RESUMEN EJECUTIVO

El presente escrito versa sobre patrocinio deportivo y los efectos que provoca en las empresas
que lo llevan a cabo. Se ha hecho una revisibn minuciosa de la literatura existente sobre
patrocinio deportivo revisando las teorias més destacables sobre el mismo. El patrocinio
deportivo supone una importante fuente de financiacion que posibilita la celebraciéon de muchos
eventos deportivos. Los eventos deportivos generan grandes beneficios para las ciudades
anfitrionas antes, durante y después de la celebracién del mismo. Las empresas conociendo los
riesgos que tienen que soportar al ejercer de patrocinadores son conscientes de los grandes
beneficios que pueden obtener a nivel corporativo, teniendo motivaciones externas y también
motivaciones internas para embarcarse en el patrocinio deportivo.Se analiza el caso concreto del
patrocinador Reb Bull en el Campeonato del Mundo de Moto GP en el Circuito de Jerez de la
Frontera, Cadiz, quedando demostrada la eficacia de sus acciones patrocinadoras.Los resultados
muestran que Red Bull no consigue transferir significativamente el valor que los individuos
perciben del evento a su marca, y se identifican los motivos que justifican que la empresa no

consiga los objetivos de patrocinio esperados.
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0.INTRODUCCION

Este trabajo versa sobre patrocinio, concretamente sobre patrocinio deportivo, su
definicién, caracteristicas, efectos, riesgos y relevancia. Se explican las caracteristicas
esenciales de esta técnica, asi como los motivos que pueden empujar a las empresas a
actuar como patrocinadores, y los efectos y riesgos a los que se exponen. La literatura
sobre patrocinio deportivo es escasa comparada con la que podemos encontrar sobre
otras técnicas de comunicacion comercial, pero no por este motivo carece de

importancia.

El patrocinio supone una perfecta herramienta para que las empresas puedan conseguir
la notoriedad e imagen deseadas ante su publico objetivo. Con el patrocinio las empresas
se aseguran de que el mensaje transmitido a través de esta técnica va a ser recibido por
usuarios que forman parte de su publico objetivo y, ademas, va a ser percibido en un

ambiente de motivacién que fomenta el procesamiento del mensaje.

Cada vez son mas las empresas que utilizan el patrocinio deportivo como forma de
comunicacion comercial, lo que ha provocado un crecimiento positivo en las inversiones
realizadas en esta técnica que va ganando la importancia en el mercado que le

corresponde.
0.1. OBJETIVOS

El objetivo de este trabajo de fin de grado es hacer una revision tedrica clara y
exhaustiva para identificar los beneficios que puede reportar el patrocinio deportivo a las
organizaciones, asi como esclarecer en el caso concreto de la marca Red Bull si sus

acciones de patrocinio deportivo le reportan los beneficios esperados.



1. CAPITULO 1. MARCO DESCRIPTIVO DEL PATROCINIO DEPORTIVO
1.1. PATROCIONIO COMO VARIABLE DE COMUNICACION DE MARKETING

El patrocinio o sponsorizaciones una variable considerada de corto plazo dentro del marketing-
mix de las empresas. Al ser una variable relativamente joven, algunos autores la encuadran
dentro de otras variables mas tradicionales, pero lo cierto es que el patrocinio tiene entidad
suficiente para ser tratada como una variable completamente diferente e independiente del resto

de variables de comunicacion(Diez de Castro, Martin Armario, Sdnchez Franco, 2002).

Dentro de las variables de comunicacion que encontramos en el marketing-mix de las empresas,
el patrocinio es la mas interesante, porque a diferencia del resto de variables que estan ligadas al
producto y su imagen, caracteristicas y beneficios, el patrocinio va mas alla, estando intimamente
ligado con la imagen y notoriedad corporativa. Es decir, cuando una empresa utiliza la variable
de patrocinio, no busca generar notoriedad o mejorar la imagende un producto o servicio
concreto, sino de la empresa en su conjunto. Es cierto que al igual que el resto de variables
comerciales: ' El patrocinio requiere del disefio, implantacion y control de un plan estructurado y
coordinado con el resto de herramientas de comunicacion”(Diez de Castro, Martin Armario,
Sanchez Franco,2002, p. 366) pero este plan tendra entre sus objetivos aumentar la imagen y

notoriedad de la empresa como conjunto, no de sus productos o servicios.

El patrocinio es una de las estrategias mas importantes dentro del marketing-mix de las
empresas. Las inversiones en esta variable estan creciendo debido a su rentabilidad (Widmark,
Holmgren, 2017).

Ademas, otra caracteristica interesante del patrocinio resulta del hecho de que es necesario que
haya un acontecimiento o evento para su implementacion, de forma que la imagen de la
empresa patrocinadora queda ligada a la imagen de ese acontecimiento o evento. " Y es
precisamente el acontecimiento patrocinado el que posibilita que esta variable alcance mas y
mejor al publico objetivo’(Diez de Castro, Martin Armario, Sanchez Franco,2002, p366). Esta
relacion entre empresa patrocinadora y evento patrocinado causa una serie de asociaciones en la
mente del consumidor, de forma que cuanto mayor sea la implicacion del consumidoren ese
evento determinado, mayor sera la implicacion creada o incrementada en la empresa

patrocinadora.



La finalidad es que la actitud que el consumidor genera hacia el evento patrocinado se traslade a
la empresa patrocinadora. Entendemos por actitud la evaluacion general que un consumidor crea

sobre un objeto o accién (Hoyer, Maclnnis, Pieters, 2012).

Los autores Hoyer, Maclnnis y Pieters (2012) desarrollan la formacién de actitudes distinguiendo
entre aquellas que se forman a partir de cogniciones, y las que se forman desde una dimension
afectiva. Dentro de las actitudes basadas en afectos encontramos su teoria sobre la actitud del
consumidor hacia el anuncio, algo que se puede extrapolar a la actitud del consumidor hacia el

evento.

Normalmente la actitud hacia el anuncio se ha estudiado desde la perspectiva de la ruta
periférica, pero segun el esfuerzo que el consumidor emplee en procesar el mensaje la actitud
hacia el anuncio puede seguir tanto una ruta periférica como una central. Si un anuncio genera
emociones positivas en un consumidor o simplemente le genera curiosidad porque le parece
interesante, tendra mas posibilidades de que sea del agrado del consumidor. Ese agrado puede
trasladarse a la marca por las creencias que el consumidor genera acerca de la misma creando
asi una actitud hacia la marca que podra desembocar en una intencion de compra favorable

(Hoyer et al, 2012).

Esta situacion sucede también en la actividad del patrocinio, pero sustituyendo la actitud hacia el
anuncio por la actitud hacia el evento. Si el evento patrocinado genera interés en el consumidor,
o le hace vivir una experiencia positiva, este sentird agrado hacia el evento y generara una
imagen de la marca en su memoria a través de las creencias que hace sobre la misma. Segun la
teoria de Hoyer, Maclnnis y Pieters (2012) sobre el anuncio, esta creencia se transformara en
una actitud hacia la marca y podra terminar en intencion de compra, como se ha expuesto

anteriormente.

A través del patrocinio podemos generar actitudes basadas tanto en cogniciones como en afectos
siguiendo un procesamiento de ruta central de alto esfuerzo, lo que se acentia adn mas cuando
hablamos de patrocinio deportivo. Decimos que el consumidor sigue una ruta central de alto
esfuerzo cuando tiene una alta implicacion y emplea un tiempo y esfuerzo significativo en el
procesamiento del mensaje comercial. Una actitud puede estar fundamentada tanto en las
emociones y sentimientos que el consumidor percibe de aquello que estd evaluando de forma

general como en los pensamientos que genera sobre ese objeto o accion. Asi mismo, cuando el
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consumidor pone una gran cantidad de esfuerzo en el procesamiento del mensaje diremos que
esta siguiendo una ruta central de alto esfuerzo mientras que cuando emplea poco esfuerzo en el
procesamiento del mensaje, consideramos que estd siguiendo una ruta periférica de bajo

esfuerzo(Hoyer et al, 2012).

Figura 1: Ruta central de alto esfuerzo y ruta periférica de bajo esfuerzo.

Alto esfuerzo de
procesamiento del
mensaje

Bajo esfuerzo de
procesamiento del
mensaje

Cogniciones

Actitudes formadas
siguiendo una ruta central
de alto esfuerzo basada en
cogniciones

Actitudes formadas
siguiendo una ruta
periférica de bajo esfuerzo
basada en cogniciones

Actitudes formadas
siguiendo una ruta central
de alto esfuerzo basada en
afectos

Actitudes formadas
siguiendo una ruta
periférica de bajo esfuerzo
basada en afectos

Fuente: Hoyer, Maclnnis, Pieters (2012).

Las actitudes que se crean al seguir una ruta central son mas dificiles de alterar, se mantienen
durante un periodo de tiempo mayor y con mas fuerza y, ademas,es mas facil acceder a ellas. El
tipo de actitudes que se elaboran siguiendo una ruta central y estdn fundamentadas en
cogniciones son las basadas en la identidad social del consumidor. De este modo, si un
consumidor estd muy interesado en los deportes, y considera que es algo que define su
identidad, sentird mayor atraccion por la marca deportiva que patrocina su campeonato favorito
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que por cualquier otra, ya que esa marca, al estar vinculada a ese evento le permitird expresar

su identidad social (Hoyer et al, 2012).

En la actividad de patrocinio distinguimos tres partes: 1) El sponsor quien elige el patrocinio
como variable de comunicacién y decide invertir sus recursos en ella, 2) los destinatarios, que
son los individuos que la entidad quiere alcanzar con su comunicacion a través del patrocinio de
un determinado acontecimiento, es decir, su publico objetivo, 3) el acontecimiento, refiriéndonos

a los precursores del proyecto que necesitan de los recursos del sponsor para llevarlo a cabo.

El publico objetivo al que se dirige la accion de patrocinio elabora una jerarquia de los distintos
estimulos que se les presentan y los que retienen y atienden, gracias a estudios socioldgicos
como los realizados por los autores Besacon en 1997 y Benveniste y Piquet en 1988 (Citado por
Diez de Castro et al, 2002): 1) En la cabeza de la jerarquia tenemos los acontecimientos privados
del individuo, entiendo por estos los que le afectan de forma personal. 2) En una segunda
instancia estan aquellos acontecimientos que se apartan de lo ordinario, ya sea porque resultan
tremendamente emocionantes, 0 por un suceso que suponga una desgracia. 3) En tercer lugar
encontramos los acontecimientos de caracter general, aquellos con los que estan familiarizados.
4) En la cola de la jerarquia esta el lugar que las personas dejan para la atencion y retencion de

estimulos publicitarios.

Al analizar esta jerarquia, percibimos la gran importancia que el patrocinio puede lograr como
variable de comunicacién debido a que su relacion con un evento le permite ascender en la
jerarquia de atencion y percepcién del consumidor, mientras que las otras variables de
comunicacion no tienen esa capacidad (Diez de Castro et al, 2002). El patrocinio tiene la
capacidad de hacer que las comunicaciones de la empresa se presenten en forma de estimulo
implicito en un evento determinado de manera que la atencién y retencién que la marca de la
empresa va a recibir no va a ser la misma que la que recibiria si el estimulo fuese explicito sino

gue va a ser mucho mayor.

La implicacién de los usuarios hacia el evento patrocinado tiene un caracter esencial. A través de
la sponsorizacion la empresa es capaz de transferir la implicacion del consumidor hacia el evento
a la propia empresa. Por lo tanto, cuanto méas implicado esté el usuario en el evento patrocinado,
mas implicacién conseguird transferir la empresa patrocinadora desde evento hacia su propia

marca.



Por este preciso motivo es tremendamente importante que la decisiébn sobre qué evento
patrocinar esté bien fundamentada, es decir, tiene que haber una relacion clara entre la empresa
patrocinadora y el evento patrocinado, para que el consumidor formule una clara asociacién

entre ellos sin ninguna confusion.

También hay que tener en cuenta la necesidad de analizar el evento en términos de repercusion
esperada, calidad, transparencia y seguridad. Patrocinar un evento puede ser algo
tremendamente positivo para una empresa siempre y cuando el usuario haya experimentado
situaciones y sentimientos positivos en el mismo. Sin embargo, si el evento defrauda al usuario,
la relacion entre el evento y el patrocinador provocara que el usuario asocie ese sentimiento de
decepcion a la marca del patrocinador, con sus consiguientes repercusiones negativas(Diez de
Castro et al, 2002).

Por lo tanto, antes de hacer una eleccion sobre qué acontecimiento se quiere patrocinar, hay que
tener una idea clara de la imagen que se desea transmitir y de la notoriedad que se desea
generar, de forma que solo después de haber fijado el objetivo de la empresa se podra elegir un

acontecimiento que dadas sus caracteristicas le permita alcanzarlo.



1.2. TIPOS DE PATROCINIO: PATROCINIO DEPORTIVO

Las tipologias de patrocinio existentes dependen del criterio que se haya utilizado para realizar la
clasificacion. Podemos distinguir tipologias de patrocinio en funcion de: 1) El sponsor, 2) la
dimensién del publico objetivo, 3) el objetivo principal, 4) el tipo de acontecimiento, 5) el soporte
y 6) el nivel de dominio (Diez de Castro et al, 2002, p368).

En el caso del analisis del patrocinio deportivo es especialmente relevante la clasificacion
resultante en funcién del tipo de acontecimiento al que estadn ligados. Segun el tipo de
acontecimiento podemos distinguir entre: 1) Patrocinio cultural, normalmente utilizado cuando el
objetivo de la empresa es mejorar la imagen y quiere asociarse a un concepto de preocupacion
por la sociedad, 2) patrocinio musical, muy Util para atraer a los individuos mas jévenes y
transmitir una imagen moderna y actual, y 3) patrocinio deportivo, que es el que mas inversion
recibe, debido a que atrae a un inmenso nimero de individuos por el espectaculo que suponen
los eventos deportivos y la implicacion que genera en los consumidores (Diez de Castro et al,
2002, p368).

Centrandonos en el caso especifico de patrocinio deportivo, Bello (2016)distingue 8 tipos:

1- Patrocinador de equipamiento. Este tipo de patrocinadores entregan recursos al
patrocinado a cambio de poner su marca en algun lugar de las equipaciones o del
material necesario para llevar a cabo el deporte en cuestion. Es el caso de un
patrocinador de un equipo de fatbol que pone su marca en las camisetas de los
jugadores.

2- Patrocinador suministrador de equipamiento. A diferencia del anterior, este tipo de
patrocinador suministra directamente la equipacion o materiales necesarios para el
desarrollo de la actividad deportiva. No entrega recursos a cambio de poner su imagen de
marca en la equipacion, si no que suministra de forma directa la equipacién o material.

3- Patrocinador de denominacién. En este caso el patrocinador entrega recursos a la entidad
patrocinada y a cambio este obtiene derecho a explotar la denominacién o nombre

comercial del patrocinado.
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Patrocinador de medios de comunicacion. Suele darse entre empresas de comunicacion y
entidades deportivas. El patrocinador entrega recursos a la entidad patrocinada a cambio
de poder generar contenidos y dar difusion a las actividades de la entidad patrocinada
con el objetivo de aumentar la audiencia del patrocinador. Normalmente existen derechos
de exclusividad entre patrocinador y patrocinado.

Patrocinador técnico o de producto.En esta tipologia el intercambio entre patrocinador y
patrocinado consiste en recursos para el patrocinado y el derecho de asociar su empresa
a la entidad patrocinada para el patrocinador. En este caso el patrocinado sirve de
referencia al patrocinador.

Patrocinador del dia del partido. Este tipo de patrocinadores, a cambio de recursos,
reciben del patrocinado el derecho de asociar su marca con el patrocinado el dia del
partido, obteniendo asi derechos sobre el dia del partido del patrocinado. En este tipo de
patrocinio deportivo puede haber un patrocinador para el balon que se usard en el
partido, otro para el programa del partido y asi para todos los elementos posibles.
Patrocinador de atleta. En este caso el patrocinado es una persona individual. El
patrocinador entrega recursos al patrocinado a cambio de poder realizar una asociacion
entre su marca y la imagen del patrocinado. Esta tipologia es frecuentemente usada para
aumentar la penetracion en el mercado del patrocinador, ademas de mejorar su imagen.
Patrocinador de evento.Cuando el patrocinador recibe de la entidad patrocinada el

derecho de asociar su imagen con el evento en cuestion.
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1.3. EL PATROCINIO EN ESPANA

El mercado publicitario en Espafia tiene una gran importancia, con un crecimiento respecto del
afio 2016 de un 1,8%, situando su volumen de inversibn en 12.287,5 millones de euros
(InfoAdex, 2018). Esta cifra se compone por el volumen de inversion realizado tanto en los

medios convencionales, como en los no convencionales.

Aungueen 2017 el volumen deinversion realizado en los medios convencionales se ha
incrementado respecto del afio anterior en un 2,3%, suponen un 43,6% (InfoAdex, 2018) del
volumen total de inversion, y algunos de los medios que estan dentro de esta categoria
presentan una tendencia decreciente como es el caso de los diarios, las revistas y los dominicales
(InfoAdex, 2018).

Asi, en el caso de la publicidad entelevisionque, a pesar de no presentar un porcentaje de
crecimiento negativo, dicho porcentaje ha supuesto solo un crecimiento del 1% respecto al afio
anterior.Esto puede deberse a que las empresas que invertian sus recursos enmedios
convencionales han decidido sustituirlos por medios no convencionales o por medios
convencionales mas actuales como internet. Internet dentro de los medios convencionales es la
variable que con diferencia ha experimentado un mayor crecimiento en 2017 respecto a 2016,
siendo este de un 10% (InfoAdex, 2018). Una posible hip6tesis que explicara esta tendencia
podria ser que los otros medios que componen los medios convencionales estdn quedando

obsoletos y perdiendo su eficacia como herramienta de comunicacion comercial.

La publicidad televisiva es la que ha sufrido una mayor disminucion de su eficacia. Actualmente
con fendmenos como 1) el zipping,que consiste en grabar un programa que nos interesa para
posteriormente poder verlo,permite avanzar rapidamente el contenido comercial, 2) el
zapping,entendido como la accién de cambiar de cadena cuando el programa que estamos
viendo se encuentra en anuncios, y 3) navegar por internet durante los anuncios, o simplemente
ver el contenido on-line para evitar cortes comerciales, han provocado que la publicidad en
television pierda su eficacia y que por lo tanto, sea necesario buscar otros medios de

comunicaciéon mas efectivos.
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El gran coste que supone la publicidad en medios como la televisién y la prensa unido al poco
feedback que generan es otro de los motivos por los que su volumen de inversién no crece

significativamente o, por el contrario, disminuye.

Sin embargo, el volumen de inversiébn en medios publicitarios esta liderado por los medios no
convencionales con un 56,4% del volumen total (InfoAdex, 2018). En esta categoria es donde se
encuentra el patrocinio cuyo volumen de inversion supone un 7,6% del total en medios no
convencionales (InfoAdex, 2018) lo que le sitia como la cuarta variable mas importante dentro
de los medios no convencionales, si bien el volumen de inversion en patrocinio ha experimentado
un crecimiento negativo con respecto al afio anterior siendo este en 2017 un 1,3% menor que en

2016.

En los datos proporcionados por InfoAdex el patrocinio deportivo se analiza de forma
independiente al resto de actos de patrocinio, debido a la gran repercusién que tiene esta
variable por si misma. El patrocinio deportivo supone un 5,2% del volumen de inversion total, y
su crecimiento en el afio 2017 respecto al afio anterior ha sido de un 4,6% lo que supone una

inversion de 358,6 millones de euros (InfoAdex, 2018).

Este incremento de la inversion realizada por las empresas en actos de patrocinio deportivo se
debe a que es una variable con una gran eficacia en el momento actual, ya que, como se indicé
anteriormente, las empresas, al elegir un evento que esta ligado de forma natural a ellas, se
aseguran de que las personas que van a asistir a ese evento y, por tanto, a las que va a alcanzar
su comunicacion comercial, forman parte de su publico objetivo mientras que, ciertamente, en
otras herramientas como la publicidad se alcanzan a muchas personas que no forman parte del

publico objetivo de la empresa,lo que lleva aque la comunicacion no sea efectiva.

Por otro lado, el patrocinio permite a las empresas encuadrar sus acciones de comunicacion en el
espacio de ocio de los individuos de forma que es capaz de atravesar todas las barreras que los

individuos pudieran tener ante acciones publicitarias tradicionales. (Campos, 1997).

Pero no sOlo se trata de cuestiones de efectividad y coste. “El creciente interés de los
responsables gubernamentales por promocionar el deporte y la cultura como valores de ocio,

calidad de vida y formacion de la sociedad” (Diez de Castro, Martin Armario, Sanchez Franco,
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2002, p368) ha provocado que la importancia de ese tipo de eventos crezca, haciendo del

patrocinio una variable muy atractiva para la comunicacion.

El nimero de empresas que optan por una orientacién al mercado es cada vez mayor y estas
estan interesadas en mejorar su imagen o notoriedad corporativas o ambas, para lo que la
herramienta del patrocinio es muy apropiada(Diez de Castro et al, 2002), sobre todo cuando el
tipo de patrocinio utilizado es el deportivo, ya que las empresas se encuentran con consumidores
que en términos generales estan muy implicados con ese tipo de eventos, debido a los fuertes

vinculos que es capaz de crear el deporte con las personas interesadas en él.
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1.4. EVENTOS DEPORTIVOS: MEGA EVENTOS

Los eventos son definidos por el autor Shone(2001) como “fendmenos que surgen de ocasiones
no rutinarias y que tienen objetivos de ocio, culturales, personales u organizativos establecidos
de forma separada a la actividad normal diaria, cuya finalidad es ilustrar, celebrar, entretener o

retar la experiencia de un grupo de personas” (Citado por Berta Cerezuela, 2003).

Todos los eventos, independientemente de su tipo, se tratan de forma diferente cuando alcanzan
una determinada dimensién, de forma queal llegar a ciertas magnitudes en lugar de eventos se

denominan mega eventos.

Cuando hablamos de mega eventos, nos referimos a eventos con una gran dimension de ambito
mundial. Una diferencia entre un evento deportivo y un mega evento deportivo es la regularidad
con la que se celebran en un destino concreto. Asi, mientras que las ciudades pueden celebrar
anualmente algin o algunos tipos de eventos deportivos (como es el caso del Gran Premio Red
Bull de Espafia de Moto GP), los mega eventos se celebran una sola vez en un destino,como los
Juegos Olimpicos, por ejemplo, que se celebraron en Barcelona en el afio 1992 y desde entonces
no se ha vuelto a celebrar en la ciudad, si bien, esta ciudad alberga otro tipo de eventos de

menor dimensidn con cierta regularidad.

La importancia de los mega eventos ha aumentado en los Ultimos afios hasta llegar a niveles en
los que su impacto puede servir para que el pais o ciudad anfitriona gane visibilidad a nivel

mundial y mejore su imagen (Knott, Fyall, Jones, 2016).

Un concepto muy discutido de los mega eventos es su legado, es decir, el patrimonio que dejan
en las ciudades que los organizan. Este concepto de legado se puede estudiar en términos de
tangibilidad, duracion y desde la perspectiva de todos sus stakeholders, lo que provoca que sea

un concepto tremendamente amplio y confuso (Chappelet, 2012).

Autores como Chappelet (2012)sefialan tres variables en el estudio del legado de los mega
eventos: 1) La tangibilidad, ya que pueden dejar objetos tangibles como estadios o nuevas
infraestructuras de transporte u objetos intangibles como el espiritu deportivo o la preocupacion

por la salud, 2) el &mbito del mega evento, atendiendo a si es territorial (afecta al territorio
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donde se celebra de forma general) o personal (solo afecta a las personas que han participado
en el evento) y, por Ultimo, 3) si este legado esta relacionado o no con el deporte, ya que puede
qgue el legado del mega evento sean nuevas infraestructuras de transporte o mejoras en los

servicios de limpieza de la ciudad, lo que no tiene una relacidn directa con el deporte.

Figura 2: Matriz de legados del patrocinio.

Relacionado
con le deporte Tangible Intangible

Infraestructuras de transporte Notoriedad, imagen

Territorial

Facilidades deportivas Politicas deportivas

Nuevos trabajos Habilidades adquiridas

Personal

Voluntariado Participacion deportiva

Fuente: Chappelet,(2012); Matriz de legados del patrocinio.

En la matriz de Chappelet(2012) podemos observar como, relacionando lastres variables
mencionadas, se pueden clasificar los distintos legados de los mega eventos. Asi podemos
distinguir entre 8 tipos distintos de legados. Una primera gran clasificacion es si esta relacionado

con el deporte o si no guarda relaciéon con este ambito, de modo que:

a) Si el legado no guarda relacion con el deporte,puede ser 1) tangible y afectar a todo el
territorio como seria el caso de nuevas infraestructuras de transporte, 2) tangible y
personal, como la creacién de empleo, 3) intangible y afectar a todo el territorio, seria el
caso de la imagen y notoriedad que gana la ciudad donde se desarrolla el mega evento, y
4) intangible y personal, por ejemplo, las habilidades no deportivas adquiridas por las

personas que han participado en el evento.
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b) Si el legado guarda relacion con el deporte,distinguimos entre 1) tangible y territorial,
donde se ubicarian las facilidades generadas para el desarrollo del deporte como
polideportivos, 2) tangible y personal, como el uniforme del voluntariado, 3) intangible y
territorial, por ejemplo, politicas deportivas, y 4) intangible y personal como la

participacion deportiva.

Adicionalmente, también hay que tener en cuenta el periodo de duracién del legado.
Distinguimos entre un legado de corto o medio plazo, si su duracién es de menos de una década
después del mega evento, y un legado de largo plazo si dura al menos una década después del
término del mega evento. Pero las investigaciones van mas alla, determinando que los mega
eventos pueden dejar legado en las ciudades durante e incluso antes de su celebracién. Esto
ocurre cuando los organizadores del mega evento empiezan a transferir las consecuencias
positivas del mismo a la poblacién desde antes de que se celebre. Incluso en muchas ocasiones,
como en el caso de los Juegos Olimpicos, las ciudades candidatas que finalmente no han sido
elegidas, sacan algun tipo de provecho de su candidatura constituyendo un legado en forma de
consecuencias positivas de su fracaso como ciudad anfitriona de los Juegos Olimpicos
(Chappelet, 2012)

Lo anteriormente expuesto hace tremendamente atractivos a los mega eventos en vista de las
empresas que buscan ejercer de patrocinadores. Asociar la imagen de su empresa con un
acontecimiento de tales dimensiones puede reportar unos grandes beneficios en términos de
notoriedad e imagen corporativa.Un estudio de Baim, Goukasian y Misch de 2015expone que los
patrocinadores de los Juegos Olimpicos de Londres aumentaron el valor de sus acciones ademas
de obtener un retorno de su inversion con beneficios. Es interesante sefialar que las empresas
que obtuvieron mejores resultados en el patrocinio de estos Juegos Olimpicos fueron las

empresas locales cuyo valor en el mercado se incrementé en 3,26 billones de dolares.
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1.5. EVENTOS DEPORTIVOS. REPERCUSION ECONOMICA (RELACIONADO CON LA
CAPACIDAD DE ATRACCION DE VISITANTES)

Antes de adentrarnos en otras cuestiones del patrocinio vamos a analizar la capacidad de los
eventos deportivos para atraer turistas a las ciudades en que se desarrollan. Para determinar la
capacidad de los eventos deportivos de atraer turistas vamos a basarnos en un estudio sobre la

informacién de los medios de comunicacion y la memoria explicita (Ulvnes,Solberg, 2016).

Determinados eventos deportivos tienen una gran repercusién en los medios de comunicacion,
por este motivo, los stakeholders de la localidad en que se celebran esperan que junto con las
comunicaciones relacionadas con el evento se promocione su localidad. De esta forma la
localidad anfitriona del evento se convertira en un atractivo destino para los turistas y se

estimularé el nimero de visitantes a la misma (Ulvnes, Solberg, 2016).

Ulvnes y Solberg (2016) para estudiar la capacidad de atraccion de visitantes de los eventos
deportivos a las ciudades en que se celebran analizan las siguientes variables:a) las actitudes que
genera en los usuarios la informacion de los medios de comunicacion relativa al evento deportivo
y relativa a las condiciones del destino organizador, b) dentro de la memoria explicita que es
aquella parte de la memoria donde almacenamos informacién de forma consciente,la intencion
de visitar destinos distinguiendo dos tipos de turismo: 1) Turismo de nostalgia:la intencién de
visitar destinos donde previamente se ha organizado algun evento deportivo. Este tipo de turistas
se desplaza para visitar estadios, monumentos o distintas infraestructuras que fuesen construidas
para albergar eventos deportivos pasados. Un ejemplo de turismo de nostalgia podrian ser
aquellos turistas que visitan la ciudad de Barcelona para contemplar las infraestructuras que se
construyeron en el afio 92 para albergar los Juegos Olimpicos, y 2) turismo deportivo: turistas
con la intencién de visitar futuros eventos 0 mega eventos para participar en ellos ya sea de

forma activa, como atleta, o de forma pasiva, como espectador.

Gibson (1998, p. 49, citado por Ulvnes y Solberg, 2016) tipifica el turismo deportivo en funcion
de tres tipos de comportamiento, que pueden definirse como a) el ocio basado en desplazarte de
tu ciudad para participar en actividades fisicas, b) ver actividades fisicas o c) disfrutar de
atracciones relacionadas con la actividad fisica. Sin embargo, Gammon et al. (1997 citado por

Ulvnes, Solberg, 2016) clasifica el turismo deportivo en las siguientes categorias:a) turismo
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deportivo activo, relacionado con esas personas que viajan para participar en los eventos, y b)
turismo deportivo pasivo, aquellas personas que viajan para ser espectadores y visitar las

infraestructuras deportivas.

Ulvnes y Solberg (2016) centran su estudio principalmente en el turismo pasivo, aunque también
tienen en cuenta la tipologia de turismo deportivo de Gibson de forma que nos encontramos con

la siguiente clasificacion:

a) Personas que se desplazan para ser espectadores de los eventos deportivos, entendido
como turismo deportivo.
b) Personas que se desplazan para visitar las infraestructuras que han albergado eventos

deportivos pasados, lo que anteriormente se defini6 como turismo de nostalgia.

A través de la Teoria de la Accion Razonada se han medido las actitudes de los individuos hacia
la informacion que transmiten los medios de comunicacién, sobre el evento deportivo o sobre el
pais en que se organiza dicho evento, y como esa informacion influye en las decisiones de los

individuos sobre realizar turismo deportivo o turismo de nostalgia.

Con esto Ulvnes y Solberg (2016) concluyeron que la informacion transmitida por los medios de
comunicacion ya sea sobre las condiciones del pais organizador o sobre el evento deportivo

tienen un impacto positivo en el turismo de nostalgia y en el turismo de eventos deportivos.

Ademas, obtuvieron unos resultados significativos en cuanto la asociacion positiva entre las
actitudes hacia la informacion de los medios tanto de las condiciones del pais anfitrion como del
evento deportivo y la memoria explicita. Esta asociacion positiva se debe a que la informacion
que los medios transmiten sobre un evento deportivo o sobre las condiciones del pais
organizador deja un rastro en la memoria del consumidor, que conformard un importante
conocimiento previo sobre el evento, al mismo tiempo que creara una relacion entre el
consumidor y el evento deportivo. Los consumidores que tengan una alta implicacién respecto
del evento deportivo emplearan un tiempo y esfuerzo significativo en buscar informacion
relacionada con el mismo, lo que incrementara su memoria explicita sobre el evento(Ulvnes,
Solberg, 2016). “Ademas, haciendo algo que uno disfruta y encuentra interesante, las actitudes
positivas hacia la informacién deportiva de los medios de comunicacion se crean.” (Ulvnes,

Solberg, 2016, p. 6).
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2. CAPITULO 2. MOTIVACIONES PARA EJERCER DE PATROCINADOR Y
POSIBLES EFECTOS DEL PATROCINIO DEPORTIVO SOBRE LAS EMPRESAS
PATROCINADORAS

2.1. MOTIVOS PARA PATROCINAR EVENTOS DEPORTIVOS: MATRIZ DE MOTIVOS
PARA EL PATROCINIO

Los autores Slatten et al.(2017) explican las motivaciones de una empresa para actuar como
patrocinador a través de una matriz cuyas variables son el origen de la motivacion y el caracter

altruista u oportunista de las motivaciones.

Al investigar los motivos que una empresa puede tener para patrocinar un determinado evento,
podemos observar que la mayoria de los autores se centran en investigar los motivos externos de
las empresas. Los motivos externos que una empresa puede tener para patrocinar un
determinado evento son todos aquellos que tienen el objetivo de aumentar los ingresos a través
de los consumidores actuales o potenciales de la misma, es decir, se centran en elementos
ajenos a sus propios recursos y capacidades.Sin embargo, las condiciones internas de las
empresas también pueden estar relacionadas con sus decisiones sobre patrocinar un

determinado evento o no (Slatten,Svensson,Connolley,Bexrud,Laegreid, 2017).

Los motivos externos que una empresa puede tener para patrocinar un evento estan
relacionados con la oportunidad comercial que supone para esta. Las empresas a través del
patrocinio consiguen aumentar su notoriedad, mejorar su imagen de marca, consolidar su
responsabilidad social corporativa, entre otros objetivos, todo esto con el objetivo de incrementar

Sus ingresos.

De forma mas especifica,Greenhalgh and Greenwell (Citado por Slatten et al, 2017, p.
146)identifican ocho motivos que las empresas ponderan a la hora de tomar decisiones sobre
patrocinar 0 no un determinado evento: “1) Aumentar el conocimiento del publico sobre la
empresa, 2) mejorar la imagen corporativa, 3) alterar la percepcion del publico sobre la empresa,
4) involucrarse en la comunidad, 5) construir transacciones comerciales de buena voluntad, 6)
mejorar la relacion de los empleados y su motivacion, 7) aumentar el conocimiento sobre la

empresa del puablico objetivo e 8) incrementar las ventas y la cuota de mercado”.
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Es natural centrarse en sopesar los motivos externos al tomar la decision de participar o no en un
determinado acto de patrocinio, ya que estos motivos tienen una gran importancia, pero a pesar

de su importancia no son los Unicos motivos que deben valorarse.

Es necesario tener en cuenta que puede haber otros motivos ajenos a estos que lleven a las
empresas a ejercer de patrocinadores. Una empresa puede decidir ejercer de patrocinador por
motivos que involucren a grupos relacionados internamente con ella.Los motivos internos de las
empresas son aquellos relacionados con aumentar el sentimiento de compromiso con la empresa
de sus empleados, socios y demas grupos de interés. Este objetivo de aumentar el compromiso
de los stakeholders con la empresa puede formar parte de un plan de marketing interno o de una
estrategia empresarial concreta. En la medida en que los stakeholders son conscientes o
participan en la acciéon de patrocinio mostrardn mayor reciprocidad y gratitud hacia las acciones
de la empresa (Walraven, Koning, Bottenburg, 2012). Ambas motivaciones representan distintos

ambitos en los que el patrocinio tiene que conseguir beneficios (Slatten et al., 2017).

Slatten et al. (2017) como ya he mencionado anteriormente también hacen una clasificacion de
las motivaciones para el patrocinio distinguiendo entre motivaciones oportunistas y motivaciones
altruistas, de forma similar a la de otros autoresal distinguir entre motivos racionales o
emocionales: las motivaciones oportunistas estan vinculadas con las racionales, mientras que las
altruistas con las emocionales. Asi, Slatten et al. (2017) establecen como criterio de clasificacion
quién se beneficia con el ejercicio del patrocinio. Nos referimos a empresas con motivos
oportunistas cuando hablamos de aquellas que buscan Unicamente aumentar sus ingresos,
notoriedad de marca o ROI. Los motivos oportunistas estan claramente orientados a conseguir

objetivos comerciales.

Sin embargo, los motivos altruistas abarcan un rango mas amplio de objetivos que aquellos
meramente comerciales. No seria realista esperar que una empresa actuara de forma altruista en
términos absolutos, por lo que cuando hablamos de motivos altruistas nos referimos a cuando
una empresa actla en un modo altruista, pero no absoluto. Decimos que una empresa decide
embarcarse en un patrocinio por motivos altruistas cuando lo hace porque es ética o moralmente
correcto. Esta decision viene influida por el deseo de la empresa de realizar una buena accion
para la comunidad sin esperar obtener sélo ganancias monetarias a cambio (Slatten et al,

2017).Es necesario sefialar que estas motivaciones no se refieren a un objetivo concreto que
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quiera conseguir la empresa, si no a la 6ptica general de los beneficios que espera recibir y quién

espera que los obtenga.

Con todos los elementos explicados podemos obtener de Slatten et al. (2017):

Figura 3: la Matriz de Motivos del Patrocinio.

Motivos externos

Mercado

Ejemplo: mejorar las ventas entre
los clientes existentes o clientes
potenciales

Motivos

Sociedad

Ejemplo: Demostrar el compromiso
con la poblacio6n

Motivos

oportunistas

Ejemplo: Construir entre los
empleados, empresas colaboradoras y
stakeholders sentimiento de orgullo y
compromiso con la empresa en forma
de propiedad intelectual

Enlace

altruistas

Ejemplo: expresar la dedicacion
y el cuidado otorgados a los
empleados

Comunidad

Motivos internos

Fuente: Slatten, Svensson, Connolley, Bexrud, Leegreid (2017).

En esta matriz podemos observar como se combinan las categorias de motivos explicadas,
permitiéndonos analizar desde distintas Opticas qué puede empujar a una empresa a ejercer de
patrocinador de un determinado evento. En todas las clasificaciones se obtienen beneficios, pero
estos corresponderan a distintas areas de la empresa o seran recibidos por diferentes

destinatarios (Slatten et al, 2017).
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2.2. PATROCINIO E IMAGEN DE MARCA

El patrocinio no sélo sirve como variable de comunicacion para aumentar la notoriedad de la
marca, sino que también es una Util herramienta para el posicionamiento de la marca. Estudios
como el de Gwinner y Eaton (1999) demostraban que aquellas personas que habian asistido a un
evento patrocinado por una marca concreta tenian una mayor capacidad de describir los
componentes de la personalidad de la marca que las personas que no habian estado expuestas a

dicho evento patrocinado.

El objetivo final del patrocinio es transferir la lealtad y fidelidad que los usuarios tienen con su
equipo deportivo o atleta favorito a su propia marca, para conseguir dicho objetivo con éxito hay
que tener especial cuidado con el valor y la calidad percibidos por los usuarios

(Tsordia,Papadimitriou,Parganas, 2017).

Los patrocinadores pueden transmitir la imagen de marca deseada consiguiendo un
posicionamiento adecuado a través del patrocinio de un evento. Para conseguir el
posicionamiento deseado las empresas deberan estudiar cuidadosamente cudl es el
posicionamiento del evento en la mente de su publico objetivo antes de decidir si patrocinar o no

dicho evento (Gwinner, Eaton, 1999).

Un factor muy importante, como ya se ha sefialado en otros apartados, es el nivel de implicacién
de los asistentes al evento deportivo. Aquellas personas que estén mas implicadas en el deporte
presenciardn mas eventos deportivos, lo que da una mayor oportunidad de exposicién a la marca
del patrocinador. La exposicion durante los eventos deportivos supone una buena oportunidad de
comunicacion para las empresas, ya que se desarrolla en un ambiente de entusiasmo en el que
los usuarios se encontraran mas receptivos.Por estos motivos aquellas personas altamente
implicadas con el deporte tendrdn una vision mas positiva de la marca del patrocinador, asi como

una mayor intencion de compra(Zapata, Martinez, 2017).

Investigaciones como la de Agrawal y Kamakura (1995) muestran que las acciones de patrocinio
tienen efectos positivos sobre el valor de la marca. Concretamente en el caso del patrocinio de
atletas individuales esta demostrado el potencial efecto de dicho patrocinio en la actitud hacia la
marca e intencion de compra de los usuarios. A pesar del coste del patrocinio de atletas
individuales o del evento en general, los directivos siguen pensando que es una inversiéon que

vale la pena debido a los rendimientos que genera.
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2.3. MEDICION DE LA EFECTIVIDAD DEL PATROCINIO

Las empresas cuando deciden ejercer como patrocinadores de un determinado evento esperan
que dicho patrocinio sea efectivo. La efectividad del patrocinio se puede medir a través de

distintas variables.

Podemos medir la efectividad del patrocinio a través de lo receptivos que los participantes del
evento sean ante el mensaje del patrocinador. Si los participantes son receptivos y el evento se
convierte en una experiencia positiva esto se traducira en una mayor confianza hacia el
patrocinador. De esta manera el patrocinador consigue la humanizacion de su marca. En
términos de inbound marketing, podemos medir la efectividad en funcién del aumento de la base
de datos de clientes del patrocinador después del evento. Esto es asi porque las empresas
pueden utilizar dicha valiosa informacién para incrementar el nivel de intencién de compra de los

usuarios (Farina, 2016).

Otra forma de medicion podria ser la repercusion que el evento ha tenido en los medios de
comunicacion, asi como el nivel de asistentes al mismo, comparando los datos obtenidos con
datos de afios anteriores (Farina, 2016). Las empresas cuantifican su presencia en los medios
tras el patrocinio del evento y calculan el precio que hubieran tenido que pagar de acuerdo con
las tarifas publicitarias en vigor por esa publicidad derivada del patrocinio. Esto se denomina
célculo equivalente publicitario.En muchas ocasiones las empresas limitan sus mediciones del
patrocinio a la repercusion en los medios de comunicacion debido a las dificultades que presenta

la medicion de esta variable (Lennon, 2016).

El problema de esta cuestion es la dificultad para aislar los efectos provocados por el patrocinio
de los provocados por otras variables. Debido a que podemos experimentar un aumento de la
notoriedad o del volumen de ventas, pero este aumento puede verse influido facilimente por
otras variables distintas al patrocinio y resulta casi imposible determinar qué cantidad de ese
aumento corresponde al ejercicio del patrocinio (Bello, 2016).El hecho de que a través del
patrocinio se busque aumentar la notoriedad global de la empresa y no de productos o servicios

concretos afiade dificultad a la medicion de su eficacia (Lennon, 2016).

Lennon (2016, p. 32) nos invita a plantear dos preguntas clave: “La primera: ;se puede
establecer un indicador global o cada evento es en si una proposicién Unica, con un Unico grupo

de variables a medir?Una segunda cuestion clave es: ;qué es lo que debemos medir
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exactamente, el retorno de la inversion (ROI por sus siglas en inglés: return on investment) o el

retorno sobre los objetivos (ROO por sus siglas en inglés: return on objectives) o una

combinacién de ambos?”.

Lennon (2016), en este punto, nos invita a centrarnos en el ROO de forma que midamos si se

han cumplido los objetivos de la empresa para dicho evento. Esto puede obtenerse realizando

encuestas a los asistentes sobre el conocimiento de la marca, sus atributos y valores antes y

después del evento patrocinado. Asi la empresa puede centrarse en los objetivos conseguidos

por el acto del patrocinio sin influencia de otras variables, algo que no seria posible a través del

célculo tradicional del ROI.

Para hacer un andlisis detallado de los objetivos que una empresa puede alcanzar a través de

una determinada accion de patrocinio, Lennon (2016) divide la empresa en cuatro areas y

establece posibles objetivos a cumplir en cada una de ellas como muestra la siguiente tabla:

Figura 4: Objetivos del patrocinio.

Obijetivos del patrocinio

OBJETIVOS OBJETIVOS DE | OBJETIVOS DE PRENSA | OBJETIVOS DE
INSTITUCIONALES MARKETING (EN SENTIDO AMPLIO) | RECURSOS HUMANOS
Fortalecer las | Incrementar el | Promover la | Mejorar las relaciones
relaciones con la | conocimiento de un | compafia o una | entre el personal de
comunidad producto o marca | marca en los medios |un area o de la
(notoriedad) de forma efectiva y | compafia en su
con bajo costo totalidad
Incrementar el | Reforzar o alterar la | Generar visibilidad Como elemento
conocimiento publico | percepcion del motivador del
de la  compafila | mercado sobre un personal de la
(notoriedad) producto o marca compariia
Contribuir a la | Buscar la | Realzar y fortalecer
construccién y | identificacion con el | una campafia
consolidacion de la | producto o marca de | publicitaria
imagen corporativa un segmento
particular del
mercado
(posicionamiento)
Alterar la percepcion | Incrementar las | Evitar la saturacion
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publica

ventas

comunicacional de los
medios

Construir buena | Influir positivamente
voluntad entre | en los canales de
lideres, formadores | distribucion

de opinion y

decisores

Entretenimiento  de | Contrarrestar

publicos  especiales
(VIPS)

publicidad adversa

Contrarrestar una
opinion publica
adversa

Facilitar contactos de
ventas (Clientes en
prospectiva)

Contribuir a mejorar
las relaciones
gubernamentales

RR.PP. financieras

Fuente: Rey Lennon, Federico, 2016, “Aproximacion a un modelo de medicién de la efectividad del patrocinio”.

Después de establecer los objetivos del patrociniohay que establecer los criterios de éxito de los

objetivos para poder medir correctamente su efectividad. Lennon (2016) propone como ejemplo

los siguientes criterios: 1) Un aumento del nimero de asistentes al evento, 2) el tiempo que los

usuarios dedican al evento se ha incrementado 3) un aumento de los niveles de intencién de

compra entre los participantes, 4) una percepcion positiva 0 un incremento de la misma en

relacion con la marca, un determinado producto o la imagen corporativa, 5)

la cobertura de

prensa es mayor en cantidad y calidad y 6) un aumento de la presencia del evento, la marca o

ambas en las redes sociales.

Si los criterios de éxito establecidos para los objetivos se han cumplido el patrocinio del evento

habra sido efectivo.
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2.4. RIESGOS DEL PATROCINIO.COMPORTAMIENTO DE LOS ATLETAS FUERA DEL
CAMPO Y ABUSH MARKETING

A pesar de que los autores estudian mas tipos de riesgos, como pueden ser el comportamiento
por el cual los usuarios evitan asociarse con el fracaso de los atletas y la informacion
retransmitida por los medios de comunicacion, este apartado se centra en el comportamiento de

los atletas fuera del campo y el llamado ambush marketing.

El patrocinio es un tipo de comunicacion comercial que reporta grandes beneficios a las
empresas.Concretamente el patrocinio deportivo destaca dentro de los distintos tipos de
patrocinio por su popularidad. Sin embargo, el patrocinio como cualquier tipo de actividad
comercial conlleva una serie de riesgos a los que se ven expuestos las empresas que lo llevan a

cabo (Bloxsome, Ellen, Voges, Kevin, Pope, Nigel, 2011).

Uno de los riesgos que preocupa a los patrocinadores es el comportamiento fuera del campo de
los atletas que participan en el evento. Los autores Bloxsome et al. (2011) explican que, a pesar
de la existencia de algo de control sobre el comportamiento de los atletas, la influencia que estos
tienen sobre los usuarios explica la relevancia de este tipo de riesgo. Por este motivo los
patrocinadores soy muy cautelosos a la hora de patrocinar equipos deportivos que no tengan

politicas apropiadas para el control del comportamiento de los jugadores o participantes.

Bloxsome (2012)identific6 un amplio abanico de tipos de comportamiento fuera del campo
negativos tales como escandalos publicos, conducir bajo los efectos del alcohol, romper las reglas
del club deportivo o el consumo de drogas que afectan significativamente a la percepcion del
consumidor sobre el club deportivo, pero no sobre el patrocinador. Su estudio revela que la
actitud de los usuarios hacia la marca e imagen corporativa del patrocinador no se ve afectada
significativamente por los comportamientos negativos que los atletas patrocinados tienen fuera

del campo.

Un factor de riesgo mas preocupante es el llamado ambush marketing. Sabemos que el ejercicio
del patrocinio implica unos grandes costes para el patrocinador en términos de derechos para
asociar su marca al evento en cuestién. Hay empresas que buscan evitar estos altos costes y a
través del ingenio y la imaginacion consiguen asociar su marca el evento en la mente de los
consumidores y enriquecerse con los beneficios del patrocinio sin pagar costes del mismo, lo que

llamamos ambush marketingo marketing parasitario.
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Los llamados ambushers, no infringen la ley a no ser que violen gravemente algin apartado de la
ley de marcas, lo que deja a los patrocinadores oficiales con pocos recursos legales para actuar
contra ellos (Mc Danniel,Kinney, 1998).Sin embargo, en casos como el torneo masculino de la
UEFA Euro 2012, donde el jugador Nicklas Bendtner levanté su camiseta dejando ver su ropa
interior de la marca Paddy Power la UEFA multé al jugador con 80.000 euros de sancién por
dicho acto mientras que la compafia Paddy Power, durante las dos semanas siguientes al
incidente, superd los cinco millones de seguidores en la red social twitter, ademas de conseguir
una mayor visibilidad web provocada por la gran cantidad de medios on-line que cubrieron la
noticia (Sharma, 2012).

Un ambito donde el ambush marketing genera una especial preocupacién es en el caso de las
Olimpiadas ya que cuanto mayor es la entidad del evento, mayores son los beneficios y riesgos

generados.

El concepto de patrocinador exclusivo en el contexto de los Juegos Olimpicos no aparecié hasta
los Juegos Olimpicos de 1984 celebrados en Los Angeles. Este hecho provocé que la financiacion
obtenida por parte de los patrocinadores aumentara exponencialmente en comparacion con la
financiacion que se obtenia antes de otorgarles exclusividad (Preussa, Gemeindera, Se” guinb,
2008). Sin embargo, los patrocinadores oficiales de los Juegos Olimpicos ven sus derechos de
exclusividad vulnerados en numerosas ocasiones por acciones de ambush marketing. Preussa,
Gemeindera, Se”guinb (2008) en su investigacion sobre la percepcion y el uso del ambush
marketing en la red de television publica de la Republica Popular de China (RPC) durante su
cobertura de los Juegos Olimpicos de 2004 en Atenas, concluyeron que los niveles de ambush
marketingeran mayores que los niveles de patrocinio oficial. Este tipo de situaciones genera
incertidumbre en cuanto al futuro de los Juegos Olimpicos ya que su celebracion no seria posible
sin la financiacion obtenida por parte de los patrocinadores exclusivos que, sin embargo, ven sus

inversiones amenazadas por acciones de ambush marketing.

Un claro ejemplo de la importancia que tiene la inversion proporcionada por los patrocinadores
para la celebracion de determinados eventos lo encontramos en la Barcelona World Race 2018-
2019.

Debido a la inestabilidad politica que sufre la ciudad de Barcelona el riesgo percibido por los

patrocinadores ha sido tan elevado que han decidido no patrocinar dicho evento y, a
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consecuencia de esto, el evento ha tenido que cancelarse por falta de financiacion (Congostrina,
2018).
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3. CAPITULO 3. ANALISIS DEL CASO RED BULL EN EL GRAN PREMIO RED BULL
ESPANA DEL CAMPEONATO MUNDIAL DE MOTO GP

3.1. INTRODUCCION DE LA METODOLOGIA

El evento seleccionado para la recogida de datos de la investigacién ha sido el Gran Premio Red
Bull Espafia del Campeonato del Mundo de MotoGP celebrado en la ciudad de Jerez de la
Frontera, Cadiz.La marca patrocinadora seleccionada para su estudio es Red Bull al ser el
patrocinador mas relevante en este evento, de tal manera que hasta en la denominaciéon del

evento se ha incluido su nombre comercial.

Este evento es uno de los mas populares y multitudinarios del Campeonato del Mundo de Moto
GP, se celebra anualmente durante tres dias consecutivos y atrae a numerosos visitantes a la

ciudad de Jerez.

Para la investigacion se ha elaborado un cuestionario de 16 preguntas en el que se mide la
exposicion e implicacion con el Gran Premio Red Bull Espafia de los usuarios, después de esto, se
mide el valor percibido por los usuarios sobre dicho evento vy, finalmente el valor percibido por

los usuarios sobre el principal patrocinador de este evento que es la marca Red Bull.

En primera instancia el cuestionario se iba a realizar a los asistentes al evento durante su
desarrollo los dias 4, 5 y 6 de mayo del presente afio, pero tras la negativa de los responsables
del Circuito de Jerez ante mi peticion decidi recoger los datos a través del método de bola de
nieve. En el método bola de nieve el encuestador sugiere a los encuestados reenviar el
cuestionario a otros contactos, de forma que se llegue al maximo numero de personas posible.

Se suele utilizar cuando hay dificultades para contactar con los usuarios objetivo (Morone, 2013).

El cuestionario ha sido realizado por un total de 148 personas alcanzadas a través de redes
sociales como WhatsApp, Facebook vy, principalmente, Instagram. De las personas que
contestaron el cuestionario sélo confirmaron que habian asistido alguna vez al evento objeto de
estudio 74 personas, de modo que los datos con los que se va a trabajar en esta investigacion
son aquellos facilitados por los 74 individuos que han estado expuestos a los actos de patrocinio
de Red Bull. Los datos restantes se han desechado ya que al no haber asistido al campeonato no

han estado expuestos a las acciones de patrocinio de Red Bull y no aportan valor al estudio.

Los items del cuestionario, medidos en una escala Likert 1-5, son:
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1.

He asistido alguna vez a la celebracion en el Circuito de Jerez del Campeonato del Mundo
de Moto GP
Si la respuesta es "No" finalice y envie el cuestionario sin contestar las siguientes preguntas

Medidas de implicacion.

2.

P W

La celebracion del Campeonato del Mundo de Moto GP en el Circuito de Jerez es un
acontecimiento relevante

El Campeonato del Mundo de Moto GP es un acontecimiento con importancia

El Campeonato del Mundo de Moto GP en el Circuito de Jerez significa mucho para mi

El Campeonato del Mundo de Moto GP en el Circuito de Jerez es un acontecimiento
emocionante

Medidas de exposicion.

6.

Veo el Campeonato del Mundo de Moto GP en el Circuito de Jerez a través de la
Televisién

Veo resimenes informativos del Campeonato del Mundo de Moto GP en el Circuito de
Jerez en la seccién de deportes de las noticias en Television

Visito la pagina web del Circuito de Jerez para informarme sobre el Campeonato del
Mundo de Moto GP

Valor funcional para el consumidor del Campeonato del Mundo de Moto GP en el Circuito de

Jerez.

9.

10.
11.

12.

El Campeonato del Mundo de Moto GP en el Circuito de Jerez es un acontecimiento
importante

Este acontecimiento es un evento significativo

El Campeonato del Mundo de Moto GP en el Circuito de Jerez es una competicion
interesante

Esta competicién esta bien organizada

Valor funcional para el consumidor de la marca Red Bull.

13.
14.
15.

Los productos comercializados por Red Bull son de gran calidad
Las bebidas energéticas de la marca Red Bull son mejores que las de otras marcas
Se puede confiar en los productos de la marca Red Bull
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3.2. ANALISIS UNIVARIANTE

Antes de hacer andlisis mas complejos es necesario hacer un analisis univariante descriptivo para

observar las caracteristicas de las variables objeto de estudio.

En primer lugar, se ha calculado la media, la asimetria y la curtosis de las variables:

Figura 5: Estadisticos descriptivos del andlisis univariante.

Estadisticos descriptivos

[+l Media Asimetria Curtosis
Estadistico  Estadistico  Estadistico  Desv. Error  Estadistico  Desv. Error

2 Lacelebracian del 74 419 -1,631 274 1,884
Campeonato del Mundo

de Moto GP en el Circuito

de Jerez es un

acontecimiento relevante

3.El Campeonato del 74 451 -2,561 274 7,205
Mundo de Moto GP es un

acontecimiento con

importancia

552

552

4 El Campeonato del 74 381 - 654
Mundo de Moto GP en &l

Circuito de Jerez significa

mucho para mi

274 402 552

5.El Campeonato del 74 453 -2,307 278 7877 A52
Mundo de Moto GP en el

Circuito de Jerez es un
acontecimiento
emocionante

GMeo el Campeonato del 74 348 - 576
Mundo de Moto GP en el

Circuito de Jerez a través

de la Televisian

274 - 715 552
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7 Weo resumenes 74 3,76 -1,092 279 218 552
informativos del

Campeonato del Mundo

de Moto GP en el Circuito

de Jerez en la seccidn de

deportes de las noticias

en Televisidn

B.Visito la pagina weh del 74 2,93 ,
Circuito de Jerez para

informarme sohbre el

Campeonato del Mundo

de Moto GP

9 El Campeonato del 74 446 -1,911 274 5032 562
Mundo de Moto GP en el

Circuito de Jerez es un

acontecimiento

importante

051 274 - 969 552

10.Este acontecimiento 73 4,32 -1,550 281 2 669 555

25 un evento significativo

11.El Campeonato del 73 4 51 -2,064
Mundo de Moto GP en el
Circuito de Jerez es una
competicion interesante

281 7,055 555

12 Esta competicidn esta 74 415 -1,027
hien organizada

13.Los productos 74 3,34 -825
comercializados por Red
Bull son de gran calidad

274 571 552

274 400 552

14.Las behidas 74 3058 -7
energeticas de la marca

Red Bull son mejores

fque las de otras marcas

15.5e puede confiar en 74 3,38 -549
los productos de la
marca Red Bull

M valido (por lista) 72

274 - 453 552

274 169 552

Fuente: Elaboracion propia con la herramienta IBM SPSS Statistics.

Al observar las medias se puede afirmar que de forma general los usuarios estan posicionados de
forma positiva en cuanto al evento del Gran Premio Red Bull del Motociclismo y la marca Red
Bull, ya que todos los valores medios son cercanos o mayores que 3, siendo el niimero 3 el
correspondiente a la indiferencia ante la afirmacion planteada, y todos los valores superiores a 3
muestran grados de acuerdo ante dichas afirmaciones. Hay que destacar que por término medio
los usuarios estan casi totalmente de acuerdo ante la afirmacion sobre que el Gran Premio Red

Bull Espafia es un acontecimiento emocionante.
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Los valores obtenidos de asimetria y curtosis estdn muy alejados de 0, lo que nos indica que

ninguna de las variables sigue una distribucion normal.

Para ver de forma mas clara la anterior afirmaciéon podemos observarlo graficamente a través del
gréafico Q-Q:

Figura 6: Gréafico Q-Q Normal de la variable 14.

Grafico Q-Q Normal de 14.Las bebidas energéticas de la marca Red Bull son mejores que las de otras marcas
3
[}

Valor Normal esperado
(")

1 2 3 4 ]
Valor observado

Fuente: Elaboracion propia con la herramienta IBM SPSS Statistics.

Se ha utilizado la variable 14 por ser una de las que menor asimetria presenta, pero adn asi, los
valores no estan sobre la linea de valores esperados para una distribucion normal, por lo tanto,

se reafirma que las variables no siguen una distribucién normal.

Al encontrar variables que no siguen una distribucién normal se puede elegir entre dos opciones:
1) realizar transformaciones en las variables para que se asemejen a una distribucion normal, 2)

utilizar métodos estadisticos que no requieran que las variables sigan una distribuciéon normal.

Al realizar transformaciones sobre las variables se pierde capacidad de interpretacion de las
mismas, este motivo provoca que solo se realicen transformaciones cuando se cumplan ciertas
condiciones para que la transformacién pueda ser efectiva. Una de ellas es que la relacién entre
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el valor mayor y el menor sea superior a 20 y, dado que la relacion entre los valores de las
variables estudiadas esta lejos de cumplir esta condicién no se realizaran transformaciones sobre

las variables.

Para proseguir con el andlisis se van a utilizar pruebas no paramétricas que no suponen ninguna

distribucién de probabilidad para las variables utilizadas.
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3.3. ANALISIS BIVARIANTE

En este apartado se va a comprobar si la exposicion, la implicacion influyen en el valor que los

usuarios perciben del Campeonato del Mundo de Moto GP en el Circuito de Jerez y, acto seguido,

se analizara si el valor que los usuarios perciben del evento influye en el valor que perciben del

principal patrocinador Red Bull. Asi, se determinard si la marca Red Bull consigue transferir el

valor que los espectadores del evento perciben del mismo a su marca.

Para estudiar la relacion entre la exposicién al evento y el valor que perciben los usuarios de este

se han utilizado las variables nimero 7, veo resimenes informativos sobre el Campeonato

Mundial de Moto GP en television, y 10, este acontecimiento es un evento significativo.

Figura 7: Tabla cruzada de las variables numero 7 y 10.

Tabla cruzada 7.Veo resiumenes informativos del Campeonato del Mundo de Moto GP en el Circuito de Jerez en la
seccion de deportes de las noticias en Television®10.Este acontecimiento es un evento significativo

10.Este acontecimiento es un evento significativo

1

-

3

4

5

Total

7.Veo resimenes
informativos del

Campeonato del Mundo
de Moto GP en el Circuito
de Jerez en la seccidn de
deportes de las noficias

en Televisidn

Totalmente desacuerdo

Desacuerdo

Recuento

% dentro de 7.Weo
restimenes informativos
del Campeonato del
Mundo de Moto GF en el
Circuito de Jerez en la
seccidn de deportes de
las noticias en Televisidn

% dentro de 10.Este
acontecimiento es un
evento significativo

Recuento

% dentro de 7.Weo
restimenes informativos
del Campeonato del
Mundo de Moto GP en el
Circuito de Jerez en la
seccidn de deportes de
las noticias en Televisidn

% dentro de 10.Este
acontecimiento es un
evento significativo

0,0%

37 5%

100,0%

0,0%

0,0%

20,0%

25,0%

37,5%

100,0%

11,0%

100,0%
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Indiferente Recuento

% dentro de 7.Weo
restumenes informativos
del Campeonato del
Mundo de Moto GF en el
Circuito de Jerezenla
seccidn de deportes de
las noticias en Television

% dentro de 10.Este
acontecimiento es un
evento significativo

De acuerdo Recuento

% dentro de 7.\Weo
restimenes informativos
del Campeonato del
Mundo de Moto GP en el
Circuito de Jerez enla
seccidn de deportes de
las noticias en Televisidn

% dentro de 10.Este
acontecimiento es un
evento significativo

Totalmente de acuerdo Recuento

% dentro de 7.Veo
resimenes informativos
del Campeonato del
Mundao de Maoto GP en el
Circuito de Jerezenla
seccidn de deportes de
las noticias en Televisian

% dentro de 10.Este
acontecimiento es un
evento significativo

Total Recuento

% dentro de 7.Veo
reslimenes informativos
del Campeonato del
Mundo de Moto GP en el
Circuito de Jerezenla
seccion de deportes de
las noticias en Televisian

% dentro de 10.Este
acontecimiento es un
evento significativa

0,0%

0,0%

31%

100,0%

0,0%

100,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

100,0%

16,7%

40,0%

45%

20,0%

6,8%

100,0%

33,3%

7.4%

15
46,9%

55,6%

27,3%

22,2%

27
37,0%

100,0%

50,0%

8.1%

14
43,8%

37.8%

15
68,2%

40,5%

a7
50,7%

100,0%

100,0%

8,2%

32
100,0%

43,8%

22
100,0%

301%

73
100,0%

100,0%

Fuente: Elaboracion propia con la herramienta IBM SPSS Statistics.

Con este analisis descriptivo se observa que el 95,5% de las personas que dicen estar totalmente

de acuerdo con ver resumenes informativos del campeonato en televisiobn piensan que el

campeonato es significativo, mientras que las personas que dicen tener una menor exposicion

piensan que el evento es menos significativo.
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Figura 8: Gréafico de barras de las variables numero 7 y 10.

Gréfico de barras

15 — 10.Este
acontecimiento
es un evento
significativo

Recuento

L1l

Totalmente  Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente
desacuerdo de acuerdo

7.Veo resumenes informativos del Campeonato del Mundo de Moto
GP en el Circuito de Jerez en la seccion de deportes de las noticias
en Television

Fuente: Elaboracion propia con la herramienta IBM SPSS Statistics.

El grafico de barras muestra como las personas cuya exposicion ha sido mayor piensan que el

evento es mucho mas significativo que aquellas cuya exposicion ha sido menor.

Esto lleva a pensar que estas variables estén relacionadas, para comprobarlo se va a utilizar la
prueba Exacta de Fisher con un nivel de confianza del 90% y un nivel de significacion del 10% y

las siguientes hipétesis nulas:
Ho: La exposicion y el valor percibido son independientes.

H,: La exposicion y el valor percibido no son independientes.
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Figura 9: Prueba Exacta de Fisher para la exposicion y el valor percibido.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn Significacidn Significacidn

asintdtica exacta exacta Prabahilidad
“alor of (bilateral) (hilataral) (unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de 32,2707 16 009 018
Pearson
Razdn de verosimilitud 21,374 16 JIBS 17
Prueha exacta de Fisher 21,378 084
Asociacion lineal por 6,802" 1 Joog o0og oo7 o002
lineal
M de casos validos 73

a. 21 casillas (84,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 07,
b. El estadistico estandarizado es 2,608.

Fuente: Elaboracion propia con la herramienta IBM SPSS Statistics.

Para el nivel de significacion establecido podemos confirmar que la exposicion al evento y el valor
percibido estan relacionados. Para estudiar si la variable relativa a la exposicion es la variable
causal que provoca que los usuarios perciban un valor mayor del evento vamos a realizar la
prueba no paramétrica de Kruskal Wallis para k muestras independientes con un nivel de

significacion del 10% y las siguientes hipoétesis:
Ho: La exposicion no incide significativamente sobre el valor percibido del evento.
H,: La exposicion incide significativamente sobre el valor percibido del evento.

La prueba no paramétrica de Kruskal Wallis es una herramienta que debe utilizarse con tamafios
muestrales pequefios, no superiores a 30 individuos. La poblacién objeto de estudio de la
presente investigacién cuenta con un niimero mucho mayor, por lo que se recurre al muestreo
aleatorio para conformar una muestra adecuada a las condiciones necesarias para aplicar la

citada herramienta de forma correcta.

Para seleccionar la muestra aleatoria se ha utilizado una hoja de célculo de Excel. En la columna
A se ha numerado el total de la poblacion, en la columna B se ha creado un nimero aleatorio por
cada elemento de la poblacion. Al ordenar de mayor a menor los nimeros aleatorios generados

se han seleccionado los 30 primeros elementos de la nhueva ordenacion.
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Figura 10: Prueba de Kruskal-Wallis para la exposicion y el valor percibido.

Prueba de Kruskal-Wallis

Rangos

7TNeoresumenes
informativos del
Campeonato del Munclo
de Moto GP en el Circuito
de Jerez en la seccidn de

depores de las noticias Rango

en Televisidn M promedio
10.Este acontecimiento Totalmente desacuerdo 5] 1217
25 Un evento significativo Indiferente 4 15.38

De acuerdo 14 16,39

Totalmente de acuerdo f 1917

Total 30

Estadisticos de p-ruel:-a[a’h

10.Este
acontecimient
0esun
evento
significativo

H de Kruskal-Wallis 2,280
ql 3
Sig. asintdtica 516

a. Prueba de Kruskal Wallis

b. Variable de agrupacidn: 7.
Veo resimenes informativos
del Campeonato del Mundo
de Moto GP en el Circuito de
Jerez enla seccidn de
deportes de las noticias en
Television

Fuente: Elaboracion propia con la herramienta IBM SPSS Statistics.

Con un 90% de confianza podemos confirmar que, aunque en los andlisis anteriores se ha
demostrado la relacién entre la exposicién y el valor percibido del evento, la exposicion no incide

significativamente sobre el valor percibido del Campeonato del Mundo de MotoGP. Esto no quiere
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decir que la exposicion al evento no influya sobre el valor percibido del mismo, significa que la

exposicion medida a través de los resimenes informativos que ven los usuarios en television

influye sobre el valor percibido del evento, pero no lo hace de una forma significativa.

Proseguimos el analisis siguiendo el mismo procedimiento para medir la relacién entre la

implicaciéon con el evento y el valor que los usuarios perciben sobre este. En este caso se han

seleccionado las variables 4, el Campeonato del Mundo de Moto GP en el Circuito de Jerez

significa mucho para mi, y 10, este acontecimiento es un evento significativo.

Figura 11: Tabla cruzada para las variables nimero 4 y 10.

Tabla cruzada 4.El Campeonato del Mundo de Moto GP en el Circuito de Jerez significa mucho para mi*10.Este
acontecimiento es un evento significativo

10.Este acontecimiento es un evento significativo

1

-

3

4

Total

4 El Campeonato del
Mundo de Moto GP en el
Circuito de Jerez significa
mucho para mi

Totalmente desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

Recuento

% dentro de 4 El
Campeonato del Mundo
de Moto GP en el Circuito
de Jerez significa mucho
para mi

% dentro de 10.Este
acontecimiento es un
evento significativo

Recuento

% dentro de 4 El
Campeonato del Mundo
de Moto GP en el Circuito
de Jerez significa mucho
para mi

% dentro de 10.Este
acontecimiento es un
evento significativo

Recuento

% dentro de 4 El
Campeonato del Mundo
de Moto GP en el Circuito
de Jerez significa mucho
para mi

% dentro de 10.Este
acontecimiento es un
evento significativo

0,0%

0,0%

66,7%

66,7%

0,0%

333%

33,3%

20,0%

0,0%

80,0%

0,0%

14
56,0%

51,9%

16,2%

100,0%

25
100,0%

34.2%
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De acuerdo Recuento 1 0 0 11 11 23

% dentro de 4.El 4,3% 0,0% 0,0% 47 B% 47 8% 100,0%
Campeonato del Mundo

de Moto GP en el Circuito

de Jerez significa mucho

para mi

% dentro de 10 Este 100,0% 0,0% 0,0% 407% 297% 31,5%
acontecimiento es un
evento significativo

Totalmente de acuerdo Recuento 0 0 0 2 19 21

% dentro de 4.El 0,0% 0,0% 0,0% 9.5% 90,5% 100,0%
Campeonato del Mundo

de Maoto GP en el Circuito

de Jerez significa mucho

para mi

% dentro de 10 Este 0,0% 0,0% 0,0% 7.4% 51,4% 28,8%
acontecimiento es un
evento significativo

Total Recuento 1 3 ] 27 k) 73

% dentro de 4.El 1.4% 4,1% 6,8% 37.0% 50,7% 100,0%
Campeonato del Mundo

de Moto GF en el Circuito

de Jerez significa mucho

para mi

% dentro de 10.Este 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
acontecimiento es un
evento significativo

Fuente: Elaboracién propia con la herramienta IBM SPSS Statistics.

El 100% de las personas que estan totalmente de acuerdo con que el Campeonato del Mundo de
Moto GP significa mucho para ellas piensan que es un evento significativo. También hay que
destacar que de las personas encuestadas que han asistido al evento solo 4 individuos muestran
grados de desacuerdo ante la afirmacién de que el evento significa mucho para ellos, esto ocurre
debido a que los individuos que asisten al evento tienen una alta implicacion con este, de ahi la
importancia que tiene para las empresas conseguir transferir dicha implicacion a su marca a

través del patrocinio del evento como se expone en la revision de la literatura.

Para confirmar la relacion entre la implicacion y el valor percibido del evento se utiliza la prueba

exacta de Fisher con un nivel de significacion del 10% y las siguientes hip6tesis nulas:
Ho: La implicacion y el valor percibido son independientes.

H,: La implicacion y el valor percibido no son independientes.
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Figura 12: Prueba Exacta de Fisher para la implicacion y el valor percibido.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacian Significacidn Significacian
asintatica exacta exacta Frobahilidad
Walor df (bilateral) (bilateral) (unilateral) en el punto

Chi-cuadrado de G2,845° 16 .aoo 014
Fearsaon
Razdn de verosimilituc 48 326 16 .a0n ooo
Frueba exacta de Fisher 46,513 Jooo
Asociacian lineal por 23,5650 1 000 000 ,000 000
lineal
M de casos validos 73

a. 19 casillas (76,0%) han esperado un recuento menaor que 5. El recuento minimo esperado es 01,

h. El estadistico estandarizado es 4,854,

Fuente: Elaboracion propia con la herramienta IBM SPSS Statistics.

Se rechaza la hipotesis nula, la implicacién hacia el evento esta relacionada con el valor que los

usuarios perciben del evento.

A continuacién, vamos a analizar si la variable relativa a la implicacion es la variable causa que

influye sobre la variable efecto relativa a el valor percibido del evento con la prueba no

paramétrica de Kruskal-Wallis.

Figura 13: Prueba de Kruskal-Wallis para la implicacion y el valor percibido.

Prueba de Kruskal-Wallis

Rangos

4 El Campeonato del
funco de Moto GP en el

Circuito de Jerez significa Rango
mucho para mi I promedio

10.Este acontecimiento Totalmente desacuerdo 1 2,50

es un evento significativo Desacuerdo 1 23 50
Indiferente g 10,33
De acuerdo 11 16,73
Totalmente de acuerdo a 20,25
Total 30
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Estadisticos de p-rUnel:-zuE"tl

10.Este
acontecimient
0esun
evento
significativo
H de Kruskal-Wallis 10,358
al 4
Sig. asintdtica 035

a. Prueba de Kruskal Wallis

b.Wariable de agrupacidn: 4.El
Campeonato del Mundo de
Moto GF en el Circuito de
Jerez significa mucho para
mi

Fuente: Elaboracion propia con la herramienta IBM SPSS Statistics.

Con un 90% de confianza podemos confirmar que la implicacion medida a través de la variable el
Campeonato del Mundo de Moto GP en el circuito de Jerez significa mucho para mi influye sobre
el valor percibido del evento, medido a través de la variable este acontecimiento es un evento

significativo.

Una vez que hemos determinado que la exposicién y la implicacién influyen en el valor que los
usuarios perciben del evento, aunque en el caso de la exposicion la influencia no sea
significativa, vamos a proseguir analizando la relacion entre el valor percibido del evento y el

valor percibido de Red Bull.

Para ello vamos a seguir utilizando la variable 10 para medir el valor percibido del evento, y
vamos a introducir en el andlisis la variable 13, los productos de Red Bull son de gran calidad

para medir el valor percibido de la marca.
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Figura 14: Tabla cruzada para las variables namero 10 y 13.

Tabla cruzada 10.Este acontecimiento es un evento significativo *13.Los productos comercializados por Red Bull son de gran
calidad

13.Los productos comercializados por Red Bull son de gran calidad
1 2 3 4 5 Total

10.Este acontecimiento Totalmente desacuerdo  Recuento 0 0 1 0 0 1

A ) BT S0 % dentra de 10.Este 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 00%  100,0%
acontecimiento es un
evento significativa

% dentro de 13.Los 0,0% 0,0% 4,2% 0,0% 0,0% 1,4%
productos

comercializados por Red

Bull =on de gran calidad

Desacuerdo Fecuento 1 1 0 1 0 3

% dentro de 10.Este 33,3% 33,3% 0,0% 33,3% 0,0% 100,0%
acontecimiento es un
evento significativa

% dentro de 13.Los 20,0% 14,3% 0,0% 2,9% 0,0% 41%
productos

comercializados por Red

Bull =on de gran calidad

Indiferente Fecuento 0 1 1 2 1 ]

% dentro de 10.Este 0,0% 20,0% 20,0% 40,0% 20,0% 100,0%
acontecimiento es un
evento significativa

% dentro de 13.Los 0,0% 14,3% 4,2% 59% 333% G,8%
productos

comercializados por Red

Bull =on de gran calidad

De acuerdo Recuento 2 ] 9 1" 0 27

% dentro de 10.Este 7.4% 18,5% 33,3% 40,7% 0,0% 100,0%
acontecimiento es un
evento significativo

% dentro de 13.Los 40,0% 71,4% 75% 324% 0,0% 37,0%
productos

comercializados por Red

Bull son de gran calidad

Totalmente de acuerdo Recuento 2 0 13 20 2 37

% dentro de 10.Este 5,4% 0,0% 351% 541% 54% 100,0%
acontecimiento es un
evento significativa

% dentro de 13.Los 40,0% 0,0% 54,2% 58,8% 66,7% 50,7%
productos

comercializados por Red

Bull san de gran calidad

Tatal Recuento g 7 24 34 3 73

% dentro de 10.Este 6,8% 9,6% 32,9% 46,6% 41% 100,0%
acontecimiento es un
evento significativa

% dentro de 13.Los 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
productos

comercializados por Red

Bull son de gran calidad

Fuente: Elaboracion propia con la herramienta IBM SPSS Statistics.

De las personas que estan totalmente de acuerdo con que el evento es significativo, el 89,2%
muestra un posicionamiento positivo sobre la calidad de los productos de la marca Red Bull. A
diferencia de lo que sucedia en los casos anteriores, encontramos un porcentaje mayor de

personas que a pesar de percibir un valor del evento elevado, no percibe la misma calidad de la
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marca Red Bull, ya que hay un 5,4% de personas que aun estando totalmente de acuerdo con
gue el evento es significativo, muestran un total desacuerdo hacia la calidad de los productos de
Red Bull y, en el caso de aquellos que estan de acuerdo con la significacion del evento un 29,5%

muestran un posicionamiento negativo hacia la calidad de los productos Red Bull.

Vamos a seguir estudiando la relacién entre estas variables aplicando la prueba Exacta de Fisher
para comprobar si dos variables son independientes. Con un nivel de significacién del 10% vy las

siguientes hipdtesis nulas:
Ho: El valor percibido del evento y el valor percibido deRed Bull son independientes.

H;: El valor percibido del evento y el valor percibido deRed Bull no son independientes.

Figura 15: Prueba Exacta de Fisher para el valor percibido del evento y el valor percibido de Red
Bull.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn Significacion Significacion

asintdtica exacta exacta Frobahilidad
Valar df (bilateral) (bilateral) {unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de 20,258° 16 209 236
Pearson
Razdn de verosimilitud 22,276 16 134 a7y
Prueha exacta de Fisher 23,834 044
Asociacidn lineal por 3,715" 1 054 058 036 009
lineal
M de casos validos 73

a. 21 casillas (84,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 04,

h. El estadistico estandarizado es 1,927.

Fuente: Elaboracion propia con la herramienta IBM SPSS Statistics.

Dado que el valor del pardmetro p es menor que el nivel de significacion establecido se rechaza
la hipotesis nula, por tanto, se puede afirmar que el valor percibido por el evento y el valor

percibido por la marca estan relacionados.

Aunque esté confirmada la relacion entre las variables, vuelve a ser necesario aplicar la prueba

de Kruskal Wallis para determinar si existe una relacion causal entre ambas variables.
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Figura 16: Prueba de Kruskal-Wallis para el valor percibido del evento y el valor percibido de Red
Bull.

Prueba de Kruskal-Wallis

Rangos
10.Este acontecimiento REII'IEID_
g5 un evento significativo M promedio
13.Los productos Totalmente desacuerdo 1 10,50
comercializados por Red )
Bull son de gran calidad Desacuerde 2 13,00
Indiferente 1 10,50
De acuerdo 12 13,67
Totalmente de acuerdo 14 18,14
Total 30

Estadisticos de pruebaa’h

13.Los
productos
comercializad
os por Red
Bull son de
gran calidad

H de Kruskal-Wallis 3,029
ql 4
Sig. asintdtica 553

a. Prueha de Kruskal Wallis

b.Wariable de agrupacidn: 10.
Este acontecimiento es un
evento significativo

Fuente: Elaboracion propia con la herramienta IBM SPSS Statistics.

Podemos afirmar con un 90% de confianza que el valor percibido del Campeonato del Mundo de
Moto GP no influye significativamente sobre el valor percibido de Red Bull. Aunque con las
pruebas anteriores se ha demostrado que hay relacibn entre ambas variables no es lo

suficientemente significativa.
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4. CONCLUSIONES

Al analizar el caso RedBull en el Campeonato Mundial de Moto GP en el Circuito de Jerez no se ha
confirmado uno de los fundamentos principales encontrados en la revision de la literatura
existente sobre patrocinio deportivo. El valor que los usuarios perciben del campeonato no se

transmite de forma significativa a la marca RedBull.

Las acciones patrocinadoras de Red Bull puede que no tengan la eficacia esperada debido a
motivos socioldgicos. En la sociedad actual hay una creciente preocupaciéon por la salud y una
mayor concienciacion sobre la importancia de tener una alimentacién saludable evitando
alimentos ultra procesados dafiinos para el organismo. Los productos comercializados por Red
Bull son bebidas energéticas que podemos clasificar dentro del grupo de alimentos ultra

procesados con sus consiguientes efectos negativos para la salud.

Por este motivo, aunque Red Bull ejerce acciones patrocinadoras relacionandose con eventos
deportivos para mejorar su imagen, los consumidores tienen percepciones negativas sobre la

marca Red Bull.

Para mejorar su imagen la empresa Red Bull ademés de ser patrocinadora de numerosos
eventosdeportivos ha sacado una linea de bebidas organicas con el objetivo de ser percibidas

como mas saludables.

La empresa Red Bull si quiere mejorar su imagen debera emprender acciones orientadas a
mejorar los efectos que sus productos tienen sobre la salud de las personas, porque aun
asociando su marca a humerosos eventos deportivos no consigue asociar el concepto saludable a

su marca lo que le impide alcanzar sus objetivos de patrocinio.
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5. VALORACION PERSONAL

Habria sido mas interesante si el nimero de datos obtenidos hubiera sido mayor y la muestra se
comportase segun una distribucion probabilistica normal para poder aplicar métodos estadisticos
mas complejos. Sin embargo, los resultados que he obtenido en mi investigacion son bastante
satisfactorios. Se ha demostrado la efectividad del ejercicio del patrocinio deportivo y cémo la
empresa Red Bull en este caso lo utiliza para mejorar la percepcion general que los individuos

tienen de la marca.
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