresas presentan diferentes
obstaculos y desafios para invertir y ayudar en el desarrollo del deporte; cabe recalcar que
algunos de estos estan relacionados a la coyuntura del Perd, y otros, serian la poca gestion por
parte de los directivos en poder ofrecer y mostrar al deporte como un producto atractivo para
las marcas, no solo en la rentabilidad, sino en el posicionamiento a través de los valores que

para los aficionados es importante. A pesar de esto, existe clubes de Limay Callao que un buen
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porcentaje de éxitos deportivos y popularidad entre los aficionados, siendo estos muy atractivos
para las empresas (Almanza, Narrea y Palacios, 2020).

Por lo tanto, se puede comprobar que el patrocinio genera impacto en las empresas
patrocinadoras, gracias a la percepcion que llegan a tener los aficionados de estas. Ademas, el
ultimo estudio presentado, comprobé algo que ya es sabido, el peruano estd muy ligado al
futbol; ya que, este es un deporte que mueve mucho la pasion, y si tomamos en cuenta la
calificacion dada por la FIFA en el 2018, donde nos consideraron como “La mejor hinchada

del mundo”, se puede certificar esa aficion que existe.

El marketing deportivo, segun Mullin, Hardy y Sutton (2007), contiene actividades desde la
comercializacion de productos y servicios deportivos hasta los procesos promocionales para
todo tipo de producto; y siendo un término utilizado por primera vez por la revista Advertising
Age en 1978, al considerar la influencia que tenia el deporte como via para la promocion. Asi
mismo, Fetchko, Roy y Clow (2019), lo conceptualizan como el medio para: crear, comunicar,
ofrecer e intercambiar experiencias deportivas, que relacionen o integren a los consumidores
con los equipos, directivos, empresas deportivas, y jugadores. Al adoptar el marketing
deportivo, es fundamental evaluar y estudiar que competencias y habilidades tienen todas las
partes interesadas, y que aquellos productos y servicios que ofrecen las empresas deben
transmitir valor a los aficionados (Coutinho y Luzzi, 2020). Adicionalmente, Rundh y
Gottfridsson (2015) acufiaron el término ARA: actores (patrocinadores, directivos, jugadores,
empresas), recursos (recursos internos y externos) y actividades (venta de entradas, el juego,
etc.); siendo estos, los que llegan a ser notables porque incluyen diferentes objetivos por parte

de cada uno, pero al mismo tiempo alineados y enlazados por un solo fin.

Para toda empresa, su marca, es el mayor valor, patrimonio y propiedad con la que puedan
contar. La percepcion que tengan sus clientes es importante, ya que, en base a ello, las empresas
plantean estrategias que afiaden valor. Basado en esa necesidad de comunicacion, aparece el

patrocinio, como una herramienta diferente a las ya establecidas (Nogales, 2009).

El patrocinio, ocurre cuando una empresa brinda financiamiento a un evento, actividad,
equipo o individuo con la condicion de una asociacion directa obteniendo un beneficio, de tal
manera que exista un apoyo mutuo (Turley y Kelly, 2015). Siendo una herramienta de accion
indirecta, es decir, el patrocinador no envia directamente su mensaje al consumidor sino utiliza
un intermediario que sea atractivo para el cliente. Sylvéere (1985) definid al patrocinio como

una comunicacion emocional hacia los consumidores, que no solo le importa el reconocimiento,
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ya que como lo dijo Nigel Bogle en el afio 1992, “...pero el reconocimiento no iguala a la
creencia. Los consumidores pueden limitarse a observar y rechazar”. Entonces se puede decir,
que con el patrocinio las empresas pueden alcanzar la creencia, compartiendo sus valores
(Nogales, 2009).

Esta herramienta puede ser adaptada por diferentes sectores, como: cultural, musical, social,
y deportivo (Pérez, 2002). Y tiene como componentes, a: proveedores, abogados,
investigadores, consultoras o agencias de activacion, 6rganos reguladores. Ademas, de estar
alineada a las legislaciones gubernamentales y la aplicacion de las leyes. Cabe recalcar que, la
industria del deporte ha sido el sector con mayor presencia de marca, donde los patrocinadores
han tenido considerable retribucidn en base a su inversion. Entre los deportes més atractivos,
estan: el fatbol, el baloncesto, y el ciclismo; con un amplio nivel de audiencia y mercado
(Collett y Fenton, 2012).

De manera que, la visibilidad de un evento deportivo, equipo o deportista puede asegurar
una mayor exposicion de la marca. La finalidad es vincular las emociones de los aficionados
con la marca, es decir, poder influenciar en las percepciones de los segmentos (Radicchi, 2014;
Taylor y Hermens, 2014; Fullerton y Russell, 2018). En el Perd, la Ley de Mecenazgo del
Deporte, definen a un patrocinador deportivo como aquella “persona natural o juridica de
derecho privado que realiza aportes en bienes, servicios o dinero para financiar las actividades
relacionadas con el deporte”’; ademas resaltan que este debe contar con los recursos establecidos
por las dos partes (ElI Peruano, 2016). Segun Belzer (2013), los patrocinios deportivos
evolucionan constantemente, en un principio la estrategia eran comerciales y anuncios por
televisidn, ya que mientras mas se gastaba mas se ganaba y se aseguraba que los consumidores
recordaran la marca. Sin embargo, actualmente a las organizaciones les importa mostrar sus
valores como empresa a los consumidores; y han obtenido en el deporte un mensaje de juego
limpio (Radicchi, 2014).

Actualmente, el patrocinio deportivo no solo se trata de que el equipo ponga el logo de la
marca en su camiseta o banner en los estadios, sino que los patrocinadores y las entidades
deportivas intercambien valor, donde el patrocinador aumentaria la visibilidad de su marca, y
la entidad deportiva gana apoyo economico para su desarrollo (Radicchi, 2014). Por ello, esta
herramienta presenta ventajas, como: se alinea a la publicidad para mostrar el producto o
servicio, sus consumidores tienen intereses en comun, influye en la personalidad de marca,

comunicacion no convencional de llegar al cliente, puede posicionar a una empresa. Pero asi
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también, tiene desventajas, como: puede originar rivalidad entre empresas a través del
marketing de emboscada, puede conllevar un costo alto, no es para todos los mercados objetivo

y tipo de producto, puede generar dependencia del club (Turley et. al., 2015).

Por tanto, se puede decir que el patrocinio deportivo se da cuando una empresa da un apoyo
monetario hacia un club o evento deportivo, con la finalidad de que ambos obtengan beneficios.
Ricaldoni (2013) muestra los diferentes tipos de patrocinadores de acuerdo al contrato y los

derechos de imagen:

Principal: da el mayor aporte monetario y por lo tanto es el més destacado.
Unico: otorga un mayor financiamiento con la intencion de ser el dnico.

Titular: su nombre aparece como complemento en el nombre del equipo deportivo.

AR NERNEEN

Presentador: el nombre del patrocinador aparece por debajo del nombre del equipo

deportivo.

\

Co-patrocinador: asociacién con otra marca para que juntos patrocinen, lo diferente es
que estas serian de menor nivel que el principal.

Técnico: no es aporte monetario, sino materiales y equipo de su marca al patrocinado.
Official sponsor: de un nivel més bajo.

Official supplier: brinda sus productos o servicio, de manera gratuita 0 a menor precio.

AR NEENEEN

De medios: medios televisivos, emisoras de radio, medios escritos, y empresas de
publicidad exterior; su aporte es con dinero o espacio publicitario a la entidad deportiva.

Por otro lado, es importante la gestion del patrocinio deportivo, ya que se esa manera se
puede: administrar, organizar y coordinar las actividades, tanto de la empresa patrocinadora
como de la propiedad deportiva, y asi conseguir sus objetivos de la forma més eficaz y rentable
posible” (Fetchko, Roy y Clow, 2013; Nogales, 2009).

Chadwick y Thwaites (2006), muestran el proceso a adoptar por las empresas, para el
patrocinio deportivo en el fatbol, considerando que no deben actuar por emociones sino en una
decision racional. El primer paso, es establecer objetivos especificos y cuantificables
relacionados al marketing y comunicacion en base al mercado objetivo. Segundo, realizar
filtracion de las propuestas y seleccionar las mejores de forma proactiva y reactiva. Tercero,
verificara que el contenido del contrato refleje sus intereses. Cuarto, ejecutar la relacién, con
apoyo de técnicas atractivas para los consumidores. Quinto, evaluacion con medidas
cuantitativas y cualitativas, y criterios claros. Sexto, evaluar los factores criticos para el éxito,

analizando la comunicacién antes, durante y después de la ejecucién de patrocinio.
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El deporte es un fenémeno social y cultural que sirve como medio para transmitir mensajes,
ya que, comunica valores, como: la fuerza, trabajar en equipo, motivacion, y demés; generando
pasion y compromiso con los aficionados (Radicchi, 2014). Por ello, la preocupacion de adoptar
estrategias de patrocinio, debe ser una prioridad para los dirigentes de los clubes (Blumrodt,
Desbordes y Bodin, 2013). Los consumidores estan “cansados” de recibir anuncios de la
publicidad por medios tradicionales; y es en el patrocinio deportivo donde los empresarios

logran ver como un mejor medio para romper lo convencional (Fetchko, et al., 2019).

Los ingresos que obtienen el deporte es por la relacion estrecha que puede formar entre los
patrocinadores, aficionados y promotores de eventos (Schaaf, citado en Radicchi, 2014). EI
esquema deportivo propone que las entidades deben aplicar un plan de marketing con fines de
plantear diferentes fuentes de financiamiento externo (Coutinho y Luzzi, 2019). Almanza,
Narrea y Palacios (2020) citan a diferentes autores que explican la relacién entre el fatbol y los
aficionados. Primero, la poblacion facilmente llega a volverse apasionada de este deporte, y por
ello adquieren articulos, entradas, merchandising, etc., de dicho club. Segundo, hay fidelidad
por parte de los aficionados, asi el equipo gane o pierda. Tercero, generar optimismo en la
poblacion respecto a los partidos. Cuarto, los equipos de futbol utilizan tacticas para evaluar su
avance a diferencia de otras industrias. Quinto, este deporte es muy impredecible en sus

resultados, siendo atractivo para la aficion.

De acuerdo con la consultora Deloitte, el futbol es el segundo deporte mas practicado del
mundo y uno de los mas antiguos, teniendo a 326 mil equipos de futbol (Sbdar, D’Onoftio,
Silikovich, Cascio y Saravia, 2017). El deporte se ha vuelto un gran negocio, por ejemplo, en
EE. UU, esta industriay lo relacionado a ello, como: medios deportivos, patrocinios, productos,
deportistas, etc., llegan a ser un gran contribuyente de su PBI y es por ello que algunos atletas
Ilegan a tener un considerado sueldo que supera el costo de una canasta familiar o un sueldo
béasico. Y es que el deporte para obtener un desarrollo necesita de 3 factores fundamentales:
mayor interés en los patrocinios deportivos, crecimiento de los medios deportivos, inclusion

del deporte en la planificacion del desarrollo econdémico (Fetchko, et al., 2019)

Ricaldoni (2013) menciona que es imposible entender al deporte sin el sport business, asi
como estudiar al deporte sin la pasion, siendo esto el factor diferencial. Las 5 fuentes de ingresos
y ganancias de un equipo deportivo son: jugadores, venta de entradas, venta de productos o
servicios (en caso lo tengan), derechos de los medios, membresia del club (aficionados que

invierten para ayudar econémicamente, a cambio obtienen beneficios).
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Materiales y métodos
La investigacion realizada comprende un enfoque cualitativo de tipo exploratoria,
cumpliendo asi con los objetivos del estudio (Galeano, 2004, p. 16); ademas, se entrevisté a

expertos para desarrollar los instrumentos de recoleccion de datos (Hernandez, 2014).

Se ha tenido en cuenta a 4 actores claves y una muestra no probabilistica por conveniencia,
teniendo asi a: expertos en el tema (2), directivos o jefes de marketing de los clubes de fatbol
(3), gerentes o jefes de marketing de empresas patrocinadores (2), y potenciales empresas
patrocinadores (4), pertenecientes a la region Lambayeque o con sede en este departamento.

Ademas, la opinion de 60 aficionados mediante encuesta.

Para recolectar informacion de todos los entrevistados, se utilizd como técnica las entrevistas
y encuesta a la muestra intencional; usandose dos instrumentos: entrevistas semiestructuradas
para cada actor clave, enfocadas de diferentes perspectivas; y un cuestionario, conformada por
seis preguntas, donde se evalu6 la imagen que tienen los consumidores de aquellas empresas
que inviertan en los clubes de futbol. Cada instrumento utilizado fue validado mediante juicio
de expertos, conformado por un docente de metodologia, un comunicador deportivo y, un

experto patrocinio deportivo.

En la recoleccion de informacion, se establecié contacto directo con cada uno de los
entrevistados, explicando los motivos de la comunicacion y, programando asi una reunion;
donde dichas reuniones fueron mediante teleconferencia. Sin embargo, para los hinchas, la

encuesta fue a través de los directivos y/o expertos, poder compartir dicha encuesta.

Para el analisis de la informacién de las entrevistas, se usé un procedimiento basado en el
analisis de las respuestas dadas por cada pregunta, dependiendo de cada actor que ofrecié su
consentimiento para usar: su nombre, informacién, y experiencia. Por otro lado, en lo que
respecta a las encuestas, fue representada en graficas y escrita; siendo complementada con
estadistica descriptiva del programa SPS.

Resultados y discusion

Respecto a la situacion actual del patrocinio deportivo (PD), se obtuvo informacion de dos
expertos en marketing deportivo. Segun lo declarado, no existe profesionalizacion formal en el
tema y tampoco investigaciones respecto al patrocinio deportivo. Las empresas potencialmente
patrocinadoras, desconocen la estrategia de PD, conllevando a problemas desde el
conocimiento de su concepto hasta el ambito de aplicacion. Ademas, los expertos consideran

que el problema de falta de patrocinadores puede estar justificado en la ausencia de estructura
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organizacional e informalidad de los clubes de fatbol. Esto, se ve reflejado en las respuestas
brindadas, declaradas en la entrevista:

“...las empresas, varias de estas, no saben cual es el significado de patrocinio deportivo,
no saben que el deporte mueve masas, la gente, el hincha va atras de su equipo con tal de verlo

ganar, apoyarlo”

“Por un lado, los equipos estan teniendo muchos problemas con respecto a su estructura y
organizacion, y considero que €so es lo perjudicial para ellos...otra cosa, no es posible que,

’

hasta la fecha, existen muchos equipos que son informales, asi no se crece...’

“Hoy en dia las estructuras de un club de futbol deben de estar manejadas de forma

profesional. La informalidad no cabe en e/ fiithol...”

El desconocimiento de los beneficios y falta de una estrategia adecuada en aplicar patrocinio
deportivo no solo es responsabilidad de las empresas, sino también, de los clubes de fatbol. La
estructura organizacional en un club deportivo es esencial para cumplir con los objetivos de
crecimiento y desarrollo (Sanchez, 2018). Ademas, los directivos del club deben tener
formacion en: gestion y administracion, procesos racionales y optimizados del marketing
deportivo (Toledo, 2002, citado en Moreira, 2018). Como tal es el caso del Club Atlético Boca
Juniors que, tras realizar una reorganizacion para direccionarse en un proceso modernizador,
actualmente son un club reconocido a nivel mundial y, por tanto, resulta ser atractivo para

aquellas empresas que desean patrocinar (Moreira, 2018).

Los directivos de los clubes, que en su gran mayoria son personas que anteriormente han
sido deportistas, sin embargo, no se han profesionalizado en el tema de estudio; mencionan que,
el patrocinio deportivo, es un tema poco estudiado tanto en la practica como en la teoria; pero
mencionan al club Juan Aurich y FC. Carlos Stein que, gracias al dinero invertido de sus
directivos y sus relaciones publicas, han podido contar con algunas empresas patrocinadoras;

mostrado asi en su informacion brindada:

“En realidad en Lambayeque ha sido muy poco...ha sido escaso en patrocinios, solamente
se activaba de los socios que hacian sus aportes mensuales. Los ingresos de los alquileres de
repente tenian un local el club, alquilaban, hacian actividades deportivas, hacian actividades,

hacian bailes, para recaudar fondos para poder mantener un equipo”
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“...las empresas no invierten en el deporte, solo hay algunas, pero estas son muy pocas, y
es porque son conocidos con el equipo o por algun otro interés; o quizas porque el directivo

tiene alguna empresa, y utiliza este medio para ser conocido”

“...las empresas no se dan cuenta que apoyar, invertir en un equipo les genera una

’

rentabilidad que sin darse cuenta es alta. Sin embargo, ellas mds lo ven como un gasto.’

Los directivos ven al patrocinio deportivo como una forma de captar recursos en el corto
plazo y estrategia de relaciones personales de los directivos, y no como una herramienta de
desarrollo institucional. El patrocinio es clave y evoluciona con el pasar del tiempo. Las
empresas buscan ingresos y éxitos, por tanto, los clubs deportivos deben comprender que
estrategia esta detras de la marca para que asi construyan proyectos o productos juntos que
atraigan a los aficionados (Vieta, 2020). Entendiendo que, el profesionalismo es el pilar basico
para cumplir con los objetivos y debe estar presente en todas las areas (Sanchez, 2018).
Ciertamente, las caracteristicas organizativas que emplea un club llegan a generar impacto entre
las empresas, especificamente, la institucionalizacion y la legitimidad; y tanto, los
comportamientos de aprendizaje y estrategias de busqueda de recursos contribuyen a cerrar

exitosamente los contratos entre un club y la empresa patrocinadora (Navarro, 2019).

Por el lado de las potenciales empresas patrocinadoras, si bien algunas conocen el concepto
del patrocinio deportivo y sus tacticas, no lo adoptan como una estrategia de marketing;
justificados en que no han recibido ofertas comerciales por parte de los clubs. Por otro lado, en
algunos casos donde han patrocinado ya sea a un equipo de futbol u otro deporte, la causa fue

por relaciones personales; reflejado esto en sus respuestas:

“...Hemos hecho patrocinio anteriormente con Rayos X, un equipo de fatbol de amigos y
bueno se les apoyo... a parte de la amistad, era un equipo que tenia una imagen en la segunda
division”

“...sé lo que es un patrocinio, pero como restaurante no hemos tenido la oportunidad de

auspiciar a un equipo deportivo...”

“Anteriormente hacian patrocinios cuando se podia a eventos de basquetbol, justamente el

duefio de la empresa juega basquet, y él hacia patrocinio”

Estan dejando de lado la oportunidad de adoptar y explotar la herramienta de patrocinio

deportivo, teniendo en cuenta que su forma de comunicacion es atractiva para los consumidores.
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Los patrocinadores deportivos son importantes para los clubes, por ser una de las principales
fuentes de ingresos, pero para ser patrocinadores evallan sus objetivos y estrategias
empresariales, y si esto va con la propuesta del club (Competize, 2021). Pero, la mayoria de las
empresas desconocen la dimension exacta de los beneficios de patrocinar, que si bien puede ser
cara pero si rentable (Salazar, 2016). Lo que, es mas, estd comprobado que existe una relacion
positiva entre el impacto de la imagen del patrocinador y la intencion de compra de los
aficionados a un club de fatbol, independientemente del producto que la empresa ofrezca
(Koronios, et al., 2016).

Segun las empresas patrocinadoras entrevistadas, han empleado diferentes estrategias para
comunicar a sus clientes de su relacién con el deporte. Asi también, justifican que no deciden
patrocinar, por el solo hecho de obtener una rentabilidad econdmica, sino en mostrar sus valores
a sus clientes finales, como la preocupacion por el desarrollo del deporte. Demostrado esto, en

Sus respuestas:

“...cuando nosotros hidratamos a un equipo, en San Carlos y Gatorade, estamos
impulsando el desarrollo del deporte local de alguna forma; porque les estamos dando

herramientas a los equipos”

“...a nosotros nos ayuda mucho el tema de entrar en patrocinios para corroborar o

fortalecer nuestro mensaje de pureza y calidad”

Estas empresas estan viendo en el deporte un potencial de conexién con sus consumidores;
utilizandolo como un medio de comunicacién. Cuando una marca decide ser patrocinador es
porque sabe del potencial de dicha estrategia, conociendo sus diferentes beneficios (Grado
Marketing, 2021). Conforme pasa el tiempo, la imagen de la empresa se va volviendo una
diferencia competitiva. La saturacién de mensajes en medios tradicionales y la actitud del
consumidor hacia esos formatos, ha generado cambios en el juego de la publicidad, orientando
a que las empresas vean en el patrocinio una solucién ante la situaciéon. Considerando que no
es intrusivo, no esta saturado, y se alinea de forma natural con el estilo de vida de la sociedad
(Cantd, 2019). Tal es asi que, las empresas patrocinadoras de fatbol han podido obtener un ROI
entre 3% Yy 6%; y ademas sus beneficios no solo han sido sobre la imagen de su marca, sino

también en ventajas tributarias (Polanco, et. al., 2018).

Referente, a la identificacion de actores, los expertos reconocieron a: hinchas, empresas,

medios de comunicacion, y de manera indirecta algunos organismos como el Estado y la
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Federacion Peruana de Futbol. Indican que los hinchas son un factor que influyen en el
patrocinio, debido al fervor que pueden llegar a tener por el equipo de futbol. Sefialan que las
empresas, con su inversion en patrocinio generan apoyo econdémico para el desarrollo del
equipo deportivo. Los medios de comunicacion, con la transmision de los partidos influyen a
que el hincha en su marco de vision tenga presente al club deportivo y a las marcas
patrocinadoras. Mientras que, los organismos pueden apoyar en infraestructura, talleres,
conferencias o cursos de especializacion, mas no son fundamental para establecer la relacion

de patrocinio entre la empresa y el club deportivo. Reflejado en las respuestas:

...hay hinchadas que son fervientes sin importar si estin en primera o en segunda, es un

activo muy importante que los clubes deben aprovechar”™

“El aporte del Estado...seria desde sus instituciones centrales y regionales, con escenarios
adecuados y aptos para que los deportistas practiquen... y la Federacion peruana de Futbol,

no tiene una linea directa sino a través de otros medios con los clubes regionales”

“como Libero, hemos intentado transmitir la Copa Perd, a través de redes, pero no tuvimos
mucho acogida. Se necesitaba de empresas que pudieran invertir en transmision y estos no
habia...”

Los actores son importantes para establecer relacion de patrocinio deportivo, considerando
que cada uno aporta a que el producto final llegue al consumidor. La pandemia de Covid-19
demostré ain mas la importancia del publico, por la efusividad que muestran durante los
partidos y hasta por el ingreso econdmico que generan con el pago de la entrada y compra de
camiseta o los souvenirs. Se podria decir que el hincha es junto al futbolista, lo mas importante
del espectaculo deportivo, o como lo indicé Eduardo Galeno, “Jugar sin hinchada es como
bailar sin musica” (Nufiez, 2020). Por otro lado, los medios de comunicacién resultan ser una
plataforma de exposicion para el deporte, influyendo en la participacion de empresas,
espectadores y consumidores (Cano, 2017). Como lo ha venido realizando Nike que, a través
de los medios de comunicacion ha mostrado su relacion de patrocinio deportivo, bajo un
mensaje de preocupacion por problemas sociales que han terminado impactando en la mente de

sus consumidores, y generando beneficios en el aumento de sus ventas (Jiménez, et. al., 2020)

Los directivos de clubes concuerdan con la participacion que cada actor puede tener, aunque

hasta el momento esto no se da debidamente, ya que, si bien los hinchas si los apoyan de
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diferentes maneras, pero de las empresas y los medios de comunicacion no hay apoyo alguno,

y esto mismo ocurre con los organismos.

“la Federacion puede apoyarnos con los eventos, y ser un intermediario para que los
eventos de las ligas menores o la Copa Per( pueda ser transmitida; aunque hasta la fecha no

existe una comunicacion constante con ello, solo apoyan a los equipos mds reconocidos”

“...en las etapas distritales y departamentales es muy dificil que un empresario esté

apoyando, y a eso agregarle que ningun medio de comunicacion colabora con la visibilidad”

La poca atencion y apoyo por parte de la mayoria de los actores para desarrollar patrocinio
deportivo, estd generando falta de visibilidad de los clubs deportivos y por tanto el temor de
patrocinar por parte de las empresas. La visibilidad que proporciona el patrocinio deportivo esta
sujeta a factores, como: posibilidades de transmision, comentarios de periodistas deportivos en
los respectivos programas, plataformas de video de pago, y redes sociales. Todo ello propicia
que la marca patrocinadora llegue potencialmente a mas audiencia y, por tanto, mayor nimero
de clientes. Ademas, la presencia en redes sociales favorecera la participacion de los usuarios.
Lo que simplificard mas aun la posibilidad de llegar a distintos publicos objetivos (Ipmark,
2021). Tal es un caso en el Peru, donde los torneos locales de segunda division y de menor
categoria no presentan la misma atencion que los de la Liga 1, pero a pesar de ello, si tiene
aceptacion por parte de las empresas. Ademas, otro resultado es que los medios televisivos son
una de las mayores fuentes de ingreso de los clubes con un 60% aproximadamente (Almanza,
et. al., 2020).

Mientras que, las potenciales empresas patrocinadoras mencionan que los medios de
comunicacion audiovisuales si serian un factor para tomar la decision de patrocinar, aunque las
redes sociales si son una plataforma para sacarle provecho para demostrar la relacién que

puedan tener con el club deportivo. Esto, de acuerdo con sus respuestas:

“nosotros buscamos identidad de marca, que la gente nos pueda reconocer a través del

deporte que es a lo que vamos orientados”

“...deseamos ser visibles por un publico mas amplio, pero no hemos visto que los medios de

comunicacion les tomen mucha importancia a los clubs...”

Las empresas consideran ciertos criterios para patrocinar, donde puedan demostrar sus

valores como empresa; ademas la presencia y cobertura de los medios de comunicacion son una
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opcion de visibilidad de la marca. El fatbol es uno de los deportes méas populares, por los
millones de aficionados y espectadores en todo el mundo. Los medios de comunicacion se han
convertido en las plataformas de transmision de los partidos, donde los espectadores estan al
corriente de los clubs, y asi puedan ser visibles tanto los equipos como los patrocinadores
(Garcia,2019). Es por ello que, la calidad percibida y el compromiso de una marca con los
aficionados, impactan en la lealtad y comportamiento de compra de los consumidores hacia el

producto del patrocinador (Tsordia, et. al., 2016).

Para las empresas patrocinadoras, los hinchas son el factor fundamental para hacer patrocinio
deportivo, ya que, a consecuencia de la aplicacion del patrocinio, ha surgido un vinculo
emocional de la marca con la hinchada, teniendo repercusion en las ventas de sus productos y

servicios; pero para ello, se han valido de apoyo de los medios de comunicacion.

“...los fanaticos desarrollan una relacion increible con sus equipos, es un nexo, como si
fuera un tema familiar; y realmente ti como marca apoyas a un equipo por apoyar al deporte

nacional, por impulsar al equipo para que se pueda desarrollar mejor.”

“...para generar interaccion con la hinchada, hemos tenido que usar las redes sociales...
los medios de comunicacidén son importantes para que nuestros consumidores vean como

estamos apoyando al deporte”

Se denota que para la visibilidad de la marca ha sido importante la participacion de cada
actor involucrado en el patrocinio deportivo. Las vallas publicitarias son clave en los eventos
deportivos, por estar en el marco de vision de los espectadores; si se incorpora mensajes de
marcas locales y cercanas a los consumidores, impulsara no solo en el aumento de compra de
producto o servicio, sino en la expansion del mercado de la empresa patrocinadora (Marketing
deportivo, 2020). Como lo analizado durante la pandemia de Covid-19, donde plataformas
como Sponsor Online nacen como propuesta para que las marcas y equipos interactlen, y en
base a diferentes criterios se interesen por patrocinar, de tal forma, que no dejen de invertir en
los equipos. Sin embargo, se debe tener en cuenta que el patrocinio deportivo conlleva una

relacion basada en la pasion que tiene el aficionado por su equipo (Sanchez, et. al., 2020).

En cuanto a, la relacion entre actores. Los expertos, mencionan que en el futbol los hinchas
deben ser participes de cada emocion, y ademas las empresas deberian realizar patrocinio
deportivo por ser un medio de exposicion para que su imagen sea conocida. Por otro lado,

mencionan que tanto los clubes deportivos como las empresas patrocinadoras deben explotar al
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maximo las redes sociales, para que pueden generar relacion con sus aficionados y

consumidores. De acuerdo con lo que indican en sus respuestas:

“el futbol es un tema muy sensorial, es un tema muy de experiencia y de vivencia, el futbol

esta hecho para vivirlo en el campo de juego, en el estadio con tribunas llenas.”

“...tanto los clubs como las empresas deben fortalecer sus redes sociales; porque es la

forma de tener informacion y de poder tener cercania con el club.”

Tanto los clubs como las empresas no estan aprovechando las herramientas de comunicacion
que pueden generar relacion con los hinchas y, por otra parte, las empresas creen que la Unica
forma de exposicion es a través de medios televisivos. El deporte es una plataforma rentable
porque ademas de visibilidad, genera valor para la marca patrocinadora. Pero requiere de
estrategias, como: relaciones publicas, generar contenido (textos, fotos y videos) para los
medios de comunicacion y supervisar lo que postean en redes sociales para generar
endorsement (mencion de marca). Sin duda la television siempre sera el medio més importante
por el alcance y el impacto, pero existen otros medios como las redes sociales donde si se
explota adecuadamente se llega a generar notoriedad tanto de las empresas como del club
(Carrillo, 2017). Un ejemplo de ello es el fatbol de mujeres que, debido a su crecimiento ha
generado importancia en las empresas y medios de comunicacién hacia las ligas y eventos
deportivos femeninos, justamente motivados por el deseo de promover la igualdad de género a

nivel empresarial, industrial y social en general (Morgan, 2019).

La mayoria de los clubes no cuentan con una persona destinada a establecer y concretar
relaciones de patrocinio deportivo con las empresas; mientras que, la relacion con los medios
televisivos es nula. Por otra parte, con los hinchas su relacion solo se basa en los habitantes de
su distrito u otra zona aledafia. Es mas, los resultados obtenidos de la encuesta exploratoria
realizada a los 60 aficionados, donde el 75% es aficionado al futbol y lo restante esté en: basquet
(1.7%), voley (1.7%), ciclismo (1.7%), videojuegos (1.7%), tenis (1.7%), natacién (6.7%),
atletismo (3.3%), 0 ningln deporte (9.9%); confirma que los equipos que reconocen y recuerdan
los hinchas, son: Juan Aurich, Carlos Stein y Piratas (20%); mientras que el 15% no reconoce
aningun equipo, y entre el resto de resultados, estan presentes cualquiera de los tres equipos ya

mencionados (Anexo 08). Segun sus declaraciones:
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“Ademas de ser el presidente del club, también me encargue de ver estos temas con las
empresas...y en el momento que hemos tenido patrocinadores, solo les preguntamos cOmMo les

’

esta yendo, nada mas, pero no conversabamos que estrategias para beneficios de los dos.’

“Utilizamos las redes sociales, como Facebook, o mediante avisos. Antes de la pandemia,
cuando teniamos algun partido, lo publicabamos o por las empresas que teniamos, se podian

)

enterar y ya la gente iba.’

La comunicacion entre los actores es minima o no hay, y sin guia o comunicacion de tacticas
y ademas carecer de estructura organizacional, logran dejar de lado la finalidad del patrocinio
deportivo. Los directivos de empresas futbolisticas estdn obligados a disefiar y utilizar las
posibilidades que ofrece el marketing y la comunicacion para asegurar que los clientes, ya sean
seguidores o0 simpatizantes, revivan una experiencia Unica del futbol como producto (Cano,
2017). Ademaés, la comunicacion interactiva con el publico ayuda a mejorar la gestion
econdmica de los clubes de fatbol (Olabe, 2010). Justamente, la gestidn de las redes sociales ha
resultado ser importante en el éxito de las entidades al concretar una relacion de PD, debido a

su expansién de comunicacién con todos los publicos (Lobillo y Mufioz, 2016).

Las potenciales empresas patrocinadoras, prefieren comenzar con equipos pequefios con los
que pueden ir de la mano con su crecimiento, siempre y cuando, reflejen sus valores como
empresa y esperando beneficios en el nombre de su marca. Asi también, plantearian estrategias
de fidelizacion, donde los hinchas serian los beneficiarios. Ademas, para el 90% de los
encuestados, una empresa que invierte en patrocinio deportivo refleja valores (Anexo 08). De

acuerdo con sus respuestas:

“...si vamos a patrocinar un equipo, tendriamos que ver la trayectoria, cuantas personas lo
siguen, si tienen una buena reputacion...En todo caso, prefeririamos un equipo pequerio para

’

poder crecer juntos...’

“...considerariamos muy importante seria el desemperio del club, no tanto si esta en primera
divisién o en la liga que esté; sino como el club se va desarrollando con su comunidad, que es

)

lo que influencia, como se desarrolla, su cultura...’

Se ve en el patrocinio deportivo una estrategia a adoptar, pero bajo ciertos criterios
importantes para la empresa, donde los consumidores participen y salgan beneficiados de esa
relacion de patrocinio. Las redes sociales, son uno de los medios donde las marcas pueden

mostrar su relacion de patrocinio, ante sus clientes, y asi generar una relacion activa tanto con
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el publico como con el club deportivo (Esparcia, Torres y Ostio, 2016). Comprobado asi, en los
resultados donde el compromiso que tenian los consumidores hacia las empresas deportivas
estaba basado en factores, como: la actitud hacia el patrocinador, la congruenciay la calidad de

la relacion; entre un 71% y 78% respectivamente (Dos Santos, et. al., 2018).

Las empresas patrocinadoras estan usando acciones estratégicas para equipos y aficionados;
con los clubs no necesariamente buscan estar presentes en la indumentaria de los jugadores,
mientras que, con los consumidores su relacion es a través de redes sociales generando
participacion y comunicacion constante. Por otra parte, el 46.7% de los encuestados, no saben
gue empresas patrocinan, pero la otra parte: Tiendas EFE (10%), Tiendas EFE y Gatorade (5%),
y el resto destaca algunas de esas empresas, u otras patrocinadoras, pero de equipos de
diferentes departamentos y/o seleccidn nacional de futbol (Anexo 08). En base, a sus respuestas:

“El foco de nosotros es realmente acompanar al equipo a lado de su banca con su puesto
de hidratacion. Y esto a la gente al final lo ve...Nuestra estrategia de comunicacion de temas

de hidratacion lo trabajamos a través de las redes”

“De hecho, te digo que concretamente objetivos que uno traza sobre el papel cuando entra
en temas como hidratar a una liga de futbol; a nosotros nos funciona mucho, pero la
generacion de Awarnness, que basicamente es dar a conocer la marca, que la gente la vea en

todos lados”

“...eso hace que cumplas con el primer escalon de la piramide de la marca, que es que la

gente te conozca, no hay forma que te compren si es que no te conocen.”’

Para los patrocinadores es importante utilizar y explotar diferentes métodos y técticas que
generen atraccion de sus consumidores, y es asi que han encontrado en el patrocinio deportivo
una estrategia de impacto y relacion con sus clientes. El deporte més taquillero es el futbol y
muchas marcas se aprovechan de ello aplicando patrocinio deportivo, al alcanzan mayor
audiencia repercutida en el ROI. Ademas, actualmente las redes sociales, se han convertido en
plataformas de transmisién de eventos deportivos, donde el 80% de los aficionados utiliza este
medio para ver los partidos en vivo y después de que suceden (Freyssinier, 2020). Tal es asi,
que el impacto que tiene el patrocinio deportivo en las entidades deportivas ha sido demostrado
que no solo genera beneficios en el club sino también en las empresas, concluyendo, que es la

fuente clave para expandir la mezcla de comunicaciones (Argyro, 2017).
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El objetivo general de este estudio es proponer estrategias para la inversion en patrocinio
deportivo por parte de las empresas hacia los clubes de futbol de Lambayeque, en fin, de la
mejora del crecimiento y desarrollo econdmico de estas organizaciones, y asi vean al PD como
una estrategia corporativa. Luego, del analisis de los resultados obtenidos, se denota el
desconocimiento del PD desde su concepto hasta las técnicas a utilizar para explotarlo
adecuadamente por las partes interesadas. Para ello, y en base al contexto local, se adecuara el
proceso de Chadwick y Thwaites (2006) tanto para empresas como para clubes de futbol,
respecto a la realidad obtenida en esta investigacion.

Primero, club de futbol y la empresa, deben establecer objetivos de marketing y
comunicacion en base al mercado objetivo. Para ello, previamente estas organizaciones deben
tener claro su mercado objetivo, entendiendo que este es un grupo de personas definidas que
tiene interés por el producto o servicio, y para los cuales se adopta estrategias y tacticas
adecuadas de marketing para comercializar el bien a ofrecer (Gonzéles, 2020).

En el caso del club, su competencia no solo son otros clubes sino también diversos deportes,
y por tanto los consumidores tienen productos similares que pueden cubrir su necesidad. Los
productos y servicios deportivos son de naturaleza intangible, y llega a ser imprescindible
segmentar el mercado. Las bases de segmentacion del aficionado, serian: Perfil social del
consumidor, Motivacién del consumidor (factor psicoldgico); Utilizacion del producto, para
ello es importante identificar a los tipos de usuarios y consumidores: usuario habitual (siempre),
usuario medio (50% de asistencia), usuario poco habitual (ocasionalmente), consumidor
ocasional (consumo del producto en los tltimos 12 meses), consumidor medio (no es presencial,
pero si por medios de comunicacién), consumidor desinformado (desconoce el producto y sus
beneficios), y consumidor desinteresado (conoce el producto pero no lo aprueba); Beneficios
del producto, esto medido en la cantidad de las actividades o eventos y la asistencia de los
consumidores. Cualquiera de los aspectos mencionados, seran escogidos de acuerdo con el
conocimiento que tenga el club del mercado (Garcia, 2016; Quispe y Rivera, 2018; Salazar,
2016).

La empresa al igual que al club, es importante establecer el mercado al que se dirigen. Para
ello, existen factores generales, como: edad, sexo, ingresos, ubicacion, profesion, poder
adquisitivo, nivel de educacion, origen étnico, intereses, actitudes y creencias, comportamiento
de compra, grado de lealtad, poder de negociacién, competencia y, productos sustitutos
(Gonzales, 2020). Aungue existe otra manera especifica de hacer dicha definicion, que consiste
en cinco pasos: Recoger informacidn de los clientes potenciales y actuales, como la frecuencia

de compra o la opinion que tienen del producto que se les ofrece, entre otras; Analizar
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competencia; Poner en los “zapatos” del cliente, de manera que se autoevalue si el producto
esta cumpliendo con la satisfaccion del consumidor; Construir un perfil al cliente, de como esta
compuesto, que edades tienen o hasta cuales son sus intereses; Realizar pruebas, a través de la
retroalimentacion evaluada en la efectividad de la publicidad, los canales, etc. (Douglas da
Silva, 2021). La eleccion de la definicion del mercado objetivo dependerd mucho del estado de
la empresa, es decir, si esta se estd por formar o en inicios, u en todo caso si esta ya tiene cierto
tiempo en el sector.

Entonces, ya escogido el mercado objetivo, se procede a plantear las estrategias. Para que el
patrocinio sea exitoso es imprescindible tener en cuenta la estrategia corporativa de la empresa,
y en base a ello establecer las de comunicacion y marketing, para que se pueda trazar la
estrategia de patrocinio de forma transversal. Los objetivos, que pueden tomar en cuenta, son:
alcanzar la notoriedad, exposicion de marca, fortalecimiento de la imagen, posicionamiento de
la empresa, generar oportunidades de negocio, mejorar la reputacion corporativa, fortalecer la
relacion con los empleados, o hasta el compromiso con la comunidad (Sanahuja, Campos,
Breva y Muy, 2020). Por tanto, se debe evaluar donde estd el mercado al que se ofrece el
producto o servicio, al que se quiere llegar y cudl es el publico objetivo (Salazar, 2016).

Segundo, la empresa debe filtrar las propuestas y seleccionar las mejores. Existen diferentes
propiedades deportivas, como: clubes, eventos, competiciones, y deportistas; cada una con
diferentes: fortalezas y debilidades, valores, pablico, repercusién, riesgos, costos, incentivos
fiscales, conexiones emocionales, posibilidades de activacion, y nivel de profesionalidad en su
estructura. La decisién que tome la empresa en patrocinar a cualquiera de las propiedades
debera estar basada en sus principios y a lo que va orientada (Sanahuja et. al., 2020).

Como ya sea ha mencionado, la estructura organizacional y la formacion profesional y ética
del director deportivo del club, son esenciales no solo para su crecimiento y desarrollo del
mismo, sino también un criterio decisivo por parte de las empresas al patrocinar, ya que si bien
el director deportivo (DD) no va a ejecutar las estrategias pero si verificara que se cumplan
correctamente, sabiendo que esta al frente de un producto basado en la emotividad y pasion
(Sanchez, 2018; Toledo, 2002, citado en Moreira, 2018).

Para este estudio, el club de fatbol seria el producto para ofrecer, al que se le tiene que aplicar
estrategias de marketing; pero, es importante que el DD comprenda que debe adaptar técnicas,
mas no adoptar lo realizado en otros sectores diferentes al deporte, justamente en ello esta la
clave; y para esto esta el marketing deportivo, que al igual que otro tipo se debe conocer el
mercado objetivo con las técnicas ya explicadas en la primera parte del proceso. Una de las

alternativas de la estrategia, es el Marketing Mix deportivo, conformado por: Producto/Servicio
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(caracteristicas del juego, los jugadores, heterogeneidad y su desarrollo deportivo), Precio
(proporciona ingresos que permiten desarrollar estrategias hacia los aficionados -
consumidores), Distribucion/Lugar (consumo y adquisicion de productos deportivos, que
pueden ser apoyados con la tecnologia), Comunicacién (técnicas para informar, persuadir,
motivar, incentivar el consumo, y formar una imagen), y las Caracteristicas del producto
(innovacion y creacién de productos complementarios). EI producto no solo es una cosa que se
vende y por el cual el cliente esta dispuesto a pagar, sino un conjunto de elementos que forman
una unidad. El club debe emplear estrategias que genere reconocimiento de su imagen y valor
tanto por las empresas como por los consumidores (Fernandes, 2018).

Tercero, verificar que el contenido del contrato refleje sus intereses. La asociacion entre el
patrocinador y el patrocinado debe tener un tiempo determinado en el contrato que debe contar
con: derechos y beneficios, licencias, la forma de pago, clausulas que prevean acontecimientos
imprevistos, escenarios alternativos, situaciones de crisis, casos de ambush marketing
(publicidad que aprovecha el evento deportivo para ofrecer descuentos o regalos de la marca
que generen viralidad), incentivos por cumplimiento de objetivos, confidencialidad, asi como
posibilidad a renovar; pero ambas partes de la relacién debe aprovechar dicha asociacién en
base a sus objetivos, lo que, técnicamente, se denomina “activacion” (Canto, 2019). Ademas,
es importante que acuerden cual sera el nivel de implicancia en el mapa de patrocinadores tanto
a nivel de costos como de duracién del acuerdo, y ante ello es valioso considerar la relacion a
largo plazo (Sanahuja et. al., 2020). Por otro lado, es fundamental que la asociacion entre
patrocinador y patrocinado no solo sea intercambio financiero sino una sociedad con un fin
comun (Costa, 2019).

Cuarto, ejecutar la relacion con apoyo de técnicas atractivas para los consumidores. Se debe
tener en cuenta que esta parte del proceso requiere de mayor esfuerzo, ya que, cada patrocinio
y estrategia exige recursos econdmicos y humanos y un modelo singular. Dentro de las tacticas
de explotacion de patrocinio, esta: la publicidad, la generacion de contenidos vinculados a la
marca, las acciones comerciales enfocadas a la venta, relaciones informativas, eventos pablicos,
acciones con empleados, promociones destinadas a consumidores o relaciones con la
comunidad. Todo ello, con la finalidad de conectar con el publico objetivo establecido en la
estrategia. Lo importante es que haya asociacion y proactividad tanto de la empresa como del
club (Nonstopsc, 2020; Batalla, 2021; Sanahuja et. al., 2020).

Quinto, evaluar que tan rentable ha sido el patrocinio deportivo. No existe un unico modelo
de medicion de resultados de patrocinio. Por el lado de la empresa, tradicionalmente es por la

medicion de repercusion mediatica o la exposicion de la marca en los medios o el ROI. Pero, si
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existe un concepto interesante a explorar y que es aplicable si la estrategia estd enfocada en el
desarrollo del patrocinio, ademés de que puede ser aplicado por la empresay el club, esta es el
ROO o “Return On Objectives”; que implica basarse en los objetivos fijados en la segunda parte
del proceso. Asimismo, es recomendable que la medicidén contenga técnicas cuantitativas y
cualitativas, como: grupos de discusion, entrevistas, dindmicas de grupo. De esta manera, se
podré retroalimentar y mejorar una renovacion de patrocinio, en caso esto haya sido efectivo
(ESAN, 2018; Sanahuja et. al., 2020).

Sexto, evaluar los factores criticos para el éxito analizando la comunicacion antes, durante
y después de la ejecucion de patrocinio. En términos generales, los factores criticos de éxito
comprenden ocho técnicas: definicion del problema, construccion de jerarquia en la
organizacion, definir criterios de éxito (impacto, probabilidad de éxito, y posibilidad de
medicion), seleccidn de expertos, evaluacion de criterios, peso de criterios, calculo de indice de
criticidad, y priorizacion de factores (Placencia, Marrero, Nicado, y Aguilera, 2017). En la
relacion del patrocinio, existe la posibilidad que luego de un periodo las estrategias o
necesidades de la empresa y el club varien, y con ello quizas el final del patrocinio, y si este
fuera el caso, lo recomendable es llegar a un acuerdo para evitar dafios en la imagen de la marca
o el club. Sin embargo, es importante llevar una evaluacion de los factores criticos de éxito de
forma paralela, teniendo en cuentos los riesgos que pueden pasar y en caso de ser posible prever
planes de comunicacién de crisis para cada escenario y, previamente, clausulas que permitan
suspender el contrato y concluir el patrocinio (Sanahuja et. al., 2020).

Conclusiones
A partir del andlisis realizado de la situacién actual del patrocinio deportivo, se ha

comprobado que este se ha venido desarrollando bajo un desconocimiento del concepto, de sus
beneficios y tacticas de explotacion de la herramienta, lo cual ha conllevado a una escasa
relacion con los aficionados — consumidores. Tal es asi, que ain es un tema poco explorado por
las marcas, ya que, son pocas las empresas que lo utilizan a pesar de ser una herramienta
rentable y eficiente en costos y otras ventajas.

Asimismo, se ha identificado que los actores de la relacion de patrocinio no solo son el
patrocinado y patrocinador, sino también: aficionados (consumidores), algunas organizaciones
publicas y privadas, y medios de comunicacion; con participacion desde diferentes ambitos. De
manera que esto muestra que dentro de las estrategias a plantear y ejecutar se debe tener en
cuenta la participacién de estos actores para lograr los objetivos del patrocinio deportivo.

Mientras que la relacion de patrocinio existente entre las empresas y los clubes de fatbol, en

el contexto local es muy escaso, y en el caso que existiera una relacion contractual, ninguna de
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las dos partes emplea estrategias de marketing y comunicacion atractivas hacia los beneficiados
de dicha relacion, los aficionados — consumidores. Ademas de tener en cuenta que, el éxito del
patrocinio se debe a la interaccion y trabajo en conjunto entre los actores involucrados.

Es asi que, estas deficiencias se han venido desarrollando por falta de herramientas
adecuadas por las empresas locales y los clubes al no emplear nuevas estrategias de
comunicacion y marketing con los consumidores.

Recomendaciones
Las empresas deben gestionar su activo més valioso, su marca; y mucho mas si tienen un

publico objetivo en la regidn. Por ello, se recomienda que el sector privado tome conocimiento
de los beneficios del patrocinio deportivo como herramienta de comunicaciones; viendo en los
clubes de fatbol, el medio para lograr sus objetivos corporativos. Pero asi también, los clubes
deben gestionar las estrategias de marketing deportivo para poder presentarse como una oferta
comercial ante las empresas.

Se sugiere a los posibles patrocinadores y a los clubes, involucrar al resto de actores mediante
las tacticas planteadas en la propuesta de esta investigacion, con la finalidad de conocer los
canales, publicos y caracteristicas del producto a presentar. Ademas, puede emplearse otras
organizaciones especializadas en marketing deportivo, para la colaboracion de estrategias y asi
concretar el patrocinio deportivo. En ese sentido, seria interesante que se aplique el disefio
metodoldgico propuesto.

Respecto a la relacion de los interesados, primero deben definir su publico y el producto que
se esta ofreciendo, para ello se han presentado algunas recomendaciones en la propuesta que
pueden valerse las empresas y los clubes. Por otro lado, referente al déficit de participacién de
los medios de comunicacion, para iniciar pueden utilizar otros medios de gran repercusion que
ayuden al reconocimiento de la marca tanto de la empresa como del club, y asi los aficionados
— consumidores asocien la relacion de estas organizaciones.

Adicionalmente, se recomienda mantener buenas relaciones y predisposicion durante la
ejecucion del patrocinio, de manera que no haya termino de contrato. Es importante continuar
investigando sobre los modelos o procesos en relacion a esta herramienta, y si es que estos son
sostenibles en los diferentes rubros de negocio. La variable de este estudio es un punto de
partida, para que tanto los clubes como las empresas puedan hacer retroalimentacion en fin de

su crecimiento y desarrollo.
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Operacionalizacion de las Variables
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CONCEPTO DEFINICION CONCEPTUAL FACTORES DE ANALISIS
PATROCINIO Morgan, Adair, Taylor y Hermens (2014) Establecer situacion actual
DEPORTIVO conceptualizan al patrocinio deportivo como aquel

lazo entre dos entidades, equipo deportivo y la
empresa patrocinadora.

(Turley y Kelley,2015)

Se da cuando hay un aporte monetario
regularmente hacia el patrocinado para que este
pueda emplearlo en el desarrollo de la actividad
deportiva. (Turley y Kelley,2015)

Identificacion de actores

Analizar la relacion entre
actores
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Anexo 02
Tabla 02
Matriz de Consistencia
Pregunta de Objetivo General Hipétesis de Concepto
Investigacion Investigacion
¢Como desarrollar el Proponer estrategias para la explotacion del patrocinio No aplica Patrocinio Deportivo

patrocinio deportivo las deportivo por parte de las empresas privadas y los

empresas privadasen la clubes de fatbol de la regién Lambayeque.

region Lambayeque? Objetivos Especificos Factores de Analisis
v’ Establecer la situacion actual del patrocinio - Establecer situacion actual
deportivo en la region Lambayeque. - ldentificacién de actores
v Identificar los actores de la relacién - Analizar la relacion entre actores
v" Analizar la relacién entre los actores de la
relacion.
Disefio y Tipo de Muestra e Instrumento Procedimiento y Procesamiento

Investigacion

- Enfoque Actores claves: directivos de los clubes de fltbol, - Entrevistas: personal y virtual a través de la
cualitativo. jugadores, empresas patrocinadoras osibles plataforma Zoom.

- Disefio: no 149 ' P P Y P - Encuestas: virtual, enviando un link mediante via
experimental. empresas patrocinadoras. WhatsApp.

- Investigacion - Guias con la opcidn de preguntas adicionales - Encuestas: Excel 2019 y SPSS
exploratoria - Entrevistas: transcripcion literal y codificacion de la

- Cuestionarios de opcion Gnica e investigacion

L informacion de acuerdo a los factores de analisis
bibliografica.

planteados.
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Anexo 03: Guia de entrevista para directivos

Fecha:

mayo del 2021

Introduccion

La entrevista planteada sera de gran importancia para evaluar el contexto actual de los equipos de

fatbol, en razén de los patrocinios. Asi también, se solicitara el permiso a los entrevistados para la

grabacion en audio, y se recalcara que es por fines de investigacion; con la finalidad de apoyar al

desarrollo del deporte, mediante el andlisis de los factores que motivan a los empresarios para con

los equipos. La duracién maxima de la entrevista sera de una hora.

Preguntas generales y revision:

N o a ~ w nhoe

¢Cudl es su cargo y funciones en el club deportivo?

Anteriormente ¢Han contado con el financiamiento de patrocinio de alguna empresa?
Actualmente, ¢ Cuantas empresas invierten a través de patrocinios deportivos?

¢Cual cree que el atractivo comercial que tiene su equipo?

¢ Qué estrategias de marketing han aplicado para ser atractivos ante las empresas?

¢Con que tipos de patrocinio cuenta el club? (Dinero en efectivo, dinero y canje, canje)
¢Cuanto tiempo han invertido en captar un cliente para la obtencion de patrocinios

deportivos?

Preguntas de la ejecucion

8.

10.
11.

¢Cuentan con un responsable de encargado de marketing deportivo para concretar
patrocinios dentro del club?

¢ Cudles son los beneficios que obtienen las empresas que invierten con ustedes a través de
patrocinios?

¢ Qué estrategias de marketing deportivo han aplicado?

¢Asignan un presupuesto para impacto publicitario y gestion de patrocinios?

Preguntas sobre la post - evaluacion

12.
13.

14.

¢Constantemente informan de los avances y el retorno de la inversion a los patrocinadores?
Evaluando el contexto de la pandemia producto del COVID-19, ¢Cuales han sido las
consecuencias o acciones que han tomado?

¢Qué acciones toman para evaluar los beneficios, luego de la implementacion de los

patrocinios?
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Anexo 04: Guia de entrevista para empresas patrocinadoras
Fecha: Mayo del 2021
Introduccion
La entrevista planteada sera de gran importancia para evaluar la gestion de los patrocinios en estas
empresas. Asi también, se solicitara el permiso a los entrevistados para la grabacién en audio, y se
recalcara que es por fines de investigacion; con la finalidad de apoyar al desarrollo del deporte,
mediante el andlisis de los factores que motivan a los empresarios para con los equipos. La duracion
méaxima de la entrevista sera de una hora.
Preguntas generales y revision:
1. ¢Cudles son sus funciones dentro de la empresa?
2. ¢Con que areas cuenta la empresa?
3. ¢Cudl es su publico objetivo?
4. ¢Qué tan relevante considera usted, que son los patrocinios en el deporte?
5. ¢Cdmo evallan a que equipo patrocinar?
6. ¢Qué factores lo motivaron para establecer una relacion de patrocinio?
Preguntas de planificacidn y evaluacion
7. ¢Cudles son los objetivos que desean obtener a través del patrocinio?
8. ¢Qué tipo de patrocinios son los que busca concretar?
9. Ensuopinidny experiencia, ¢Qué es mas atractivo patrocinar? ;Un jugador, un equipo, un
evento, o una liga?
Preguntas de ejecucion
10. ¢Qué herramientas del marketing deportivo utiliza para que su publico se entere y este
informado sobre la relacién que ha establecido con el equipo de fatbol?
11. ;Qué estrategias de marketing deportivo ha implementado en los equipos de fatbol?
Preguntas de post — evaluacién
12. En el contexto de la pandemia de COVID-19 ;Que acciones han tomado en base a su
inversion en el fatbol?
13. {Como evaluan si los objetivos que se planted se estan cumpliendo?

¢ Cual ha sido para la empresa su experiencia de patrocinio deportivo con el equipo?
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Anexo 05: Guia de entrevista para posibles empresas patrocinadoras
Fecha: Mayo del 2021
Introduccion
La entrevista planteada sera de gran importancia para evaluar si existen empresas que ven como
tentativa la aplicacion de los patrocinios deportivos, como una nueva herramienta de publicidad
para llegar a su publico objetivo. Asi también, se solicitara el permiso a los entrevistados para la
grabacion en audio, y se recalcara que es por fines de investigacion; con la finalidad de apoyar al
desarrollo del deporte, mediante el andlisis de los factores que motivan a los empresarios para con
los equipos. La duracién maxima de la entrevista sera de una hora.
Preguntas generales:

1. ¢Cuales son sus funciones dentro de la empresa?

2. ¢Con que areas cuenta la empresa?

3. ¢Cuél es su publico objetivo?

4. ¢Qué estrategias de marketing utiliza?

Preguntas de revision

5. ¢Cuanto sabe de los patrocinios y los beneficios que brinda?

6. Hasta el momento, ¢qué factores lo han limitado para su aplicacién?

7. ¢Tiene conocimiento sobre los equipos de futbol de la region? Con respecto a su trayectoria.

8. En caso, estuviera interesado en financiar econdmicamente a alguno de los equipos de

fatbol de la region, ¢Cual de esos serian? Y ;Por qué?
9. Si fuera un patrocinador ;Qué beneficios esperaria?
10. (Se le hara un pequefio resumen sobre los diferentes patrocinios) ¢Cual de estos, seria el
mAas atractivo para sus objetivos y que se alinee al presupuesto de su empresa?

Preguntas de post — evaluacién

11. ;Qué medidas utiliza para evaluar si los objetivos que se planteo se estan cumpliendo?
¢Consideraria aplicar al patrocinio deportivo, como una nueva forma de llegar a su mercado

objetivo?
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Anexo 06: Guia de entrevista para Expertos (medios de comunicacion, especialista en
marketing deportivo, etc.)
Fecha: Mayo del 2021
Introduccion
La entrevista planteada sera de gran importancia para evaluar la opinién de los medios de
comunicacion con respecto a los patrocinios; teniendo en cuenta, que ellos son quienes transmiten
los partidos. Asi también, se solicitara el permiso a los entrevistados para la grabacién en audio, y
se recalcara que es por fines de investigacion; con la finalidad de apoyar al desarrollo del deporte,
mediante el analisis de los factores que motivan a los empresarios para con los equipos. La duracion
maxima de la entrevista sera de una hora.
Preguntas generales y de recopilacion:
1. ¢Cual es su cargo u profesion y funciones?
2. ¢Me podria contar sobre su experiencia profesional dentro del rubro de los patrocinios
deportivos?
3. De acuerdo a su experiencia, ¢qué tan desarrollado se encuentra el patrocinio deportivo en
la region? ¢ Considera usted que existen paises o equipos de futbol “modelo™?
4. Sabemos que los aficionados son un factor fundamental en el patrocinio, para atraer marcas
al deporte ;Como evalua el interés del peruano por el ftbol?
5. ¢Qué opiniodn tiene sobre el desempefio de la Federacion Peruana de Futbol en los Gltimos
afios como motor de desarrollo del futbol peruano dentro del patrocinio deportivo?
6. ¢Qué tanto nivel de exposicidn cree usted que los medios de comunicacion les han dado a
los clubes de futbol? ¢varia segun la categoria?
7. ¢Considera que los futbolistas en el Per( cuentan con las herramientas necesarias para
desarrollarse profesionalmente dentro del patrocinio deportivo?
8. ¢Usted cree que las marcas ven en el futbol regional una plataforma rentable de exposicién
y comunicacion? ¢Por qué?
9. De acuerdo a estadisticas los clubes de la region Lambayeque hace cierto tiempo se
encuentran lejos de otros clubes a nivel nacional en términos de ingresos y de desarrollo
por patrocinio deportivo ¢Cudles cree que son los principales problemas u obstaculos que

no permiten a los clubes de la region desarrollarse?



46

10. ¢ Qué estrategias de marketing deportivo considera usted que deberian aplicar los clubes de
la region Lambayeque para generar atraccion de marcas patrocinadoras?
11. ¢Hay algo que desea compartir o afiadir con respecto a la inversion de las marcas hacia el

deporte?

Anexo 07: Cuestionario para aficionados

Introduccion:

Mi nombre es Margiori Paucar Mija, estudiante de la carrera de Administracion de Empresas de la
Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo. Deseo hacerle una breve encuesta, sobre lo que
usted piensa de las empresas que patrocinan a los equipos de fatbol de la region Lambayeque; la

finalidad es poder evaluar si usted les agrega valor a estas organizaciones.

Las respuestas que nos pueda proporcionar seran fundamental para estimar cuanto porcentaje de la
poblacion le importa, que las empresas apoyen al desarrollo del deporte. Ademas, la informacion

seré confidencial, y con fines de investigacion.

1. Sexo sponsor (patrocinador) de alguno de

O Masculino los equipos de fatbol de Lambayeque?
Especificar:

O Femenino 6. En su opinién, ;Una empresa que

apoya al deporte, refleja mayor valor?
2. Se considera una aficionado o hincha

del futbo'I O s
O Si O No
O No

3. Si su respuesta anterior, es NO, ¢Qué
deporte le gusta?
Especificar:

4. ¢Que equipos de fatbol de la region
Lambayeque, conoce?

5. ¢Sabe de alguna empresa de la region
Lambayeque o con sede, que sea



Anexo 08: Resultados de encuesta

Tabla 3
1. Sexo
N %
Femenino 13 21.7%
Masculino 47 78.3%

2. ¢Se considera un aficionado o hincha de fatbol?

¢Se considera un aficionado o hincha de futbol?

Eno
Wsi

Figura 1:

Representacion de aficionados al fatbol, sin importar el sexo

3. Sisu respuesta es NO, ¢Qué deporte le gusta?

Si su respuesta anterior es NO, ; que deporte le gusta?

ENINGUNO

B BASKET
WVoLEY

W ATLETISMO
WTENS

W HATACION

W VIDECJUEGOS
EcicLismo

Figura

Distribucion porcentual de otros deportes
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4. ¢Qué equipos de futbol de la region Lambayeque, reconoce?

Tabla 4

¢ Que equipos de fatbol de la region Lambayeque, conoce?

N %
No/Ninguno 9 15.0%
Juan Aurich, Carlos Stein, Piratas FC 12 20.0%
Juan Aurich, Caimanes, Piratas FC 4 6.7%
Juan Aurich, San Martin, Sport Cristal 1 1.7%
Juan Aurich, Piratas FC 4 6.7%
Juan Aurich, Real Ferrefiafe 1 1.7%
Juan Aurich, Caimanes, Carlos Stein 5 8.3%
Juan Aurich, José Pardo de Tuman, Boca Junior 1 1.7%
Juan Aurich, Piratas FC, Sport Cartavio 1 1.7%
Juan Aurich, Caimanes, José Pardo de TUuman 1 1.7%
Juan Aurich, Caimanes, pirata FC, Carlos Stein, 1 1.7%
Deportivo pomalca, José Pardo de Tuman
Alianza lima 1 1.7%
Santa Rosa, Juan Aurich 1 1.7%
Juan Aurich, José Pardo de Tuman 1 1.7%
Juan Aurich 3 5.0%
Juan Aurich, Deportivo Pomalca, Piratas FC 1 1.7%
Juan Aurich, Caimanes, Pirata FC, Carlos Stein 2 3.3%
Juan Aurich, Universidad alas peruanas, Universidad 1 1.7%
sipan
Juan Aurich, Carlos Stein 2 3.3%
Manucci, cesar vallejo, chavelines 1 1.7%
Union Tuman, Boca Juniors, Flamengo 1 1.7%
Juan Aurich, Los Caimanes, Rayos X, Willy Serrato, 1 1.7%
Piratas FC
Piratas FC, Juan Aurich, Melgar 1 1.7%
Juan Aurich, Caimanes 1 1.7%
Juan Aurich, Alianza Lima 1 1.7%
deportivo pomalca, josé pardo de tuman, juan aurich, 1 1.7%
piratas fc, carlos stein, boca juniors
boca juniors, sport pacifico 1 1.7%

48
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& Qué equipos de futbol de la region Lambayeque, conoce? Coloque 3 como minimo

20
15
10

boca juniors sport pacifico

deportivo pemalca josé pardo de tuman juan
aurich piratas fc carlos stein boca juniors

Juan Aurich Alianza Lima
Juan Aurich Caimanes

Piratas FC Juan Aurich Melgar

Juan Aurich Los Caimanes Rayos X Willy
Serrato Piratas FC

Union Tuman Boca Juniors Flamengo
Manucci,cesar vallejo chavelines

Juan Aurich Carlos Stein

Juan Aurich Universidad alas peruanas,
Universidad sipan

Juan Aurich Caimanes Pirata FC Carlos Stein
Juan Aurich Deportive pomalca Piratas FC
Juan Aurich

Juan Aurich José Pardo de Tuman

Santa Rosa Juan Aurich

Alianza lima

Juan Aurich, Caimanes pirata FC Carlos Stein,
Deportivo pomalca,Jose Pardo de Tuman

Juan Aurich,Caimanes Jose Pardo de Tuman

Juan Aurich Piratas FC Sport Cartavio

Juan Aurich José Pardo de TUman Boca
Juniar

Juan Aurich Caimanes Carlos Stein
Juan Aurich Real Ferrefiafe

Juan Aurich Piratas FC

Juan Aurich,San Martin,Sport Cristal
Juan Aurich Caimanes Piratas FC
Juan Aurich Carlos Stein Piratas FC

MNeoMinguno

Grupos de clubes de la regién Lambayeque que los aficionados reconocen

Figura 3
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5. ¢Sabe de alguna empresa de la regién Lambayeque o con sede, que sea sponsor
(patrocinador) de alguno de los equipos de futbol de Lambayeque?
Tabla 5

Reconocimiento de empresas patrocinadoras.

N %
No 28 46.7%
Cantolao, IPD 2 3.3%
Fabrinox, Walon 1 1.7%
grupo oviedo, movistar 1 1.7%
Backus 1 1.7%
Molinos el pirata 1 1.7%
Joma, new life 1 1.7%
Restobar el gol 1 1.7%
Gatorade, Cartavio 1 1.7%
Grupo Oviedo, molinos pirata 1 1.7%
San Roque 1 1.7%
Tiendas EFE 6 10.0%
Gatorade, tiendas efe 3 5.0%
Brasas chiken, roma 1 1.7%
Efe, Promart 1 1.7%
Gatorade 1 1.7%
Tiendas EFE, Polleria rokys 1 1.7%
Tiendas EFE, JOMA 1 1.7%
Banco Pichincha, Inkafarma 1 1.7%
AJE, EFE 1 1.7%
GATORADE, SAN CARLOS, TIENDAS EFE 1 1.7%
SAN CARLOS, TIENDAS EFE 1 1.7%
tiendas efe, banco pichincha 1 1.7%
brasas chicken, tiendas efe 1 1.7%
jave, tiendas efe 1 1.7%



Sabe de alguna empresa de la region Lambayeque o con sede, que sea patrocinador(sponsor) de alguno de
los equipos de futbol de la region Lambayeque?

[

M Cantolao IPD

W Fabrinox Walon

E grupo oviedo,mavistar

W Backus

W Molinos el pirata

W .Joma new life

[ Restobar el gol

B Gatorade Cartavio

B Grupo Qviedo molinas pirata
M san Roque

W Tiendas EFE

[ Gatorade tiendas efe
[JBrasas chiken roma

W Efe Promart

O Gatorade

M Tiendas EFE Polleria rokys
[ Tiendas EFE JOMA

O Banco Pichincha,Inkafarma
B AJE, EFE

m GATORADE SAN CARLOS,
TIENDAS EFE

B SAN CARLOS TIENDAS EFE
Mtiendas efe banco pichincha
M brasas chicken tiendas efe
.ja\re,tiendas efe

Figura 4: Distribucion porcentual de empresas patrocinadoras

6. Ensu opinion, (Una empresa que apoya al deporte, refleja mayor valor?

Tabla 6

Empresas reflejan valor, si apoyan al deporte

N %
NO 6 10.0%
Si 54 90.0%

¢Una empresa que apoya e invierte en el deporte, refleja mayor valor?

Eno
Wsi

Figura 5: Distribucion porcentual del valor que genera la empresa al aplicar patrocino

deportivo



Anexo 09: Constancia de Validacion de instrumento

AR\

S

A
CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, __Lic. Huge Daniel Barrios Orderique .

mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del
provecto de esis para obtener el grado de Licenciada en Administraciin de Empresas, tinulado
“PATROCINIO DEPORTIVO PARA EL DESARROLLO DEL FUTBOL EN LA REGION
LAMBAYEQUE 20217, elaborado por la Fstudiante. PAUCAR MIJA MARGIORI SILVIA
ALISON; reine los requisitos suficientes v necesarios para ser considerados vilidos v confiahles
¥. por fanto, aptos para ser aplicados en cl logro de los objetivos que sc plantearon en la

investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 28 de abril de 2021.

s o e ==

DEL JUEZ EXPERTO
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CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Flﬁﬂ suscribe, __ [Mogenes Jesss DMag Rios, medianie ks presemie hage constar que el
IRstrumento whilizado pam la recoleccicn de datos del proyects de tesis parm obiener ¢l
grade de Liencinds en Adminisiracion de Empresas. tilade “FATROCINIG
DEPORTIVOD PARA EL DESARROLLO DEL FOTBOL EN LA REGION
LAMBAYEQUE 2031+ elaborsdo por 12 Esudiaste. PAUCAR MIJA MARGIORI
SILVIA ALISOM: redne los requisitos sufichentes ¥ Pecesanod par ser considerndos
vilidas y conliables v, por tamin, apies pama ser aplicados en el logro de los ohjetivas que
s¢ plantearon en |a investigacion.

Alemaments

Chiclayo, 2% de abnil de 2021,

Dr. Mg Lic. Nombre:. Didgenes Jesis Dinz Rios
Cargo Actaal:__ Profesar
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CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien susenbe, —A! bn ?C'\f"“ \S“‘W““ . mediante fa presente hago constar que el
mstrumento utihizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para obtener ¢l grado de
Licenciada en Administracion de Empresas, ttulado “PATROCINIO DEPORTIVO PARA
EL DESARROLLO DEL FUTBOL EN LA REGION LAMBAYEQUE 2021", elaborado por
la Estudiante PAUCAR MIJA MARGIORI SILVIA ALISON. reune los requisitos suficientes

y necesanos para ser considerados validos y confiables y, por tanto, aplos para ser aphicados en el

logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion

Atentamente

ChiclayoR 9 de abnil de 2021

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO
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