& -

Yo Colegio de Estudios

Superiores de Administracion

Trabajo de grado

Impacto del marketing deportivo en el reconocimiento, posicionameentencion de
compra de las marcas patrocinadoras de Millonarios F.C entre hombre y mujeres de 18 a 35
afos de los grupos socialesd y 6 de las localidades @hapinero y Usaquén en Bogota

Juan Sebastian Duarte De La Espriella

Carlos Oswaldo Gevara Vargas

Pregrado
Colegio de estudios superiores de administraciGESA
BogotaD.C
2020



Impacto del marketing deportivo en el reconocimigptsiconamientae intencion de
comprade las marcas patrocinadoras de Millonarioséntte hombre y mujeres de 18% 3
afiosde los grupos socialds5y 6 de las localidades de Chapinero y Usaquén en Bogota

Juan Sebasin Duarte De La Espriella

Carlos Gwaldo Guevara Vargas

Director:

Luis Guillermo Cérdob&lancat

Pregrado
Colegio de estudios superiores de administraciGESA
BogotaD.C
2020



Contenido

RESUMEN ©JECULIVIO......cuviiieeeiieieii e e e e et e e e et e e e e e et s e e e eeersnnneeeesnsnnnseeeessssnnsdaees
I OAUCCION ..
1. ReVISION A€ 18 lIEIAtUIA ... .. e et 15

O O V=T (oo 1 (T ] (o J 15.
1.1.1. RecONOCIMIENTO B MAICAL.........cvvvvenr e cemmmmsseeeeeeeeees s mmmmmmmne e s s eebssan s e s st s e e e s esess s smmmmnk D
0 Y = U o= S I 4
L1.1.3.  VaAlOr 08 MAICA.......ccevveieeeeees e e e et eeeeeeeses mmmmmmmmt s 2 s e e eeeseses mmmmmmmmt s 222 e s eseseses smmmmmmmmtesesesesesssdi fons

7 Y =T oo I oo (o =T o] (1 - S TURRR 17
1.2.1.  Marketing dEPOITIVO. .......coiuueiiiiitt e sttt e et e s+ 4t e+ 221 s 20 L
1.2.2.  PAtrOCINIO GEPOITIVO....ccciittiieeittetcmmmmmms sttt e e ettt s s e+ 40t e 552422401t s 22
2 T 11 o o TSSO~
R S 11 ] 3 O PP PPN ZAC

2.1, MEtodo de INVESHIJACION.......ccciiieeeeii it ceeemmriee et e e e e e e e e e e e s s smmmmms e e e e e e e aeaeeeessmmmmmasanes 24
2 o] o] - T o o 1O EPOUSPSN 25
2.3. Calculo del tamafio de 12 MUESIIAL..........ccoiuuiiiiesiimeeeme e et e e 26
2.4. Instrumentos para la recoleccion de la informacion............cccceeeiiei e, 26

3. Propositos y estrategias seguidas por marcas de productos y servicios en el mercado
mundial y en Colombia al usar el mercadeo deportiva..............cccoevvviiiieeiiiiiiiieeeeennns 28.

4. Categorias de productos y servicios que han usado el mercadeo deportivo en el futbol
profesional colombiano para lograr el reconocimiento, posicionamiento e intencion de
(o70] 1 0] 0] = TS PP 30

5. Impacto que ha tenido en el reconocimiento, posicionamiento e intencién de compra
entre los consumidores en Colombia el patrocinio que realizan las marcas patrocinadoras
del Millonarios FULDOl ClUD............iiii e 32

CONCIUSIONES. ... e e A4
RECOMEBNUACIONES. ... e e ettt v e e e e eaanaen 48.
Y (=1 (=) ([0 L= T TR 49



indice de figuras

Figura 1: Equipos con mayores ingresos €N 2009...........uuuuueiiiccceeeeeeeeiiiiinn e e e e e eeenes 9
Figura 2: Equipos europeos con mayores ingresos de acuerdo con los patrocinios..12
Figura 3: Variables clave € hipOtesSiS.........cccooeiiiiiiiiieeei e 14
Figura 4: Pirdmide poblacional en Bogota Da® jocalidad y edad............cccccooivvvienee. 25
Figura 5: CAICUIO de la MUESIIA..........ccoeeiiiiieees et veees e eeeeeaeeeeeas 26
Figura 6: Convergencia des procesos de compra y venta del producto patrocinio deportivo
.................................................................................................................................... 28
FIQUIa 7: Brand @QUILY........ueeeeiiiiiiiieie ettt 29
Figura 8: Patrocinio de marcas emleDrIte............uuuueiiiiiiiiiiiieeeiiiieeeee e 32
Figura 9: Segmentacion POI GENEID..........uuuuuuiii et ieereeestii e e e e e e e e e e e e s amamiaasaaaaaaaaeaaaaees 33
T T 1= U0 O N 1 =P 33
Figura 11:Nivel de eScolaridad.............coooiiiiiiiimee e 34
Figura 12: Asociacion de marcas hacia depOrtes...........eeiviviiieacerriiee e aeeens 35
Figura 13: Asociacion de marcas patrocinadoras de Millos&iC..................ccccevvvvveeee. 37
Figura 14: Medios de contacto para marcas evaluadas...................vcceeeeeeverinnnnnnnnns 38
Figura 15: Valores y asociaciones de consungislbacia PepsiCQ..........ccccoeeveviiiiiieeeen. 39
Figura 16: Intencion de compra PEePSICO. ......c.uiuuiiiiiie et 39
Figura 17: Valores y asociaciones de consumidores hacia Cafam............................40
Figura 18: Intencion de compra Cafam..............ccceeevivieeeiieeeeieeeeeeeeeeeeeeee e 40
Figura 19: Valores y asociaciones de consumidores hacia Herbalife........................ 41
Figura 20: Intencion de compra Herbalife..............ooooviiiiiii e 41
Figura 21: Valores y asociaciones de consumidores hacia Nectar...................cee...... 42
Figura 22: Intacion de compra NeCtal..........cccceeeeeeiiiiiiceeiieeeceeeeeeeeeeeeeeeeene e A2
Figura 23: Valores ysociaciones de consumidores hacia WPLAY..........c.cvveiiiivieenn.. 43
Figura 24: Intencion de compra WPLAY. ..o eeese e 43
Figura 25 Asociacion marcas a equipos colombianQs.................uuuiccreeeeeeiiiiiinn 44
Figura 26 Consideracidn por patrocino de equipo favoritQ..............ccccvvvvieeeecnvvnnnnn... 46
Figura 27 Precepcion de vinculo entre consumidor y marca patrociandor................. 46
Figura 28 Ubicadon logos de marcas patraeidoras en la camisera de Millonarios FC47



Indice detablas

Tabla 1: Desglose de poblacion ObJetiV..........cooeiiii e 25
Tabla 2: Distribucion por @dad...............eeiiiiiiiieiiiee e 34



indice de anexos

OLU (=15 (0] 0721 £ [0 JEVT TR TR TR 54



Resumen ejecutivo

El presente trabajo de gradstuvodirigido a estuhr la influenciaque entrdos consumidores
seleccionados ha tenido el quearcasde productos y servicios patrocinen ejuipo
Millonarios Fuatbol Clubusando asi el concepto dwrketing deportivo de tal manera que se
puedemostrar la efctividad de esta estrategia de mercguta lasempresagjue la hayan
empleadoy asiservir de referencia palagrar perfeccionar las campafas de mercadeo que los
patrocinadores estan usando en el chlldiempoque pueda seir paraquelos gestores el
mercadeo de otrasmpresas en su procede ap§o a marcasdecidan seleccionar esta

alternativa

Para la ejecucion del trabaja primer lugar se estudi6 como el mercadeo depode/da
empleado en la promocién de diferentes productos y serviciosaamel mundial como en
Colombiag a continuacion se analizéque marcas han recurrido al patrocinio de equipos del
rentado profesional colombiano de futggdor ultimo, se analizé la precepcidon que tienen los

consumidores dessmarcagque en la actualatl patrocinan el Millonarios Futbol Club

Con el fin de entender y analias objetivospropuestossedesarrolléuna investigacionle
caracter descriptiva, recurriendo al empleo de una encuesta aplicada entre el grupo objetivo y
la consulta de fuenteseaundarias que permitieron alcanzar lasnctgsiones vy

recomendaciones que se presentan al concluir el presente documento

Los resultados de estas encuestas permitagionar que es necesario el marketing deportivo
y que es esencial para el reconocimoentposicionamiento de las marcas, puasegan un
impacto positivo en el consumidor en el cual la intenciéon de compra de ellos depende en gran

porcentaje del patrocinio o no de las marcas.

Introduccion

El futbol como deporte insignia se establece cammde los elementos esenciales del tiempo

libre de los seres humanos, logrando que como asegura un estudio hecho por la FIFA en el



2006, mas de 265 millones de personas participen activamente del figihdd, ssto un 4%

de la poblacion mundial.

A lo largo de la historia del deporte rey, la publicidad y el fatbol han estado ligadas,
permitiéndoles generar mucho dinero convirtiéndolo en un negocio dirigido a lo deportivo,
logrando que los anunciantes y patrocinadores tanto de los clubes de itfmoldelos
jugadores asuman un papel muy importante, representando una importante fuente de ingresos
para unos y otros, pero igualmente para consolidar el reconocimiento, posicionamiento e

intencion de compra hacia sus marcas de productos y servicios

Es r estoque el mercadeo ha tomado tanta importancia, no solo logrando que la
imagen del club de futbarezcasino que se logre desarrollar a las marcas patrocinadoras para
asi posicionarse y lograr reconocimiento por parte de los consumidores, conestasp
accionar del marketing; en donde no solo se beneficie la empresa interesada en patrocinar sino
el club de fatbol que es usado como un mecanismo para llevar la mesa@adumidores de

este deporte.

El marketing debe comprenderse como el maranipaa satisfacer las necesidades
de los clientes, por esto se asegqtee, mediante el mercadeo como proceso social y
administrativo, individuos o grupos de ellos logran lo que necesitan y desean intercambiando

bienes de valor con sus semejantes (Ko1288)

El marketing deportivo es una rama del mercadeo que va dirigido a un grupo de
personas, que comparten de manera destacada necesidades comunes que los llevan a demandar
momentos de recreacion que brinda este espectaculo y donde la comutésgmomite a
importantes marcas promocionar sus productos y servicios. Asi son claves los eventos del
futbol con la presencia masiva de espectadores como son las competiciones regionales y
mundiales. Tal como lo asegura la FIFA acerca del mundial de Rusia 20IBbtal t
combinado de 3572 millones de espectademass de la mitad de la poblacion mundial de
mas de cuatro afless i nt oni z - l a emisi-n de | a mejor ¢
logrando llegar cada vez a mas personas y convirtiéndose en tendiegando mover las
masas necesarias para convertirse en el publico objetivo de las marcas patrocinadoras que ven

el futbol como una vitrina gigante para la posicion y reconocimiento del patrocinio hecho.

A nivel de clubes privados, se puede tomar cefemplq el Futbol Club Barcelona

gue es el equipo con mas ingresos en el mundo, dejandole mas de 840 millones de euros, en



donde en gran medida se debe al cambio en el enfoque del club comercialmente hablando, en
cuanto a las actividades de mercadeo gubdthaa lo largo de la temporada, fortaleciendo

el poder de su marca, como asegura un estudio hecho por Deloitte en el affoc2049).

Figura 1: Equipos con mayores ingresos en 2019
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Ademassegun un articulo de Revista Marc42019) el FC Barcelona fue el club que
mas ingresos tuvo en La Liga el afio 2019 por concepto de derechos de TV por 166,5 millones
de euros en segundo lugar, el Real Madrid y en tercer pAiéstico de Madrid, en daie se
tienen en cuent@iferentes criterios como que: la mitad de lo recaudado es distribuido en partes
iguales para todos los equipos, una cuarta se divide de acuerdo a la clasificacion y el Gltimo
pedazo se entrega de acuerda imposicion social querpsente cada equipo.

Por otro ladode acuerdo comn articulo de BBC (2014) para tener un panorama
mucho mas claro de lo que significa la venta de camiseta en el mundo del futbol, cuando el
jugador colombiano James Rodriguez fishado por el Real Madti en tan solo 2 dias de
qgue el AR100 fue anunciado como jugador, s e
dolares, lo que representa la venta de mas de trescientas mil carAisetas el total de las

ventas de las camisetas va directamente a lascas de la empresga queeso depende de



como sea el contrato con cada una de las eapscargadas de la indumentaria de cada
equipo, estas si suponen un gran porcentaje en los ingresos de cada club, como lo asegura Félix
Tejedor director de la firmaonsultora Euromericas Sports Marketing, en promedio la venta
de esta corresponde aproximadamente al 20% de las utilidades de las ventas tanto de las

camisetas con otros accesorios deportivos.

En cuanto a clubesegun el mismo giculo de la cadena de ¢é&ision BBC News,
General Motors, con la marca Chevrolet le pagé mas de 85 millones de dbMegs:hester
United para que este fuera el logo principal y sea esta marca la principal dentro de la camiseta
del equipo inglés, mierds que el Fatbol Club Beglona recibié 38 millones de délares por
parte de Qatar Airways y Deutsche Telecom, empresa patrocinadora del equipo mas grande
de Alemania desembolsa 37 millones de dolaid®ra, con respecto a los eventos, en el
mundial deBrasil en el2014 hubo grands ingresos para las empresas encargadas de las
empresas de indumentarias mas grandes del mundo, en donde la empresa alemana (Adidas) la
cual era la patrocinadora principal del evento facturé méas de 2.400 millones en cambio, Nike
facturé 1.900 millones dédlares gracias al evento deportivo mas importante, como lo es el
mundial de futbol. (BBC News, 2014)

El éxito en los propdésitos del mercadeo deportivo se sustenta igualmente en el fervor
gue despierta el rendimiento de los jugadores, en la gestion destiisciones y en los

beneficios que brindan los medios de comunicacion.

nSi bi en el onive uega unira@d mpostantd a pivel de
ingresos, la gestion comercial y financiera de equipos como el FC
Barcelona o el Real Madrid es una referencagotras instituciones

del futbol europeo y mundial.

Reducir la dependencia de los ingresos por megraision y centrarse en
la explotacion de sus activos (contenidos, merchandising, instalaciones,
etc.) ha sido la estrategia que ha dado mejores resudtadios clubes

gue | ideran | a clasificaci-no (lglesias,

De misma forma como es el caso del Réatirid Club de Futbol, en donde no solo la
reputacion, historia y prestigio atraen marcas, sino que busca otro tipo de maniobras de
mercadeo para lograogicionarse a nivel mundial. Marcando un antes y un después del fichaje

de la estrella David Beckhanochde de acuerdo con Rivera y Mc
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Real Madrid no habia fichado a un futbolista sino un fendmenos sociolégico que era seguido

por mas de 60.000 paginas web y con una popularidad muy superior a la de la familia

br it 8ni cfiehaje de pste pgadoe dra pensado en lo que podia generar comercialmente

la imagen de él mas que su productividad dentro de un campo de juego. Y @mo di
informe de | a Uni ver sildmaaleg es cRra:ryanolbastanona e n

meterg|l es, tambi ®1 hay que vender camisetaso.

Otro caso muy interesante es el de Lionel Messi, el mejor jugador de la historia del
deporte rey, y que hace pade las filas del Futbol Club Barcelona desde muy temprana edad.
Es un icono mundial, permitiendo ser referente para las personas que lo admiran no solo
por lo que es como persona sino lo que representa en el campo de futbol, es porsegjamue
Marketing Registrado (Citado en Jurado, 2015) el astro argentino se ha convertido en la
imagen de mas d&2 empresas promocionando sus productos o servicios y generandole al
argentino mas de 21 millones de euros de ingresos por la publicidad de estos

Por otrolado, en el mundial de fatbol realizado el 2014 en Brasil, segin un estudio
hecho por Forbes, la FIFAlcanz6 los 404 millones de dolares solo por derechos de
comercializacién, obteniendo el 29% del total de ingresos anuales que registré hasta ese

momento

El fatbol hoy es un negocio que se ha transformado para que las grandes industrias
hagan parte delegporte mas importante, esto con el fin de potenciar el beneficio que trae para
los equipos los recursos que pueden brindar, parajtgyaetores acorde®n lo que el equipo
requiere con el fin de ganar titulos y ser reconocidos por la gente del coméntanoo su

estatus y cosechar cada vez mas hinchas.
Por tal razén, Henseler, Wilson y Westberg (2011) aseguran que:

A E|l patrocini o dhagecidaen populardadrepor at i v o
todo el mundo a lo largo de las ultimas décadas, cambiando su filosofia

de donantes corporativos a elementos clave de las estrategias de
marketing utilizada por grandes corporaciones para crear valores de

marca y obtener unamgjacomet i ti va en el mer cadoo.

El patrocinio deportivo debe buscar las mejores maneras para comunicar correctamente
los mensajes, identificando las necesidades de los espectadores para ofrecer aquellos productos

y servicios apropiados e identificandquallos apectos que influyen en el reconocimiento de
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las marcas e intenciones por comprarlas y que conduciran seguramente al incremento de las
ventas. El mercadeo deportivo crea una imagen de marca para los productos patrocinadores
directamente relacionacton lamagen del equipo patrocinado, de tal manera que se crea un
vinculo emocional que prevalece, generando un amor incondicional por la camiseta
patrocinadgRojas, 2013)

Asociandose con el fin de ser vinculadas a éxitos deportivos, asi como senaenci
unapublicacion hecha por el diario As en 2019, son 11 los equipos europeos que reciben

mayores ingresos por concepto de patrocinios tal como se muelstifegena 2

Figura 2: Equipos europeos con mayores ingresosadaerdo con los patrocinios

|Top Sponsorship Deals (€ mins)]|
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Prepared by @SwissRamble Note: Arsenal naming rights included in shirt sponsorship
Fuente Diario AS
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Las empresas patrocinadoras del futbol encuentran los medios claves para ser parte de
las emocionedelos seguidores de los equipos, pues para este las emociones de los seguidores
se toman con etoraz6n magjue se deben a decisiones racionales, pues el amor y los
sentimientos prevalecen. La clave esta en que las marcas aprovechen estas influencias,
posicionandose en el top of mind y definiendo las preferencias de quienes las adquieren

Un claro eemplo es etaso de la marca de tarjetas de crédito Visa cuando en
los Juegos Olimpicos de 1992 logré ganar participacion en el reconocimiento como el mejor
servicio de la categoria al pasar de un 15% antes de los juegos al 30% durante ellos y
consolidandee en el 20%a su finalizacion. Se puede evidenciar que la marca mejoro
notablemente su desempefio al implementar la estrategia de mercadeo deportivo sefialada.

En la actualidad el marketing deportivo en Colombia no tiene tan importantes cifras en
los clubes colombiars del fatbol profesional, el mercadeo sigue lejos de ser una de las
principales fuentes de ingresos. Segun la Superintendencia de Sociedadés,& pgosipal
ingreso de los clubes era la boleteria, con el 29,7 por ciento; el segundo era la dufiliciia
por ciento); el tercero, los derechos de televisién (15,3 por ciento), y el cuarto, la transferencia
de jugadores (13, i9, 2ql4).rEsta éstd mtado pn da.baja( iFosntaedm c
disponible acerca del desempefio de marketing deporties équipos del futbol colombiano,
por lo que surge la necesidad de investigar y ampliar los recursos de informacion de este

importante tema.

La pregunta de investigacion planteada es ¢ de qué manera el marketing deportivo afecta
el reconocimienty posicionamiento de las marcas patrocinadoras de Millonarios FC en el

fatbol?

Objetivos

Objetivo general

El objetivo general planteado para esstudio es determinar la influencia que tiene el
marketing deportivo como vehiculo para generar mayor ogomiento y posicionamiento de
marca para los patrocinadores de Millonakatbol Club

Objetivos especificos
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Revisar los diferentepropositos que se han perseguilo el mercado mundial y en
Colombia diferentes marcas y categorias de productos yiesmitravés del marketing
deportivo y las principales estrategias que se desarrollan para lograrlos

Conocer las principales categoréesproductos y servicios que han empleado el mercadeo
deportivo para lograr reconocimiento y posicionamiento en ellfatdbombiano.

Evaluar el impacto que han tenidn Colombia el reconocimiento y posicionamiento de
las marcas patrocinadoras de Mibwios Futbol Club entre los consumidores objeto de

estudio como estrategia de mercadeo deportivo.

Hipdtesis de investjacion

Con base en lo anterior y teniendo en cuenta el modelo disefiado para esta investigacion, se

presenta la siguientepotesis:

El marketing deportivo afecta positivamente desde el punto deeVisia of mind el

reconocimienty la intencién de@mpra ddas marcasle los patrocinadoretel equipo

de futbolMillonarios FC.

Figura 3: Variables clave e hipotesis
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Fuente: Elaboracion propia

1. Revisiénde la literatura

1.1. Marco tedrico

1.1.1. Reconocimiento de Marca

Segun Aake (1996) se establecen cuatro factores que son indispensables al momento de
valorar una marca, el primero d#os es su reconocimiento de marca o nombre, la fidelidad
hacia ella, la calidad percibida por el consumidor y por ultimo las asociacioneshpeese

hacia la marca. Ahora bien, entraremos en el entendimiento del primero de estos factores y en
como el econocimiento de marca puede facilitar a alcanzar los objetivos que se plasman en

un ambito deportivo.

ALos consumi dor es r eraante lia activelad canercial i st i nt a
en presencia de marcas conocidas que de marcas desconocidas. Se da un
verdadeo valor de marca para un consumidor cuando existe un
reconocimiento relevante de la marca con asociaciones favorables en

determinado contexto decciond e compr ao. ( Kel |l er , 1998)

Es por esto que, la implementacion de estrategias de comunicaciontpalepéas

marcas es fundamental para poder generar recordacion en las personas, como se menciona en

15



el apartado, esta recordacion puede tener ayomimpacto al momento de que un cliente
entre a decidir la compra de un producto si la percepciéon de ta esifavorable, distintiva

y especial.

Como menciona Vera (2008), este impacto positivo se puede traducir en generar una
mayor lealtad por partde los clientes, hace que estos sean menos vulnerables ante ciertas
acciones comerciales que la competenaiadp implementar, menor vulnerabilidad ante
posibles crisis en el mercado, un aumento en confianza y apoyo por parte de los canales de

distribuciéndebido a la estimulacion que les genera el trabajar con marcas que generan valor.

Y como lo asegura Agudo foyos (2003), cada persona escoge la marca con la que
mas se identifica a la hora de comprar productos y, en el caso del futbol, el poder de
identificacion de sus aficionados con la marca del club es tan grande que seria una «relacion

sofiada» para marcde cualquier otro sector.

Es importante también detallar en que contexto se va a desenvolver una marca, como
dice Fraigola, F (2017) en sutrabaice gr ad o : ATodo empieza con
producto o0 servicio con sus caracteristicas y atribléoppsicién de este en un mercado
determinado, analizando la competencia, la plaza donde se va a desenvolver, y un analisis
completo del mercadotal donde se llev8ia cabo el lanzamiento o sostenimiento del producto
O servici oo e szarelcansumidoedue otrdas opciones tiena acbnsiderary que
tipos de ventajas competitivas debe trabajar la marca en términ@ndesquitypara sobresalir

en su contexto competitivo.

Tal como lo mencionan Gwinner & Eaton en su artiquld 999) , 6 Las em
incursionan en el patrocinio para poder incrementar el reconocimiento de sus marcas y para
establ ecer y empoder ayenHialasiemmegas nooma Ben sabemosa r ¢ ¢
hacen esfuerzos de inversion en temas relacionadameatadeo ya sean camparfias
publicitarias, comunicaciones de productos, pero en especial patrocinios. Este tipo de practicas
se hacen para poder tener una verdajarespecto al cliente, pero también se hace para poder
tener una base de clientes estructarqale permita que las marcas sobresalgan en su contexto
competitivo. Es en este contexto que el marketing deportivo, especialmente en el caso del

futbol, juega u papel esencial en el posicionamiento de las marcas patrocinadoras.

La imagen de marca se ctmye sobre los activos estratégicos de naturaleza

inmaterial, que son los propios jugadores del club y los logros historicos alcanzados. De ahi
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gue la explotadin de la marca se encuentre intimamente ligada a los derechos de imagen y

otros ingresos comeades de los jugadores (Garcia & Pujol, 2008, p.102).

Como | o menciona Keller (1993), fACual qui e
0 se exponga a la marctiene el potencial de aumentar la familiaridad y el reconocimiento
haci a el | alteneficmigue ¢telpuwedeagenerar un patrocinio en cualqdestria,
pero en especial en el &mbito deportivo debido a que es una industria que genera también

experiencia al consumidor

Hay diversas teorias que evidencian la familiaridad entre el patrgdaigeneracion
de valor de marca; debido a esto, las marcas generan mayor reconocimiento y asi poder generar
una mayor penetraci - n ddepones, rcausad p evenfosde hgp at r «
convertido en un instrumento de comunicacién establecideaéke considera util para crear

reconocimiento de marca, imagenmdar ca e i magen corporativao (

1.1.2. Marca
Aaker (1998) define marca como un bisto o nombre, un disefio de empaque que tiene
por objetivo la identificacion ydiferenciacion de bienes y servicios de aquellos de la

competencia.

1.1.3. Valor de marca

El valor de marca (brand equity, en inglés) puede ser definido en términos de efectos
exclusvos atribuidos a la marca, o sea, una determinada marca especifica es riessponsab
el resultado del desemperio del producto, obteniendo otro resultado en caso fuese atribuida otra
marca (Keller 1993).

1.2. Marco conceptual

1.2.1. Marketing deportivo

El marketingdebe comprenderse como el mecanismo para satisfacer las necesidades de los

clientes, por lo que, Philip Kotler asegura gek marketing es un proceso social y
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administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a traves

de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor casesusjantes. (Kotler, 1998)

En los equipos de futbol, el mercadeo es usado como una representacion o
planteamiento para lograr la presencia de mas consumidores en este juego y asi, transformarse
en la carta de presentacion de las empresas patrocinadocas.dde el espectaculo sea del
gusto de las personas, para asi, conseguir mas consumidores de las marcas patrocinadoras y
permitirle a los hinchas o clientes del club fortalecer la conexién giste eentre los

aficionados y el equipo, logrando el crecimi@del club y la generacién de ingresos.

AElI marketing deportivo consiste en todas
hacer frente a las necesidades y carencias de los consumidores deportivos
participantes primarios, secundarios y terciarios y de los scomdores

deportivos espectadores primarios, secundarios y terciarios a través de

procesos de intercambio. ElI marketing deportivo ha desarrollado dos

importantes avances: el primero la comerdalién de productos y servicios

deportivos a los consumidoreel deporte y la segunda la comercializacién

utilizando el deporte como un vehiculo promocional para los productos de

consumo, industriales y |l os servicioso (N

Por esto, es necegaidestacar la relevancia que el marketing tiene eclidzes de
futbol, y como este se puede escalar a niveles muy altos, permitiéndole a estos, generar
mayores ingresos siempre teniendo en cuenta la reputacion que tiene el nombre del equipo, su
historia la pasion de la hinchada, lo que genera en los carstrasobre todo el provecho o

utilidad que se le puede dar a que una marca esté presente en el club.
Asi lo asegura Molina en Fin del Deporte en 2007,

o ... habl ar del d e p andeseeventas, figum$ w ment e |
referentes que a lo largo de hastoria han ido transformando la practica en

una actividad creciente que mueve a millones de personas, sino que también

implica hablar de un negocio, incluso se afirma que exceptuando el trafico de

armas y el narcotréfico, se trata de la actividad corr@rmas lucrativa del

tercer milenio.o0o (citado en Diaz, 2017)

Asi lo menciona Gerardo Molina en su libro, EI mercadeo deportivo puede

considerarse como un concepto multidimensional que abarca todasclwidades
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fundamentales de las empresas, institlgsonsus marcas, dandoles un sentido de pertenencia

y unidad de orientacion. Molina (2009, p.21).

Como menciona Kotler y Lane (2006: 275), el branding supone crear estructuras
mentales y ayudar a laonsumidores a organizar sus conocimientos sobre posdyct
servicios de tal modo que se facilite su toma de decisiones y, en el proceso, se genere valor

para la empresa.

El marketing en el futbol es complejo, pues hay muchos actores que hacen parte de él
y en donde todas las partes se tienen que ver bedafcias por esto que no hace parte
solamente deainarketing deportivosino que esta relacionado con otros conceptos en los que
este es respaldado, com@aeatrocinioy el reconocimiento de marca

Enla actualidad, a nivel mundial, el fitbol como exhihicitejé de ser solo 90 minutos
de juego, para convertirse en la realidad que es, interpretAindose como una demostracion que
puede ser aprovechado o utilizado para que los consumidores disfruten dévigeday les

generen la necesidad y el deseo de haaee del espectaculo.

Como aseguran Aguilar y Molina el futbol es la disciplina que se encuentra mas
globalizada, por ende, es el deporte mas explotado comercialmente en los niveles nacionales
einte naci onales €é en el b a | oanagr de®de lo edlectivoeatloc a d o

individual, de lo nacional hasta lo mundial. (2003, p. 22).

Aguiar y Molina afirman que A(...) La ese
de interpretar la evolucin per manente del deporatsemar mwa rya
"''provocar deseosO0O que puedan ser cumpl i ment
nueva ubicaci-n socialo. (2003, p. 25)

El marketing deportivo esta direccionado para que los constesidiel deporte
sientan cierto tipo de atraccion confial de que la marca que estan buscando represente lo
gue ellos quieren, y el ambiente deportivo que este genera logre envolver tanto la marca como
la esencia misma del deporte, en este caso el fiwilpartiendo o exteriorizando lo que
representa el depe@ mas importante del mundo. Por lo tanto, como asegura Robles en su
trabajo de grado (2012), los hinchas son un publico muy cotizado por las principales marcas
gue consideran que por el sentimieetmocional inherente a este deporte son un grupo

vulneralbe a la exposicion publicitaria.
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Es por esto, que el marketing que se maneja para los equipos de futbol, no solo se basa
en la atraccion de mas consumidores o espectadores sino de que a las lpsrsedazca de
cierta manera practicar el deporte, past® garantiza el gusto, la presencia y aceptacion de
las marcas que hacen parte del espectaculo. Este tipo de promocion y oportunidad que brindan
los consumidores es posible mediante la ayuda deedies compariias encargadas del tramite
gue requiere és tipo de mercadeo, mediante la generacion de campafas ya sea presencial o
digitalmente y, apoyando el tipo de publicidad que se quiere mostrar en un momento
determinado.

Dentro del marketing depovth hay una serie de factores o piezas que son clawees par
gue el plan o maniobra que maneja esta disciplina pueda funcionar. Uno de los elementos mas
importantes, los jugadores, buscan que la imagen y lo que ellos representan sea utilizada de la
mejor manea dando la posibilidad de mostrarse y utilizar al gaka el que juegan y hacen
parte como un mecanismo de ayuda que les permita mostrarse y a su vez, incrementar su
admiracion por parte de los consumidores del futbol, no solo a nivel futbolisticosidnde
habla del rendimiento tanto de ellos como diigo dentro de una cancha de fatbol, sino que,
dandoles la oportunidad de conocer a estos deportistas fuera de ella y lograr mostrar una parte
m8s humana y #@Anor mal o0, aasl degintrémedtar suepsestigioea | | 0 s

los medios.

Entre el2002 y el 2007 el FC Barcelona la imagen de los jugadores ayud6 a venta de
implementos deportivos del club, lo que los hizo mas agradables a sus demandantes, ya que
no sol o fAcol ab ocamisetas concsmombrassino gue peamitenejue otros
productos de la marca sean del agrado de los clientes, y por otro lado, contribuye a la imagen
de marca del club crezca cuando estas grandes figuras del futbol son anunciadas como nuevos

jugadores dedquipo. (Garcia Martin 2014)

Segun Vaccarini (Citado eMlolina & Aguiar, 2003) los inicios profesionales del
desarrollo del deportista como un producto publicitario se dio en Estados Unidos donde los
clubes obtenian ingresos por la venta de entradaac#fil y explotacion de la imagen de los
jugadores por edio de tarjetas, figuritas de coleccién, entre otros productos de

AMerchandi si ngo.

Los hinchas o aficionados del fatbol estan regidos por la motivacién y como asegura
Schiffman (2010), esta es flaerza impulsora dentro de los individuos que los emaua
accion y es por esto que los hinchas, quienes son los que permiten que este deporte se lleve a
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cabo y por los cuales el futbol se ha mantenido a lo largo de los afios, en donde se ha buscado
gueestos participen de las actividades propias del clulsegaacudiendo a los encuentros
deportivos en donde juegue el club o siendo espectador cuando no sea posible ir al estadio a
ver el partido, ademas de comprar y obtener los diferentes elementontesfetel club,
fortaleciendo la relacion entre el hincha e | equi po de f Ytbol. Y
conseguido ser el deporte global mas seguido y con un mayor grado de audiencias. Por lo
tanto, los clubes con més aficionados se consideran socios @leseideales para aquellas

marcas que quieranintroducs e en nuevos mercadoso (Ginesta

Segun la lista Fab40, la cual expide la revista Forbes donde destacan las marcas
deportivas de mayor crecimiento, desde el 2007, el valor de la mikeehdNaumentado de
7,500 millones de dodlares (mdd) a@® millones. El contrato de tenis de Nike con Michael
Jordan ha sido extremadamente lucrativo para ambas partes. Nike es duefia del mercado del
calzado para basquetbol en Estados Unidos, con uiggeion de 95%, incluyendo su filial
Jordan, y sus ammes han superado al mercado de valores en general durante el Ultimo afio.
(Ozanian, 2015) demostrando el alto impacto que pueden tener las buenas practicas de

marketing deportivo ante los objetivos I marca.

Ademas, segun JedNoel Kapferer (citado enliménez & Calderén, 2004), el
posicionamiento de una marca significa enfatizar las caracteristicas distintivas que la hacen
parecer diferente de sus competidoras y la convierten en atractiva parhalieb.pAsi,
posicionar consiste en relacionar una maaa un conjunto de expectativas, necesidades y
deseos del consumidor y es el resultado de un proceso analitico. y es por esta razén que la
inversion hecha por una marca patrocinadora esté direcenedationada con los resultados
deportivos de un clubedfatbol, ayudandola como un conductor para que la marca se potencie
y se fortalezca, adicionando que depende de que los espectadores cumplan con su deber y que
asistan y participen de los partidosypulsando la representacion de la marca con la

fidelizaddn de los consumidores.

Como menciona Thrassou en 2012, los directivos de empresas futbolisticas estan
llamados a disefiar y utilizar las posibilidades que ofrece el marketing y la comunicacion para
asegurar que los clientes, ya sean seguidores o simpatzeevivan una experiencia holistica

del fatbol como producto
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1.2.2. Patrocinio deportivo

El patrocinio deportivo, es una manera que tiene el mercadeo para poder ser desarrollada, en
donde su Unico propils es la venta de productos o servicios con un gradio como lo es

el deporte, logrando que, a lo largo de los afios, haya pasado de ser considerado una simple
actividad deportiva por una gran oportunidad para las empresas de ser la vitrina de sus
diferentes intereses, teniendo presente lo que el demptesenta asociandolo al equipo, la
marca, el producto o el deportista. Esto es con el fin de utilizar otro tipo de estrategias que
estan ligadas a un lazo emocional entre los consumidores y el clufgplensente por un

jugador de futbol.

El marketing defutbol es un proceso social y de gestion compuesto por un
conjunto de actividades, realizadas por las entidades futbolisticas, con el
objetivo de impulsar intercambios tendentes a satisfacer las nadesidy
deseos de los consumidores de fatbol, asi coardener relaciones duraderas

con los mismos, garantizando con ellos su supervivencia en el mercado (Agudo
y Toyos, 2003).

El sponsoring o patrocinio es una estrategia de comunicacion integradaaeketing
gue persigue objetivos comerciales y/o imsibnales mediante la explotacion de la asociacion
directa entre la organizacién, una marca o un producto con otra organizacion, evento o persona
e implica una transaccion comercial entre los diferestgetos participantes (Ferrand,
Torrigiani & Camps Povill, 2007).

Estas definiciones pueden resumirse como la representacion que tienen una empresa
patrocinadora que busca beneficio econdmico ya sea de acuerdo con los productos materiales
0 ayudas ecomdicas, con el fin de estar presente en la publicidadr los que llevan los
productos o servicios a los diferentes consumidoreasi lo menciona Meenaghan,1991
(Citado erBiscaia, Correia, Rosado, Ross, & Maroco 20[3) patrocinios son una inversion
en efectivo 0 en especie, en una actividad, a cad#bla oportunidad de entrar a un mercado

comercial que es potencial, asociado al deporte.

Los patrocinadores en el futbol tienen un papel muy importante en lo que a la direccion
se refiere, ya que somicipes comercialmente hablando que influyen cenalidlemente en
la gestion de los clubes de futbol, pues estos buscan que la marca afecte positivamente la

imagen del equipo, teniendo en cuenta sus aficionados, y al publico en general. Y asi es como
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lo afirma Cristian Antoine (Casas, 2019) el patrocireopdo r t i VvoO e s: AiLa pr §8c
y organizada, a través de la cual una organizacion comercial o empresa destina recursos
propios para el financiamiento parcial o total de un acontecimiento, unaxg@eysana
organizacion que actua en el campo del depesperando como contraprestacion de su aporte

un beneficio publicitario que contribuya a I

Un importante referente a la estrategia de los equipos inglesesdend®mnan que
los clubes del Reino Unido son los goeas y mejor han sabido explotar el recurso del
marketing y el merchandising (venta de todo tipo de articulos con el emblema del club). En
este &mbito destaca el Manchester United, que gracias a unadeeoagpacidad de venta de
productos del club se harogertido en el mas rico del mundo (Martin Quetglas, 2004: 68).

Por %l ti mo, Al os auspicios deportivos, q
transmision de los partidos, confeccidén y comercial@@ade la indumentaria deportiva y la
publicidad en lacamiseta de los equipos, representan alrededor del 70% del presupuesto del

afo de |l os clubeso (EI Comerci o, 2009) . Lo ¢
de futbol a este ambito ya queoaocen el plus que puede brindar este esfuerzoversian

a la marca.

1.2.3. Futbol

Pablo Alabarces argumenta dw fatbol es el mayor fenédmeno de la comunicacion

de masas en el mundgp™una de las practicas de identificacion mas fuerte de los sectores

populares en la mayoria de los paisesainoamérica”. (Alabarces, 1996 : p. 20).

1.2.4. Hincha

Alabarces (2004) presenta un esquema en donde sefiala tres actores sociales que
conforman el universo del futbol. Estos tres actores son: espectadores comunes, hinchas
militantes y por ultimo, la hinchada, para evitar confusion utiliza el término-beugaada. Y
como menciona Garcia Martin (2014) en su trabajo de grado, el hincha de un club es aquella
persona que muestra mas fidelidad al club, aquel que muestrasidéspgma €l y que defiende
Uunicamente un equipo en concreto, yendo al estadio con elfimg®verle ganar por encima

incluso del espectéaculo.
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2. Metodologia

El propésito de la encuesta realizada era medir que tanto influenciaba o no el marketing
deportivo en cada una de las personas encuestadas con relacion a algunas de las marcas
patrocinadeoas en el ambito deportivo, enfocandose en el fatbol y en el equipo colombiano.
Inicialmente se planteo realizar un abordaje que obtuviera las percepciones de los
comrsumidores pero tambien las percepciones de los stakeholders de las marcas patrocinadoras
del club, sin embargo debido a la pandemia del COY®ho fue posible contactar a los
gerentes de mercadeo de las marcas referidas, motivo por el cual no se puttaconrapte
propdsito. Para subsanar esta situacion los autores recurrieron a la ammgdios masivos

para la consecucion de informacion pretendida en materia de los propésitos perseguidos en la

construccion del reconocimiento y posicionamientcadeniarcas patrocinadoras.

Para comenzar, se hicieron unas preguntas demogréaficamli@das con la finalidad
de acotael publico objetivo, entendiendo variables clave como género, nivel de escolaridad,
localidad, NSE, etc. Posteriormente se reedizéresejercicios de recordacion de marcas en
donde se indaga por las marcas que seiadsmt a deportes en especificos, al deporte
colombiano y finalizando con un ejercicio a detalle de marcas patrocinadores de Millonarios
F.C,permitiendo entendai fectivamente los consumidores estan relacionando correctamente

las marcas con el club, peiambién si algunas marcas generan confusién en los consumidores.

Adicionalmente, se profundizé en la intencion de compra de los consumidores frente a
estas marcasatrocinadores del club asociando esto el vinculo con el mismo como tal, por otro
lado, seevaluaron ciertos aspectos claves tales como los valores de las marcas, atributos o
elementos caracteristicos que las marcas buscan transmitir con sus esfuemnmsbacon,
entendiendo si estas estan logrando comunicar a sus consumidores estosxlemnerde

imagen.

2.1. Método de investigacion

Para este estudio, el método quésse adecua a resolver los objetivos planteados es el

descriptivo, como mencionbrey,

AElIl m®t odo descriptivo busca urproducen® ci mi e

la observacion directa del investigador y del conocimiento que se obtiene mediante la
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lectura o estudio de las informaciones aportadas por otros autores. Se refigre a

método cuyo objetivo es exponer con el mayor rigor metodologico, informacio
significativa sobre la realidad en estudio con los criterios establecidos por la
academiao (Abreu, 2014)

Adicionalmente, este método integra una exposicidén narrativa, numyéigaafica
bien detallada y exhaustiva de la realidad que se egAlghiau,2014) lo cual permite entregar
un analisigriticoy completo de cada una de las variables tenidas en cuenta para el estudio en
donde de manera adicional se tendran anaksalisticos y de regresion de cada uno de los

objetivos evaluados

2.2. Poblacion

Para el desarrollo de esta investigacion definieron dos segmentospotenciales de

conveniencia para la aplicacion del instrumergio

Hombres y mujerede Bogota que viven das localidades de Chapinero y Usaquén
entre By 35afios deestratos}, 5y 6.
Tabla 1: Desglose de poblacion objetivo

Concepto Cantidad personas
Poblacién bogotana 8.044.713
Hombres y mujeres erhapinero y 640.000
Usaquén
Polacionen barrioentre 15 \35 afios 132.000
Estrato4,5y 6 4.5%
Total Poblaciénobjetivo 5.940

FuentesElaboracion propia. Datos tomados B&NE y Saludata.saludcapital.gov.co

Figura 4: Piramide poblacional en Bogota D.@or localidad y edad
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Localidad [ 2005 2005 Localidad
;;u:::ﬁ‘u 2015 Piramide Poblacional Bogota D.C. 2015 Candelaria
M 2020 W 2020 M Chapinero

Tunjuelito i "
M Usaquén Ciudad Bolivar

Fuentes: Superservicios/secretarias de planeadikNE y Saludata.saludcapital.gov.co

2.3. Céalculo del tamarfio de la miestra

o Poblacion conocid&b940 personas

o Nivel designificancia 95% error 5%

0 Muestra total: 200encuestas

o0 Meétodo aleatorio

Figura 5: Célculo de la muestra
| Total de la poblacién (N) | 59440 |
{8l la poblacidn es infinita, dejar la casllla en blanco)

[ Nivel de confianza (i-a} | 95% |
| Error maximo permisible { er ) | 7% |

Proporcién {valor aproximado del parimetro que queremos

s0%

EFE; :n::::;a c:;cha informaclén p=0.5 que maximiza el
| TAMARO MUESTRAL (n) | 190 |
EL TAMARNO MUESTRAL AJUSTADO A
PERDIDAS
| Proporcion esperada de pérdidas (r) | 5% |
[ MUESTRA AJUSTADA A LAS PERDIDAS | 200 L

Fuente: Recurso CESA

2.4. Instrumentos para la recoleccion de la informacion

Para la ejecucion del estudio, se disei cuestionario bajo la metodologia cuantitativa en
donde a través de mrentas de seleccion multiple se indagaban temas reconocimiento de

marca, percepcion de imagen de marca, intencion de compra y asociaciones hacia el club
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Millonarios FC. El cuestionao se podra ubicar en la seccién de anexos, especificamente en

el anexo 0.1.

Estecuestionaricse aplico travésde la plataforma de Googkorms la cual permite
hacer un conteo estricto de la cantidad de encuesdhzadasperotambiénarrojagraficas
resumen de las preguntas realizadas para tener una mejor apreciadodnreisultados

obtenidos.
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3. Propositos yestrategiasseguidas por marcas de productos y servicios en el mercado
mundial y en Colombia al usar el mercadeo deportivo.

Comenzando con el desarrollo de este objetivo, es relevante entgdaldes el proceso en el

cual las empresas incursionan al cdasar implementar estrategias de marketing deportivo

dentro de sus marcas. Tal como se muestrafeyula 6 toda necesidad parte de un plan de

mercadeo de la empresa el cual busca alcanzar eipjetivos especificos que puedan ser

tangibilizados de algqwa manera para la marca. Esta tangibilizaciéon debe ser evaluada de

manera comparativa teniendo en cuenta los principales KPIS de desempefio de la marca los

cuales son fijados en el momento deenasa primera revision de necesidades y objetivos.

Figura 6: Convergencia de los procesos de compra y venta del producto patrocinio

deportivo
s ™
PROCESO DE COMPRA DEL PROCESO DE VENTA DEL
PRODUCTO PATROCINIO PRODUCTO PATROCINIO
L DEPORTIVO DEPORTIVO
Revision del Plan de Marketing de la h Perfil de nuestra organizacion
empresa deportiva y/o evento
E stablecimiento de los objetivos Investigacion e identificacion de
de patrocinio potenciales clientes-empresas
patrocinadora
Establecimiento de los criterios de ) Primer contacto directo con el polencial
evaluacion clente-empresa patrocinadora
Busqueda del proveedor-organizacion Analisis de la nformacion disponible y
deportiva elaboracion de la propuesta
(" Solicitud y recepcion de propuestas de | Megociacion con el potencial
patrocinio. Seleccion del patrocinado patrocinador-empresa clients
[ Cierre de negociaciones del producto Acuerdo
patrocinio deportivo
" Puesta en marcha o realizacion de la | Implantacién y desarrollo
operacion de patrocinio del acuerdo
Ewvaluacion de resultados y revision N
posterior de la uperar_.lbn de patrocinio [ Postevaluacién
deportivo

Fuente: Facultad de ciencias del deporte. Universidad de Extremadura (Campos, 1997)

Si bien el marketing deportivo se traduce a todas esas estrategias comerciales que una

marca implementa para generar beneficios a una compariia que se desarrolle dentro del ambito
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deportivo tal como se muestralarigura7, mas alla de que el primer pemsanto sea generar
mas ventas o tal vez tener una mayor cantidad de patrocinadores; la principal finalidad del

marketing deportivo es genesaalor de marca.

Figura 7: Brand equity

Team antecedents
Sucess

>

Trainer

Star player

BENEFITS

TV broadcastings

Product Market
sales/Merchandising | perception
Sponsorship

Environment
Ticket sales/Subscribers

Company antecedents
Reputation and

(| tradition
Armosphere/show
League

BRAND EQUITY
Quality perceived
Brand awarencss
Brand loyalty
Brand image

Market antecedents
Coverage

» Geographic location
Competence

Fans

Fuente: University of Seville

Segun urestudiopublicado por el diario argentino ClariniEco y en linea con la
persecucién de generar valor para las marcas implementando estrategias de marketing
deportivo, el interés no se centra en aumentar ventas sino en asociarse a la imagen positiva del
deportist . Al os objetivos m8s relevantes son el
aumentar la lealtad de parte de los consumidores (48%) y mostrar compromiso con la
responsabilidad soci al (38%) 0. (Clar2zn, 2018)

Un importante caso que demuestsaampla inversibn que realizan las marcas
patrocinadoras para poder generar impactos positivos (reconocimiento y posicionamiento de
marca), refiere al objetivo de las actividades de patrocinio de la Copa del Mundo de MasterCard
el cual fue construir larpsenciade la marca mas alla de la publicidad pagada en television.

[ é] |l a exposici-n de | a marca alcanz: l os o
programas televisivos, y llegd a 12 minutos en la final. Para alcanzar tal duracion de exposicion,

la publicidad en medios comprada costaria alrededor de 493 millones de ddlares; incluso si el
valor de | a exposici-n fuera de s-1l o 5% de wu
(Aaker & Joachimsthaler, 2005: 217).

En linea con lo anterior y papader gnerar un mayor valor de marca, apalancado de
un reconocimiento efectivo de la marca, es necesario entre otras cosas poder hacer una inversion

en temas de patrocinio. Sin embargo, los esfuerzos no solo deben estar asignados a la
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adquisicion de Patrciniossino también a la activacion. Segun un estudio realizado por IEG y
por Mckinsey (2011) por cada $1 dolar que se invierte en adquisicpatrdeiniosseinvierte

entre $0,5y $1,6 dolares en temas de activacion. Un ejemplo claro de esto smdierapesa

de consumo masivo en Estados Unidos que invirtié el 80% de su capital disponible en derechos
de patrocinio y Unicamente un 20% en activacion; tras hacer una revision de resultados, se dio
cuenta que el aumentar el porcentaje en activacionrergea o aumento del 15% en

conocimiento de marcay en TOM (Top Of Mind).

Y es asi, como lo asegura Molina (2008) en el caso del Real Madrid C.F, en donde se
afirma que, en el afio 2006 a nivel mundial, se dice que se aproximadamente se invirtieron mas
detreintay nueve mil millones de ddlares (39.000.000.000 USD).

Y, alo largo de la historia, Coca Cola, la marca de gaseosas con mayor prestigio y
reconocimiento en el mundo es la empresa que mayor vinculo tiene con los equipos y eventos
deportivos, como lafirmaPalco23 (2018) en un articulo, solo en Europa esta marca tiene mas
de 40 acuerdos de patrocinio en las cinco principales ligas del viejo continente; siguiendo en
esa escala Ni ke y Adidas quienes sonal os
A mo ddal dalompié siendo estos los proveedores de camisetas, uniformes, equipamiento
deportivo, etc mas importantes del mundo; aunque ultimamente no la han tenido facil con el

incremento de equipos que marcas como Under Armour y Puma han logrado.

Las gandes marcas patrocinadoras tienen la posibilidad de enfocarse ya sea en un club
deportivo 0 en un deportista profesional. Cuando hablamos de atletas, Roger Federer es el
deportista con mayores ingresos por patrocinios, con 55 millones de euros. Elipadftf
tenista suizo esté integrado por marcas como Nike, Wilson, Rolex, MeRedey Gillette.

Segun lo mencionado anteriormente, este tipo de acercamientos se originan de una buena
trayectoria del deportista en su ambito deportivo, pero tambida puaenamagen que este le

puede brindar a la marca con sus éxitos de carrera.

4. Categoriasde productos y servicios que han usado el mercadeo deportivo en el

futbol profesional colombiano para lograr el reconocimiento, posicionamiento e

intencion de compra
Los equpos deportivos tanto a nivel nacional como internacional buscan adquirir nuevos
consumidores por medio de los deportes, en este caso, el fatbol. Es por edifegues

marcas han decidido invertir en este sector que atrae tanto publico yayqyos &
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reconocimiento y recordacion de las marcas patrocinadoras no solo de los equipos sino de los

eventos deportivos en general.

Teniendo en cuenta lo anterior, las marcas incurren en este tipo de estrategias de
marketing con el fin de aumentar castvaridles de srand equitysin embargppara poder
generar un impacto relevante y acorde a la alta inversion, es importante que cuando una marca
patrocina un club, evento deportivo, deportista o deporte, represente los valores core de la

marca,perotambiénla identidad desta(Martin Luis, 2019).

En cuanto a Col ombia, seg%n un estudio he
tendencia durante septiembre con mas de 3500 interacciones y fue top10 en las categorias que
mas semencionaron durante ese mesflejando el impacto mediatico que tiene el deporte
sobre el pais cafetero. Por otro lado, otro informe de la misma entidad, indica que Millonarios
F.C fue el cuarto (4to) equipo mas mencionado en Colombia durante la seh2ahadedagosto

del presentafo.

En linea con lo anterior y teniendo en cuenta el impacto que ha tenido el marketing
deportivo enla industria colombianaes importante también poder entendeél es el
costo/beneficio que genera este tipo de inversionggmanarca eColombia Segin afirma
Jos® Col agrossi (2019), COO gl obal nésterKant ar
gue tiene alguna identificacion en el uniforme de un club de primera divisién reconocido tendra
un retorno de inversién es entre 20y 25 veces la invesi@romedio, solo en valor de media,
es decir en | a exposi ci - nndadgee estatipore meesionesn | 0 S

generan altas proporciones de rentabilidad para las marcas.

Si bien estas cifras dentro del mercado colombiano son relevintpge denota una
alta participacion de las marcas en este set de patrocinadores, ubican86 grité® marcas
gue actualmente ejercen dentro del patrocinio deportivo. Sin embargo, segun lo menciona
Col agrossi (2019), L a dopasoorpreacignialanmifiodel futboh r ¢ a s
de Colombia es mas grande que la de otros paises dgida.rEsto no quiere decir que

Col ombi a tenga m8s patrocinadores que, por e

La marca dirigida por el magnate Ardila Lille ma®na haber invertido mas de
$187.000 millones en apoyo aiferentesmpvelestqueyani L o ¢

desde | o profesional hasta | o sociydmbién, af i rm
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el patrocinio de Pepsi de Millonas Fatbol Club y Medellin, representaron un retorno de la
inversion de $13.212 millones de pesor mas de 7800 apariciones.

Figura 8: Patrocinio de marcas en el deporte

PATROCINIO DE MARCAS EN EL DEPORTE

Algunas marcas patrocinadoras de jersey de los principales clubes de fatbol Datos de Latinoamérica 2018
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Fatbol Ciclismo  Voleibol 5= Argentina 3:18 5 ™M |ndonesia 8:36
Fuente: Kantar Ibope Media / Gréfico: LR - AG

Fuente: Kantar ibope Media (2019)

De acuerdo a lfigura 8, esta imagen nos ilustra alguna de las marcas patrocinadores
de los clubes masportantes de la region, en donde para el caso de Colombia se destacan
marcas como Postobén (Atlético nacional) y Pepsi (Millonarios FC). En donde la marca
dirigida por el mgnate Ardila Lille menciona haber invertido mas de $187.000 millones en
apoyoaldeport e, ALo cual se ve reflejado en dif
hasta | o socialo, afirm- Postob-n aliodei ari o
Pepsi de Millonarios Futbol Club y Medellin, representaron un retorno iedesion de
$13.212 millones de pesos con mas de 7800 apariciones.

5. Impacto que ha tenido en el reconocimiento, posicionamiento e intencion de compra
entre los consumidores @ Colombia el patrocinio que realizan las marcas
patrocinadoras del Millonarios Futbol Club

Dando cumplimiento a lo propuesto en el tercer objetivo especifico a continuacién se presentan
los principales hallazgos de la investigacion descriptiva, mediacuake aplicd una encuesta

a diferentes personas para poder conocerrizepeion que tienen los consumidores frente a

las marcas patrocinadoras y como el marketing ha potenciado el reconocimiento y
posicionamiento de los patrocinios en los equi®$itbol, mas exactamente en Millonarios
Fatbol Club.
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Figura 9: Segmentacion por género

® Hombre
® Mujer
Prefiero no decirlo

Fuente:Poblacidn seleccionada, a través del instrumento aplicado.

En lina con el desarrollo del objetivo, es relevante conocer quepale la muestra
es hombre y mujer en donde como podemos dar cuentatal como se aprecia éa figura
9, en este caso la mayoria fueron mujeres con el 64,6%, mientrasduembre tienen una

porcién mucho mas baja de los encuestados con un 34¢|3%talde encuestados.

En linea con el analisis del segmento demogréafico del estadimbtuvouna
participacion cercana al 91% de encuestados de NSE 4 al 6, lo que puede estar asociado a que
un importante numero de barrios ubicados en Usaquén y Chapimentan con una
estratificacion de tipd. Sin embargo, esto no altera los resultados del iesyusk contempla
dentro de lanuestra.

Figura 10: NSE

@ Estrato 6

@ Estrato 5

Estrato 4

@ Estrato 3
-] @ Estrato 2
@ Estrato 1

FuentePoblacion seleccionada, a traves del instrumento aplicado.

Continlando conlas edades de los encuestados, tal como se ve en la tabla 2

encontramos que el 90% de estos se ubicaron en el rango de la muestra en donde personas
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nacidas en los afios 1996 y 2001 representan el 70% de la muestra (personas entre 19 y 24
afnos). Tear estamportante muestra de jévenes en el estudio es relevante ya que estas personas
son las que posiblemente tienen una mayor cercania con los deportes teniendo en cuenta que
quizés tienen mayor disponibilidad para entretenimigrseguir a sus equipdavoritos.

Tabla 2: Distribucién por edad

ARG de NUmero
nacimiento de

personas

1985 1
1986 1
1987 4
1988 4
1989 3
1991 3
1993 5
1994 5
1995 7
1996 24
1997 29
1998 23
1999 14
2000 23
2001 14
2002 5
2003 1

Fuente:Poblacién seleccionada, a través del instrumento apligado
elaboracion propia

Ahora bien, en cuanto al nivel de escolariglagh linea con las edades obtenidas en el
estudio,se encontraro informacion que demuestra quda de las personasya habrian
culminado su bachilleratg@rincipalmente asociado a que al tener una muestra concentrada en
personas entre los 19 y 24 afios, estas tienden a estar cursando una carrera profesional a la
fecha.

Figura 11: Nivel de escolaridd
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@ Bachiller

@ Técnico

@ Profesional

@ Especializacion
@ Maestria

@ Doctorado

Fuente Poblacion seleccionada, a través del instrumento aplicado

Figura 12: Asociacion de marcas hacia deportes
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Heineken Mastercard Coca Cola Whlay Postobon Sony

Pintuco Claro Chevrolet Milo ESPN Red bull

Samsung Colsanitas Avianca Movistar Visa Davivienda

1

Pepsi Herbalife Cafam Blu Radio Caracol Mectar

Bancolombia American Express Interrapidisimo Deprisa Familia

Direct TV Cafe aguila roja Cerveza Aguila Servientrega RCN Rexona

FuentePoblaciénseleccionada, a través del instrumento aplicado

Dando por finalizada la secciéemografica del estudio, proseguimos con el ejercicio
en donde se les presentaron a los encuestados ciertas marcas para que indicaran cual de estas
asociaban a un deporte, entre los cuales estaban el fatbol, ciclismq paeaigner un poco
mas claro epanorama de las personas y concluir que marcas 0 empresas expuestas en la
encuesta eran reconocidas por ser patrocinadoras del futbol, en donde a pesar de que no tengan
gran potencial en este deporte si han sido relacisn@el alguna u otra manera efugdol. Tal
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como se observa éa figural2, de las marcas mas reconocidas fueron Heineken, Mastercard,
Coca Cola y Sony como empresas internacionales que buscan el patrocinio en eventos
deportivos mientras que Pepsi, Postawplay, Néctar y Aguila quieseson las marcas que

mayor recordacion generan por estar presentes no solo en el nombre de la liga profesional de
futbol de Colombia sino por ser los patrocinadores principales de los equipos mas grandes del

pais.

Cabe recalcar que &itbd fue el deportegue tuvo una mayor cantidad de menciones
para las marcaalcanzando epromedioun 42% esto nos da a entender que el futbol como
deporte genera una mayor recordacion de marca pero también unaasagiaciénde los

consumidores hacia estas marcas edasia

Figura 13: Asociacién de marcas patrocinadoras de Millonarios F.C.

Postobon

Pepsi

Susuki

Huawei

Puma

Umbro

Equidad Seguros

Colanta

Herbalife

Adidas

Surtimax

Golty

Coomotor

Aguardiente Cristal —7 (3.7 %)

Ron Viejo de Caldas
AV Villas 5(2,6 %)

Gatorade 11 (5.8 %)

Cafam

Cerveza Aguila

WPlay

Nectar

59 (31,2 %)

125 (66,1

39 (20,6 %)
68 (36 %)
4(21%)

13 (6,9 %)

85 (45 %)

28 (14,8 %)
46 (243 %)
46 (24,3 %)
0 25 50 75 100 125

Figura 11Fuente:Poblaciéon seleccionada, a través del instrumento aplicado

Profundizand@nlasmarcadas cuale$os encuestados reconocen como patrocirexd
de Millonariosenla figural3se puede observar que, efectivamente las marcas que hacen parte
del equipo si estan bien representadas y generan buena recordacion dentro de los consumidores,
como es kcaso de Pepsi, su principal patrocinador el csi@ gjue mas sobresakanzando
un 63% de la mustraeguida por Cafam y Adidas, marcas que han acompafiado al club por
mas de 5 afos. Y, efectivamente, marcas como Néctar, Wplay, Herbalife son paddresina

importantes del equipo pero que no generategttordacion a las personas por un tema mas
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que todo de publicidad y otras marcas como Aguila y Postobén,pese a no ser
patrocinadores actuales de la marca, siguen generando una importante aswiécigrclub.
El caso especifico de Postobon segwrirelacionar debido a que la marca fue durante un largo
tiempo el patrocinadate la liga profesional colombiana generando asociaciones fuertes hacia
el futbol y a los clubes colombianos.

Estenivel de recordacion puede estar asociado al tiempo querharpexido la marca
vinculada con el chipero tambiénpuede estar ligada los importantes esfuerzos que estas
marcas han realizado en terminos de comunicacién en las categorias de prodiastopien

compiten.

Figura 14: Mediosde contacto para marcas evaluadas.

100
Il 7V I Radio Camiseta de equipos de futbol [l Redes sociales |l Impresos |l Otros

75

50

- R

Pepsi WPlay Herbalife Cafam

Nectar Susuki Cerveza Aguila Golty

AV Villas Gatorade Office Depot Coordinadora

Surtimax Nike La Mufieca Superastro Equidad Seguros

Fuente:Poblacién seleccionada, a través del instrumento aplicado
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Posterioral analisis del reconocimiento de marca de los encuestsel@spfundizéen el
impacto en términos de transmision de valores y Ii@ogfde las marcas e intenciénatenpra

gue genera el patrocinio de las actuales marcas patrocinadoras de Millonarios F.C.

Figura 15 Valores y asociaciones de consumidores hacia Pepsico

Calma la sed 44 (23,2 %)
Deportistas 18 (9,5 %)
Hinchas del futbol 25 (13,2 %)
Gente Joven 37 (19,5 %)

72 (37,9 %)

5(2,6 %)
Envase atractivo 9(4,7 %)

Bebida gaseosa

175 (92,1 %)
37 (19,5 %)

Artistas
nada mas
Millonarios
azucar

2(1.1%)
1(0,5%)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
0 50 100 150 200

Fuente: Bblacion seleccionada, a travéel instrumento aplicado

Competencia

Figura 16: Intencion de compra Pepsico

@ Definitivamente comprar este producto
@ Comprarlo
No me decido aun a comprarlo
@ Posiblemente no lo compraré
@ Definitivamente no lo compraré.

‘ @ Puede que si, puede que no lo
compraria

Fuente. Bblacionseleccionada, a través del instrumento aplicado

Iniciando conPepsicojogramosver que evidentemente las personas estan asociando esta
marcacon su producto como tal (Bebidas gasegpsap tambiénlogra unaasociaciorhacia
deportes y patrocinio en el mismo de casi un 45%, logrando asi que desde le imaginario del
consumidor cada vamas se asocie la marca hacia esta rama deportiva. Por otrtaladien
perciben transmitir beneficios que | a marca
nCal mar | a sedo entre otros. Si bien | a marc

ver qgue de manera general, esta vinculacion con el club nodstablecer una intencion de
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compra efectiva sobre sus product(®0%) provocando para algunos consumidores
duda/rechazo sobre este.

Figura 17: Valores y asociacionesedconsumidores hacia Cafam

Subsidio familiar 79 (41,6 %)

Educacion 31(16,3 %)
La Floresta 94 (49,5 %)
Bienestar para el afiliado 61 (32,1 %)
Cultura 12 (6,3 %)
Salud 85 (44,7 %)

Patrocinador del deporte
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31 (16,3 %)
70 (36,8 %)

Droguerias 128 (67,4 %)
Compras }—1 (0,5 %)
Club Cafam }—1 (0,5 %)
Patrocinador de futbol }—1 (0,5 %)
Familia }—1 (0,5 %)
0 50 100 150

Poblacién seleccionada, a través shstrumento aplicado

Figura 18 Intencion de compra Cafam

Figura 15 FuentéPoblacién seleccionada, a través del instrumento aplicado

Entrando en detalle con la caja de compensacion CAFAM, encontramos que las personas
de igual manera reconocen los tipos de servicios y entienden el negocio como tal de la marca,
partiendo del reconocimiento los beneficios que ofrecen tales como subsidiiiarés,
educaciéon y salud. En comparacion d¢apsi, Cafam logra generar una intenciénpoco
mayor del 2%, sinembargo, tiendea ser menor puesto a que es asociada a beneficios de
necesidad basica como lo es la sallid.dato que es preocupante para la marca, es que no es

fuertemente relacionada como una marca patrocinadora de dépqresiemuestra que dicha
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