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RESUMEN

El patrocinio deportivo en la Liga espafiola de futbol es una herramienta de marketing

muy eficaz para las empresas que buscan mejorar su imagen y aumentar su visibilidad.

El fatbol es un deporte muy popular en Espafia, con un gran nimero de seguidores y
espectadores en todo el mundo, lo que lo convierte en una plataforma ideal para que las

empresas promocionen sus productos y servicios.

Los equipos de fatbol mas exitosos y con mayor nimero de seguidores son los que tienen
mas oportunidades de obtener patrocinios. Las marcas patrocinadoras buscan maximizar
su inversion a través de diversas estrategias publicitarias, como la publicidad en las
equipaciones, las vallas publicitarias en los estadios y las campafias publicitarias en las

redes sociales con los jugadores de futbol.

En el trabajo, examino las percepciones de la poblacion sobre diversos aspectos a
considerar a través de una encuesta, concluyendo principalmente que el patrocinio
deportivo es una estrategia publicitaria eficaz para las marcas que desean aumentar su
visibilidad y reconocimiento en el mercado. Como recomendacion general, el estudio
sugiere mejorar la comunicacion y la eficacia de las acciones de patrocinio, asi como

aprovechar el potencial de los futbolistas.



ABSTRACT

Sports sponsorship in the Spanish soccer league is a very effective marketing tool for

companies seeking to improve their image and increase their visibility.

Soccer is a very popular sport in Spain, with a large number of followers and spectators
around the world, making it an ideal platform for companies to promote their products

and services.

The most successful soccer teams with the largest number of followers have the most
opportunities for sponsorship. Sponsor brands seek to maximize their investment through
various advertising strategies, such as advertising on Kkits, billboards in stadiums and

social media advertising campaigns with soccer players.

This study examined the population's perceptions on various aspects to be considered
through a survey, concluding mainly that sports sponsorship is an effective advertising
strategy for brands that wish to increase their visibility and recognition in the market. As
a general recommendation, the study suggests improving communication and the
effectiveness of sponsorship actions, as well as taking advantage of the potential of soccer

players.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION DEL TRABAJO

1.1 Presentacion del tema

El deporte se ha convertido en un fenémeno global, en concreto, Espafia es considerado
uno de los paises europeos y del mundo con alto domino deportivo en diversas disciplinas.
Encontramos un alto porcentaje de personas (26,5%) (INE, 2020) que amortizan su
tiempo libre en la realizacién de estos o en su seguimiento, ya sea a través de los medios

de comunicacién o las redes sociales.

Debido a esto, las empresas han encontrado una via de explotacion adaptando asi el
marketing tradicional al sector, obteniendo el conocido marketing deportivo.

Las marcas comerciales han percibido estos hechos como un camino generador de
beneficios e ingresos, sacando partido del alto seguimiento de competiciones deportivas,
por ello se ha comenzado a usar el patrocinio como una herramienta de marketing lo cual

se ha consolidado con una gran importancia, especialmente en el mundo del fatbol.

El objetivo general de la realizacion de este Trabajo Final de Grado (TFG) es el estudio
de los diferentes patrocinios deportivos de los principales equipos de la 12 Division de La
Liga espafola (LaLiga Santander 2022/2021), su papel en los clubs deportivos y su
impacto en la sociedad espaiiola.

Mi actual aficion por el deporte y mas concretamente por el futbol, me ha llevado a la
eleccion de este tema para la realizacion del trabajo. Ademas, de poder darle la relevancia
que merece al patrocinio deportivo, una herramienta que es fundamental en nuestro pais

y en el mundo entero.

A continuacion, enumerare y desarrollare los objetivos que quiero resolver durante la

realizacion del trabajo.
1.2 Objetivos del estudio

El objetivo general del trabajo es el estudio del patrocinio deportivo de los principales
equipos de fatbol de la primera division espafiola (Futbol Club Barcelona, Real Madrid,
Atlético de Madrid)

Por otro lado, he querido destacar 5 objetivos especificos a conseguir con el trabajo:

1. Desarrollar el término de marketing y a su vez el marketing deportivo, explicando

los diferentes tipos de marketing deportivo.



2. ldentificacion del estado del patrocinio en el mundo del fatbol y como se integra
en la estrategia de marketing de las empresas.

3. Analizar del patrocinio de los principales equipos de La Liga espariola.

4. Observar la repercusion y el impacto de las acciones de patrocinio realizadas por
los equipos de La Liga.

5. Conocer la trascendencia y valoracion de los patrocinios de los principales
equipos de La Liga en la poblacién espafiola.

Seguidamente, explicare la trascendencia de este trabajo.
1.3 Trascendencia del trabajo

El patrocinio deportivo juega un papel fundamental en la financiacion y sostenibilidad de
los equipos y clubes deportivos, es de gran importancia para la gestion de las entidades
deportivas, y de gran interés para las empresas que buscan invertir en el deporte y obtener

un mayor retorno de su inversion.

Ademas, tiene una gran influencia en el desarrollo del deporte y en la promocion de
valores y estilos de vida saludables. Por lo tanto, un estudio sobre el patrocinio deportivo

es importante para el ambito empresarial y deportivo, y para la sociedad en general.

A través de una investigacion sobre el patrocinio deportivo en la Liga espafiola, se pueden
identificar las tendencias y estrategias de los equipos y clubes deportivos, y los beneficios
y retos a los que se enfrentan. Es destacable analizar los diferentes tipos de patrocinio, y
como afecta cada uno de ellos a la rentabilidad y visibilidad de las marcas, ya que podria

aportar informacion para la toma de decisiones en la gestion deportiva y empresarial.

Emprendi este trabajo con gran entusiasmo, ya que el tema me apasiona especialmente
debido a mi aficion a los deportes y, en particular, al fatbol. Ademés, me brinda la
oportunidad de ampliar mis conocimientos sobre el patrocinio, una herramienta
fundamental en el &mbito del marketing. También me entusiasma poder aplicar los
conocimientos adquiridos durante mis estudios, especialmente en asignaturas como
Investigacion de Mercados, donde aprendimos a analizar encuestas y a presentar los

resultados de forma eficiente.

Finalmente voy a desarrollar la estructura que voy a seguir a lo largo del trabajo.
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1.4 Estructura del trabajo

En primer lugar, podemos observar el desarrollo una introduccion, compuesta por una
breve presentacion del tema del cual va a tratar el trabajo. Seguidamente establezco una
serie de objetivos, con la finalidad de cubrirlos a lo largo del proyecto. Después explico
la trascendencia de realizar este trabajo sobre el patrocinio deportivo. Finalmente, en este

apartado llevo a cabo la estructura a seguir durante el mismo.

Después, en el segundo apartado, encontramos el marco tedrico donde desarrollo el tema
elegido en profundidad, comenzando con el concepto de marketing y a su vez marketing
deportivo y seguidamente me enfoco méas exhaustivamente en el tema principal, el

patrocinio deportivo y la importancia de analizar su impacto en el mundo del deporte.

En el capitulo tres, la contextualizacion del trabajo, hay diversos apartados que tratar,
como es, un analisis mas especifico del patrocinio deportivo, con el atractivo y dimension
econOmica de este. Ademas, pongo en contexto ya la importancia del patrocinio deportivo
en Laliga espafiola y su impacto economico. Finalmente, en este apartado desarrollo
ampliamente, las acciones, la relacién entre patrocinadores y equipos y el impacto

econdémico y en la sociedad.

En el capitulo cuatro, encontramos la metodologia de la investigacion y el analisis de los
resultados obtenidos en la encuesta que se realizo, poniendo en contexto los patrocinios
deportivos de los principales equipos de la liga espafiola, es decir, del Real Madrid,
Atlético de Madrid y Futbol Club Barcelona, sus acciones con las marcas patrocinadoras

y el impacto economico que conllevan dichos patrocinios.

Seguidamente, en el capitulo cinco, encontramos las conclusiones que he sacado al
realizar el trabajo, las limitaciones que me han surgido a lo largo del tiempo y las

recomendaciones que me gustaria aportar.

Finalmente, establezco la bibliografia del trabajo y los anexos.

CAPITULO 2: MARCO TEORICO

Este capitulo presenta una introduccion al campo del marketing deportivo, estableciendo
una definicion y explorando los diferentes tipos que existen. A continuacion, se desarrolla
en profundidad el concepto de patrocinio deportivo, abordando sus distintos tipos,

objetivos y beneficios asociados.
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2.1. Introduccién: Marketing deportivo
2.1.1 Historia y definicion del Marketing deportivo

Para entender qué es el marketing deportivo, debemos poner en contexto el marketing:
Segun la American Marketing Association, la definicion del término es la siguiente: “El
Marketing es una actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar y cambiar las ofertas que tengan valor para los consumidores, clientes,

asociados y sociedades en general” (AMA, 2017).

Por consiguiente, el marketing deportivo es una segmentacion del marketing el cual
persigue atraer clientes y potenciar la imagen corporativa a través de acciones
publicitarias en el mundo del deporte. Se crea un vinculo emocional entre el usuario y la

marca, lo que facilita la posterior fidelizacion y unién entre ambos.

El concepto y por tanto la practica del marketing deportivo comenz6 a aparecer a
principios de la década de 1920, mediante una estrategia de marketing de la empresa
estadounidense Hillerich & Bradsby, la cual lider6 la produccién de tacos de beisbol en
dicha época (Petrocchi, 2018).

En torno a los afios 70, los atletas de diferentes deportes comenzaron a realizar
promociones con marcas deportivas entre las que destacan Nike y Adidas. Posteriormente
en los afos 80, avanzaron y comenzaron a realizar estrategias de patrocinio con figuras
deportivas, una estrategia de marketing eficaz la cual se mantiene actualmente en el

mercado a nivel mundial. (Villanueva, 2016).

Por ello, los deportes comenzaron a ser vistos como mecanismos de generacion de
oportunidades de negocio, a la vez de extremadamente lucrativos, de creacion de marcas,
eventos, y atletas que engancharan al publico y al deporte como actividad comercial. El
marketing deportivo se convirtio en la clave para impulsar el interés por los diferentes

deportes en cada pais, como el fatbol en Italia, el tenis en Espafia y el rugby en Sudafrica.

Ahora, tras contextualizar la importancia del marketing deportivo, es necesario explicar

los diferentes tipos que componen esta estrategia de marketing.
2.1.2 Tipos de Marketing deportivo

Dentro del Marketing Deportivo, podemos encontrarnos con dos tipos diferentes de

marketing: marketing del deporte y marketing en el deporte. Debemos saber

12



diferenciarlos para poder sentar las bases del patrocinio, tema en el que nos vamos a

centrar posteriormente.

< Marketing del deporte: este incluye el marketing de eventos deportivos,
marketing de deporte en general y marketing de entidades o deportistas. Un
ejemplo de esta tipologia seria la estrategia del F.C. Barcelona para mejorar su
imagen de marca, colabord con Unicef, en sus camisetas se podia ver reflejado el
logo de la ONG.

% Marketing en el deporte: encontramos el marketing de productos o servicios
deportivos. En este caso, se suele recurrir a celebrities, como, por ejemplo, la
empresa de vehiculos KIA, que contrata a Rafael Nadal para promocionar un

nuevo coche.

Una vez definido el término de marketing y a su vez el de marketing deportivo, en el
siguiente apartado vamos a desarrollar el concepto de patrocinio, debido a que va a ser

parte del objeto de estudio.
2.2 El patrocinio deportivo
2.2.1 Historia y definicion

Debemos hacer una pequefia introduccion sobre qué es el patrocinio, para poder

comprender con efectividad que es el patrocinio deportivo.

Podemos definirlo como, “el acuerdo entre una marca y una persona o entidad para
promover a la empresa que va a ser patrocinadora, el cual implica un acuerdo
econdmico-financiero entre las partes implicadas. Es una forma sutil de publicidad en
donde la empresa busca que los clientes asocien su marca con alguna actividad o persona

que represente valores o cualidades que atraigan a sus clientes” (Ribas, 2020).

El patrocinio deportivo experimentd un importante resurgimiento en 1896 con la
celebracion de los Juegos Olimpicos, convirtiéndose en una poderosa herramienta que

beneficia tanto a las marcas como a los acontecimientos en cuestion.

En 1936, en los Juegos de Berlin, se realizd la primera retransmision de television en
Alemania. Ademas, la famosa empresa deportiva, Adidas, se dio a conocer. En Montreal
(1976) ya participaron mas de 168 empresas en la publicidad deportiva como son, Sony

y Phillips o Adidas y Puma.
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En los afios 80 el patrocinio deportivo finalmente se consolida, el deporte adquiere una

mayor relevancia y prestigio, surgen canales de television especializados en esto.

El patrocinio en Espafia surge con el mundial de fatbol del 82 y hoy en dia todos los
equipos deportivos tienen detras a un patrocinador. Los grandes logros deportivos
conseguidos en Espafia en distintas competiciones han contribuido a poner de moda el

patrocinio deportivo, alcanzando una gran inversion en publicidad no convencional.

Por tanto, podemos definir el patrocinio deportivo como una estrategia de marketing que,
puede generar grandes beneficios e ingresos a nivel empresarial y de negocio para ambas
partes del acuerdo: el patrocinador y la sport property (club deportivo, evento deportivo
o0 deportista). Con un acuerdo firmado, el patrocinador adquiere los derechos de la sport
property y, haciendo uso de estos, transmite y proporciona a su publico un mensaje que
aporta valor y a su vez permanece en la mente del consumidor a largo plazo (UNISPORT,
2019).

Otro punto por destacar son las clases de patrocinio deportivo y sus objetivos por

consequir.
2.2.2 Clases y objetivos

Hay varias clases de sponsor deportivo dependiendo del tipo de ayuda que se ofrece.

Basandonos en (EAE, 2019), los mas importantes son los siguientes:

1. Sponsor econdmico. Patrocinio clasico, el cual sigue estando vigente. Por
ejemplo, el patrocinio que ha anunciado Spotify al Futbol Club Barcelona abonara una

cantidad al club a cambio de la inclusion del nombre en las camisetas oficiales.

2. Sponsor material. Cuando el patrocinador deportivo es el que aporta algin
tipo de material o0 medio para poder realizar un evento, debido a los bajos recursos

econdmicos de las marcas locales.

3. Sponsor mediatico. Aquellos medios de comunicacion que patrocinan el
evento y ofrecen informacion actualizada. En los eventos es habitual que haya un medio

oficial, este cuenta con informacion privilegiada y es la referencia del evento.

4. Sponsor nominativo. Consiste en dar el nombre a un evento. Esto es habitual
con las competiciones deportivas de magnitud (Ligas de Fatbol) o en los estadios de
fatbol. A cambio de una cantidad, el nombre pasa a ser el de la marca patrocinada, por
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ejemplo, la liga espafiola de futbol en primera division posee el nombre actual de La Liga

Santander.

5. Sponsor personal. Esté relacionado con la aparicion de prensa y la television.
Una imagen publica, da un valor afiadido a un evento deportivo. Un ejemplo seria Mapfre

con el tenista espafiol Rafa Nadal. Requiere buenos valores del deportista.

A lahora de establecer y formular una propuesta de marketing de patrocinio, ambas partes
deben fijarse unos objetivos y metas a alcanzar con colaboracion. Cada parte velara por

obtenerlos y alcanzarlos en sus plazos. (UNISPORT, 2019) delimita distintos objetivos:

Objetivos del patrocinador deportivo

Varios de los principales objetivos que todo patrocinador se fija son: generar valor de
marca para la empresa, incrementar y estimular ventas, aumentar la visibilidad de la
marca, conseguir notoriedad y relevancia a nivel pablico, incrementar la exposicion de
marca, asociar los valores del deporte a la marca, conseguir una percepcion positiva de la
marca por parte del pablico, prestigio de marca y aumentar la cobertura en medios de

comunicacion.

Objetivos del patrocinado

Por otro lado, algunos de los objetivos que define el patrocinado son: conseguir apoyo
econdmico, ahorrar costes, aumentar notoriedad y conseguir otros patrocinadores gracias
a la colaboracién. Para poder llevar a cabo esto, se debe establecer unas vias de activacion
del patrocinio, comprender un conjunto de acciones, las cuales suponen un coste adicional

para el patrocinador, pero pueden marcar la diferencia entre rentabilidad y pérdida.

Todo ello dependera del tiempo de duracion del patrocinio o los medios disponibles para
llevarlo a cabo, entre otros. No obstante, una estrategia muy rentable es el uso activo de

las redes sociales para comunicar el mensaje y conectar con su publico objetivo.

Tal es la relevancia del Social Media hoy en dia, que es fundamental fomentar e impulsar

la imagen digital de marca y gestionar las redes sociales en el &ambito deportivo.

Finalmente debemos explicar cémo medir la rentabilidad del patrocinio deportivo,

estableciendo una serie de beneficios.
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2.2.3 Medicién de la rentabilidad

En muchas ocasiones se desconoce la dimension exacta de los beneficios del patrocinio

deportivo, pero esta herramienta posee unos beneficios rentables para las marcas.

La rentabilidad dependera de la capacidad de convocatoria del evento o del sector de

actividad de la marca. Por ello, el peso e importancia de esto varia segun el caso a tratar.

Es importante recalcar que los beneficios del patrocinio deportivo son bidireccionales, es
decir, tanto para el deportista o club como para el patrocinador, estos son:

A. Visibilidad a corto plazo, depende de la modalidad elegida, como la publicidad

en camisetas de futbol, que es mas importante que una valla publicitaria en el

estadio.

B. Familiarizacion de la marca, aumenta si la marca es conocida, por ejemplo, las

empresas locales que patrocinan equipos de fatbol, el Real Zaragoza es

patrocinado por CARAVAN fragancias.

C. Mayor exposicién ante el comprador implica reconocimiento e identificacion.

D. Mayor retorno de la_inversion es clave en publicidad, y el patrocinio suele

ofrecer una rentabilidad mayor que otras opciones.

E. Relacidn estratégica bidireccional, entre el equipo/deportista y la marca, es

crucial que ambas partes compartan valores y objetivos.

F. Ventajas fiscales, ya que la inversion se considera un gasto y puede generar una

mayor presencia en los medios de comunicacion.

Tras explicar y desarrollar el concepto general de patrocinio y a su vez el patrocinio
deportivo, debemos poner en contexto y profundizar mas sobre dicho patrocinio y mas en

concreto el patrocinio en el mundo del futbol, en La Liga Espafiola.

CAPITULO 3: CONTEXTUALIZACION

Este capitulo pretende contextualizar el trabajo realizado, centrandose en el anélisis del
atractivo y la dimension econdémica del patrocinio deportivo, asi como su impacto

econdmico en la Liga Espafiola de Fatbol y los respectivos patrocinios de esta.

16



3.1. Atractivo del patrocinio deportivo

Como hemos visto anteriormente, el patrocinio deportivo es una estrategia muy atractiva
para muchas empresas por el aumento de la visibilidad de la marca, la generacion de
lealtad a la marca, el posicionamiento de la marca, las oportunidades de networking y los

incentivos fiscales.

En el siguiente apartado vamos a explicar la dimension econémica, ya que el atractivo del
patrocinio deportivo se ve potenciado por esta, debido a que brinda a las marcas una
oportunidad Unica para aumentar su visibilidad y reconocimiento, generando asi mayores

ingresos y beneficios.
3.2. Dimensién econémica del patrocinio deportivo

Los acuerdos de patrocinio deportivo en el futbol generan grandes cantidades de ingresos,
los equipos venden los derechos de sus camisetas, estadios, programas de television,
eventos... a los patrocinadores. A su vez, los patrocinadores, utilizan la asociacion con el

equipo para aumentar la visibilidad de su marca y generar mayores ventas.

También es una forma efectiva de aumentar el valor percibido y mejorar la imagen de su
marca, ya que los partidos de fatbol son vistos por millones de personas en todo el mundo

y estan asociados con valores como la pasion, el rendimiento y la dedicacion.

Como es sabido, el fatbol es un deporte muy popular en todo el mundo y los eventos
deportivos importantes pueden tener un impacto significativo en la economia nacional.
Como es la Copa del Mundo, ya que atrae a millones de visitantes y genera miles de

millones de euros en ingresos para el pais anfitrion.

Seguidamente, desarrollaré el impacto economico que implica el patrocinio deportivo en

nuestra liga de futbol.
3.3 Impacto econémico del patrocinio deportivo en La Liga espafiola

El patrocinio deportivo en La Liga Espafiola de futbol es uno de los principales motores
econdmicos de los clubes y la competicién en si mismo. Cada temporada, las empresas
invierten millones de euros para tener presencia en los estadios, camisetas y otros soportes

publicitarios.

Los ingresos por patrocinio permiten a los clubes contar con mayores recursos para fichar

a jugadores, mejorar las infraestructuras (estadio, ciudad deportiva, campos de fatbol...)
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y dar mas apoyo a sus canteras, lo que se traduce en mejores resultados deportivos y una

mayor competitividad en la liga.

En La Liga Espafiola, los patrocinadores principales son marcas reconocidas a nivel

mundial como Nike, Adidas, EA Sports, Burger King, Santander, entre otras. También

podemos encontrar acuerdos de patrocinio con compafias locales y regionales que buscan

aumentar su visibilidad en el territorio espafiol, como El Corte Inglés, Panini o Cabreiroa.

En general, el patrocinio deportivo en La Liga Espafiola es visto como una inversion

rentable y estratégica para las empresas.

A continuacién, detallaré algunos datos e informacién relevante sobre el patrocinio

deportivo en La Liga:

Cuenta con varios patrocinadores principales de empresas espafiolas de
diferentes sectores, entre los que destacan BBVA, que fue el patrocinador
principal hasta la temporada 17-18. En la actualidad cuentan con el banco
Santander, el cual da nombre a la propia liga “La Liga Santander”. A partir de la
temporada 23-24 el patrocinador principal pasara a ser EA Sports, durante los
siguientes cinco afios, realizando una inversion de unos 30 millones de euros al
afno.

Por otro lado, encontramos patrocinios secundarios, es decir que no tienen tanta
relevancia como los principales. Los podemos definir como una estrategia de
marketing en la que una empresa 0 marca patrocina un evento que esta relacionado
indirectamente con su negocio principal. Entre estas destacan Mahou, BKT o
Sorare y patrocinios de empresas internacionales como Nike, que es el proveedor
oficial de balones y diversos equipos de la competicion.

Podemos encontrar la categoria de patrocinadores regionales, tienen una
presencia exclusiva en una determinada comunidad autébnoma de Espafia, y su
objetivo es fomentar el desarrollo de futbol en esas zonas, asi como potenciar la
marca de La Liga a nivel local. Un ejemplo puede ser el patrocinio principal del
Real Zaragoza, equipo perteneciente a la segunda divisién espafiola, cuyo sponsor
es la marca aragonesa “Caravan Fragancias”.

Ademaés, también encontramos patrocinios en otras competiciones importantes
espafolas, como es en la seleccion espafiola, la segunda division (La Liga

SmartBank) o en la competicion de liga femenina (Finetwork Liga F).
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= Un informe elaborado por La Federacién Internacional de Historia y Estadistica
(IFFHS), revel6 el ranking de las mejores ligas del mundo durante el afio 2022,
colocando a Espafia como la tercera mejor liga, por detrds de la Premier League.
En la temporada 21-22, aumentd los ingresos por patrocinios, licencias y otros
un 26,4%, hasta 131,7 millones de euros, gracias a los acuerdos con
patrocinadores del sector NFT.

= Segun datos del informe Infoadex 2023, las empresas espafiolas aumentaron hasta
un 6,2% su inversion en patrocinio deportivo en La Liga espafiola el afio pasado,
tras destinar 418 millones de euros a la publicidad en eventos deportivos, lo que
demuestra el creciente interés de las entidades por patrocinar el futbol espafiol.

= El patrocinio de las camisetas de los equipos es otra fuente importante de
ingresos para los clubes. En la temporada 2020-2021, los equipos de La Liga
espafola obtuvieron un total de 160 millones de euros en ingresos de patrocinio
de camisetas, lo que representa un aumento del 4,2% respecto a la temporada
anterior. Equipos como Futbol Club Barcelona o Real Madrid, tienen acuerdos de
patrocinio de camisetas que superan los 50 millones de euros al afio. En la
temporada actual, 2022-2023, con el reciente patrocinio de Spotify por el Fatbol
Club Barcelona, el equipo ha sacado a la venta una camiseta de edicion especial
y limitada en la que lleva adherido el logo del Gltimo disco de la cantante Rosalia,
“Motomami”, cuyas camisetas estdn valoradas en 400€ y si incorporan la firma
de los jugadores masculinos y femeninos del primer equipo, el importe aumenta
hasta los 2.000€.

En resumen, gracias a los acuerdos de patrocinio, La Liga ha conseguido generar
importantes ingresos econdémicos en los Gltimos afios. Se espera que estos, en la
temporada en curso 2022-2023, superen los 4.000 millones de euros en impacto
econdmico, consolidandose, asi como una de las competiciones mas rentables en dicho

sentido a nivel europeo.

Finalmente, se explica el patrocinio en LalLiga Santander, detallando tanto el patrocinio

principal como los secundarios.
3.4 LalLiga Santander

Desde la temporada 2020-2021, la liga espafiola esta patrocinada por el banco Santander,

lo que llevo al cambio de nombre de la competicion a “Laliga Santander”.
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El patrocinio principal esta reservado para una sola marca y es el que recibe la mayor
exposicion. En el caso de LaLiga Santander, el banco Santander pagé mas de 20 millones
de euros por temporada por los derechos de patrocinio principal. Sin embargo, esta cifra
se redujo frente al anterior patrocinador, el banco BBVA, el cual aportaba alrededor de

25 millones de euros por temporada.

Por otro lado, el patrocinio secundario se divide en diferentes categorias, como el
patrocinio de la pelota, el patrocinio del juego justo, el patrocinio de entrevistas con
jugadores y entrenadores, entre otros. La categoria mas popular de patrocinio secundario
es el patrocinio de equipos individuales. Cada equipo de la liga tiene su propio patrocinio

principal que aparece en su equipacion deportiva.

El patrocinio en la liga tiene implicacion para los equipos individuales, hay
patrocinadores secundarios que proporcionan ingresos adicionales a los equipos, marcas

locales o nacionales, buscan aumentar su visibilidad en una escala pequefia.

A continuacidén, paso al capitulo 4, donde hablaré especificamente del patrocinio
deportivo de los tres principales equipos de LaLiga espafiola, el Real Madrid, Futbol Club
Barcelona y Atlético de Madrid, debido a su importancia histérica y economica, y

seguidamente analizaré los resultados obtenidos en la encuesta.

CAPITULO 4: INVESTIGACION

En el cuarto capitulo del trabajo desarrollo la investigacion realizada. Me centro en dos
lineas de investigacion, primeramente, un andlisis de casos, y seguidamente, una encuesta

en donde presento el anlisis de los resultados obtenidos.

4.1 Analisis de casos

4.1.1 Metodologia

En primer lugar, encontramos una linea de investigacion que consistira en un analisis de
casos, ya que permite profundizar en situaciones concretas y obtener conocimientos
detallados que pueden aplicarse a situaciones similares. En este caso, se compara los casos
de patrocinio de los tres principales equipos de LaLiga espafiola, Real Madrid, Futbol

Club Barcelona y Atlético de Madrid, debido a su historia, prestigio, aficion mundial,
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éxito deportivo y recursos. Todo ello les proporciona una sélida plataforma para atraer y

mantener acuerdos de patrocinio de alto nivel.

La Tabla 1 muestra la comparacion de estos 3 equipos detallando las caracteristicas

deportivas y econdmicas mas destacables, es decir, los patrocinadores principales,

secundarios y el patrocinio de sus estadios, asi como el impacto econémico que estos

suponen.

Tabla 1. Comparacion caracteristicas principales de los tres clubes

PATROCINADOR
PRINCIPAL

IMPACTO
ECONOMICO

PATROCINADORES
SECUNDARIOS

PATROCINIO
ESTADIO

IMPACTO
ECONOMICO

REAL MADRID

Fly Emirates

200 millones de
euros en cuatro

temporadas

Adidas, Movistar,
Mahou

Estadio Santiago

Bernabéu

No conlleva
impacto
econoémico ya que
no se trata de un
contrato

publicitario

FUTBOL CLUB
BARCELONA

Spotify

435 millones de
euros en doce

temporadas

Nike, Hyundai, EA
Sports

Spotify Camp Nou

180 millones de
euros en doce

temporadas

ATLETICO DE
MADRID

WhaleFin

200 millones de
euros en cinco

temporadas

Nike, Gatorade,

Estrella Damm
Civitas
Metropolitano
84 millones de

euros en diez

temporadas

A continuacion, comentaré mas profundamente las caracteristicas expuestas en la tabla

anterior de los tres equipos principales.
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4.1.2 Real Madrid

El patrocinador principal del Real Madrid es Emirates Fly, patrocinio el cual inicio en el
afio 2011. Desde entonces, la compafiia area de los Emiratos Arabes Unidos ha
patrocinado las camisetas del equipo en todas las temporadas hasta la fecha. El acuerdo
de patrocinio con Emirates se renovoé en el afio 2018 para los préximos cinco afios, con
un contrato estimado en 70 millones de euros, la presencia de la marca es visible en el

estadio y durante los partidos.

Durante las primeras temporadas de patrocinio, Emitrates Fly pudo ver los resultados en
cuanto al reconocimiento de su marca. Segun un estudio de Brand Finance 2021, el valor
de la marca del Real Madrid aumento un 27% mientras que el de Emirates Fly aumento
un 21%.

La dltima noticia a nivel nacional conocida es que Emirates seguiré patrocinando al Real
Madrid hasta por lo menos 2026, por lo que se amplia su contrato varios afios mas, con
un minimo de 50 millones de euros anuales, es decir que garantiza al club 200 millones

en cuatro anos.

Junto con Emirates Fly, hay otras empresas de renombre que patrocinan al Real Madrid

como Adidas, Movistar, y Mahou.

4.1.3 Atlético de Madrid

En la actual temporada, 2022-2023, el Atlético de Madrid cuenta con un nuevo
patrocinador, WhaleFin para los proximos cinco afos, el cual ha firmado un contrato con
Amber Group, que se posiciona como el patrocinador oficial del club y a su vez como el

"Official Wealth y Digital Lifestyle Partner”. Esta empresa estd orientada a ofrecer

herramientas innovadoras al inversor en la compraventa de criptomonedas.

Aunqgue no se han proporcionado datos concretos, se estima que, el Atlético recibira cerca
de 200 millones de euros durante los 5 afios de duracion que esta previsto, es decir, unos

40 millones por temporada. Se trata de un acuerdo muy superior al anterior con 'Plus500'.

Finalmente he de destacar que, desde julio de 2022, el estadio obtuvo un nuevo
patrocinador: Civitas reemplaz6 a Wanda por lo que su marca ahora da nombre al estadio,
“Civitas Metropolitano”. Civitas paga un total de 84 millones de euros al equipo
rojiblanco por 10 afios de renombramiento del estadio, por tanto, 8,4 millones de euros
por temporada.
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4.1.4 Futbol Club Barcelona

En la temporada 2022-2023 el Futbol Club Barcelona, formalizé y aprobd uno de los
acuerdos de patrocinio mas grandes del mundo con Spotify, empresa mundialmente
conocida, la cual presta servicio de suscripcion de audio en streaming, con el propdésito

de convertirse en el Main Partner del Club y en Oficial Audio Streaming Partner.

La compariia sueca aparecera en la parte delantera de las camisetas de los equipos
masculino y femenino, durante cuatro temporadas, dejando 57,5 millones, ademas de 2,5
millones en variables, asi como en las de entrenamiento, por las cuales pagara 5 millones

por cada una de las tres temporadas siguientes acordadas.

Ademas, el estadio llevara el nombre de Spotify Camp Nou, por lo que la compafiia sueca
se convierte en “Title Partner” del estadio. La duracion serd de 12 temporadas, en las
cuatro primeras se cobrara 5 millones de euros y una vez que el club finalice su proyecto

del Espai Barca, Spotify pasara a pagar 20 millones, en las ocho temporadas restantes.

Se prevé que en un futuro el nuevo Spotify Camp Nou genere unos 247 millones anuales

(ver Imagen 1).

lustracién 1. Ingresos del nuevo Spotify Camp Nou

INGRESOS DEL NUEVO SPOTIFY CAMP NOU &

ESTAINVERSION SE FINANCIA
CON LOS INGRESOS QUE
GENERAN LAS NUEVAS
INSTALACIONES

Fuente: FC Barcelona (2023)

En total, el Barcelona recaudard 180 millones de euros por el nombre del estadio, asi
como 240 millones por las camisetas de los primeros equipos y 15 millones por las de
entrenamiento, un minimo total garantizado de 435 millones, cifra que se ira ampliando

a lo largo de las temporadas.
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Una vez analizado y comparado estos tres casos, procedo a valorar el grado de
conocimiento de dichos patrocinios por parte del consumidor, cuestion analizada a través

de una encuesta.

4.2 Encuesta

4.2.1 Metodologia

En segundo lugar, se realiza otra técnica de investigacion, la encuesta.

Primeramente, explicaré las principales caracteristicas de la poblacion objeto de estudio,
el tipo de muestreo que he seleccionado, la forma en que he recogido la informacion y las

caracteristicas de la muestra que he elegido.

En la encuesta se han incluido una serie de preguntas que estan relacionadas con los
objetivos del trabajo y que se presentaran a los encuestados con el fin de obtener su
opinioén.

4.2.2 Poblacion objeto de estudio: descripcion de la muestra

La poblacién objeto de estudio esta formada por personas mayores de 18 afios. Se realiza
un muestreo no probabilistico de conveniencia, basdndome en dos criterios, la edad y el

sexo, los cuales aportan representatividad a la muestra.

En primer lugar, la edad, (Kantar Media- El potencial de patrocinar, 2022) observaron
que hay distinciones en cuanto al recuerdo del patrocinio, habiendo una mayor cobertura
entre los jovenes, por lo que decidi establecer los mismos rangos de edad para realizar mi

estudio. De esta forma, la distribucion por edad fue la siguiente:

e De 18 a 34 aios: 85 encuestados-48,9%
e De 35a54 anos: 47 encuestados-27%

e Mas de 55 afios: 42 encuestados-24,1%

En segundo lugar, el sexo, como podemos comprobar, en nuestro caso el gusto por el
fatbol es mas comun en hombres que en mujeres, siendo un 53,2% de los encuestados

totales son hombres y un 46,8% mujeres.

En la tabla 2 podemos ver como se distribuye la poblacion encuestada en funcién de
ambas variables. Observamos que la poblacién mayoritaria es la del grupo de edad de 18

a 34 afios, poblacién adolescente/joven, seguida del siguiente grupo de 35 a 54 afios,
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ademas podemos ver que en todos los grupos de edades destacan los hombres, aunque no

en gran medida.

Tabla 2. Datos combinados edad y sexo

Edad Sexo
18a 34 Femenino 24,14%
Masculino 24,71%
Total 18 a 34 48,85%
35a54 Femenino 10,92%
Masculino 16,09%
Total 35 a 54 27,01%
55 0 més Femenino 11,49%
Masculino 12,07%
Total 55 0 més 24,14%
Suma total 100%

4.2.3 Plan de muestreo

Para realizar la investigacion, se ha decidido utilizar un muestreo de conveniencia no
probabilistico, basandome en la proximidad de los encuestados y no en si representan una
muestra representativa de toda la poblacion, debido a que con esto se pueden observar

habitos, opiniones y puntos de vista con mayor facilidad de acceso.

No obstante, como he indicado anteriormente, la muestra se diferencia en funcion de la

edad y el sexo, tratando de recoger caracteristicas representativas de la poblacion.
4.2.4 Recogida de informacion

El método utilizado para recoger la informacion ha sido a través de una encuesta realizada
en la plataforma Google Forms y distribuida de manera online, debido a su gran capacidad

de recogida de informacion, por redes sociales, como WhatsApp o Instagram.
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El lanzamiento de la encuesta fue el 21 de abril de 2023 y su cierre fue el 28 de abril de
2023, con 174 respuestas totales, por lo que se puede decir que es una encuesta de tipo
transversal, ya que la recopilacion de toda la informacion aportada por los encuestados se

dio en un corto y determinado periodo de tiempo.
4.2.5 Ficha técnica del estudio

Como se puede observar, la tabla 3 presenta la informacion detallada sobre la metodologia
empleada en el estudio llevado a cabo, también conocida como ficha técnica.

Tabla 3. Ficha técnica de estudio

UNIVERSO Personas que les guste el deporte y el
fatbol
AMBITO Zaragoza, Espafia
TAMANO DE LA MUESTRA 174
DISTRIBUCION MUESTRAL Muestreo no probabilistico de
conveniencia teniendo en cuenta (edad y
Sexo)
TIPO DE ENTREVISTA Encuesta online
TRABAJO DE CAMPO Del 21 de abril al 28 de abril de 2023

4.2.6 Diseno del cuestionario

La encuesta esta formada por 14 preguntas, siendo la mayoria de ellas de tipo cerrado, las
cuales se elaboraron con el proposito de cubrir los objetivos establecidos previamente y
dando cobertura al marco teorico. Este cuestionario estd disefiado para evaluar la

percepcion y el conocimiento de las personas en cuanto al patrocinio en el fatbol.

En primer lugar, encontramos la primera pregunta de tipo dicotomico, mientras que la
segunda también lo es, pero con una pregunta de seguimiento que requiere una respuesta
numérica en una escala de 0 a 10. Estas se enfocan en la preferencia y gusto del

encuestado hacia el deporte en general y el fatbol en particular.

En segundo lugar, encontramos otro bloque de preguntas, de la 3 a la 9, disefiadas para
evaluar el conocimiento de la persona sobre los patrocinadores de los equipos de futbol

mencionados (Real Madrid, Fatbol Club Barcelona y Atlético de Madrid), asi como el de
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la liga espafiola de futbol de primera division, y las formas en que los anuncios

publicitarios y el patrocinio deportivo pueden ser efectivos en el deporte.

Por otro lado, la pregunta 10 se compone de doce afirmaciones que deben ser valoradas
en una escala del 0 a 10, donde se pide al encuestado que valore su acuerdo o desacuerdo
con cada una de ellas, mientras que la pregunta 11 es una pregunta abierta. La pregunta
12 también se compone de tres afirmaciones, que deben ser valoradas en una escala de 0
a10. A través de esta pregunta queriamos dar visibilidad a lo expuesto con anterioridad,
en el marco tedrico, en donde se desarrollan los objetivos de realizar un patrocinio

deportivo, en este caso a un equipo de futbol.

Para finalizar la encuesta, encontramos las preguntas 13 y 14 que se refieren a identidad
de género y la edad del encuestado, preguntas de clasificacion las cuales sirven para

dividir la muestra.

4.2.7 Resultados

4.2.7.1 Aficion por el deporte y el fatbol

En primer lugar, lo primero que queria observar, era a cuanta gente encuestada le gusta
el deporte y a su vez el fatbol (ver Anexo 2), unas preguntas base introductorias al resto

de encuesta.

Como podemos observar en el Gréafico 1, a un 79,89% le gusta el deporte, un porcentaje
muy elevado. Esto posiblemente sea debido a los diversos beneficios que ofrece, como la

actividad fisica, el entretenimiento y la creacion de una comunidad.

Gréfico 1. Porcentaje de personas que les gusta el deporte
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Por otro lado, vemos que el porcentaje de encuestados a los que les gusta el futbol es un

69,54% (ver Grafico 2) ya que es un deporte popular en todo el mundo, con una larga

tradicion y grandes eventos. Por su parte, un 30,46% del total indican que no les gusta.
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Grafico 2. Porcentaje de personas que les gusta el futbol

HSi ®No

Ademas, se quiso analizar qué cantidad de encuestados les gusta el deporte, pero no el
fatbol y viceversa, es decir, ver si ambas variables tienen dependencia entre si. EI anexo
2 recoge esta cuestion. Como era esperable, si existe relacion entre que les guste el futbol
y les guste el deporte, el grafico 3 muestra que a un 84,2% de los encuestados indican que
si que les gusta el deporte y también el futbol.

Gréfico 3.Relacidn gusto por el deporte y el futbol

Si

Te gusta el futbol

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%  100,00% 120,00%

B Te gusta el deporte No B Te gusta el deporte Si

Una vez analizado si les gusta el deporte y el fatbol, queremos saber en qué medida les

gusta el fatbol, por lo que se quiso analizar si existen diferencias en funcion del sexo y de
la edad.

A la vista del Gréafico 4, podemos decir que los encuestados de 18 a 34 afios les gusta mas
el fatbol que a los de 55 afios 0 mas. El grupo de 35 a 54 afios, no se han encontrado
diferencias estadisticamente (anexo 3). Estos resultados pueden ser atribuido a que los

jévenes de 18 a 34 afios pueden mostrar una mayor preferencia por el fatbol en
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comparacion con los adultos mayores de 55 afios debido a cambios generacionales,
culturales y de estilo de vida. La poblacion joven ha crecido en una época en la que el

fatbol es mas popular y accesible.

Grafico 4.Valoracion media del gusto por el fitbol en funcion de la edad
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Respecto al sexo, como podemos ver en el grafico 5, existen diferencias significativas
(ver anexo 4), ya que la media de hombres es mayor que la de las mujeres. El concepto
de que a los hombres les gusta mas el futbol que a las mujeres esta muy consolidado, y
puede deberse a factores sociales y culturales, asi como a estereotipos de género
arraigados en muchas sociedades. La socializacion de género, la representacion mediatica

y los estereotipos culturales contribuyen a esto.

Gréfico 5.Valoracion media del gusto por el fatbol en funcién del sexo

0 2 4 6 8

4.2.7.2 Conocimiento patrocinio Liga Espafiola de fatbol

Con las dos siguientes preguntas queriamos analizar (ver anexo 5) y cubrir el objetivo de
ver la repercusién del patrocinador principal de La Liga Espafiola de futbol de primera

division en la poblacion, es decir, si le conocen y si sabrian decir quién es.
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Grafico 6. Porcentaje de encuestados que conocen al patrocinador de Laliga espafiola

ESi ENo

A pesar de que el propio nombre de La Liga, “LaLiga Santander”, lleva el nombre del
patrocinador principal, como podemos observar en el grafico 6, casi la mitad de la muestra
de la poblacién no conocen quien es 0 no sabrian decir con exactitud de quien se trata,

mientras que un 56,9% si que saben quién es.

Seguidamente, se establecio una pregunta de respuesta abierta y corta, para aquellos que
si conocian al patrocinador lo escribieran. En este caso, un 56% de encuestados
respondieron bien, ya fuese Santander o Banco Santander. Por otro lado, muchos otros
saben que es un banco, pero no cual es en concreto, otros nombran al BBVA, anterior
patrocinador al Banco Santander. Mientras que un 33,3% de encuestados optan por decir

“No lo sé”.

Esto puede deberse a la alta rotacion de patrocinadores en el fatbol, ya que se produce
una constante evolucion de acuerdos comerciales, asi como que hay mucha gente que ve

los partidos por streaming donde los patrocinadores no son tan visibles.

4.2.7.3 Conocimiento patrocinio Real Madrid, Futbol Club Barcelona y Atlético de
Madrid

Otro objetivo por cubrir era saber el grado de conocimiento por parte de los encuestados
de algunos de los principales patrocinadores de los tres equipos de la liga espafiola. Asi
se les pregunto qué indicasen qué marcas patrocinaban los tres principales equipos,

debiendo seleccionar como méaximo tres opciones, ya que solo habia tres verdaderas.

En el caso del Real Madrid los tres patrocinadores principales son Adidas, Emirates Fly
y Nivea Men. Como podemos ver en el grafico 7, las opciones mas elegidas son, Emirates
Fly con un 21,8% y Adidas con un 10,9%, la tercera opcién que mas han marcado es
Nike, con un 1,7%, algo contradictorio con lo anterior, ya que el patrocinador oficial es

Adidas y no pueden ser los dos a la vez, y por ultimo Audi con un 1,1% aunque esta
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opcidn no es correcta ya que Audi dejo de patrocinar al Real Madrid en el verano de 2022.
La tercera opcion correcta era Nivea Men, la cual en solitario no fue seleccionada (ver

anexo 6).

Ademas, como vemos en el grafico 7, solo un 19% del total marcan bien a la vez las tres
opciones correctas (marcado en verde). Por otro lado, un 11,5% marcan a la vez Adidas

y Emirates Fly, y solo un 0,6% marcan Adidas y Nivea Men.

Con esto podemos ver que, si bien en general hay un alto conocimiento de los
patrocinadores por parte de los encuestados, ya que en total un 63,8% marcan entre una a

tres opciones verdaderas, menos de un 20% ha acertado las 3 marcas patrocinadoras.

Gréfico 7. Porcentaje conocimiento marcas patrocinadoras del Real Madrid
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A continuacion, se quiso analizar (ver anexo 7) cuantos encuestados marcaban los tres
patrocinadores verdaderos del Fatbol Club Barcelona: Nike, Spotify y Gatorade. Como
podemos observar en el grafico 8 las opciones mas marcadas son, Spotify con un 20,7%,
ya que es el actual patrocinador oficial desde la temporada 22/23, después Nike con un
8,6%, la tercera opcion que mas han marcado es Rakuten con un 4%, No obstante, esto
es incorrecto ya que esta empresa dejo de ser el patrocinador principal en la temporada
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21/22, lo que puede llevar al despiste, y por ultimo, la tercera opcidn correcta era
Gatorade, la cual en solitario no fue seleccionada, quizé pueda ser debido a que del total

de las marcas puede ser la menos conocida a nivel global.

Ademas, como vemos en el grafico 8, un 14,4% de los encuestados, acertaron las tres
marcas patrocinadoras del equipo (marcado en verde), dato por debajo del obtenido en el

caso del Real Madrid. Por otro lado, un 13,2% marcan conjuntamente Nike y Spotify.

En total, poco més de la mitad de los encuestados, un 56,9%, marcan entre una a tres

opciones verdaderas.

Gréfico 8. Porcentaje conocimiento marcas patrocinadoras del Fatbol Club Barcelona
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Por ultimo, analizamos las marcas patrocinadoras del Atlético de Madrid, Nike, WhaleFin
y Mahou (ver anexo 8). En esta cuestion, los encuestados tenian las respuestas més claras,
como se puede ver en el grafico 9. En primer lugar, Nike fue la méas reconocida, con un
14,4%, seguida de WhaleFin, con un 9,8%, actual patrocinador principal desde la
temporada 22/23 y finalmente Mahou, con un 5,2%. También marcaron con un 6,3%, el

banco BBVA, opcion incorrecta ya que el banco que les patrocina es CaixaBank.

Ademas, el Atlético de Madrid se sitia como el equipo con los mejores resultados de los
tres, ya que los encuestados que respondieron bien las tres opciones correctas fue de un
24,1%, por lo que podemaos concluir que, es el equipo con un mayor alto de conocimiento,

por parte de los encuestados, a nivel de marcas patrocinadoras.
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Gréfico 9. Porcentaje conocimiento marcas patrocinadoras del Atlético de Madrid
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4.2.7.4 Valoracion publicidad de las marcas patrocinadoras y equipos de futbol

Otro de nuestros objetivos principales era conocer la repercusion en los encuestados de

las acciones de publicidad que realizaban las marcas patrocinadoras en los distintos clubes

de futbol mencionados (ver anexo 9).

33



Grafico 10. Frecuencia del éxito del tipo de publicidad de las marcas patrocinadoras
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En el grafico 10, observamos que el tipo de publicidad que més les Ilama la atencion y
recuerdan a largo plazo a los encuestados es la de las marcas en las equipaciones
deportivas, con un 55,2%, mas de la mitad. Esto quiza pueda ser debido a que hay una
exposicién prolongada con los jugadores durante toda la temporada. Después, con un
24,1%, la opcion mas seleccionada fue el nombre de los estadios, (quizé ello pueda
deberse a que hay un alto impacto visual porque los estadios son muy visibles y facilmente
reconocibles, al igual que un alta exposicion prolongada y cobertura mediatica). Las
menos seleccionadas fueron las campafas publicitarias en redes sociales y las vallas

publicitarias en el estadio.

Ademas, se incluyd una pregunta en la que se les pidi6 que expresaran su grado de
acuerdo o desacuerdo con una serie de afirmaciones, para conocer y analizar (ver anexo
10) la opinidn de los encuestados sobre varios aspectos relacionados con la publicidad de

los equipos de fatbol.
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Grafico 11. Valoracion media del éxito de la publicidad de los equipos de fatbol

Campafias publicitarias en las REDES SOCIALES _
del ATM son muy efectivas
Campafias publicitarias en las REDES SOCIALES
del FCB son muy efectivas
Campafias publicitarias en las REDES SOCIALES
del RM son muy efectivas
Publicidad en las VALLAS PUBLICITARIAS del
estadio del ATM es muy efectiva
Publicidad en las VALLAS PUBLICITARIAS del
estadio del FCB es muy efectiva
Publicidad en las VALLAS PUBLICITARIAS del
estadio del RM es muy efectiva
“Civitas Metropolitano” como NOMBRE DEL
ESTADIO del ATM es una publicidad muy efectiva
“Spotity Camp Nou” como NOMBRE DEL
ESTADIO del FCB es una publicidad muy efectiva
“Santiago Bernabéu” como NOMBRE DEL
ESTADIO del RM es una publicidad muy efectiva
Publicidad en las CAMISETAS del ATM es muy
efectiva

Publicidad en las CAMISETAS del FCB es muy
efectiva

Publicidad en las CAMISETAS del RM es muy
efectiva

0

°

0 100 200 300 4,00 500 6,00 7,00

Tal y como se puede ver en el grafico 11, en primer lugar, observamos que el equipo
mejor valorado en todos los aspectos de publicidad es el Futbol Club Barcelona, ya que

es el equipo con las medias mas altas respecto a las cuatro afirmaciones.

En cuanto a la publicidad en las camisetas, las tres medias son muy iguales, aunque
podemos destacar la diferencia (ver anexo 11) entre el Futbol Club Barcelonay el Atlético
de Madrid. La igualdad entre los tres puede ser debido a que todos ellos realizan una
buena publicidad y no diferencian un equipo de otro. Esta accion es muy beneficiosa, ya
gue genera ingresos importantes para los clubes, permite llegar a una audiencia amplia, y
ademas la presencia de patrocinadores reconocidos aumenta el valor de marca del equipo
y puede atraer mas acuerdos comerciales.

Después, en la publicidad en el nombre del estadio, vemos mas diferencia entre los
equipos (ver anexo 12), siendo el FC Barcelona otra vez el que tiene una mayor media,
5,61. Quiza esto pueda ser debido a la reciente fusion con Spotify, una empresa conocida
mundialmente y con un alto nombre, por lo que puede ser mas facil para recordar.
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Respecto a la publicidad en las vallas de los estadios, vemos unas medias muy bajas e
iguales en todos los equipos (ver anexo 13). Esto puede ser debido a la sobrecarga

publicitaria y falta de relevancia de la publicidad.

Finalmente, en las campafias publicitarias en las redes sociales vuelve a ser favorito el FC
Barcelona, con una media de 5,17 (ver anexo 14). A pesar de tener menos seguidores que
el Real Madrid en Instagram (Real Madrid: 139 mill., Futbol Club Barcelona: 121 mill.,
Atlético de Madrid: 15,6 mill.), por lo tanto, un menor alcance y audiencia, los
encuestados consideran que realizan un uso mas activo en las redes, y esto puede ser
debido a la creatividad del contenido, la estrategia de marketing o la alineacién entre la

marca del patrocinador y los valores del equipo.

Después de estudiar dichas afirmaciones relacionadas con los principales equipos de
LalLiga espafiola de futbol, queriamos saber, segun la opinidn de los encuestados, qué
equipo de futbol realizaba un patrocinio mas efectivo, en relacion con lo preguntado

anteriormente.

Gréfico 12. Exito del patrocinio de los equipos de futbol

2,3%

M Real Madrid ® Fatbol Club Barcelona Atlético de Madrid

Como podemos ver en el grafico 12, segun el publico, el equipo que realiza un patrocinio
mas efectivo es el Futbol Club Barcelona, algo que nos cuadra con en el analisis anterior,
ya que era el equipo con mayor media en todos los aspectos publicitarios, (con un 59,8%,
mas de la mitad de los votos, pudiendo deberse quiza a que valoran positivamente la
calidad y relevancia de las acciones de publicidad que realizan). Tras este, estaria el Real
Madrid, con un 37,9% y finalmente el Atlético de Madrid con un 2,3%.
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Finalmente, para cubrir otro de los objetivos del proyecto y con el propésito de conocer
la opinion del publico objetivo en relacion con diferentes aspectos vinculados con los
objetivos de patrocinar a equipos de futbol, se solicité que indicaran su nivel de acuerdo

o desacuerdo a través de una escala de Likert del 0 al 10.

Grafico 13. Valoracion media de los objetivos de patrocinio en relacién con patrocinar a un equipo de
futbol
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Asi, en el grafico 13 observamos que las dos primeras afirmaciones tienen una alta
valoracion positiva (ver anexo 15), ya que la media de ambas es 6,18 y 6,49, muy superior
a la altima, por lo que los encuestados estrian de acuerdo con ambas afirmaciones. Es
necesario analizar estas diferencias en funcion de la edad y el sexo para ver si son

significativas.

Respecto al sexo, ho encontramos diferencias significativas en el analisis (anexo 17), pero
en cuanto a la edad, si (anexo 16).

Gréfico 14. Valoracion media de la relacion positiva entre el patrocinio de un equipo de fatbol y un
aumento en las ventas de productos o servicios de la empresa patrocinadora
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Como vemos en el grafico 14, existen diferencias segun la edad de los encuestados, siendo
el grupo de edad de 55 0 més afios los que peor valoran esta cuestion. Podemos concluir
que, en cierta medida, si que habria un aumento en las ventas de productos o servicios de
la empresa que patrocina a un equipo de fatbol por parte de los encuestados de entre 18 a

54 afos.

Gréfico 15. Valoracion media del aumento de la visibilidad de la marca patrocinadora y del
reconocimiento por parte del publico
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Respecto a la segunda afirmacion, como indica el grafico 15, sucede lo mismo que con la
anterior, el grupo de edad de 55 0 mas afios, valoran mas negativamente esta cuestion.
Por lo que, el publico de entre 18 a 54 afios consideran que, el patrocinio aumenta la

visibilidad de la marca patrocinadora y asi mismo su reconocimiento.

Gréfico 16. Valoracion media del aumento de la fidelidad con una marca si esta asociada con un equipo
de futbol
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Por ultimo, en la tercera afirmacién las medias mas bajas (ver grafico 16) son las de los
grupos de edad de 18 a 34 afios y 55 0 mas afios. Por lo que, los Unicos encuestados que
valoran de manera més positiva esta cuestion son los de 35 a 54 afios, esto sugiere que la
asociacion de una marca con un equipo de fatbol puede tener un efecto positivo en la
fidelidad del consumidor hacia esa marca, aunque no necesariamente sea un efecto
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significativo o determinante. Suponemos que los valores mas bajos son debido a que hay

encuestados, entre esos grupos de edad, que sienten indiferencia por el futbol.

Tras el andlisis de los resultados de la investigacion, procedemos a elaborar las

conclusiones y las recomendaciones del trabajo.

CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el quinto y dltimo capitulo se presentaran las conclusiones del trabajo realizado, junto
con las posibles limitaciones que surgieron durante su realizacion. Ademas, un apartado

con una serie de recomendaciones basadas en el andlisis llevado a cabo.
5.1 Conclusiones

Primeramente, el andlisis de casos revela la importancia estratégica de los contratos de
patrocinio en los clubes de fatbol de élite. Clubes como el Real Madrid, el FC Barcelona
y el Atlético de Madrid han conseguido atraer a destacados patrocinadores principales y
secundarios, lo que les ha permitido generar importantes impactos econdémicos. Destaca
el FC Barcelona con el mayor impacto econémico a lo largo de varias temporadas,
seguido de cerca por el Atlético de Madrid. Los acuerdos de patrocinio no sélo se limitan
a los propios clubes, sino que también se extienden a los estadios, proporcionando una
fuente adicional de ingresos. Estos resultados demuestran la importancia de la imagen y
la popularidad de los clubes de fatbol para atraer patrocinadores y generar los recursos

econdmicos necesarios para mantener su competitividad y éxito.

Respecto a la encuesta realizada, muestra varios aspectos interesantes de la percepcion
que los encuestados tienen del deporte y del futbol en relacién con el patrocinio deportivo,

asi como de su conocimiento de las marcas patrocinadoras de la liga espariola.

En primer lugar, se observa que el deporte en general es muy apreciado, ya que casi el
80% de los encuestados indica que le gusta. Por otro lado, el fatbol es menos popular, con
solo casi el 70% de los encuestados indicando que les gusta. Esto sugiere que, aunque el

fatbol sigue siendo un deporte muy popular, no es universalmente amado.

En segundo lugar, al patrocinador oficial de la liga espafiola de la primera division, casi

la mitad de los encuestados no sabian exactamente de quién se trataba, lo que resulta
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sorprendente teniendo en cuenta que la marca patrocinadora, el Banco Santander, esta
incluida en el nombre de la liga. Esto sugiere que esta, no estd consiguiendo la visibilidad
que busca a través de este acuerdo.

Por un lado, respecto al conocimiento de las marcas patrocinadoras de los tres principales
equipos de la liga espafiola, es interesante destacar que el equipo con mayor conocimiento
de sus marcas patrocinadoras, ya sean principales o secundarias, es el Atlético de Madrid,
a pesar de ser el peor valorado a nivel de patrocinio en la encuesta. Por otro lado, tanto
en el Real Madrid como en el FC Barcelona, los encuestados conocen con exactitud dos
0 tres marcas patrocinadoras. Esto puede ser debido a que en las opciones no habia solo
marcas principales y pueden llevar a confusion, ya que las marcas secundarias son menos

reconocidas.

Respecto a las formas mas efectivas de publicidad, la encuesta muestra que establecer las
marcas en las equipaciones deportivas y nombrar la marca patrocinadora como nombre
principal del estadio son las opciones mas populares. Esto sugiere que la visibilidad de la
marca es esencial para el éxito de la publicidad deportiva.

En cuanto a los equipos mejor valorados en términos de patrocinio deportivo, el FC
Barcelona es el mejor valorado por casi el 60% de los encuestados, seguido de cerca por
el Real Madrid. Esto sugiere que estos equipos tienen una buena imagen de marcay llevan

a cabo buenas acciones publicitarias.

Por ultimo, se observa que el patrocinio deportivo tiene varios beneficios para las marcas
patrocinadoras, como el aumento de las ventas, la visibilidad y el reconocimiento por
parte del publico, asi como la fidelidad de los consumidores hacia la marca que patrocina
a su equipo de fatbol. En general, el estudio demuestra que el patrocinio deportivo es una
estrategia publicitaria eficaz para las marcas que buscan aumentar su visibilidad y

reconocimiento en el mercado.
5.2 Limitaciones

Respecto a las limitaciones que han podido surgir a lo largo de la realizacion del trabajo
y dificultar su ejecucion, he de decir que en general no he tenido ningin problema

destacable.

Lo mas notable fue que, a la hora de cerrar la encuesta y analizar los datos resultantes, el

tamano de la muestra, en un primer lugar, no estaba equiparado por edades, habia més de
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la mitad de encuestados de 18 a 34 afios, por lo que la muestra no era representativa, y
seria deseable que los rangos de edad estén cubiertos de manera equitativa de acuerdo

con los datos de la poblacion.

La solucidn fue en primer lugar, enviar la encuesta a ese rango de edades que estaba mas
desequilibrado y después, esperar unos dias mas a que estos respondieran y asi poder
cerrarla de manera correcta. No obstante, no se consiguié por lo que lo adecuado seria
haber ponderado la muestra.

Otra limitacion que nos surgié fue que, el programa SPSS, el cual funciona para poder
analizar los datos de una encuesta, daba muchos problemas y no funcionaba de manera
correcta en varias ocasiones, por lo que se procedié a trabajar con uno muy similar, PSPP,

el cual funcion6 de manera eficaz durante todo el analisis.
5.3 Recomendaciones

A partir de los resultados obtenidos, proponemos una serie de recomendaciones que
podrian ser de utilidad para que los clubes y marcas puedan mejorar sus acciones de

patrocinio deportivo:

1. Aprovechar el interés general por el deporte para crear una imagen de marca positiva.
Aunque no a todo el mundo le gusta el fatbol, la mayoria de los encuestados tienen interés
por el deporte en general. Por lo tanto, los equipos de futbol y las marcas deberian
aprovechar este interés para crear campafias publicitarias relacionadas con el deporte en

general, lo que ayudara a mejorar la imagen de marca y aumentar su visibilidad.

2. Mejorar la comunicacion en torno al patrocinio. Es preocupante que casi la mitad de
los encuestados no supiera exactamente quién era el patrocinador oficial de la liga
espafola. Es importante que los equipos de futbol y las marcas comuniquen de forma mas
efectiva su relacion de patrocinio con las distintas marcas, para aumentar la percepcién

positiva de ambas partes por parte de los encuestados.

3. Hacer que las acciones de patrocinio sean mas efectivas y reconocibles. Aunque el
Atlético de Madrid es el equipo con mejor conocimiento de sus marcas patrocinadoras,
es el peor valorado en términos de patrocinio. Por ello, esto es importante y asi poder
tener un impacto real en la percepcidn positiva de los encuestados hacia la marca.

41



4. Promover la publicidad en la equipacion deportiva y en el nombre del estadio. La
publicidad en la equipacion deportiva y en el nombre del estadio son las acciones de
patrocinio mas valoradas por los encuestados. Por ello, los equipos de futbol y las marcas
deberian potenciar estas acciones, trabajando en disefios atractivos y llamativos para las
equipaciones deportivas y considerando la posibilidad de incluir el nombre de la marca
patrocinadora en el nombre del estadio, como el FC Barcelona o Atlético de Madrid.

5. Realizacion de buenas acciones publicitarias. Los encuestados valoran positivamente
las buenas acciones publicitarias llevadas a cabo por los equipos de futbol, ya sea con sus
jugadores, en el estadio o con la ropa deportiva. Por ello, los equipos de fatbol y las
marcas deberian trabajar en la creacion de campafias publicitarias que generen un impacto

positivo en la sociedad y que estén en linea con los valores y la imagen de la marca.

6. Aprovechar el potencial de los futbolistas. Los futbolistas tienen una gran influencia
en la sociedad y son fuente de inspiracion para muchos jovenes. Por ello, los equipos de
fatbol y las marcas deben aprovechar el potencial de los jugadores para crear campafas
publicitarias eficaces que sean valoradas positivamente por los encuestados, a través de

las redes sociales, estando asi en conexidon con el entorno joven.
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ANEXOS

ANEXO 1: CUESTIONARIO

Hola, soy una estudiante del Grado de Marketing e Investigacion de Mercados de la

Universidad de Zaragoza. Estoy realizando mi TFG sobre un estudio del patrocinio

deportivo de los principales equipos de LalLiga espafiola de la primera division y su

impacto en la sociedad.

Me seria de gran ayuda que contestara a estas preguntas, durara unos pocos minutos.

Recuerdo el total anonimato de la encuesta, las respuestas se utilizaran unicamente con

fines académicos.

iMuchas gracias!

¢ Te gusta el deporte?
o Si

o No

¢ Te gusta el fatbol?
o Si

o No

En una escala del 0 al 10, donde el 0 es No me gusta nada y 10 Me gusta mucho,
jcuanto te gusta el futbol?

1 2 |3 J4 [5 |6 |7 [8 [9 10 |

¢Conoces al principal patrocinador de la Liga Espafiola de fatbol de primera
division?

o Si

o No

Si es que Si, ¢quién es?
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6. Cudl o cuales de estas marcas patrocina actualmente al Real Madrid (3 respuestas

verdaderas)

O

©)

©)

Adidas

Audi

Cervezas San Miguel
Emirates Fly

Nike

Nivea Men

Orange

7. Cuél de estas marcas patrocina actualmente al Futbol Club Barcelona (3

respuestas verdaderas)

o

o

o

Adidas
BMW
Gatorade
Moritz
Nike
Rakuten
Spotify

8. Cuadl de estas marcas patrocina actualmente al Atlético de Madrid (3 respuestas

verdaderas)

o

o

o

Adidas
BBVA
BurgerKing
Cupra
Mahou
Nike
WhaleFin

9. Por favor, ¢podrias indicarme qué publicidad de las marcas patrocinadoras te

Ilama mas la atencion y recuerdas a largo plazo?

o

o

Marcas en las equipaciones

Vallas publicitarias en el estadio
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o Nombre de los estadios

o Campairias publicitarias en las redes sociales con futbolistas

A continuacién, voy a solicitarte que indiques, en tu opinion, el éxito (o0 no) de una serie
de aspectos vinculados con la publicidad de equipos de futbol. Por favor, valora del 0 al
10, donde el 0 es Totalmente en Desacuerdo y 10 Totalmente de Acuerdo, las siguientes

afirmaciones:

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Creo que la
publicidad en
las camisetas

del Real
Madrid es muy
efectiva

Creo que la
publicidad en
las camisetas

del Fatbol
Club

Barcelona es

muy efectiva

Creo que la
publicidad en
las camisetas
del Atlético de

Madrid es muy
efectiva

Creo que
ponerle
“Santiago
Bernabéu”
como nombre
al estadio del
Real Madrid es
una publicidad
muy efectiva

Creo que
ponerle
“Spotify Camp
Nou” como
nombre al
estadio del
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Fatbol Club
Barcelona es
una publicidad
muy efectiva

Creo que
ponerle
“Civitas
Metropolitano”
como nombre
al estadio del
Atlético de
Madrid es una
publicidad
muy efectiva

Creo que la
publicidad en
las vallas
publicitarias
del estadio del
Real Madrid es
muy efectiva

Creo que la
publicidad en
las vallas
publicitarias
del estadio del
Fatbol Club
Barcelona es
muy efectiva

Creo que la
publicidad en
las vallas
publicitarias
del estadio del
Atlético de
Madrid es muy
efectiva

Creo que las
campanas
publicitarias en
las redes
sociales del
Real Madrid
son muy
efectivas
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Creo que las
campafias
publicitarias en
las redes
sociales del
Fatbol Club
Barcelona son
muy efectivas

Creo que las
campanas
publicitarias en
las redes
sociales del
Atlético de
Madrid son
muy efectivas

10. En tu opinidn, ¢qué equipo de fatbol crees que realiza un patrocinio més efectivo?
o Real Madrid
o Futbol Club Barcelona
o Atlético de Madrid

Ahora, voy a solicitarte, segin tu opinion, que valores del 0 al 10, donde el 0 es
Totalmente en Desacuerdo y 10 Totalmente de Acuerdo, las siguientes afirmaciones:

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Existe una
relacion
positiva entre
el patrocinio
de un equipo
de fatbol y un
aumento en las
ventas de
productos o
servicios de la
empresa
patrocinadora
El patrocinio
de un equipo
de fatbol
puede
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aumentar la

visibilidad de
la marca que
lo patrocina'y

Su

reconocimiento
por parte del

publico
Hay

probabilidades

de que tu

fidelidad con
una marca
aumente si esta
asociada con
un equipo de
fatbol que te

gusta

11. Por favor, indique el género con el que se identifica

o

o

12. Edad

Femenino

Masculino

18 a 34
35a54

54 0 més

ANEXO 2: GUSTO POR EL DEPORTE Y EL FUTBOL

Tabla frecuencia gusto por el deporte

Frecuencia | Porcentzie | Porcentgje Vilido | Porcentzie Acurmulado

Vilido

Total

Mo 35 20.1% 20.1% 20.1%
Si 139 79.9% 79.9% 100.0%
174 100.0%

Tabla frecuencia gusto por el fatbol

Frecuencia | Porcentzje | Porcentzie Vilido | Porcentzje Acurnulado

Valido

Totzl

Mo 23 30.5% 30.5% 30.5%
50 121 69.5% 69.5% 100.0%
174 100.0%
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A un 79,9% de los encuestados le gusta el deporte y a un 69,5% les gusta el futbol, por lo
que es es posible que exista dependencia entre ambas variables, asi que debemos observar

si es cierto y si existen diferencias.

Pruebas de Chi-cuadrado

Valor | df | Sign. Asintdtica (2-colas) | Sig. Exacta (2-colas) | Sig. Exacta (1-cola)
Chi-cuadrado de Pearson 69.85 | 1 000
Razdn de Semegjanza 67.61 | 1 000
Prueba exacta de Fisher 000 .0on
Correccion de continuidad | 66.46 | 1 000
M de casos validos 174

Como podemos ver, el hecho de que le guste el fatbol depende de si le gusta el deporte,

ya que el nivel de significacion de la prueba de chi-cuadrado es 0,00, inferior a 0,05.

Tabla cruzada Te gusta el deporte*Te gusta el futbol

Te_gusta_el_deporte
Mo Si Total

Te_gusta_el_fithol Mo Recuento 31 22 53
%% Columna 88.6% 15.8% 30.5%

S Recuento 4 117 121

% Columna 11.4% 84.2% 69.5%

Totzl Recuento 35 139 174
%% Columna 100.0% 100.0% | 100.0%

Realizamos una tabla cruzada para estudiar la relacion entre ambas, y se ve claramente

que por el hecho de que guste el deporte, también te gusta el futbol, con un 84,2%.

ANEXO 3: DIFERENCIAS POR EDAD EN EL GUSTO DEL FUTBOL

Par analizar si existen diferencias en la edad segin cuanto les gusta el futbol a los
encuestados, se utilizd el andlisis de la varianza ANOVA, debido a que esta ultima

variable es métrica.

ANOVA
Suma de Cuadrado
Cuadrados df medio F Sign.
En_una_escala_del_0_al_10_donde_el_0_es_No_me_gusta_nada_y_10_M Enfre 79.46 2 39.73 [4.03 | .020
Grupos
Intra Grupos 1687.47 | 171 9.87
Totzl 1766.93 | 173 |

Como podemos ver, determina que si que existen diferencias en funcién de la edad, ya

que el nivel de significacion es inferior a 0,05.
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Al detectar diferencias significativas, pasamos a comprobar la homogeneidad de
varianzas, en este caso 0,000 < 0,05, por lo que no asumimos que las varianzas de los

distintos grupos sean iguales.

Prueba de Homogeneidad de Varianzas

Estadistico de Levene | dfi | df2 | Sign.
En_una_escala_del_0_al_10_donde_el_0_es MNo_me_gusta_nada_y_10_M 17.47 | 2 [171 | .000

Como las varianzas no son iguales debemos realizar la comparacion entre grupos con la
prueba T2 de Tamhane, pero PSPP solo proporciona la prueba Games-Howell para

varianzas no iguales.

Comparaciones miltiples

Intervalo de Confianza del 95%

(1) Familia  (J) Familia | Diferencia Media (i - 1) | Error Estndar | Sign. | Limite Inferior [ Limite Superior

Games-Howell 183 34 35a54 .91 .57 | .315 -.58 2.41
55 0 mds 1.63 .58 0 .024 .18 3.08

35254 18334 ~o1 | 57 | 315 | 241 | .58

55 0 mds 72 .67 | .634 -1.16 2.59

S50mds 18334 163 | 59 | .024 | 3.08 | -18

35354 -72 .67 | .634 -2.59 1.16

Encontramos que si hay diferencias entre los grupos de edad de 18 a 34 con 55 a més

afos, respecto al gusto por el futbol, ya que el nivel de significacion es < 0,05.

Descriptivos
Intervalo de Confianza 95%
para la Media
Desviacion Error Limite Limite

Edad N | Media Estandar Estandar Inferior Superior Minimo | Maximo
En_una_escala_del_0_al_10_donde_el_0_es_No_me_gusta_nada_y_10_M 18 a 85 7.08 2.39 .26 6.57 7.60 1.00 10.00

34

35a 47 | 6.17 3.89 .57 5.03 7.31 .00 10.00

54

550 42 | 5.45 3.54 .55 4.35 6.55 .00 10.00

més

Total 174 | 6.44 3.20 .24 5.96 6.92 .00 10.00

En los descriptivos, comprobamos lo anterior, y las diferencias mas significativas son

entre €sos grupos.

ANEXO 4: DIFERENCIAS POR SEXO EN EL GUSTO DEL FUTBOL

Par analizar si existen diferencias significativas entre el sexo y cuanto les gusta el fatbol

a los encuestados, se utilizé el analisis TEST T de medias.
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Prueba para muestras independientes

Prueba de
Lavene
para la

igualdad
de

varianzas Contraste T para Iguzldad de Medias

Intervalo de
confianza de la
diferencia 95%

[ Tnferior | Superior |
-2.59 -73

Sign. Err.Est
(2- Diferencia delz
colas) Media Diferencia

001 -1.66 47

F | Sign. t df

En_una_escala_del_0_al_10_donde_el_0_es No_me gusta_nadz_y_10_M Se .69 | 406 | -3.52 | 171.00
asume
igualdad
de
varianzas
Igualdad
de
varianzas
no
asumida

-3.54 | 170.88 001 -1.66 47 -2.58 -73

En primer lugar, hay que analizar la significatividad del test de LEVENE, sale 0,406

mayor que 0,05, por lo que asumimos varianzas iguales.

Después analizamos el nivel de significatividad, asumiendo igualdad de varianzas, y es
0,001 < 0,05 por lo que concluimos que EXISTEN diferencias significativas entre grupos.

Estadisticas de grupo

Grupo N | Media | Desviacion Estandar | Err.Est.Media
En_una_escala_del_0_al_10_donde_el_0_es_No_me_gusta_nada_y_10_M Femenino | 81 5.58 2.92 .32
Masculino |92 | 7.24 3.24 .34

Vemos que la media de hombres es mayor que la de mujeres, por lo que reafirmamos que

existen diferencias significativas. A los hombres les gusta mas el futbol que a las mujeres.

ANEXO 5! FRECUENCIAS
PATROCINADOR DE LA LIGA

DE CONOCIMIENTO DEL

Debemos obtener el porcentaje de encuestados que si conocen al patrocinador principal

de LaLiga espafiola y ver cuantos sabrian decir su nombre, es decir Banco Santander.

Tabla frecuencias conocimiento patrocinador de LaLiga espafiola

Frecuencia | Porcentaje | Porcentzje Vilido | Porcentzje Acurmulado
Vilido Mo i 43.1% 43.1% 43.1%
Si g9 56.9% 56.9% 100.0%

Total 174 | 100.0% | '
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Quién_es

Frecuencia = Porcentsje | Porcentgie Vdlido | Porcentsie Acumulado

Valido Adidas 2 1.1% 1.1% 1.1%
BANCO SANTANDER 1 6% 6% 1.7%
BBVA 4 2.3% 2.3% 4.0%
Banco Santander 21 12.1% 12.1% 16.1%
Banco Santander Central Hispano 1 6% 6% 16.7%
Banco Santander creo 1 6% .6% 17.2%
Banco de Santander 1 6% 6% 17.8%
Banco santander 3 1.7% 1.7% 19.5%
Bbva 1 0% 6% 20.1%
EA 1 6% 6% 20.7%
EA SPORTS FC 1 6% .6% 21.3%
Ea Spors 1 6% .6% 21.8%
El Banco Santander 1 6% 6% 22.4%
El Banco de Santander 1 6% 6% 23.0%
El banco Santander 1 6% 6% 23.6%
Fly Emirates 1 6% 6% 24.1%
Flye emirates 1 6% .6% 24.7%
Galletas Fontzneda 1 6% 6% 25.3%
Gobierno de Espafia 1 6% 6% 25.9%
Tberdrola 1 6% 6% 26.4%
Laliga Santander 1 0% 6% 27.0%
Mahou 1 6% 6% 27.6%
Mi idea 9 5.2% 5.2% 32.8%
Mi puta idea 1 6% .6% 33.3%
Mike 1 6% .6% 33.9%
Mo 1 6% 6% 34.5%
No lo conozco amorch 1 6% 6% 35.1%
Mo lo se ] 3.4% 3.4% 38.5%
Mo lo se.. 1 6% 6% 39.1%
Mo lo sé b 3.4% 3.4% 42.5%
Mo lose 2 1.1% 1.1% 43.7%
Mo se 13 7.5% 7.5% 51.1%
Mo sé 4 2.3% 2.3% 53.4%
Molose 1 6% 6% 54.0%
Mose 2 1.1% 1.1% 55.2%
Real Madrid 1 6% .6% 55.7%
SANTANDER 2 1.1% 1.1% 56.9%
Santader 1 6% 6% 57.5%
Santander 42 24.1% 24.1% 81.6%
Santander (?) 1 6% 6% 82.2%
Santander? 1 6% 6% 82.8%
T 1 6% .6% 83.3%
Un banco, Santander o BBVA 1 6% 6% 83.9%
banco santander 4 2.3% 2.3% 86.2%
no lo sé 3 1.7% 1.7% 87.9%
no se 7 4.0% 4.0% 02.0%
santander 13 7.5% 7.5% 99.4%
un banco 1 6% 6% 100.0%

Totzal 174 100.0%

n

Como podemos ver, si sumamos todos los porcentajes que indican algo relacionado con

“El Banco Santander”, la suma es un 56% de los encuestados, cifra que coincide ya que

en la anterior salida de PSPP nos sale que un 56,9% de encuestados conocen al

patrocinador principal. Luego, un 33,3% optan por decir “No lo s€”.

ANEXO 6: FRECUENCIAS DE CONOCIMIENTO DE LAS MARCAS
PATROCINADORAS DEL REAL MADRID
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Tabla frecuencias conocimiento patrocinadores Real Madrid

Frecuencia | Porcentgje | Porcentaje Valido | Porcentzie Acumulado

Valido Adidas 19 10.9% 10.9% 10.9%
Adidas, Audi 4 2.3% 2.3% 13.2%
Adidas, Audi, Cervezas San Miguel 12 6.9% 6.9% 20.1%
Adidas, Audi, Emirates Fly 23 13.2% 13.2% 33.3%
Adidas, Audi, Nivea Men 5 2.9% 2.9% 36.2%
Adidas, Cerveras San Miguel, Emirates Fly 3 1.7% 1.7% 37.9%
Adidas, Emirates Fly 20 11.5% 11.5% 49.4%
Adidas, Ernirates Fly, Nike 1 6% 6% 50.0%
Adidas, Emirates Fly, MNivea Men 33 19.0% 19.0% 69.0%
Adidas, Emirates Fly, Qrange 1 6% 6% 69.5%
Adidas, MNike, Mivea Men 1 6% 6% 70.1%
Adidas, Mivea Men 1 6% .6% 70.7%
Audi 2 1.1% 1.1% 71.8%
Audi, Cervezas San Miguel, Nivea Men 1 6% 6% 72.4%
Audi, Emirates Fly 1 6% 6% 73.0%
Audi, Emirates Fly, Nivea Men 3 1.7% 1.7% 74.7%
Cervezas San Miguel, Nike, Orange 1 6% 6% 75.3%
Emirates Fly 38 21.8% 21.8% 97.1%
Mike 3 1.7% 1.7% 08.0%
Mike, Mivea Men, Orange 2 1.1% 1.1% 100.0%

Total 174 100.0%

Las opciones correctas eran, Adidas, Emirates Fly y Nivea Men. Vemos que Adidas tiene

un 10,9%, Emirates Fly, la marca patrocinadora principal de la delantera de sus camisetas,

un 21,8%, mientras que Nivea Men un 0%, siendo la mas desconocida. Por otro lado,

buscabamos saber cuantos sabian reconocer las tres marcas, y se puede ver que solo un

19% de personas aciertan esto.

ANEXO 7: FRECUENCIAS DE CONOCIMIENTO DE LAS MARCAS
PATROCINADORAS DEL FUTBOL CLUB BARCELONA

Tabla frecuencias conocimiento patrocinadores Real Madrid

Frecuencia = Porcentgje | Porcentzje Vélido | Porcentzie Acumulado
Vilido Adidas 4 2.3% 2.3% 2.3%
Adidas, BMVW, Gatorade 2 1.1% 1.1% 3.4%
Adidas, BMW, Moritz 1 6% 6% 4.0%
BMWY 1 6% 6% 4.6%
BMWY, Mike 1 .6% .6% 5.2%
BMW, Mike, Rakuten 2 1.1% 1.1% 6.3%
BMW, Mike, Spotify 8 4.6% 4.6% 10.9%
Gatorade, Nike, Spotify 25 14.4% 14.4% 25.3%
Gatorade, Rakuten 1 6% 6% 25.9%
Maoritz 1 .6% .6% 26.4%
Nike 15 8.6% 8.6% 35.1%
Nike, Rakuten 1 .6% .6% 35.6%
Mike, Rakuten, Spotify 44 25.3% 25.3% 60.9%
Mike, Spotify 23 13.2% 13.2% 74.1%
Rakuten 7 4.0% 4.0% 78.2%
Rakuten, Spotify 2 1.1% 1.1% 79.3%
Spotify 36 20.7% 20.7% 100.0%
Totzl 174 100.0%

En este caso, las opciones correctas eran, Nike, Spotify y Gatorade. La frecuencia con la

que los encuestados han marcado Nike es de un 8,6%, Spotify un 20,7%, mientras que

Gatorade un 0%, siendo la mas desconocida. Ademas, buscabamos saber cuantos sabian
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reconocer las tres marcas patrocinadoras, y se puede ver que solo un 14,4% de personas
lo saben, por otro lado, vemos que un 25,3% marcan Nike, Rakuten (antiguo patrocinador

principal, por tanto, opcion incorrecta) y Spotify.

ANEXO 8: FRECUENCIAS DE CONOCIMIENTO DE LAS MARCAS
PATROCINADORAS DEL ATLETICO DE MADRID

Tabla frecuencias conocimiento patrocinadores Atlético de Madrid

Frecuencia = Porcentaje | Porcentzje Valido | Porcentaje Acumulado

Vilido Adidas 9 5.2% 5.2% 5.2%
Adidas, BBVA 1 .6% .6% 5.7%
Adidas, BBVA, Burgerking 2 1.1% 1.1% 6.9%
Adidas, BBVA, Nike 1 6% 6% 7.5%
Adidas, Burgerking 1 6% 6% 8.0%
Adidas, Cupra, Nike 1 6% 6% 8.6%
Adidas, Mahou 1 .6% .6% 9.2%
Adidas, Mahou, WhaleFin 4 2.3% 2.3% 11.5%
Adidas, Mike 1 6% 6% 12.1%
BBVA 11 6.3% 6.3% 18.4%
BBVA, Cupra, Nike 1 6% 6% 19.0%
BBVA, Mahou 1 .6% .6% 19.5%
BBVA, Mahou, Nike 1 .6% .6% 20.1%
BBVA, Nike 1 .6% .6% 20.7%
BBWA, Mike, WhalaFin 3 1.7% 1.7% 22.4%
Burgerking 2 1.1% 1.1% 23.6%
Burgerking, Cupra, Mike 1 .6% .6% 24.1%
Burgerking, Mahou 1 6% 6% 24.7%
Burgerking, Mahou, MNike 1 6% 6% 25.3%
BurgerKing, Nike, WhaleFin 1 6% 6% 25.9%
Cupra 8 4.6% 4.6% 30.5%
Cupra, Mahou 1 6% 6% 31.0%
Cupra, Mahou, Mike 1 6% 6% 31.6%
Cupra, Mahou, WhaleFin 2 1.1% 1.1% 32.8%
Cupra, Nike 3 1.7% 1.7% 34.5%
Cupra, Nike, WhaleFin 3 1.7% 1.7% 36.2%
Cupra, WhaleFin 1 6% 6% 26.8%
Mahou 9 5.2% 5.2% 42.0%
Mahou, Nike 5 2.9% 2.9% 44.8%
Mahou, Nike, WhaleFin 42 24.1% 24.1% 69.0%
Mahou, WhaleFin 2 1.1% 1.1% 70.1%
Mike 25 14.4% 14.4% 84.5%
Mike, WhaleFin 10 5.7% 5.7% 90.2%
WhaleFin 17 0.8% 0.8% 100.0%

Total | 174 | 100.0% | |

Por ultimo, analizamos las marcas patrocinadoras del Atlético de Madrid, las opciones
correctas eran Nike, WhaleFin y Mahou. Vemos que Nike tiene un 14,4%, Whale Fin
9,8% y Mahou 5,2%. Asi mismo, un 24,1% de los encuestados aciertan las tres opciones
verdaderas a la vez. Podemos ver que es el equipo con el mayor reconocimiento de los

patrocinios de los tres.

ANEXO 9: FRECUENCIAS DEL EXITO DE LOS TIPOS DE
PUBLICIDAD DE LAS MARCAS PATROCINADORAS
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Tabla frecuencias

Frecuencia | Porcentgje | Porcentzje Vélido | Porcentaje Acumulado
Vdlido Campafias publicitarias en las redes sociales con futbolistas 19 10.9% 10.9%
Marcas en las equipaciones 96 55.2% 55.2%
Morrbre de los estadios 42 24.1% 24.1%
Vallas publicitarias en el estadio 17 9.8% 9.8%
Total | 174 | 100.0% | |

Observamos que el tipo de publicidad que valoran con un mayor éxito los encuestados es
poner la marca patrocinadora en las equipaciones, con un 55,2%, mas de la mitad, seguido
de establecer el nombre de la marca patrocinadora como nombre del estadio, con un

24,1%.

ANEXO 10: VALORACION MEDIA DEL EXITO DE LOS TIPOS DE
PUBLICIDAD EN LOS EQUIPOS DE FUTBOL

Estadisticos Descriptivos

N | Media | Desv Std
A_continuacion_voy_a_solicitarte_que_indiques_en_tu_opinion 174 5.89 3.19
A_continuacidn_voy_a_solicitarte_que_indiques_en_tu_opiniéon_A | 174 | 5.93 3.18
A_continuacién_voy_a_solicitarte_que_indiques_en_tu_opinién_B | 174 | 5.16 2.91
A_continuacidon_voy_a_solicitarte_que_indiques_en_tu_opinion_C | 174 | 4.30 3.13
A_continuacién_voy_a_solicitarte_que_indiques_en_tu_opinién_D | 174 | 5.61 3.41
A_continuacién_voy_a_solicitarte_que_indiques_en_tu_opinién_E | 174 | 4.76 3.19
A_continuacidon_voy_a_solicitarte_que_indiques_en_tu_opinidon_F | 174 | 4.86 3.03
A_continuacién_voy_a_solicitarte_que_indiques_en_tu_opinién_G | 174 || 4.87 3.02
A_continuacion_voy_a_solicitarte_que_indiques_en_tu_opinion_H | 174 | 4.78 2.99
A_continuacidon_voy_a_solicitarte_que_indiques_en_tu_opiniéon_I | 174 | 5.09 3.05
A_continuacién_voy_a_solicitarte_que_indiques_en_tu_opinién_J | 174 | 5.17 3.07
A_continuacion_voy_a_solicitarte_que_indiques_en_tu_opinion_K | 174 | 4.81 2.94
N Valido (listwise) 174
N perdido (listwise) 0

Para valorar el éxito de los tipos de publicidad en los diferentes equipos a estudiar,
realizamos una serie de afirmaciones a valorar entre el 0 y el 10. En la tabla, se divide las
afirmaciones del Real Madrid con color azul, del Futbol Club Barcelona con rojo y del
Atlético de Madrid con verde, y analizamos las medias para ver la repercusion de la
publicidad en los encuestados. Como se puede ver, a nivel general el equipo mejor
valorado que realiza un mejor patrocinio es el Fatbol Club Barcelona (suma de medias:
21,58), seguido del Real Madrid (suma de medias: 20,14) y por ultimo el Atlético de
Madrid (suma de medias: 19,51).
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Procedemos a analizar las diferencias entre los bloques de las diferentes afirmaciones

entre los equipos que mayor diferencia presenten.

ANEXO 11: DIFERENCIA DE MEDIAS ENTRE EL FUTBOL CLUB
BARCELONA Y EL ATLETICO DE MADRID RESPECTO AL EXITO

DE LA PUBLICIDAD EN LAS CAMISETAS

Estadisticas de muestras emparejadas

N | Media | Desviacidn Estandar | Err.Est.Media

Pargia 1 A_continuacion_voy_a_solicitarte_gue_indiques_en_tu_opinidn_A | 174 | 5.93 3.18 .24
A_continuadidn_voy_a_solicitarte_que_indiques_en_tu_opinién_B | 174 | 5.16 | 2.91 | .22

Correlaciones de muestras emparejadas

N_ | Correlacién | Sign. |

| Pargia 1 A continuacidn_voy a_solicitarte que indiques en tu_opinién_A & A continuacién_voy_a_solicitarte_gue indigues en_tu_opinidn_B | 174

Prueba de muestras emparejadas

.867 | .000 |

Desviacion

Media Est@ndar

Diferencias empargadas
Intervalo de confianza 95%
de la Diferencia

Err.Est Media Inferior Superior t

df

Sign. {2-
colas)

Pargia A continuacidn_voy_a_solicitarte_gue_indigques_en_tu_opinidn_A -

1 A_continuacidn_voy_a_solicitarte_gue_indiques_en_tu_opinién_B

78 1.59

.12 o4

1.01 | 644 | 173

Respecto a la primera afirmacion sobre el éxito de la publicidad en las camisetas de los

equipos de futbol, vemos que hay una mayor diferencia de medias entre el Fuatbol Club

Barcelona (5,93) y el Atlético de Madrid (5,16), por lo que vamos a analizar si existen

realmente diferencias significativas.

Observamos que la correlacion entre ambas variables es alta y significativa, ya que es

menor que 0,05. Después analizamos la significatividad y obtenemos que si existen

diferencias significativas entre las variables, ya que el valor es menor que 0,05. Por lo

que concluimos que, segiin la opinion de los encuestados, el Futbol Club Barcelona

realiza un patrocinio mas efectivo en sus camisetas.

ANEXO 12: DIFERENCIA DE MEDIAS ENTRE EL FUTBOL CLUB
BARCELONA Y EL REAL MADRID RESPECTO AL EXITO DE LA

PUBLICIDAD EN EL NOMBRE DEL ESTADIO

Estadisticas de muestras emparejadas

N | Media | Desviacidn Estandar | Err.Est.Media

Pargia 1 A_continuacidn_voy_a_solicitarte_gque_indigues_en_tu_opinidn_C | 174 | 4.30 3.13 .24
A_continuacidn_voy_a_solicitarte_gue_indigues_en_tu_opinidn_D | 174 | 5.61 341 .26

Correlaciones de muestras emparejadas

N_| Correlacién [ Sign. |

Parga 1 A_continuacidn_voy_a_solicitarte_que_indigues_en_tu_opinién_C & A_continuacidn_voy_a_solicitarte_que_indiques_en_tu_opinién_D | 174

Prueba de muesiras emparejadas

.394 | .000 |

.000

Desviacidn

Media Est@ndar

Diferencias emparejadas

Intervalo de confianza 95%
de I3 Diferencia

Err.EstMedia | Inferior Superior t

df

Sign. (2-
colas)

A_continuacién_voy_a_solicitarte_que_indigues_en_tu_opinidn_C -

A_continuacidn_voy_a_solicitarte_que_indigues_en_tu_opinidn_D

-1.32 3.61

Pargja
1

27 -1.86 -78 |4.81

173
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La segunda afirmacion hace referencia al éxito de la publicidad en el nombre del estadio
de los equipos de futbol, vemos que hay una clara diferencia de medias entre el Futbol
Club Barcelona (5,61) y el Real Madrid (4,3), por lo que vamos a analizar si existen

realmente diferencias significativas.

La correlacion entre ambas variables es alta y significativa, ya que 0,00 < 0,05. Tras
analizar esto, observamos la significatividad y obtenemos que si existen diferencias
significativas entre las variables, ya que 0,00 <0,05. Asi que podemos concluir que, segin
la opinion de los encuestados, el Fuatbol Club Barcelona, con su nombre “Spotify Camp

Nou” realiza un patrocinio mas efectivo.

ANEXO 13: DIFERENCIA DE MEDIAS ENTRE EL REAL MADRID Y EL
ATLETICO DE MADRID RESPECTO AL EXITO DE LA PUBLICIDAD
EN LAS VALLAS PUBLICITARIAS

Estadisticas de muestras emparejadas
N | Media | Desviacidn Estandar | Err.Est.Media
Pargia 1 A_continuacidn_voy_a_solicitarte_que_indiques_en_tu_opinidn_F | 174 | 4.86 3.03 23
A_ronfinuacidn_voy_a_soliciterte_que_indiques_en_tu_opinidn_H | 174 | 4.78 2.99 | 23

Correlaciones de muestras emparejadas

| N | Correlacidn | Sign. |
|ParEJa] A_rontinuacidn_voy_a_solicitarte_que_indiques_en_tu_opinidn_F & A_continuacidn_voy_a_solicitarte_gue_indiques_en_tu_opinién_H | 174 .982 | .000 |

Prueba de muestras emparejadas

Diferencias emparejadas
Intervalo de confianza 95%
Desviacidn de la Diferencia |
Media Est@ndar Err.Est.Media Inferior Superior t

df

Sign. (2-
colas)

Pargia A continuacion_voy_a_solicitarte_que_indiques_en_tu_opinidn_F - .09 .57 .04 .00 17 | z2.00

1 A_continuacidn_voy_a_solicitarte_que_indiques_en_tu_opinidn_H

Respecto al éxito de la publicidad en las vallas publicitarias de los estadios de los equipos
de futbol, vemos que no hay tanta diferencia de medias entre los clubes. Aun asi, vamos
a ver si existen realmente diferencias significativas entre el Real Madrid (4,89) y el

Atlético de Madrid (4,78).

La correlacion entre ambas variables es alta y significativa, ya que 0,00 < 0,05. Pero
respecto a la significatividad, obtenemos que si existen diferencias significativas entre las
variables, ya que 0,047 < 0,05, aunque por poco. Por lo que podemos concluir que, segiin
la opinién de los encuestados, el Real Madrid realiza un patrocinio mas efectivo, aunque

no con mucha diferencia.
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ANEXO 14: DIFERENCIA DE MEDIAS ENTRE EL FUTBOL CLUB
BARCELONA Y EL ATLETICO DE MADRID RESPECTO AL EXITO DE
LA PUBLICIDAD EN LAS REDES SOCIALES

Estadisticas de muestras emparejadas
N | Media | Desviacidn Estandar | Err.EstMedia
Parga 1 A_continuacidn_voy_a_solicitarte_que_indiques_en_tu_opinign_J] | 174 | 5.17 3.07 .23
A_continuacidn_voy_a_solicitarte_que_indigues_en_tu_opinidn_K | 174 | 4.81 2.94 .22

Correlaciones de muestras emparejadas

[ N[ Correlacién | Sign. |
‘ Parga 1 A_continuacién_voy_a_solicitarte_que_indiques_en_tu_opinidn_J] & A_continuacion_voy_a_solicitarte_que_indigues_en_tu_opinidn_K 1174 2901 | .000 |

Prueba de muestras emparejadas

Diferencias empargjadas
Intervalo de confianza 95%

1 A_continuacidn_voy_a_solicitarte_que_indiques_en_fu_opinign_K

Finalmente, con la ultima afirmacién sobre el éxito de la publicidad en las redes sociales
de los distintos equipos, vemos que si pueden existir diferencias significativas, por lo que
hemos analizado las medias més dispares, entre el Futbol Club Barcelona (5,17) y el

Atlético de Madrid (4,81).

Por un lado, la correlacion entre ambas variables es alta y significativa, ya que es menor
que 0,05. Por otro lado, analizamos la significatividad y obtenemos que si existen
diferencias significativas entre ambas variables, ya que 0,01 < 0,05. Segtn la opinion de
los encuestados, el Futbol Club Barcelona realiza un patrocinio més efectivo en sus redes

sociales.

ANEXO 15: VALORACION MEDIA DE LOS OBJETIVOS DE
PATROCINIO EN RELACION CON PATROCINAR A UN EQUIPO DE
FUTBOL

Estadisticos Descriptivos

N | Media | Desv Std
Ahora_voy_a_solicitarte_segun_tu_opinidn_que_valores_del_0 174 | 6.18 3.01
Ahora_voy_a_solicitarte_segun_tu_opinidn_que_valores_del_0_A | 174 | 6.49 3.04
Ahora_voy_a_solicitarte_seguin_tu_opinidn_que_valores_del_0_B | 174 | 5.70 3.18
N Valido (listwise) 174
N perdido (listwise) 0

Obtenemos las medias de las tres afirmaciones, y podemos observar que hay diferencias
entre ellas, por lo que analizamos las diferencias significativas entre variables segin el

sexo y la edad.
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ANEXO 16: DIFERENCIAS POR EDAD EN RELACION CON LOS
OBJETIVOS DEL PATROCINIO
Par analizar si existen diferencias significativas entre la edad y los objetivos del patrocinio

deportivo por parte de los encuestados, se utilizd el anélisis de la varianza ANOVA,

debido a que esta ultima variable es métrica.

ANOVA
Suma de Cuadrados | df | Cuadrado medio F Sign.

Ahora_voy_a_solicitarte_segin_tu_opinion_que_valores_del_0 Entre Grupos 176.59 2 88.30 | 10.89 | .000

Intra Grupos 1386.89 | 171 8.11

Total 1563.48 | 173
Ahora_voy_a_solicitarte_seglin_tu_opinién_que_valores_del_0_A Entre Grupos 171.73 2 85.86 | 10.31 | .000

Intra Grupos 1423.75 | 171 8.33

Total 1595.48 | 173
Ahora_voy_a_solicitarte_seglin_tu_opinién_que_valores_del_0_B Entre Grupos 174.76 2 87.38 9.52 | .000

Intra Grupos 1569.70 | 171 9.18

Total 1744.46 | 173

Como podemos ver, el test ANOVA determina que si que existen diferencias en funcion
de la edad respecto a las tres afirmaciones, ya que el nivel de significacion es inferior a

0,05 en todas.

Prueba de Homogeneidad de Varianzas

Estadistico de Levene | dfl | df2 | Sign.
Ahora_voy_a_solicitarte_segun_tu_opinidn_que_valores_del_0 14.16 2 | 171 | .000
Ahora_voy_a_solicitarte_segun_tu_opinién_que_valores_del_0_A 20.74 2 (171 | .000
Ahora_voy_a_solicitarte_segln_tu_opinidn_que_valores_del_0_B 23.47 2 | 171 | .000

Al detectar diferencias significativas, comprobamos la homogeneidad de varianzas, en
este caso, en todas las variables el nivel es 0,000 < 0,05, por lo que NO asumimos que las

varianzas de los distintos grupos sean iguales.

Como las varianzas no son iguales debemos realizar la comparacion entre grupos con la
prueba T2 de Tamhane, pero PSPP solo proporciona la prueba Games-Howell para

varianzas no iguales.

Comparaciones multiples

Intervalo de Confianza del 95%

(2) Familia  (J) Familia | Diferencia Media (i - J) | Error Estndar | Sign. | Limite Inferior [ Limite Superior

Games-Howell 183 34 35354 -.62 .52 | 324 -1.65 40
55 0 mds 2.05 .54 | .003 .62 3.49

35354 18234 .62 | 52 | 324 | -40 | 1.65

55 0 mds 2.68 .60 | .000 1.31 4.04

SSomas 18234 -2.05 54 | .003 | 349 | -62

35254 -2.68 .60 | .000 -4.04 -1.31

A la vista de los resultados podemos concluir que, los encuestados del grupo de edad de
55 0 mas anos opinan, en menor medida que los otros dos grupos de edad, que existe una

relacion positiva entre el patrocinio de un equipo de futbol y un aumento en las ventas de
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productos o servicios de la empresa patrocinadora. Entre los otros dos grupos de edad no

se encuentran diferencias significativas.

Comparaciones multiples

Intervalo de Confianza del 95%

(3) Familia  (J) Familia | Diferencia Media (i - J) | Error Esndar | Sign. | Limite Inferior [ Limite Superior

Games-Howell 183 34 35354 -47 .52 504 -1.46 .53
55 0 mds 2.11 .54 | .003 .63 3.9

35a54 18234 47 52 | 504 | 53| 1.46

55 0 IMds 2.58 .61 | .000 1.21 3.95

S50mis 18334 54| .003 | -3.50 | -63

35254 .61 | .000 -3.95 -1.21

Tras el andlisis podemos decir que, los encuestados del grupo de edad de 55 o mas afios

opinan, en menor medida que los otros dos grupos de edad, que el patrocinio de un equipo

de fatbol puede aumentar la visibilidad de la marca que lo patrocina y su reconocimiento

por parte del pablico. Entre los otros dos grupos de edad no se encuentran diferencias

significativas.

Comparaciones miltiples

Intervalo de Confianza del 95%

(1) Familia (1) Familia | Diferencia Media (i - 1) | Error Estandar | Sign. | Limite Inferior | Limite Superior

Games-Howell 183 34 35254 32 .55 | .010 -2.37 -.26
55 0 mds 1.49 .57 | .063 -.06 3.05

352354 18234 1.32 .55 | .010 | 26 | 2.37

55 0 mds 2.81 .64 | .000 1.36 4.26

S50mas 18a34 -1.49 | .57 | 063 | -3.05 | .06

35354 -2.81 .64 | .000 -4.26 -1.36

Para finalizar, respecto a la Glltima afirmacion, concluimos que los encuestados del grupo

de edad de 35 a 54 afos opinan, en mayor medida que los otros dos grupos de edad, que

hay probabilidades que su fidelidad con una marca aumente si est4 asociada con un equipo

de futbol que les gusta. Entre los otros dos grupos de edad no se encuentran diferencias.

Descriptivos
Intervalo de Confianza 95% para la Media
EDAD_NUM | N | Media | Desviacién Estandar | Error Estandar Limite Inferior Limite Superior Minimo | Maximo
Ahora_voy_a_solicitarte_segin_tu_opinion_que_valores_del_0 18 a34 85 | 6.51 3.07 .33 5.84 7.17 .00 10.00
35a54 47 | 7.13 1.88 27 6.57 7.68 1.00 10.00
55 0 més 42 | 4.45 3.24 .50 3.44 5.46 .00 10.00
Total 174 | 6.18 3.01 .23 5.73 6.63 .00 10.00
Ahora_voy_a_solicitarte_segiin_tu_opinién_que_valores_del_0_A 18 a 34 85 | 6.87 3.16 .34 6.19 7.55 .00 10.00
35a54 47 | 7.34 1.66 .24 6.85 7.83 2.00 10.00
55 0 més 42 | 4.76 3.34 .52 3.72 5.80 .00 10.00
Total 174 | 6.49 3.04 .23 6.03 6.94 .00 10.00
Ahora_voy_a_solicitarte_segin_tu_opinién_que_valores_del_0_B 18 a 34 85 | 5.71 3.29 .36 5.00 6.42 .00 10.00
35a54 47 | 7.02 1.80 .26 6.49 7.55 1.00 10.00
55 0 més 42 | 4.21 3.52 .54 3.12 5.31 .00 10.00
Total 174 | 5.70 3.18 .24 5.23 6.18 .00 10.00

En los descriptivos, comprobamos lo anterior, y las diferencias mas significativas

entre esos grupos.
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ANEXO 17: DIFERENCIAS POR SEXO EN FUNCION DE LA
VALORACION DE LOS OBJETIVOS DEL PATROCINIO

Par analizar si existen diferencias significativas entre el sexo y los objetivos del patrocinio

deportivo por parte de los encuestados, se utiliz6 el anélisis TEST T de medias.

Prueba para muestras independientes

En primer lugar, analizamos la significatividad del test de LEVENE. Respecto a la
primera afirmacion vemos que 0,150 > 0,05, por lo que asumimos varianzas iguales, al
igual que con la segunda y tercera afirmacion, 0,250 > 0,05 y 0,391 > 0,05

respectivamente.

Después, analizamos el nivel de significatividad, asumiendo igualdad de varianzas en las
tres afirmaciones, vemos que los niveles son mayores que 0,05 en estas, por lo que

concluimos que NO EXISTEN diferencias significativas entre grupos.

Estadisticas de grupo

Grupo N | Media | Desviacion Estandar | Err.Est.Media
Ahora_voy_a_solicitarte_segun_tu_opinién_que_valores_del_0 Femenino | 81 | 6.25 2.83 .31
Masculino | 92 | 6.17 3.14 .33
Ahora_voy_a_solicitarte_segun_tu_opinion_que_valores_del_0_A Femenino | 81 6.57 2.89 .32
Masculino | 92 | 6.48 3.14 .33
Ahora_voy_a_solicitarte_segun_tu_opinion_que_valores_del_0_B Femenino | 81 5.56 3.02 .34
Masculino | 92 | 5.88 3.29 .34

Vemos que la media de mujeres es mayor que la de hombres en las dos primeras
afirmaciones, mientras que, sucede lo contrario en la Gltima. Pero a pesar de esto, como

ha resultado el analisis, no existen diferencias significativas, ya que son muy menores.
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Prueba de Levene para
la igualdad de varianzas Contraste T para Igualdad de Medias
Intervalo de confianza de
Sign. (2- | Diferencia | Err.Est. de la la diferencia 95%
F Sign. t df colas) Media Diferencia Inferior Superior
Ahora_voy_a_solicitarte_segun_tu_opinidn_que_valores_del_0 Se asume 2.09 .150 | .16 | 171.00 .873 .07 .46 -.83 .97
igualdad de
varianzas
Igualdad de .16 | 170.89 .872 .07 .45 -.82 .97
varianzas no
asumida
Ahora_voy_a_solicitarte_segun_tu_opinién_que_valores_del_0_A Se asume 1.33 .250 | .19 | 171.00 .846 .09 .46 -.82 1.00
igualdad de
varianzas
Igualdad de .20 | 170.61 .845 .09 .46 -.82 .99
varianzas no
asumida
Ahora_voy_a_solicitarte_seguiin_tu_opinién_que_valores_del_0_B Se asume 74 .391 | -.67 | 171.00 .502 -32 48 -1.28 .63
igualdad de
varianzas
Igualdad de -.68 | 170.71 .500 -32 48 -1.27 .62
varianzas no
asumida




