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1. INTRODUCCION

Actualmente la publicidad dentro del deporte esté integrada de tal manera que no
somos conscientes de la cantidad de campafas publicitarias y la variedad de productos
promocionados a los que estamos expuestos en cada actividad o evento deportivo. Uno de
los pilares en la financiacion de los activos deportivos son las marcas y empresas que
utilizan dichos activos como una estrategia de marketing para llegar a los consumidores
finales. En la ciudad de Huesca contamos con tres equipos profesionales en las
modalidades de futbol, baloncesto y balonmano. Estos equipos cuentan con la financiacion
de una serie de patrocinadores y colaboradores que apoyan y promueven el éxito de estos

equipos mediante aportaciones econémicas y en especie.

En los dltimos afios, el deporte en todos sus ambitos estd experimentando un gran
desarrollo, y ademas del panorama internacional, en nuestro pais ha experimentado un gran
desarrollo debido a los grandes éxitos cosechados por los deportistas espafioles a nivel
internacional en numerosos deportes. En el caso del fatbol, que es considerado como el
deporte rey a nivel mundial su repercusion en cuanto a términos econémicos equivaldria a
la 172 economia mundial. Sélo en Espafia las dos competiciones a nacionales a nivel
profesional (Liga BBVA, Liga Adelante) generan 85000 empleos directos e indirectos.
Alrededor de 14 millones de espectadores acuden cada afio a ver a sus equipos y esto
genera un impacto superior a los 10000 millones, suponiendo un 1,7% del PIB general y
un 2,5% del PIB del sector servicios (Eurotax, 2013). Estos datos provocan que el deporte
espafol sea una fuente de ingresos de manera directa e indirecta, del que las empresas

quieren beneficiarse a través de su patrocinio y publicidad.

La realizacion de este estudio se centra en los patrocinadores principales de los
diferentes equipos profesionales de la ciudad de Huesca como son la S.D. Huesca, Bada
Huesca y Lobe Huesca. El objetivo principal consiste en analizar la influencia que tienen
los patrocinadores de estos tres equipos desde el punto de vista de los ciudadanos y
aficionados al deporte. En concreto se desea conocer la actitud hacia los tres
patrocinadores principales de estos equipos, los beneficios que se asocian para el club y los
beneficios que reportan dichos patrocinios a la ciudad de Huesca. Para ello, he realizado un
estudio de mercado centrado en los 3 principales equipos de Huesca y sus respectivos

patrocinadores.
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Para alcanzar el proposito de mi trabajo, este Trabajo Fin de Grado se estructura de

la siguiente manera:

Primero, una explicacion de conceptos clave tales como marketing, marketing
deportivo y patrocinio (naturaleza, tipos, beneficios y desventajas). Ademas en este
apartado se analizan una serie de entrevistas realizadas a los responsables de las empresas
patrocinadoras de equipos de la ciudad de Huesca para conocer el propésito de dichos
patrocinios desde el punto de vista de la empresa.

En segundo lugar, explicaré la metodologia, basada en un cuestionario en el que se
recogen los datos necesarios para la elaboracion de mi estudio. Para ello, he realizado 120

encuestas en diferentes puntos de la provincia de Huesca.

La tercera parte estard compuesta por los analisis de los datos obtenidos y

explicacion objetiva de los resultados recogidos en los cuestionarios previos.

Por ultimo, explicaré las principales conclusiones, recomendaciones para clubes y
patrocinadores basandome en la interpretacion de los resultados obtenidos y limitaciones a

la hora de realizar el estudio.

2. INTRODUCCION AL MARKETING DEPORTIVO
2.1. ¢QUE ES EL MARKETING?

Entendemos por marketing al “proceso de planificar y ejecutar la creacion, precio,
comunicacion y distribucién de ideas, bienes y servicios, para producir intercambios que
satisfagan los objetivos de la organizacion y los individuales” (Miquel, Molla y Bigné,
1994).
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Figura 1: Funciones del marketing

ORIENTA

DEMANDA

DESARROLLA

Fuente: Sdnchez Bujan (2013)

Tal y como aparece en la Figura 1, el marketing se encarga de unas funciones
concretas como son DETECTAR necesidades del consumidor, ORIENTAR deseos de
compra hacia un producto o servicio, ESTIMULAR la demanda mediante estrategias de
marketing-mix y DESARROLLAR la oferta.

Philip Kotler, define el marketing de la siguiente manera: “La mercadotecnia es un
proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes”
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En 1967, Kotler, planted la teoria de las 4 P’s del marketing mix y es considerada
una de las bases sobre las que se asienta el marketing actual. Tal y como observamos en la

Figura 2, este modelo de las 4 P’s consistia en: (Zenith, 2013)

o Producto: Es clave que resalten las caracteristicas, atributos y/o

beneficios para de esta manera permitir la identificacién en el mercado.

o Precio: Fijaremos el precio de nuestro producto. Es la herramienta
con la que generaremos ingresos. Para fijar el precio hay que tener en cuenta los

costes (fijos y variables).

o Placement (Distribucion): hace referencia a los canales que se
utilizaran para que el producto llegue al consumidor. Este debe tener la posibilidad
de tener acceso a dicho producto en cualquier momento. Por ello la importancia de

tener establecidos los puntos estratégicos donde se comercializara el producto.

. Promocidn: el objetivo es el aumento de ventas valiéndonos de la
comunicacion. su objetivo final sera por lo tanto comunicar las caracteristicas del
producto o sus beneficios para que se recuerde y el cliente reitere en la compra del

mismo.
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Figura 2: La teoria de las 4 P’s del marketing mix.

» Producto:
Desarrollo y lanzamiento de nuevos productos

Reposicion, mantenimiento, modificacion o abandono de productos
Disefio y composicion de la cartera de productos

Operaciones competitivas de los productos

Calidad técnica de los productos/servicios

Marca e imagen de los productos

Envase y etiquetado

» Precio:

Costes de las operaciones
Sensibilidad de la demanda a las variaciones de precios
Restricciones y actuaciones de precios de la competencia
Estrategias competitivas de precios

Politicas y préacticas de precios
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Fuente: Esteban Ayala (1996)
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2.2. APLICACIONES AL MARKETING DEPORTIVO

Cuando hablamos de marketing deportivo, nos referimos a enfocar estas funciones
de marketing hacia una actividad fisica o deporte, de tal manera que se generen beneficios
para el centro deportivo a través de la satisfaccion de necesidades y deseos de los clientes.

Los cometidos del marketing deportivo son (Sanchez Bujan, 2013):

o Identificar necesidades y deseos (salud, social, ocupacién del tiempo
libre)

o Identificar servicios y mercados (investigacion de mercados)

o Transformar las necesidades en servicios (crear servicios que

atiendan las necesidades para provocar deseo)
o Disefio de programas de accion (en base a la demanda programar

actividades y servicios).

Independientemente del deporte que se practique, el tiempo empleado en el
desarrollo del mismo genera una satisfaccion de diferentes necesidades. Segun las escala
de necesidades que encontramos en la pirdmide de Maslow, como aparece reflejado en la

Figura 3, podemos decir:

En primer lugar, en el deporte colectivo, la mayoria de las ocasiones satisface unas
necesidades de caracter social, en la que nos relacionamos con el resto de personas y
creamos vinculos a través de relaciones de amistad, compafierismo etc. Generalmente, el
tiempo que dedicamos a la realizacion de alguna actividad fisica suele ser un momento de
ocio y de relajacion psicolégica a través del esfuerzo fisico. Esto nos lleva a cubrir unas
necesidades internas como la satisfaccion personal y autorrealizacion, y ademas nos

proporcionan confianza personal en el entorno social.

Pagina 9



Figura 3: Piramide de Maslow. Escala de necesidades

Autorrealizacion

Reconocimiento Deporte

Afiliacion

Seguridad

Fisiologia

Sanchez (2014)

Una vez que las necesidades son detectadas por parte del consumidor, la
realizacion del deporte o la asistencia a un centro deportivo deberia cubrir dichas
necesidades. La valoracién de la experiencia por parte del consumidor serd la que
determinara su continuidad o no. Como se resume en la Tabla 1, una valoracion positiva de
la experiencia genera un estado de satisfaccion en el individuo que tendrd como
consecuencia una repeticion de la actividad, mientras que, un estado de insatisfaccion de la

experiencia vivida ocasiona un estado de desinterés y abandono de la practica.

Tabla 1: Satisfaccion con la actividad deportiva y comportamiento del individuo

SATISFACCION > REPETICION

INSATISFACCION - ABANDONO

Fuente: (Sanchez Bujan, 2013)

El marketing deportivo se encarga de promocionar al consumidor la oferta
disponible para la satisfaccion de sus necesidades, mediante campafias publicitarias,

acciones de merchandising, patrocinio deportivo etc.
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2.3. TIPOS DE MARKETING DEPORTIVO

Teniendo en cuenta su naturaleza, podemos dividir el marketing deportivo en

cuatro subgrupos (Gilibets, 2013)

o Marketing de eventos deportivos: Los eventos deportivos son cada
vez mas numerosos y méas dependientes de patrocinadores, sponsors y del propio
marketing publicitario que rodea a un acontecimiento de este tipo. Sin duda, el
papel del marketing se vuelve fundamental con un doble objetivo:

o 1. Comunicar y promocionar el evento deportivo
o 2. Dar visibilidad al entorno de patrocinadores y marcas.

. Marketing de deporte en general: Hace referencia al esfuerzo de
entidades publicas y asociaciones privadas para promocionar los habitos saludables
asociados a la practica deportiva.

o Marketing de productos o servicios deportivos: Promover la venta
de productos a través del deporte. Su objetivo principal es que el consumidor asocie
el producto con los valores intrinsecos de un deportista 0 un deporte. En muchas
ocasiones se hace uso de celebrities por parte de las marcas para mejorar el nivel de
captacion y fidelidad.

. Marketing de entidades o deportistas: Son las entidades o los
equipos de marketing de los deportistas los responsables de promover sus
actividades y extender su conocimiento al publico.

3.  PATROCINIO DEPORTIVO
3.1. ¢QUE ES EL PATROCINIO DEPORTIVO?

El patrocinio deportivo es “aquel contrato por el que el patrocinado a cambio de
una ayuda economica para la realizacién de su actividad deportiva, benéfica, cultural,
cientifica de cualquier indole se compromete a colaborar en la publicidad del

patrocinador” segun se recoge en el articulo 24 de la Ley 34/1988 General de Publicidad.

Heinemann (1998) lo considera como “la relacion de contraprestacion entre
oferentes deportivos, deportistas, equipos, federaciones...y empresas economicas en las
que estas ultimas apoyan materialmente, por ejemplo a clubes deportivos o equipos, para

perseguir los propios aspectos del marketing y comunicacion y en la que los oferentes
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deportivos ceden derechos propios a cambio de dinero, medios materiales y prestaciones
de servicios para poder realizar mejor sus objetivos deportivos”.

Es decir, el patrocinio deportivo hace referencia a la aportacion principalmente
econdémica de empresas privadas a entidades deportivas para financiar su desarrollo y
crecimiento. Las empresas privadas alquilan durante un periodo de tiempo determinado un

activo deportivo como un equipo, un estadio, un deportista individual etc.

Tabla 2: El patrocinio deportivo

El patrocinio NO es: “yo necesito dinero y tu lo tienes”

iz

El patrocinio NO es: “yo tengo dinero y tengo que darlo

Pero SI es: “con nuestra alianza, juntos conseguiremos nuestros
objetivos”’

Fuente: (Blazquez, 2012)

Tal y como aparece en la Tabla 2, una relacién de patrocinio no es un contrato
Unicamente unilateral, sino que entran en juego dos partes principales, como son el
patrocinador y patrocinado. El patrocinador es el que tiene el dinero, el patrocinado
requiere de ese dinero y la combinacién de ambos supone una estrategia para conseguir

objetivos y beneficios comunes.

El deporte, ha dejado de ser una mera actividad deportiva para convertirse en un
fendmeno social con una gran repercusion mediatica y una influencia mas que notable en
la sociedad actual, en otras palabras “un bien, cuya produccién, consumo, financiacion y
gestion responde a criterios de racionalidad economica” (Castellanos Garcia, 2001).

No podemos caer en el error de concebir el patrocinio como una ayuda, las ayudas
son desinteresadas y provienen de otros canales. Este tipo de contratos, establecen una
relacion entre dos entidades que buscan intereses particulares de la cooperacion conjunta
en un mismo proyecto. Tanto para la empresa como para el patrocinado siempre deben

existir beneficios para los que resulte interesante desarrollar un vinculo de patrocinio.
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En los ultimos afios, el deporte en todos sus ambitos esta experimentando un gran

desarrollo, y ademés del panorama internacional, en nuestro pais ha experimentado un gran

desarrollo debido a los grandes éxitos cosechados por los deportistas espafioles a nivel

internacional en numerosos deportes. En el caso del futbol, que es considerado como el

deporte rey a nivel mundial su repercusion en cuanto a términos econémicos equivaldria a

la 172 economia mundial. S6lo en Espafia las dos competiciones a nacionales a nivel

profesional (Liga BBVA, Liga Adelante) generan 85000 empleos directos e indirectos.

Alrededor de 14 millones de espectadores acuden cada afio a ver a sus equipos y esto

genera un impacto superior a los 10000 millones, suponiendo un 1,7% del PIB general y
un 2,5% del PIB del sector servicios (Eurotax, 2013).

Tabla 3: Cifras econdmicas de los acuerdos de patrocinio.

CONTRATOS DE SPONSOR EN LA CAMISETA

FC
BARCELONA
MANCHESTER
UTD.

LIVERPOOL
MANCHESTER
CITY

SUNDERLAND
REAL MADRID
BAYERN
MUNICH
CHELSEA

JUVENTUS
INTER MILAN

AC MILAN

MILLONES

€

30

25

25

25

25
23

23
18

12
12

12

PATROCINADOR
QATAR
FOUNDATION

AON
STANDARD
CHARTERED

ETHIHAD AIRWAYS

INVEST IN AFRICA
BWIN
DEUTSCH
TELEKOM
SAMSUNG

JEEP
PIRELLI
EMIRATES
AIRLINES

CONTRATOS DE EQUIPAMIENTO

DEPORTIVO

MILLONES € MARCA
REAL MADRID 38 ADIDAS
FC BARCELONA 33 NIKE
MANCHESTER
UTD. 31 NIKE
LIVERPOOL 31 WARRIOR
BAYERN
MUNICH 27 ADIDAS
CHELSEA 25 ADIDAS
INTER MILAN 18 NIKE
ARSENAL 16 NIKE
MANCESTER
CITY 15 NIKE
AC MILAN 15 ADIDAS
JUVENTUS 13 NIKE

Fuente: EurosyBalones (2013)
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En la Tabla 3 aparecen las relaciones que tienen los grandes clubs de élite del
fatbol mundial con sus respectivos patrocinadores. Estas cantidades suponen un gran

aporte en la financiacion y sostenibilidad de los equipos deportivos.

Deborah Hughes, directora de patrocinios globales de MasterCard, dice que el
deporte representa 85% del presupuesto de patrocinios de la empresa de tarjetas de
crédito.(La Jornada, 2008).

Datos como lo anteriores, hacen que el patrocinio deportivo ya no sea solamente
una fuente de financiacién para los activos deportivos, para las empresas que se encargan
de financiar dichos activos supone una herramienta de marketing para crear una unién

emocional entre la marca y el pablico objetivo por diferentes motivos:

> No supone un consumo adicional del tiempo del consumidor ya que
esta integrado dentro de su vida cotidiana

> La repercusion mediética de los eventos deportivos facilita la
publicidad del patrocinador

> Psicologicamente, la publicidad tiene un mayor impacto sobre los
consumidores mediante el patrocinio. “Lo valioso es la conexion emocional con la
gente” afirma David Wheldon, director de marca global de VVodafone (La Jornada,
2008).

> La repercusion del deporte se ha convertido en los Gltimos afios en

un fendmeno social que ofrece un campo de actuacién cada vez mas amplio.

Es importante diferenciar entre el patrocinio deportivo y el denominado
mecenazgo. En muchas ocasiones se utiliza la palabra mecenazgo para referirnos a un
contrato de “esponsorizacion” en el que existe una colaboracién tanto de la empresa como
de la entidad deportiva, pero la gran diferencia entre mecenazgo y patrocinio reside en que,
en el primer caso, el activo deportivo que se patrocina no tiene el compromiso de colaborar

en la publicidad del patrocinador.

A la hora de llevar a cabo un contrato de patrocinio deportivo entre empresa y
patrocinado, hay que tener en cuenta diversas consideraciones que hacen que un acuerdo
de patrocinio suponga un estudio laborioso y meticuloso que entrafia muchas mas

complejidades de lo que a simple vista puede parecer.
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Desde el punto de vista empresarial, un buen desarrollo de las estrategias de
marketing a través del patrocinio se traduce en una fuente de beneficios extensa y en un
impacto a nivel social considerable. Pero del mismo modo que la publicidad a través de
activos deportivos alberga grandes ventajas, una gestion poco eficiente de las herramientas
de marketing o un desacierto a la hora de tomar la decision de patrocinio puede llegar a

ocasionar grandes pérdidas tanto econémicas como de reputacién de la marca.

Figura 4: Exigencias de un contrato de patrocinio

UN PROYECTO DE PATROCINIO
DEPORTIVO EXIGE

DEDICACION J CONSTANCIA J PACIENCIA J COMPROMISO J

Fuente: Blazquez (2012)

En la Figura 4 aparecen una serie de exigencias que deben llevarse a cabo tanto por
patrocinador como patrocinado. No podemos olvidar que un acuerdo de patrocinio
deportivo es un negocio del que ambas partes esperan salir beneficiadas, por tanto, es
imprescindible que los participantes deban tener dedicacion y constancia con el proyecto
para obtener los objetivos previstos. En ocasiones, los objetivos perseguidos se prolongan
en el tiempo, por ello, tanto empresa como club deben ser pacientes en la obtencidn de

resultados y mantener el compromiso inicial por el que firmaron el acuerdo.

“La situacion actual que viven los clubes o deportistas, no es la mas apropiada
para buscar nuevas formulas de financiacion deportiva, pero la opcion del patrocinio
deportivo sigue siendo muy atractiva en los despachos donde se definen las estrategias
publicitarias de las empresas. Estas buscan aumentar la notoriedad de su marca, desean
asociar su marca a valores especificos que pueden encontrarse perfectamente en el
deporte e incluso buscan mejorar su imagen institucional. El patrocinio se materializa en
el marco de un trabajo importante que engloba como fuente vital la comunicacion siendo

la creatividad y la diferenciacion, sus herramientas mas esenciales.”. Blazquez (2012)
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Para que la gestion del patrocinio sea eficiente y efectiva debe regirse por cuatro
principios basicos (Mufiiz Gonzélez, 2010):

< En primer lugar hay que establecer una serie de criterios para
seleccionar que activo deportivo es el mas idoneo. Estos criterios son tales como
una conexion entre empresa y entidad deportiva mediante los valores que
representan y con los que se quieren diferenciar e identificar, estrategias de
comunicacion que se van a llevar a cabo etc.

X La segunda, es que el activo deportivo reina una serie de
condiciones exigibles como la calidad del producto que se patrocina, el
compromiso que tiene el patrocinado para cumplir con los intereses de la empresa
patrocinadora etc.

X En tercer lugar encontramos el estudio del activo deportivo a
patrocinar. Como hemos mencionado antes no todos los deportes tienen la misma
repercusion ni todos los activos deportivos tienen la misma influencia a nivel
social.

X2 Finalmente, el apoyo al patrocinio mediante otras vias de

comunicacion como la publicidad en prensa, RR PP etc.

Segun el experto en marketing deportivo Michel Desbordes a la pregunta de si
el deporte es un buen producto en el que invertir afirmo: “...Si, da mucho valor al
dinero de las empresas. Pero no todo contrato es un buen contrato. Si haces una buena
eleccion, el deporte es casi la Unica manera de crear interés a nivel mundial. Por
ejemplo, si eres una marca que quiere ser conocida en Africa, Europa, América, Asia...
la Unica forma de conseguirlo es a través de un Mundial de fatbol o unos Juegos

Olimpicos.

El poder del deporte se ha vuelto tan importante que se ha convertido
practicamente en la Unica via para hacer llegar una campafia de comunicacion a todo

el planeta...”. Diario Vasco (2014).
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3.2. PARTES QUE INTERVIENEN EN UN CONTRATO DE
PATROCINIO

Figura 5: Partes que intervienen en un contrato deportivo

Fuente: Heinemann (1998)

Tal y como se observa en la Figura 5 mediante el patrocinio deportivo se
relacionan los agentes “empresario” y “activo deportivo” a través de una via llamada

“empresa”. Estos agentes son los que inician un contrato de patrocinio deportivo.

Dentro del activo deportivo, se encuentra el agente que origina la posibilidad de
acuerdo entre “empresa” y “activo deportivo”, hablamos de los “deportistas”. Los
deportistas son el agente que genera que los “espectadores” pasen a convertirse en
“consumidores” mediante la captacion de la publicidad que portan en los eventos

deportivos.
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Tanto “activo deportivo” como “empresa” fijan una serie de objetivos comunes en
los que su consecucion vendra facilitada por dos motivos: los éxitos de los “activos

deportivos” y los éxitos publicitarios en los diferentes “medios de comunicacion”

Los “medios de comunicacion” son los que conectan a la marca patrocinadora con
los “espectadores”. Dichos “espectadores” son, en primer momento, un publico objetivo
hacia los que van dirigidos las diferentes acciones de marketing que, a través de los

“medios de comunicacion”, pasan a convertirse en los “consumidores”.

3.3. TIPOLOGIA DE PATROCINIOS DEPORTIVOS

Dentro del contrato de patrocinio entre empresa y activos deportivos
encontramos diferentes tipos de patrocinio teniendo en cuenta diferentes variables:
Gilibets (2013)

»  Segun la NATURALEZA del patrocinio, podemos distinguir entre

tres modelos:

- Patrocinador exclusivo: Es aquel en el que una Unica empresa adquiere la
totalidad de representacion del evento, deportista etc, excluyendo de participacion a

cualquier otra empresa.

- Patrocinio conjunto: Este tipo de patrocinio lo encontramos cuando varias
marcas 0 empresas se unen para la representacion del activo deportivo, normalmente se
encuentran en eventos deportivos de gran repercusion social como campeonatos

mundiales, olimpiadas, equipos de élite...

- Patrocinio compartido: Consiste en la asociacion de dos marcas que cubren en

exclusiva la representacion de un activo deportivo.
»  Segun el ALCANCE distinguiremos entre estos tipos:

- Patrocinio local: Este tipo de patrocinio se hace a nivel local dentro de un

municipio o ciudad y normalmente su repercusion es a baja escala.

- Patrocinio autondémico o local: Como su propio nombre indica tiene una
repercusion a nivel autonomica con un mayor grado de alcance que el local pero inferior al

patrocinio nacional.
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- Patrocinio nacional: Estos eventos son a nivel nacional pero muchas veces
dependiendo de la importancia del activo deportiva al que se patrocine también tiene

repercusion internacional.

- Patrocinio internacional: Es el patrocinio de mayor envergadura y el que tiene
mas repercusion social y mediatica debido a que afecta a todos los paises. Esto supone

quesea el patrocinio mas exigente para garantizar el éxito de la representacion.
»  Segun el OBJETO DEL PATROCINIO podemos hablar de:
- Patrocinio individual: Una marca patrocina a un deportista particular.

- Patrocinio grupal o colectivo: La empresa 0 marca representa a un grupo de

deportistas 0 a un equipo.
Segln el TIPO DE CONTRAPRESTACION recibida dividimos el patrocinio en:

- Con contraprestacion econdémica: Supone la representacion de un activo

deportivo a cambio de una contraprestacion econdémica por el patrocinio establecido.

- Contraprestacion en especie: Aquella en la que en lugar de recibir un dinero de
la empresa con la que se establece el patrocinio, obtienes beneficios con otras alternativas
como puede ser ropa, material deportivo etc.

3.4. PATROCINIO DEPORTIVO; PRINCIPALES
VENTAJAS E INCONVENIENTES.

Como hemos mencionado anteriormente, existen multitud de beneficios para
ambas partes que forman un patrocinio deportivo. Vamos a analizar cuales pueden ser los

mayores beneficios e inconvenientes que se pueden encontrar ambas partes:

3.4.1. Ventajas para la empresa patrocinadora:

" Inversion en un sector con gran prestigio: Es dificil que una

campafa de patrocinio deportivo reporte valores negativos hacia la marca,
ya que el sector que representa supone una multitud de valores como
esfuerzo, dedicacion, motivacion, compromiso etc. Todo ese conjunto de
valores generan una vision positiva que es la que toda empresa desea

obtener para su negocio. Incluso cuando se generan escandalos publicos con

Pagina 19



deportistas, la marca tiene una salida silenciosa y discreta de las
repercusiones.

" Facilidad para llegar al publico objetivo: Los seguidores y

amantes del deporte reconocen con facilidad a los patrocinadores e
indirectamente influye en su decision de compra, ya que en muchas
ocasiones los espectadores son conscientes del esfuerzo realizado para que
el activo deportivo siga adelante, y ante una situacion de varias alternativas
de compra se decantaran por aquella con la que se sienten identificados o
tienen cosas en comun.

= Una repercusién medidtica mayor que mediante campafas

promocionales: Una empresa que toma la decision de invertir en un

patrocinio deportivo, puede reducir su publicidad en otros medios de
comunicacion debido a la gran magnitud mediatica que arrastra el deporte
durante las Gltimas décadas. Es una manera de publicidad que esta en
contacto directo con el consumidor. En un peridédico puedes pasar de
pagina, en la television puedes hacer “zapping”, pero en la retransmision de
un evento deportivo en la que participa tu equipo estas en visién directa con
la publicidad durante la duracion del mismo y no se trata de publicidad o
campafas exhaustivas y repetitivas para el consumidor, ya que esta
perfectamente integrado.

] Influencia en los habitos de consumo: a través de la

publicidad en activos deportivos se puede modificar los habitos de consumo
de los consumidores y favorece la captacion de clientes potenciales. Por
ejemplo, una marca de bebida isoténica lanza un spot en el que aparece un
reputado deportista aconsejando dicho producto y su consumo durante dos o
tres veces al dia para mejorar el rendimiento, muchos de los consumidores,
influenciados por ese deportista al que idolatran, empezaran a consumir el
producto mas frecuentemente o si no lo tomaban, comenzaran a tomarlo.

. Incentivos  fiscales: las empresas que financien

econdmicamente a los activos deportivos dispondran de ventajas fiscales
frente al resto. Algunas de las ventajas existentes en nuestro pais recogidas

en la Ley de Presupuestos Generales del Estado son:
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. Orden de 10/Junio/1995-> Exencion de IVA en
algunas actividades deportivas. Si el precio es inferior a un limite
legal, no se cobrara IVA.

" Posibilidad de transformar los clubes en sociedades
anonimas (SAD) para evitar impuestos de transmisiones
patrimoniales y actos juridicos.

" Una de las ultimas actualizaciones realizadas a este
respecto fue la que entrd en vigor el pasado mes de enero que se
recoge en la Ley de Presupuestos Generales del Estado para 2014 en
la que aquellas empresas que ayuden al deporte contardn con
deducciones del impuesto de sociedades hasta el 40% de donaciones
de 50000 euros 0 menos.

Segln el secretario del Estado para el Deporte “es una
formula que estamos convencidos de que va a ayudar muchisimo. Se
trata de un modelo de patrocinio inteligente. Conseguir que el
dinero llegue a donde mas se necesita, los ultimos eslabones de la
cadena, deportistas individuales, pequefios clubes o competiciones
que estan sufriendo la crisis”.

Figura 6: Atractivos para el patrocinador.

¢QUE LE PUEDO OFRECER A Ml
POSIBLE PATROCINADOR?

DIFERENCIACION

CREATIVIDAD EFICACIA, SERIEDAD,
COMPROMISO
OBJETIVOS
COMUNES

Fuente: Blazquez (2012)
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El patrocinado tiene que ofrecer una serie de atractivos a los patrocinadores, para
que estudien la posibilidad de llegar un acuerdo de patrocinio. Tal y como se ve en la
Figura 6, ofrecer diferenciacion sobre el resto supone un activo de gran valia para los
patrocinadores. Un proyecto entre empresa y club debe ser creativo para generar un mayor
impacto en el publico objetivo. Afrontar un proyecto de estas caracteristicas debe
garantizar seriedad y compromiso por ambas partes, pues éste es uno de los aspectos clave

para el éxito comun.

3.4.2. Inconvenientes para la empresa patrocinadora:

= Continua modificacién de legislacién: uno de los obstaculos

con los que se enfrenta la empresa patrocinadora son los constantes cambios
en la legislacion que regula la publicidad de eventos deportivos.

. Fracaso del activo deportivo: Si el activo deportivo al que

patrocina la empresa no tiene éxitos en el ambito deportivo o no cumple con
las expectativas, los aficionados pueden perder interés por el mismo
generando una mala imagen para la empresa y una pérdida de clientes
potenciales. En el caso de patrocinio a deportistas individuales, un mal
comportamiento tanto dentro como fuera de la parcela deportiva del
deportista patrocinado puede repercutir en la marca que lo respalda. Casos
como Tiger Woods, Oscar Pistorius son un claro ejemplo. La empresa debe
establecer una serie de condiciones que aseguren su inversion, aungue no se
puede asegurar la inversion al 100%, se pueden establecer acuerdos como el
equipo de médicos encargado de trabajar con el deportista, el tipo de
alimentacion que debe seguir etc.

= Beneficios a medio/largo plazo: La situacién inicial suele ser

un desembolso de capital por parte de la empresa patrocinadora, que no
recibe una contraprestacion econdémica rapida, sino que los beneficios
pueden llegar a medio o largo plazo, con lo cual requiere una buena

capacidad econdmica para poder soportar dichos gastos iniciales.
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3.4.3. Ventajas para el patrocinado:

En este caso los beneficios que recibe el activo deportivo patrocinado suele ser de
caracter economico. Los equipos, eventos y deportistas necesitas un respaldo economico
para poder financiar de una manera optima todos los gastos que requiere la realizacion de
un acto deportivo. El apoyo econémico resulta, salvo en contadas excepciones, un recurso

esencial e imprescindible para el desarrollo del deporte.

Actualmente, en Espafia existe un programa promovido por Marca (Diario en
informacion deportiva) llamado “PATROCINALOS!”. Este programa es la primera red de
crowdfunding deportivo. El objetivo es promocionar o patrocinar proyectos deportivos sin
importar la disciplina o el nivel que en muchas ocasiones, al no tratarse de deportes con
tanta repercusion social como pueden ser futbol, baloncesto, tenis etc. no cuentan con los
recursos necesarios para financiarse. Los proyectos que aparecen en este programa se
financian mediante pequefias aportaciones (desde 1 euro) que realizan los usuarios 0
patrocinadores. No existen requisitos para patrocinar a estos deportistas, cualquier persona
que lo desee puede realizar su aportacion, y cdmo un contrato de patrocinio debe tener un
interés por ambas partes, los patrocinadores que intervengan optan a recompensas como
IPads, videoconsolas, teléfonos moviles, camaras digitales etc. Ademas, como
agradecimiento a la sociedad, todos los deportistas donan un 5% de lo recaudado a obras

benéficas.

Algunos de los proyectos financiados por este programa son de gran importancia
como el caso de Rafael Mufioz (Quinta posicion en la final del campeonato de Europa de
50m. mariposa), José Luis Abajo “Pirri” (Medallista en la modalidad de esgrima en los
JJ.0O0. de Pekin en 2008) o el Sporting Club Huelva (equipo de primera division de fatbol

femenino).

Ademas de los beneficios en forma de prestacién econdémica encontramos otros,
como pueden ser los beneficios “en especie” en la que los activos deportivos reciben una
aportacion en forma de material deportivo, desplazamientos en medios de transporte,
productos para la mejora del rendimiento. Algunos de los ejemplos se pueden apreciar en
el mundo del tenis donde los patrocinadores financian a sus deportistas a través de ropa

deportiva, calzado adecuado para los diferentes tipos de pistas, raquetas de tenis etc.
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- Provision de dinero

- Suministro de equipamientos
- Cesion de instalaciones

- Provision de RR. HH.

- Provision de otros recursos

Fuente: Sanchez Bujan (2013)
3.4.4. Inconvenientes para el patrocinado:

El contrato de patrocinio entre patrocinador y patrocinado debe suponer una
aportacion de beneficios para ambas partes y los patrocinados deben cumplir una serie de
objetivos con los que esté de acuerdo el patrocinador y asegure su inversion y rentabilidad.
No obstante el mundo del deporte no es una ciencia exacta y siempre estd presente la
posibilidad del fracaso. Un fracaso a nivel deportivo, supone un incumplimiento de los
objetivos establecidos por los patrocinadores y, por tanto, la pérdida de los mismos. Esto
situacion supone un riesgo econdmico para el activo deportivo por falta de financiacion

que en situaciones extremas conlleva su desaparicion.

4. EQUIPOS DEPORTIVOS Y PRINCIPALES
PATROCINADORES EN LA CIUDAD DE HUESCA.

La ciudad de Huesca cuenta actualmente con tres equipos deportivos profesionales.
Tanto fatbol, baloncesto y balonmano estdn consolidados a nivel profesional y son

representacion de Aragén a nivel nacional en cada una de las disciplinas.

La S.D. Huesca es un equipo que milita en la categoria de bronce del futbol
espafol, y que durante varias temporadas a estado disputando la segunda mejor

competicion de nuestro pais, la Liga Adelante.

El Club Balonmano Huesca es la principal representacién de la provincia de
Huesca y una de las dos representaciones con las que cuenta la comunidad de Aragén en la

Liga ASOBAL, la competicidn principal de este deporte en nuestro pais.

Por ultimo, el Club Baloncesto Perfias es el principal equipo de baloncesto de la

provincia y juega en la categoria LEB Oro, la segunda liga mas importante de nuestro pais.
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Estos tres equipos son apoyados Yy respaldados por una serie de patrocinadores que
hacen posible la continuidad y éxito de estos equipos. A lo largo de la historia de cada uno
de los clubs, son varios los patrocinadores que se han comprometido con los equipos y han
apoyado a lo que representa la élite del deporte de nuestra provincia en cuanto a futbol,
balonmano y baloncesto se refiere. Algunos de los patrocinadores que han trabajado con

estos equipos han sido:

o S.D. Huesca

" Forcusa: Empresa ubicada en Huesca que se dedica a la
promocion y a la construccién inmobiliaria. Esta empresa ha colaborado
con otros equipos como el Club Ciclista Oscense o el Club Balonmano

Huesca.

FORCUSA

. Cajalon: Era la antigua Caja Rural de Aragén, fue una
cooperativa de crédito de Espafia. Bajo su patrocinio la S.D. Huesca

consiguio el ascenso a la segunda division espafiola de futbol.
CAJALON

. CAl: La Caja de ahorros de la Inmaculada es una entidad

bancaria de la comunidad de Aragon.

'¢"'| CAJA INMACULADA =
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" Caja3: Entidad financiera espafiola que se cred en 2011 a
partir de la fusion de CAIl (Aragon), Caja Circulo (Burgos) y Caja de
badajoz. En la oficinas de Caja3 se mantuvieron las marcas comerciales de

las cajas fundadores, incluso aun siendo el grupo totalmente absorbido por

Q) caja’

. Caixabank: Grupo financiero lider del mercado espafiol,

Ibercaja en 2014.

tanto en el sector bancario como asegurador, y desarrolla una estrategia de
diversificacion en participaciones de bancos internacionales y empresas

lideres en servicios (“www.caixabank.com”).

:K CaixaBank

" La Zaragozana: Es una empresa cervecera espafiola con
sede en Zaragoza. La empresa comercializa una gama de cervezas, siendo la

mas popular la denominada “AMBAR”.

= AR RV B K S

AMBAR

= L
(2 SOV

- 1900 -
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«*  Club Balonmano Huesca:

" Forcusa: Empresa ubicada en Huesca que se dedica a la
promocion y a la construccion inmobiliaria. Esta empresa ha colaborado

con otros equipos como la S.D. Huesca y el Club Ciclista Oscense.

FORCUSA

" Obearagén: Grupo constructor con méas de 35 afios de
experiencia en el sector formado por ocho empresas (Obenasa, Obearagon,
Obegisa, Bikani, Oberioja, Obesur, Obechile 'y  Obétp

(“www.obearagon.com”)

oBearacGon

GRUPO OBRAS ESPECIALES

" Productos Quimicos Lasaosa: Empresa de tratamiento de
productos quimicos situada en Huesca, que tiene colaboracion con otros
equipos como el Club Ciclista Oscense y el Club de Badminton Alfa Romeo

Huesca.

LASAaosSaA

Productos Quimicos, S.L..

. Bada: Empresa fundada en Alemania en 1997 encargada de
la distribucion y produccion de compuestos especiales de gran calidad a
base de plasticos técnicos. En el afio 2003 la empresa pasé a ser sociedad

anonima AG y actualmente tiene sede en Huesca.

Thermoplaste und Elastomere
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«*  Club Baloncesto Pefnas:

" CAIl: La Caja de ahorros de la Inmaculada es una entidad

bancaria de la comunidad de Aragon.

.\l CAJA INMACULADA =

. LOBE: Empresa constructora con més de 25 afios en el
sector. Se encarga tanto de la construccion como la rehabilitacion de
viviendas, asi como la creacion de obras publicas y construccion de

oficinas. (“www.construccioneslobe.es”).

L. obbe

@ CONSTRUCCIONES

5.  ENTREVISTAS A PATROCINADORES

Como una etapa previa del desarrollo de este trabajo fin de grado, se realizaron dos
entrevistas a dos de los principales patrocinadores de los equipos oscenses. En este sentido,
tanto Bada como La Zaragozana respondieron a una serie de preguntas que aporta el punto
de vista del patrocinador respecto al vinculo que les une con los equipos profesionales de

balonmano y futbol respectivamente, de la ciudad de Huesca.

Cabe sefialar que una tercera entrevista que estaba prevista con Lobe, el
patrocinador oficial hasta el momento del Club Baloncesto Pefias no pudo realizarse

debido a la reciente ruptura de su acuerdo de patrocinio.

Ambas entrevistas tienen un esquema similar dividido en cuatro partes que se

muestran en la tabla 4:
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Tabla 4: Estructura de las entrevistas realizadas.

12 parte> ¢Por qué se apuesta por este tipo de acuerdo?
2% parte—> ¢ Qué beneficios puede aportar este patrocinio para la empresa?

32 parte-> El acuerdo de patrocinio se vera reforzado con los éxitos deportivos del
equipo patrocinado, pero en el caso de que los éxitos deportivos no lleguen ¢Qué riesgos

existen para su empresa?

42 parte=> ¢Estéan satisfechos con la labor realizada con el club?;qué perspectivas

de futuro consideran con el club?

5.1. ENTREVISTA A JOSE RAMON LANCETA (BADA).

En la primera entrevista realizada, preparé una breve entrevista a José Ramon
Lanceta, gerente de Bada. ElI Sr. Lanceta afirma que “Bada aposté por este tipo de
acuerdo por varias razones, pero la principal es que Balonmano Huesca es el Unico
equipo de la provincia que esta jugando en la primera division nacional (Asobal) y

’

competicidn europea que es donde tenemos nuestros principales mercados.’

Con respecto a los beneficios que puede reportar este tipo de acuerdo, el gerente de
Bada hace principal referencia a la imagen de marca, que se verd muy reforzada tanto a

nivel nacional como internacional.

Referente a los riesgos que puede albergar un tipo de acuerdo como este el Sr
Lanceta afirma que “en este caso muy pocos, ya que la imagen de Bada en base a este
acuerdo se va a ver por todos los medios de comunicacién durante un afio,
independientemente de los resultados deportivos que se consigan. Aunque siempre es

mucho mejor que los resultados sean positivos. ”

Para finalizar la entrevista el Sr Lanceta afirmaba estar muy satisfechos con el
vinculo que mantienen con el Balonmano Huesca “principalmente por la trayectoria tan
espectacular que ha llevado el equipo, la mentalidad de sacrificio y el trabajo en equipo

que tienen este grupo de profesionales” que son valores compartidos por la empresa.
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5.2. ENTREVISTA A SERGIO FLORES (LA
ZARAGOZANA)

En esta segunda entrevista, conté con la colaboracién de Sergio Flores, uno de los
responsables del departamento de marketing de La Zaragozana. La estructura seguida fue
similar para ambas entrevistas y en este caso La Zaragozana lleva trabajando con la SD
Huesca de manera profesional desde el afio 2006 desarrollando plenamente todas las areas
de marketing deportivo, segun nos comento el Sr. Flores al inicio de la entrevista.

Cuando le pregunto por el motivo por el cual deciden apostar por este acuerdo el Sr
Flores comenta que “los nuevos dirigentes del club venian con un proyecto claro, sélido y
de gestion impecable, algo insolito en el mundo del fatbol profesional, que también incluia
profesionalizacion de distintas areas incluidas la comercial y marketing. La apuesta de la
empresa por eventos o equipos representativos de la ciudad de Huesca hizo decantarnos

por el patrocinio de la SD Huesca”.

En cuanto a los beneficios que puede aportar a su empresa para este patrocinio
asegura que “por la vinculacion de nuestra empresa con Aragon, algunos de nuestros
patrocinios o colaboraciones adquieren el rango de estratégicos para la compafia. El
apoyo del deporte aragonés entre otras cosas, es parte de nuestra sefia de identidad. La
asociacioén con el equipo mas representativo de la provincia de Huesca, el reconocimiento
de marca en clientes y consumidores en la ciudad y resto de provincia, la repercusion
nacional de la marca ligada al equipo o la activacion de acciones comerciales son algunos

de los beneficios que encontramos con el apoyo a la SD Huesca ™.

Una vez conocidos los beneficios, también le pregunto por los riesgos que hay que
considerar en este tipo de acuerdos, a lo que el Sr. Flores responde que “sobretodo los
relacionados con la marcha deportiva del equipo. Riesgos que debemos asumir pero para
los que tenemos que estar preparados mediante una serie de clausulas como ascenso,
descenso o incluso desaparicién. Cuando se gana, nosotros también lo hacemos pero
cuando las cosas van mal, también afecta a la marca. La mala gestion del club o la
desafeccion con los aficionados también es un riesgo que Se intenta -evitar.
Afortunadamente esto no sucede en la SD Huesca, siendo, la impecable gestion, uno de sus

fuertes”
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Para finalizar la entrevista me intereso por el nivel de satisfaccion y las
perspectivas de futuro con el club a lo que afirma que “nuestra relacion con el club es muy
buena y estamos muy contentos Esperamos una relacion todavia duradera en el tiempo.
Nos quedan muchas cosas por hacer juntos y que, seguro, culminaremos en primera

division.”

6. METODOLOGIA Y ANALISIS DEL ESTUDIO

CUANTITATIVO.
6.1. METODOLOGIA DEL ESTUDIO CUANTITATIVO

Una vez conocido el punto de vista y las opiniones de las empresas patrocinadores,
en el que, hemos comprobado que ambas empresas estan satisfechas con el acuerdo llevado
a cabo con sus respectivos equipos patrocinados, vamos a analizar la opinion de la gente
respecto a los patrocinadores principales de SD Huesca, Bada Huesca y Lobe Huesca. Para
el estudio, se toma la opinion de toda la poblacién mediante la realizacion de un muestreo
por conveniencia no probabilistico. EI método de recoleccion de informacion es a través de
un cuestionario personal. Dentro del cuestionario, para analizar la actitud hacia el
patrocinio, los beneficios percibidos, la relevancia de la marca y la intencién de compra
encontramos preguntas de tipo likert de 5 puntos donde 1=Muy en desacuerdo y 5=Muy de

acuerdo

El cuestionario es sencillo y practico, comenzando por preguntas de caracter
general como “la aficion por el deporte” y finalizando por preguntas mas especificas
enfocadas a la relacidbn empresa-club. Los patrocinadores seleccionados para este
cuestionario son los principales de cada club, es decir, Caixabank para la SD Huesca, Bada

para Balonmano Huesca y Lobe para Lobe Huesca.

La finalidad que tenia con este cuestionario es en primer lugar conocer el interés de
la gente por el club, en segundo lugar conocer el grado en que asocian beneficios del club
ligados al patrocinio de la empresa correspondiente y en ultimo lugar, comprobar el

comportamiento de los consumidores y su punto de vista de la empresa patrocinadora.
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El cuestionario fue contestado por 120 personas de las cuales 40 de ellas
respondieron a preguntas de Caixabank, otras 40 a las cuestiones de Bada y, por ultimo,

las 40 restantes a las preguntas acerca de Lobe.

En el Anexo | se recopilan los tres tipos de encuestas facilitadas a la poblacion para

la obtencién de los resultados.

Una vez recogida toda la informacién, me adentro en el estudio de campo a través
de una recopilacién de todos los datos obtenidos que me serviran para elaborar una serie de

gréaficos y estadisticas que responden a las cuestiones planteadas anteriormente.

Con el apoyo del programa IBM SPSS ESTATISTICS elaboro un andlisis

argumentado sobre la informacion obtenida.

6.2. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

6.2.1. Descripcién de la muestra

Figura 7: Genero de los encuestados
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Figura 8: Edad de los encuestados
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El cuestionario planteado a la gente estd compuesto, como podemos apreciar en las
Figura 7 y 8, casi por el doble de hombres que de mujeres. La edad predominante es la
establecida entre los 18 y los 24 afios. La muestra recogida de la gente en estado mas

adulto o de vejez ha sido muy baja si la comparamos con la gente mas joven.

Como podemos apreciar hay grandes variaciones de edad ya que algunos sectores
de la poblacion, apenas aparecen representados. Por tanto para simplificar y facilitar el
andlisis, es conveniente realizar una nueva agrupacion de las variables de la edad como se
observa en la Figura 9, en la que resumiremos las 5 variables en 3 mas sencillas, pasandose

29 ¢

a llamar “jovenes”, “adultos” y “mayores”, quedando de la siguiente manera:

Figura 9: Nuevas variables de edad
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Figura 10: Residencia de los encuestados
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Con la Figura 10 podemos observar que la mayoria de la poblacion encuestada
reside en la ciudad de Huesca, pero un 30% de la muestra no reside en la ciudad, una cifra

considerable para mostrar también la opinion en la provincia.

6.2.2. Datos relacionados con el club

Figura 11: Aficionado al club
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La cifra de aficionados referente en la Figura 11, hace referencia a la cantidad de
personas que son aficionadas al deporte del que se pregunta en la encuesta y el segundo

grafico muestra la frecuencia con la que siguen ese deporte en cuestion.

Por tanto del total de personas encuestadas, hemos encontrado un mayor nimero de
gente aficionada al futbol, baloncesto y balonmano de los equipos de la ciudad de Huesca y
ademas siguen estos deportes con cierta continuidad. Tal y como se observa en la Figura
12 casi el 70% de las personas encuestadas aseguran seguir estos clubs oscenses con
bastante frecuencia, un dato, en mi opinion, bastante interesante y satisfactorio para los

beneficios de empresas patrocinadores y clubs patrocinados.
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Figura 13: Medio de comunicacion preferido
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En la actualidad existen multitud de medios de comunicacion que sirven de fuente
para seguir y promocionar el deporte en general. De entre los muchos canales de
comunicacion gque se pueden utilizar para seguir los eventos deportivos, como podemos
apreciar en la Figura 13, internet es la fuente mas utilizada por los seguidores. Dentro de
“internet”, hay infinidad de webs, foros e incluso prensa digital que facilitan el
seguimiento tanto de los resultados obtenidos a nivel deportivo, como de toda la actualidad
relacionada con los clubs y activos deportivos, todo ello hace que casi la mitad de la gente

siga el deporte por este canal.

Figura 14: Socios de los clubs de la ciudad
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Los porcentajes de socios de los equipos de la ciudad de Huesca, como indica la
Figura 14, no tienen nada que ver con los datos de interés y aficion por estos equipos. Si
antes se observaba un elevado grado de interés y seguimiento de estos equipos, en este
caso, s6lo un 10% es socio de estos equipos. Hay que afiadir que a pesar del bajo
porcentaje de socios que se aprecia, no podemos olvidar que estamos trabajando bajo una
muestra con la que se trata de generalizar pero no supone una imagen totalmente fiel de la

realidad.

6.2.3. Datos relacionados con patrocinador.

En este apartado mi objetivo es averiguar la percepcion que tiene la gente de la
empresa patrocinadora a través del acuerdo de patrocinio fijado con el equipo de la ciudad.

Esta percepcion la conoceremos a través del estudio analitico de las siguientes partes:

> Actitud hacia el patrocinador: Este apartado esta compuesto por
tres preguntas. La estructura de las preguntas es similar independientemente de que
la encuesta sea acerca de futbol, balonmano o baloncesto. Vamos a estudiar en

primer lugar una a una cada pregunta.

“este patrocinio me hace sentir mds favorable hacia.............

Tabla 5: Sentimiento favorable frente al patrocinador

Media Desviacién estandar

Caixabank 3,23 0,891
Bada 3,08 0,694
Lobe 3,35 0,864
Total 3,22 0,822
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Si nos fijamos en la Tabla 5 podemos apreciar que la media de respuestas para la
primera pregunta esta en un nivel medio para los tres deportes, esto quiere decir que los
encuestados se muestran indiferentes a que este patrocinio les haga sentir méas favorable

hacia la empresa.

Tabla 6: Nivel de significatividad de la Tabla 5

F Sig.

1,125 0,328

Ademas de la media para cada uno de los tres patrocinadores, debemos fijarnos en
el apartado llamado “Sig.”. La Tabla 6 nos indica si existen diferencias significativas entre
los diferentes grupos estudiados, es decir, en este caso, si existen diferencias entre los clubs
en esta pregunta. Cuando el valor obtenido es menor que el 10% (0,10) podemos hablar de
que existen diferencias significativas, en caso contrario diremos que no existen. En este

caso 0,328 > 0,100 por tanto no existen diferencias.

“Este patrocinio mejora mi percepcion de.......

Tabla 7: Percepcion del patrocinador

Media Desviacién estandar

Caixabank 3,00 0,877
Bada 3,05 0,783
Lobe 3,33 0,694
Total 3,13 0,795
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Al igual que sucedia con la pregunta anterior, en la Tabla 7, observamos una media
de 3 para todos los patrocinadores, lo que quiere decir que los encuestados muestran una
actitud indiferente ante esta cuestion. Tampoco encontramos diferencias significativas para

esta pregunta ya que como apreciamos en la Tabla 8, 0,144 > 0,100.

Tabla 8: Nivel de significatividad de la Tabla 7

F Sig.
1,972 0,144

“Este patrocinio hace que me guste mas............

Tabla 9: Atractivo del patrocinador

Desviacion
Media estandar
Caixabank 2,90 0,778
Bada 3,15 0,709
Lobe 3,38 0,807
Total 3,14 0,784

Como se aprecia en la Tabla 9, podemos considerar un nivel intermedio para los
tres clubs pero hay que apreciar que en el caso de Caixabank y su patrocinio con la SD
Huesca el nivel medio obtenido no alcanza el 3, lo que supone que, para los encuestados, el

patrocinio de la entidad financiera con este equipo no supone un mayor atractivo.

Tabla 10: Nivel de significatividad de la Tabla 9.

3,852 0,124
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Debido a que 0,124 > 0,100 tampoco se aprecian diferencias significativas.

Cabe afadir que, a pesar de que es poca diferencia, la empresa mejor valorada en

estas tres preguntas por su patrocinio con el equipo es Lobe.

> Beneficios para el club: Este apartado tiene la finalidad de
investigar si para la gente, un patrocinador supone una mejora para el equipo, que
tipos de mejor y en qué grado. Para ello he realizado una serie de cuestiones que
deben ser contestadas en una escala de 1 a 5 dependiendo del grado de conformidad

y que siguen la siguiente estructura:
1-> Mejora de la imagen del club
2-> Mejora econdmica del club
3-> Mejora de las infraestructuras del club
4-> Mejora de la plantilla (Nivel deportivo)

5-> Repercusion meditica del club.
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Tabla 11: Beneficios del patrocinador hacia el club.

Media  |Desviacion estandar
Mejora de la Caixabank 2,75 0,840
imagen del club Bada 3,18 0,683
Lobe 3,25 0,707
Total 3,06 0,773
Mejora Caixabank 3,33 0,797
econdmica del Bada 3,33 0,838
club Lobe 3,30 0,723
Total 3,32 0,780
Mejora de las Caixabank 3,15 0,802
infraestructuras Bada 3,05 0,759
del club Lobe 3,45 0,552
Total 3,22 0,727
Mejora de la Caixabank 3,23 0,862
plantilla Bada 3,33 0,621
Lobe 3,35 0,580
Total 3,30 0,696
Repercusion Caixabank 2,88 0,757
mediatica del Bada 3,05 0,857
club Lobe 3,33 0,656
Total 3,08 0,777

Como podemos apreciar en la tabla, los resultados obtenidos para las cinco
cuestiones son practicamente similares. Los encuestados en su mayoria tienen una opinion
indiferente antes las mejoras que puede ocasionar un tipo de patrocinio como estos. Las
peores opiniones son para Caixabank y su patrocinio con la SD Huesca mientras que, en su

mayoria Lobe es la mejor considerada en cuanto a beneficios para el club se refiere.
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Pero en este caso vamos a darle importancia a las diferencias significativas que

podemos encontrar entre los clubs.

Tabla 12: Nivel de significatividad de la Tabla 11

F Sig.
Mejora de la 5,236 0,007
imagen del club
0,019 0,981
Mejora econdémica
[del club
3,370 0,038
Mejora de las
linfraestructuras del
club
Mejora de la 0,376 0,688
[plantilla
Repercusion 3,557 0,032
mediatica del club

Como se observa en el cuadro, tanto en la pregunta uno, tres y cinco aparecen

diferencias significativas entre los clubs. Vamos a analizar esas diferencias:
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Tabla 13: Andlisis de las diferencias significativas para la imagen del club

Equipo Equipo Sig.

HSD Tukey SD Huesca Bada 0,032
Lobe 0,009

Bada SD Huesca 0,032

Lobe 0,908

Lobe SD Huesca 0,009

Bada 0,908

Las diferencias significativas en el caso del beneficio del equipo en cuanto a
mejora de la imagen del club, aparecen en la Tabla 13, en la comparacion del futbol tanto
con balonmano como baloncesto. En este caso la mejora de la imagen del club es superior

para Bada Huesca y para Lobe Huesca.

Tabla 13: Analisis significativo mejora de las infraestructuras del club

Equipo Equipo Sig.
HSD Tukey  SD Huesca Bada 0,812
Lobe 0,148
Bada SD Huesca 0,812
Lobe 0,038
Lobe SD Huesca 0,148
Bada 0,038
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Para esta cuestion existe una diferencia significativa entre el patrocinio de Bada y

el patrocinio de Lobe, siendo Bada Huesca > Lobe Huesca.

Tabla 14: Analisis significativo de la repercusion mediatica del club

Equipo Equipo Sig.

Scheffe SD Huesca Bada 0,590
Lobe 0,033

Bada  SD Huesca 0,590

Lobe 0,282

Lobe  SD Huesca 0,033

Bada 0,282

Para la Gltima cuestion del beneficio que hace referencia a la mejora de repercusion
medidtica del club, aparecen diferencias significativas entre la SD Huesca y el Lobe

Huesca siendo el patrocinio del baloncesto > futbol.

> Beneficios para la ciudad de Huesca: Estudia la posibilidad de que
el patrocinio por partes de estas tres empresas a los equipos puedan generar
beneficios para la ciudad. Para desarrollar este planteamiento se han realizado 4
preguntas que deberan ser contestadas segun el grado de conformidad, igual que en
los casos anteriores. En este caso los beneficios “planteados son:

1-> El patrocinio ayuda a dar a conocer la ciudad en Aragon.

2-> El patrocinio ayuda a dar a conocer la ciudad en Espafia.

3-> El patrocinio mejora la imagen de la ciudad.

4-> El patrocinio mejora la repercusion mediatica de la ciudad.

Los resultados obtenidos son los siguientes:
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Tabla 15: Beneficios generados para la ciudad de Huesca

Media Desviacion estandar
Dar a conocer la Caixabank 2,73 0,816
ciudad en Aragoén Bada 2,97 0,707
Lobe 3,13 0,791
Total 2,94 0,784
Dar a conocer la Caixabank 2,83 0,747
ciudad en Espafia Bada 2,82 0,601
Lobe 3,38 0,628
Total 3,01 0,707
Mejora la imagen Caixabank 2,70 0,758
de la ciudad Bada 2,95 0,686
Lobe 3,35 0,736
Total 3,00 0,770
Mejora de la Caixabank 2,58 0,594
repercusion Bada 3,15 0,630
mediatica de la Lobe 3,38 0,774
Ciudad Total 3,03 0,747

Como podemos observar en la Tabla 15, el patrocinio de Caixabank, Bada y Lobe a
los respectivos equipos no se traduce en una percepcion de beneficios para la ciudad de
Huesca por parte de la gente. Los resultados oscilan entre el 2 y el 3 resultando estar entre
desacuerdo con los beneficios que reportan e indiferentes. El nivel mas bajo los
encontramos para el caso de Caixabank en la mejora que puede originar para la repercusion

mediatica del club. Los valores mas altos los mantiene Lobe.
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Una de las explicaciones por las que Caixabank tiene una peor opinién para la
gente puede ser porque se trata de una entidad financiera de Catalufia, que no representa
como tal a la ciudad de Huesca y que no va a influir de la misma manera que lo puede

hacer Lobe siendo una empresa creada y desarrollada en Huesca.

Tabla 16: Analisis de la significatividad de la Tabla 15

F Sig.
Dar a conocer la 2,731 0,069
ciudad en Aragon
9,229 0,000
|Dar a conocer la
ciudad en Espafa
8,127 0,000
Mejora la imagen
|de la ciudad
Mejora de la 15,146 0,000
repercusion
Imediatica de la
ciudad

Como se aprecia en la Tabla 16, las diferencias significativas existen para los 4
casos ya que ninguno de ellos supera el 10%. Por tanto vamos a ver cuales son esas

diferencias.
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Tabla 17: Analisis significativo de la repercusion de la ciudad en Aragon

Patrocinador Patrocinador Sig.
HSD Tukey Caixabank Bada 0,327
Lobe 0,058
Bada Caixabank 0,327
Lobe 0,663
Lobe Caixabank 0,058
Bada 0,663

Si comparamos cada deporte apreciamos que entre el futbol y el baloncesto hay una
diferencia significativa siendo baloncesto > futbol.

Tabla 18: Andlisis significativo de la repercusion de la ciudad en Espafia.

Patrocinador Patrocinador Sig.
Scheffe Caixabank Bada 1,000
Lobe 0,001
Bada Caixabank 1,000
Lobe 0,001
Lobe Caixabank 0,001
Bada 0,001
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Las diferencias significativas las encontramos cuando relacionamos futbol con
baloncesto y baloncesto con balonmano, por tanto en este caso el baloncesto tiene mejor

opinidn para dar a conocer la ciudad en Espafia con el patrocinio de Lobe que el futbol y el

balonmano.
Tabla 19: Mejora de la imagen de la ciudad

Patrocinador Patrocinador Sig.
Bonferroni Caixabank Bada 0,394
Lobe 0,000
Bada Caixabank 0,394
Lobe 0,047
Lobe Caixabank 0,000
Bada 0,047

Igual que sucedia con la pregunta anterior el patrocinio de Lobe es superior que el

de Bada y Caixabank para mejorar la imagen de la ciudad de Huesca.

Tabla 20: Repercusion mediatica de la ciudad

Patrocinad
or Patrocinador Sig.

HSD Tukey Caixabank Bada 0,001
Lobe 0,000

Bada Caixabank 0,001

Lobe 0,312

Lobe Caixabank 0,000

Bada 0,312

Para la ultima pregunta de los beneficios que reportan los patrocinadores a la
ciudad, aparecen diferencias significativas tanto en futbol y balonmano como en futbol y
baloncesto, de tal manera que en este caso la peor opinién la contempla el patrocinio de
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Caixabank con la SD Huesca, ya que en ambos casos balonmano > fatbol y también

baloncesto > fltbol.

Haciendo un analisis global de los beneficios que suponen estos patrocinadores

tanto para el club como para la ciudad, tal y como se aprecia en las Figuras 15 y 16, los

beneficios mejor percibidos para el club segun la gente es la mejora econdmica del club y

la mejora de la plantilla, mientras que para la ciudad mejora por encima del resto la

repercusion mediatica de la misma.

Figura 15: Andlisis general de los beneficios reportados al club

3,058

Mejora de la
imagen del club

3,319

3,302
3,218
3,084
Mejora Mejora de las Mejora de la Repercusion
econdémica del infraestructuras  plantilla (Nivel mediatica del club
club del club deportivo)

Figura 16: Analisis general de los beneficios reportados a la ciudad.

2,941

en Aragon.

3,008

en Espafia.

ciudad.

3,033

dar a conocer la ciudaddar a conocer la ciudad mejora la imagen de la mejora la repercusion

mediatica de la ciudad.
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> Interés de compra del consumidor: El objetivo era conocer el
interées de compra que tienen los consumidores respecto a los tres diferentes
patrocinios y saber si un patrocinio como el que llevan a cabo estas tres empresas
puede favorecer la venta de sus productos o servicios, realicé tres preguntas. El

contenido de las preguntas eran:

1-> Més o0 menos propenso a adquirir el producto o servicio patrocinado.
2-> Mas o0 menos probable adquirir el producto o servicio patrocinado.

3-> Mayor consideracion por estas empresas que por otras competidoras.

Debido a que las tres preguntas eran similares una vez obtenidos los datos
de cada una de ellas por separado, he creado una nueva variable en la que se
recogen para cada uno de los tres deportes, el “interés de compra medio”. Una vez
obtenido el interés de compra medio, he cruzado las variables con el sexo y con el

deporte correspondiente obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 21: Analisis entre el cruce de Género de los encuestados VS. Intencién de

compra medio

Media Desviacién estandar

Hombre 3,0921 0,68117
Mujer 3,0873 0,64627
Total 3,0904 0,66618

Al cruzar el sexo con la media del interés de compra observamos que, como

aparece en la Tabla 21, aunque la diferencia es practicamente insignificante, los hombres

tienen una mayor intencion de compra que las mujeres al ver este tipo de patrocinios en los

equipos de la ciudad de Huesca.
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Tabla 22: Andlisis de la significatividad de la Tabla 21

F Sig.
0,001 0,970

El nivel de diferencias significativas es muy superior al 10%, por lo que podemos

afirmar que entre estos grupos no existen diferencias significativas

Tabla 22: Analisis entre el cruce de Deporte VS. Intencién de compra

medio

Media | Desviacion estandar

Fatbol 2,8120 0,77533
Balonmano 3,0513 0,60475
Baloncesto 3,4000 0,46040

Total 3,0904 0,66618

En el caso que se presenta en la Tabla 22, relacionamos la intencién de compra en
funcién de cada uno de los tres deportes estudiados para conocer cual de los tres deportes

le genera al consumidor un mayor interés de compra del producto o servicio patrocinado.

Fijandonos en el cuadro anterior el deporte mas interesante para patrocinar segin
los datos seria el baloncesto ya que tiene el mayor nivel de intencién de compra por parte
de los consumidores. Segln se aprecia, el futbol no suscita tanto interés de compra por el

producto publicitado como lo pueden hacer los otros deportes.

Quiza los datos obtenidos pueden venir determinados, como he comentado
anteriormente a que Caixabank se trata de una entidad financiera que trabaja a nivel
nacional y cuyo origen proviene de fuera de nuestra comunidad autonoma, por lo que

puede afectar de manera negativa a la opinién del consumidor.
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Tabla 23: Analisis de la significatividad de la Tabla 22

F Sig.
8,837 0,000
DEPORTE DEPORTE Sig.

Bonferroni futbol balonmano 0,282
baloncesto 0,000

balonmano fatbol 0,282

baloncesto 0,044

baloncesto fatbol 0,000

balonmano 0,044

Las diferencias significativas las encontramos en la comparacion futbol —
baloncesto y baloncesto — balonmano. En este caso, baloncesto > futbol y baloncesto >

balonmano.

> Relevancia de la marca: Para obtener informacion acerca de la
relevancia que va a tener para la marca el patrocinio deportivo con el club
correspondiente, sigo el mismo guién realizado para el estudio de la intencion de
compra. En primer lugar el cuestionario contiene tres preguntas. Dichas preguntas
son:

1-> El patrocinio me ayuda a conocer la marca.

2-> El patrocinio me ayuda a prestar mas atencion a la marca.

3-> El patrocinio me ayuda a reconocer promociones de la marca.

Como las preguntas son similares, una vez obtenidos los resultados,
simplifico los datos calculando la “relevancia de marca media” y, una vez hallada
la media, cruzo los resultados con el tipo de deporte correspondiente obteniendo los

siguientes resultados.
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Tabla 24: Anélisis del cruce entre Club VS. Relevancia Marca Patrocinador

Desviacion
Media estandar
SD Huesca 2,9231 0,73533
Bada 3,4667 0,72324
Lobe 3,4500 0,40333
Total 3,2829 0,68153

Los datos obtenidos para la relevancia de la marca, indican un nivel de indiferencia
por parte de la gente hacia este tipo de acciones. En este caso el mayor valor lo
encontramos en el balonmano de manera que el patrocinio de Bada al Balonmano Huesca

tiene una mayor relevancia que en los otros dos deportes.

Tabla 25: Analisis de la significatividad de la Tabla 24

F Sig.
9,219 0,000

Al establecerse el nivel de significacién por debajo del 10%, existen diferencias

significativas entre los tres deportes que debemos analizar.

DEPORTE DEPORTE Sig.
HSD Tukey SD Huesca Bada 0,001
Lobe 0,001
Bada SD Huesca 0,001
Lobe 0,993
Lobe SD Huesca 0,001
Bada 0,993
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Segun reflejan los datos los niveles de diferencias significativas las encontramos
entre la comparacion SD Huesca-Bada y SD Huesca-Lobe, siendo para ambos casos el

futbol el nivel mas inferior.

El patrocinio de Caixabank con la SD Huesca alberga los peores resultados,
ademas de reflejar diferencias significativas con los otros dos clubs en varias cuestiones de
las planteadas anteriormente. No obstante, esta entidad financiera no soélo patrocina a la SD
Huesca en Aragon, ademas también es uno de los patrocinadores principales del Real
Zaragoza, lo que puede suponer desde el punto de vista de la gente, un aspecto notorio para
influir en la percepcion y valoracion de la empresa, pues se trata de dos clubs con una
rivalidad historica tanto a nivel deportivo como a nivel social. Para investigar la influencia
que puede tener este hecho en la percepcién de Caixabank, en la encuesta correspondiente
al patrocinio de la entidad financiera con la SD Huesca, afiadi un apartado en el que
indigue si realmente este hecho puede influir o no, a la hora de valorar a la empresa. De las
40 encuestas dedicadas al vinculo entre Caixabank y la SD Huesca, los resultados

obtenidos fueron los siguientes:

5%

B NO me parece correcto
me parece correcto

M indiferente

Como vemos, el hecho de que Caixabank sea el patrocinador de ambos clubs no
tiene una influencia determinante, ya que sélo un 5% de los encuestados han dado una
valoracion negativa a este hecho. A la mayoria de la gente (65%) no les influye este hecho
para modificar la percepcion que tienen de la entidad.
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7. CONCLUSIONES

Tras finalizar el analisis de la informacion obtenida por la gente mediante los

cuestionarios planteados, podemos observar diferentes aspectos interesantes.

o Partiendo del planteamiento de que, al tratarse de un acuerdo de
patrocinio deportivo entre empresa y club, es logico pensar que ambas partes
obtendran beneficios a través de este vinculo, pero, a pesar de ello, los resultados
obtenidos no muestran una opinidn tan clara hacia la obtencion de beneficios tanto
para la empresa como para el club.

o Practicamente la totalidad de los resultados muestran un estado de
indiferencia en los encuestados, ya que la valoracion por parte de estos, no supone
una inclinacion significativa en cuanto a beneficios se refiere. Como se puede
observar, la muestra encuestada refleja una mejor opinion y una posicion mas
favorable a las empresas de la zona que se involucran con los equipos de la ciudad
para su prosperidad y desarrollo. La empresa Lobe muestran los niveles méas altos
en la percepcién de beneficios tanto para el club al que apoya como a la ciudad que
representa. Caixabank tiene varios compromisos con equipos de deportivos de
nuestra comunidad auténoma, pero a pesar de ello, los resultados reflejan cierto
distanciamiento con el puablico objetivo. No se valora tan beneficiosamente el
patrocinio que ofrece a la SD Huesca, como el que pueden ofrecer Bada y Lobe a
sus respectivos clubs.

o De toda la muestra recogida encontramos una mayor cantidad de
hombres encuestados que de mujeres, sin embargo, valorando como puede afectar
en la decisién de compra los distintos patrocinios en ambos sexo, vemos que las
diferencias son practicamente inexistentes.

. Las acciones de marketing a través del patrocinio con estos equipos
puede llegar al publico objetivo por diferentes canales. Como hemos observado, de
entre las maltiples opciones propuestas, el medio de comunicacion preferido y
mejor valorado por los encuestados es internet.

o En una visiéon general de los beneficios que pueden ofrecer estos
patrocinadores tanto al club como a la ciudad, hemos podido comprobar que para el
caso del club los mejor considerados son los relacionados con la mejora econémica

del club y la mejora de la plantilla de los clubs. Existe coherencia en estas
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respuestas ya que, una mejora econdmica del club tendra como resultado, entre
otras cosas, la posibilidad de crear una mejor plantilla y mas competitiva. Para el
caso de los beneficios percibidos para la ciudad, el que mas incidencia tiene es la
repercusion mediatica de la ciudad. Obviamente si los equipos estan en categorias
profesionales y son respaldados por estos patrocinadores mas se daran a conocer los
clubs a nivel nacional y mejor consideracion tendran de la ciudad de Huesca.

o Si nos cefilmos a los datos obtenidos en este estudio, podemos
afirmar que desde el punto de vista de la empresa, la opcidbn méas conveniente para
patrocinar a un equipo seria elegir el Club Baloncesto Pefias, pero como ya he
mencionado antes, el éxito del contrato de patrocinio puede venir influenciado por
otros factores como:

o El tipo de empresa patrocinadora: La situacion que vive la
economia espafiola en estos momentos ha originado un mal
posicionamiento hacia los bancos y cajas de ahorro. Este hecho puede
repercutir a la hora de que una entidad bancaria quiera patrocinar un activo
deportivo.

o) Caracteristicas de la empresa patrocinadora: Si una empresa
de la zona decide apoyar a uno de sus equipos, la gente tendrd una opinién
muy positiva hacia esa empresa, pero en el caso de que sea una empresa de
fuera o0 que su zona de accion sea mucho mas amplia que la ciudad en
cuestion (el caso de Caixabank) puede albergar cierta desconfianza en las

personas y una peor vision del patrocinio.
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8. RECOMENDACIONES

o Los clubs, ademas de patrocinadores provenientes de fuera, deberian
intentar buscar patrocinadores o colaboradores de la ciudad, esto provoca una mejor
visién tanto para club como para empresa.

o Las empresas locales deberian apoyar en la medida de lo posible a
los clubs de la ciudad, como hemos comprobado, un gran porcentaje de la
poblaciéon sigue la evolucion de estos equipos, y con el apoyo empresarial,
mejoraria el punto de vista del publico objetivo.

. Las campafias publicitarias, deben realizarse en diferentes medios de
comunicacion, pero deberian poner més énfasis en las campafas publicitarias de
internet, que, como hemos comprobado, es el método mas utilizado para seguir a
los equipos de la ciudad.

o Actualmente, la mayoria de las empresas viven una situacion en la
gue no generan suficientes beneficios como para proporcionar financiacion o apoyo
a los activos deportivos. Pero deberian ver esta posibilidad de patrocinio, como una
estrategia de marketing y publicidad muy efectiva, que cada vez tiene mas
repercusion medidtica y que, gracias al gran nivel deportivo cosechado en nuestro
pais, supone una ventana de posibilidades de expansion publicitaria y conocimiento
de la marca por parte del consumidor, que no se conseguiria por otros medios.

. Como hemos comprobado en el estudio, la gente se involucra con el
deporte, y mas en concreto, con el deporte de la ciudad, esto supone que no sélo las
empresas podrian obtener beneficios con el apoyo a los equipos, sino que la imagen
a nivel institucional o a nivel politico, que ultimamente también ha sufrido bastante
deterioros, también podrian verse reforzados si decidiesen aumentar la colaboracién

con equipos y eventos deportivos de la ciudad.
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9. LIMITACIONES

No podemos olvidarnos de que la base de resultados obtenidos y trabajados a lo
largo de todo este estudio tiene su origen en una muestra recogida en diferentes puntos de
la provincia de Huesca. El tamafio de la muestra, pese a realizar una interpretacion general
de los datos, es reducida si tenemos en cuenta la poblacion de toda la provincia.
Evidentemente cuanto mayor sea el tamafio de la muestra seleccionada mas nos
aproximaremos a los valores reales de todos los andlisis propuestos con anterioridad. La
muestra recogida en personas mayores de 55 afios y menores de 18 afios es muy reducida
ya que el grueso de encuestas realizadas han sido contestadas por personas adultas pero
entre las edades comprendidas de los 18 a los 44 afios. En la respuesta de los encuestados
también podemos apreciar diferencias significativas en el porcentaje de encuestas
realizadas por hombres respecto al realizado por mujeres. Unas condiciones dptimas para
el estudio y recopilacion de conclusiones se obtendrian bajo unos niveles de respuesta
equitativos para todas las variables de edad y de sexo, ya que quedaria reflejada en similar

medida toda la poblacion.

Las encuestas han sido facilitadas en diferentes puntos de la ciudad de Huesca
(siendo uno de ellos la facultad de Empresa y Gestion Publica), en Barbastro, Binéfar y
Almudévar. Con esto quiero indicar, que cuantos mas puntos geograficos de la provincia
abarquemos para la recopilacién de datos, mas fiabilidad obtendremos en los resultados

obtenidos y conclusiones propuestas.

Referente a las entrevistas, mi objetivo era realizar una a los patrocinadores
principales de cada deporte. En el caso de Caixabank solicité una entrevista, pero por
motivos de proteccion de datos fue imposible llevarla a cabo, por lo que me entrevisté con
uno de los responsables de La Zaragozana que es otro de los patrocinadores con los que
cuenta la SD Huesca. Para Lobe Huesca, no tuve la posibilidad de realizar una entrevista
debido a que durante el transcurso del estudio, conforme ellos me dijeron, por diversos

motivos habian roto su acuerdo de patrocinio con el club recientemente.

Con las cuestiones planteadas en las encuestas, podriamos ampliar las lineas de
investigacion relacionando los datos obtenidos de las variables con otros de variables
diferentes. En este caso, yo he analizado algunos de los que pueden tener una mayor

importancia para mis objetivos planteados.
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ANEXO |

Estimado Sr/Sra:

Con relacion a un estudio realizado para la presentacion de un trabajo final de grado para la
Facultad de Empresa y Gestion Publica, nos gustaria plantearle una serie de cuestiones acerca del
patrocinio de CaixaBank como principal patrocinador de la S.D. HUESCA. Este cuestionario es
personal y anénimo.

Rellenar la siguiente encuesta no le llevara mas que unos minutos:

1. Edad:
[ ] MENOS DE 18 [ ] DE35A44
[] DE18A24 [] DE45AL4
[] DE25A34 [] MAS DE 55
2. Sexo:
[] Hombre [] Mujer

3. ¢Es usted residente en Huesca? (en caso negativo, pasar a la pregunta 5)
[] sl [] NO
4. En caso de que resida en Huesca, indique cuanto tiempo.
[] MENOSDE5ANOS [] DE5A10ANO
[ ] DE 10 A 20 ANOS [] MAS DE 20 ANOS
5. ¢Es usted aficionado al futbol?
[] SI [ ] NO (SI SELECCIONA ESTA, PASAR A LA 8)
6. ¢Con qué frecuencia sigue el futbol de los equipos de la ciudad de Huesca?
[] Adiario [ varias veces por semana

[] De maneraesporadica [ | Nunca (si selecciona esta, pasar a la 8)
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7. ¢De qué manera sigue usted el futbol?
[ ] Radio [] Prensa

[ ] Voy al estadio [ ] Internet (foros, paginas web, redes sociales...)

8. ¢Es usted socio de algun club de futbol? (en caso negativo, pasar a pregunta 10)

[ ] SI [] NO

9. ¢(Essociode laS.D. Huesca?

[ ] sI ] NO

10. En una escala de 1 a 5, donde 1 significa muy negativa y 5 muy positiva, indique
qué opinion le merece que Caixabank sea el principal patrocinador de la S.D.
Huesca. (marque con una “x”)

“Este patrocinio me hace sentir mds favorable hacia Caixabank”
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11. ¢ Qué beneficios considera que reporta Caixabank a la S.D. Huesca? ( la puntuacion
se valorade 1 a5, siendo 1 la puntuacion mas baja 'y 5 la maxima puntuacion)

MEJORA DE LA
IMAGEN DE CLUB

MEJORA
ECONOMICA DEL
CLUB

MEJORA DE LAS
INFRAESTRUCTURAS
DEL CLUB

NIVEL DEPORTIVO
(MEJORA
PLANTILLA)

REPERCUSION
MEDIATICA DEL
CLUB

12. ¢Qué beneficios considera que reporta a la ciudad de Huesca el patrocinio de
Caixabank a la S.D. Huesca? ( la puntuacion se valora de 1 a 5, siendo 1 la
puntuacién mas baja y 5 la méxima puntuacién)

DAR A
CONOCER LA
CIUDAD EN
ARAGON

DAR A
CONOCER LA
CIUDAD EN
ESPANA

MEJORA LA
IMAGEN DE
LA CIUDAD

REPERCUSION
MEDIATICA
DE LA CIUDAD
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13. ¢Qué le parece que Caixabank ademas de ser el patrocinador de la S.D. Huesca, lo
sea también del Real Zaragoza?

[ ] No me parece correcto que patrocine a los dos equipos.
1 Me parece correcto que Caixabank patrocine a ambos equipos

[] Me resulta indiferente que Caixabank patrocine a ambos equipos.

14. A la hora de elegir una entidad financiera, ¢le influye que Caixabank se involucre
con el deporte y colabore con el equipo de la ciudad? ( la puntuacién se valora de 1
a 5, siendo 1 la puntuacion més bajay 5 la maxima puntuacion)

Este patrocinio hace que sea mas propenso a
considerar los productos de Caixabank la
siguiente vez que deba de contratar
productos bancarios

Seria mas probable que contrate algun
servicio de Caixabank como consecuencia de
este patrocinio

Consideraré comprar los productos de
Caixabank antes que los de otras empresas
competidoras que no son patrocinadores de
este club
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15. Con el patrocinio deportivo, las empresas buscan una mayor presencia en la vida
cotidiana de los consumidores. Con respecto a este hecho, sefiale su grado de
conformidad con las siguientes cuestiones ( la puntuacién se valora de 1 a 5, siendo
1 la puntuacion més bajay 5 la maxima puntuacion):

Este patrocinio me ayuda a reconocer la
marca Caixabank en otras ocasiones

Este patrocinio hace que preste mas
atencion a publicidad de Caixabank

Este patrocinio me ayuda a reconocer las
promociones y comunicacién de Caixabank

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Estimado Sr/Sra:

Con relacion a un estudio realizado para la presentacion de un trabajo final de grado para la
Facultad de Empresa y Gestion Publica, nos gustaria plantearle una serie de cuestiones acerca del
patrocinio de Bada como principal patrocinador del Balonmano Huesca. Este cuestionario es
personal y anénimo.

Rellenar la siguiente encuesta no le llevard més que unos minutos:

1. Edad:
[] MENOS DE 18 [] DE35A44
[] DE18A24 [] DE45AL4
[ ] DE25A34 [ ] MAS DE 55
2. Sexo:
[_] Hombre ] Mujer

3. ¢Es usted residente en Huesca? (en caso negativo, pasar a la pregunta 5)
] SI [ ] NO
4. En caso de que resida en Huesca, indique cuanto tiempo.
[] MENOSDE5ANOS [] DE5A10ANO
[] DE 10 A 20 ANOS [C] MAS DE 20 ANOS
5. ¢Es usted aficionado al balonmano?
[] SI [ ] NO (si selecciona esta, pasar a la 8)
6. ¢Con qué frecuencia sigue el balonmano de los equipos de la ciudad de Huesca?
[] Adiario [ varias veces por semana
[] De maneraesporadica [ | Nunca (si selecciona esta, pasar a la 8)
7. ¢De qué manera sigue usted el balonmano?
[ ] Radio [] Prensa

[ ] Voy al estadio [ ] Internet (foros, paginas web, redes sociales...)
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8. ¢Es usted socio de algun club de balonmano? (en caso negativo, pasar a pregunta
10)

[ ] SI [] NO

9. ¢Essocio del Bada Huesca?

[ ] sI ] NO

10. En una escala de 1 a 5, donde 1 significa muy negativa y 5 muy positiva, indique
qué opinidn le merece que Bada sea el principal patrocinador del Balonmano
Huesca. (marque con una “x”)

“Este patrocinio me hace sentir mads favorable hacia Bada”

“Este patrocinio hace que me guste mds Bada”

1 2 3 4 5
11. ¢ Qué beneficios considera que reporta Bada al Balonmano Huesca? ( la puntuacion
se valorade 1 a5, siendo 1 la puntuacién mas bajay 5 la méxima puntuacion)

MEJORA DE LA
IMAGEN DE CLUB

MEJORA
ECONOMICA DEL
CLUB

MEJORA DE LAS
INFRAESTRUCTURAS
DEL CLUB

NIVEL DEPORTIVO
(MEJORA
PLANTILLA)

REPERCUSION
MEDIATICA DEL
CLUB
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12. ;Qué beneficios considera que reporta a la ciudad de Huesca el patrocinio de Bada
al Balonmano Huesca? ( la puntuacion se valora de 1 a 5, siendo 1 la puntuacion
mas baja 'y 5 la méxima puntuacion)

DAR A
CONOCER LA
CIUDAD EN
ARAGON

DAR A
CONOCER LA
CIUDAD EN
ESPANA

MEJORA LA
IMAGEN DE
LA CIUDAD

REPERCUSION
MEDIATICA
DE LA CIUDAD

13. A la hora de elegir una empresa de este sector, ¢le influye que Bada se involucre
con el deporte y colabore con el equipo de la ciudad? ( la puntuacién se valora de 1
a 5, siendo 1 la puntuacion mas bajay 5 la maxima puntuacion)

Este patrocinio hace que sea mas propenso a
considerar los servicios y productos de Bada
la siguiente vez que deba de contratar una
empresa de este sector

Seria mas probable que contrate algun
servicio de Bada como consecuencia de este
patrocinio

Consideraré contratar los servicios vy
productos de Bada antes que los de otras
empresas competidoras que no  son
patrocinadores de este club
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14. Con el patrocinio deportivo, las empresas buscan una mayor presencia en la vida
cotidiana de los consumidores. Con respecto a este hecho, sefiale su grado de
conformidad con las siguientes cuestiones ( la puntuacion se valora de 1 a 5, siendo
1 la puntuacion més bajay 5 la maxima puntuacion):

Este patrocinio me ayuda a reconocer la
marca Bada en otras ocasiones

Este patrocinio hace que preste mas atencion
a publicidad de Bada

Este patrocinio me ayuda a reconocer las
promociones y comunicacion de Bada

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Estimado Sr/Sra:

Con relacion a un estudio realizado para la presentacion de un trabajo final de grado
para la Facultad de Empresa y Gestion Publica, nos gustaria plantearle una serie de
cuestiones acerca del patrocinio de Lobe como principal patrocinador del Club
Baloncesto Pefas. Este cuestionario es personal y anénimo.

2

Rellenar la siguiente encuesta no le llevard més que unos minutos:

1. Edad:
[] MENOS DE 18 [] DE35A44
[] DE18A24 [] DE45A54
[] DE25A34 [] MAS DE 55
2. Sexo:
[] Hombre [] Mujer

3. ¢Es usted residente en Huesca? (en caso negativo, pasar a la pregunta 5)
[] Sl [] NO
4. En caso de que resida en Huesca, indique cuanto tiempo.
[] MENOSDE5ANOS [ DE5A10ANO
[] DE 10 A 20 ANOS [] MAS DE 20 ANOS
5. ¢Es usted aficionado al baloncesto?
[] SI [ ] NO (si selecciona esta, pasar a la 8)
6. ¢Con qué frecuencia sigue el baloncesto de los equipos de la ciudad de Huesca?
[ ] Adiario [ varias veces por semana
[] De maneraesporadica [ | Nunca (si selecciona esta, pasar a la 8)
7. ¢De qué manera sigue usted el baloncesto?
[ ] Radio [] Prensa

[ ] Voy al estadio [ ] Internet (foros, paginas web, redes sociales...)
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8. ¢Es usted socio de algun club de baloncesto? (en caso negativo, pasar a pregunta
10)

[ ] SI [] NO

9. ¢Essocio del Lobe Huesca?

[ ] sI ] NO

10. En una escala de 1 a 5, donde 1 significa muy negativa y 5 muy positiva, indique
qué opinion le merece que Lobe sea el principal patrocinador del Club Baloncesto
Pefias. (marque con una “x”)

“Este patrocinio me hace sentir mds favorable hacia Lobe”
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11. ; Qué beneficios considera que reporta Lobe al Club Baloncesto Pefias? ( la

puntuacion se valora de 1 a 5, siendo 1 la puntuacion mas bajay 5 la maxima
puntuacion)

MEJORA DE LA
IMAGEN DE CLUB

MEJORA
ECONOMICA DEL
CLUB

MEJORA DE LAS
INFRAESTRUCTURAS
DEL CLUB

NIVEL DEPORTIVO
(MEJORA
PLANTILLA)

REPERCUSION
MEDIATICA DEL
CLUB

12. ¢ Que beneficios considera que reporta a la ciudad de Huesca el patrocinio de Lobe
al Club Baloncesto Pefias? ( la puntuacion se valora de 1 a 5, siendo 1 la
puntuacién mas baja y 5 la méxima puntuacién)

DAR A
CONOCER LA
CIUDAD EN
ARAGON

DAR A
CONOCER LA
CIUDAD EN
ESPANA

MEJORA LA
IMAGEN DE
LA CIUDAD

REPERCUSION
MEDIATICA
DE LA CIUDAD
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13.

14.

A la hora de elegir una empresa del sector de la construccion, ¢le influye que Lobe
se involucre con el deporte y colabore con el equipo de la ciudad? ( la puntuacion
se valorade 1 a5, siendo 1 la puntuacion mas bajay 5 la m&xima puntuacion)

Este patrocinio hace que sea mas propenso a
considerar los servicios de Lobe la siguiente
vez que deba de contratar una empresa de este
sector

Seria mas probable que contrate algun
servicio de Lobe como consecuencia de este
patrocinio

Consideraré contratar los servicios de Lobe
antes que los de otras empresas competidoras
gue no son patrocinadores de este club

Con el patrocinio deportivo, las empresas buscan una mayor presencia en la vida
cotidiana de los consumidores. Con respecto a este hecho, sefiale su grado de
conformidad con las siguientes cuestiones ( la puntuacion se valora de 1 a 5, siendo
1 la puntuacién mas baja y 5 la maxima puntuacion):

Este patrocinio me ayuda a reconocer la
marca Lobe en otras ocasiones

Este patrocinio hace que preste mas atencion
a publicidad de Lobe

Este patrocinio me ayuda a reconocer las
promociones y comunicacion de Lobe
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