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RESUMEN

La presente investigacion se realizé un estudio que accediera analizar la relacion
entre marketing deportivo y la gestion de marca en los aficionados del Club Sporting
Cristal en el Rimac, 2018. La poblacion total de aficionados fue de 351, del que se
extrajo una muestra de 50 proveniente de un muestreo probabilistico estratificado,
de tipo aleatorio simple. Se disefi6é un instrumento de 30 items en escala ordinal.
En dicho andlisis, la escala total se dividido en 3 categorias por cada variable. Se
concluyé que existe una relacion significativa entre el marketing deportivo y la
gestion de marca. Asimismo, se reconocié que de los aficionados que valoran la
gestion de marca como alto, el 81.5% proviene de los que consideran que el
marketing deportivo es eficiente, de igual modo, de los aficionados que consideran
que la gestién de marca es medio, el 6.0% proviene de los que consideran que el
marketing deportivo es poco eficiente. Finalmente se recomienda al Club Sporting
Cristal ejecutar un plan de renovacion a largo plazo con el objetivo de lograr la
extension, para luego dar el paso de inversion y mejoramiento, aumentando el aforo
del estadio Alberto Gallardo maximizando a un aproximado de 15 000 aficionados,
y ademas de contar con las cuatro tribunas completamente habilitadas, teniendo en
cuenta que, al lograrlo, los aficionados asistiran y generaran incremento econémico
debido a las entradas solicitadas.

Palabras Claves: Marketing deportivo, gestion de marca e influencia publicitaria



ABSTRACT

The present investigation was carried out a study that agreed to analyze the
relationship between sports marketing and brand management in fans of Club
Sporting Cristal in Rimac, 2018. The total population of fans was 351, from which a
sample of 50 was extracted from a stratified probabilistic sampling, of simple random
type. An instrument of 30 items was designed in ordinal scale. In this analysis, the
total scale was divided into 3 categories for each variable. It was concluded that
there is a significant relationship between sports marketing and brand management.
Likewise, it was recognized that of the fans who value brand management as high,
81.5% comes from those who consider sports marketing to be efficient, in the same
way, from fans who considerer brand management to be medium, the 6.0% comes
from those who consider sports marketing to be inefficient. Finally, the Sporting
Cristal Club is recommended to execute a long- term renewal plan with the objective
of achieving extension, and then take the step of investment and improvement,
increasing the capacity of the Alberto Gallardo stadium, maximizing approximately
15 000 fans, and in addition to having the four fully qualified stands, taking into
account that, by doing so, fans will attend and generate economic increase due to
the requested tickets.

Keywords: Sports Marketing, brand management and advertising influence.
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El marketing deportivo es el arte de poder convertir la pasion en dinero y a los
aficionados en clientes, ademas, viene a ser parte de las nuevas modalidades de
comunicacién o estrategias dirigidas al ofrecimiento de ventas y distribucion de
productos y/o servicios en el dmbito deportivo, por lo que, se ha realizado
ejecuciones de dichas estrategias en empresas e instituciones deportivas, debido
a que, se concentra un gran impacto en el aspecto emocional de los aficionados
del deporte y generando grandes beneficios econémicos, ademas de, reforzar la
marca y proporcionar la visibilidad y ventas.

El panorama del marketing deportivo a nivel mundial esta cambiando a
medida que aumentan los medios, de la misma manera avanzan las tecnologias y
creandose nuevas formas de comunicacion con los consumidores. De tal manera
que hoy en dia las empresas buscan cada vez méas explorar y llegar a nuevos
mercados para asi poder promocionar sus respectivos productos, y clave de ello,
esta en la creacion de campafias de publicidad para diferentes mercados que no
sélo evidencia distincién en cuanto a su estructura, posicionamiento de productos
y también en cuanto a cultura y lengua. La definicion de gestion de marca se centra
en el proceso de desarrollar una marca, guiando estrategias, a lo largo del
transcurso de las camparfas de comunicacion. Estas técnicas, que generan valor a
la marca, haran que la ocasion de compra del consumidor sitde en su top of mind
de aquella marca que ha sido percibido con mas valor y asi se asociara la compra
del producto a la adquisicion del valor que la marca ha generado. Muchas
organizaciones resaltan la importancia del proceso de marca, debido a que, estas
modalidades reflejan diferenciacién del producto o servicio, generando asi un mejor
posicionamiento del resto de la competencia. Las primeras etapas de desarrollo y
aumento de la gestién de una marca global, es indispensable la definicion del
producto, si la definicion no es clara no se podra llegar al consumidor, ademas, es
importante facilitar la decision de compra del cliente agrandando su repertorio de
opciones con productos bien definidos. Tal es el caso de Apple, que pese a tener
escasos productos, los tiene muy bien organizados, definidos y lo cual han sabido
posicionarlos como lider, con pocos productos muy buenos. Apple es el modelo
ideal de gestion de la marca debido a sus estrategias de marca aplicadas con éxito,
ya que han implementado en un aumento de porcentaje en su valor de marca por

lo que se ha reflejado una gran aceptacion en cuanto al ofrecimiento del producto
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hacia a los clientes, de tal manera, resaltar la importancia de seleccionar el mejor
equipo para gestionar la marca y definir el producto.

Hace treinta afios Nike lanzé “Just do it”, convirtiéndose una frase
inseparable de su marca, logrando ser un éxito de la mano del marketing deportivo.
Esta campafia ha generado millones de ganancias econdémicas, como también
contratos de megas estrellas del deporte, y convirtié las prendas deportivas en
vestimentas de uso diario, siendo tendencia a nivel mundial y distanciandose de su
competencia, a vista de resultados, el resto de marcas emprendieron la senda
marcada por Nike.

En el Perq, el futbol es el deporte mas reconocido de todo el pais, por lo
tanto, hay un gran nivel de fanatismo. Mayormente los aficionados optan la opcion
de visualizar los partidos de futbol por medio de la television, por lo que se
comprueba el interés de ver el futbol desde casa, en compaiiia de la familia, como
también se presenta la sintonizacion de los partidos por medio de las radios, y los
oyentes dedican entre 1 a 2 horas al dia para escuchar programas deportivos, y por
altimo las informaciones de los partidos mediante las redes sociales y paginas
webs. Siendo asi las oportunidades de incluir acontecimientos deportivos
proporcionando grandes audiencias y convirtiéndose en un potente producto
comunicacional, esto ha ido reflejando en grandes empresas como Puma, Nike o
Adidas, invirtiendo sumas de dinero en estrellas deportivas, en este caso
nacionales, como Paolo Guerrero, Jefferson Farfan y André Carillo, entre otros.

Nuestro pais tiene su propia marca, marca PerU, que sintetiza los simbolos
patrios emblematicos, como lo son los colores del pais, rojo y blanco, y ademas de,
un elemento histérico como lo es la cola de mono de las lineas de nazca. Es el
ejemplo ideal de gestion de marca, debido a que, se ha logrado una marca pais
poderosa mostrando valores sélidos, mejoramiento en calidad de vida, libertad de
expresion, deseo de progreso, promocion de turismo y el intercambio. En todo ello,
se da un reflejo de sentimiento que motiva a personas de cualquier parte de mundo
a informarse sobre el pais, visitarlo, recomendarlo o hacer negocios.

En el futbol peruano el desarrollo comercial es de manera lenta, debido a
factores que complican su crecimiento empresarial. Aflos atras, en la década de los
90’ no habia un manejo empresarial adecuado, ni aun asi teniendo la presencia de

grandes marcas de equipos de futbol como Universitario de Deportes, Alianza lima
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y Sporting cristal. Ademas, cada uno de estas marcas contaban con auspiciadores,
en este caso Universitario de Deportes contaba con Anchor y Cerveza cuzquefia,
por parte de Alianza Lima, contaba con America TV, LG y Pilsen Callao, y por ultimo
Sporting Cristal cuenta hasta el dia de hoy con Cerveza Cristal. Para la década
2000, no hubo tantos cambios en el futbol peruano en cuanto al tema empresarial,
debido a que las empresas no apostaban por este deporte. Universitario de
deportes logré acuerdo con Gremco para la construccion del estadio Monumental,
siendo asi el nuevo inicio en el mundo empresarial, se acordd y se logro la
construccion, pero lamentablemente el trato termind en pleito por deudas que hasta
el dia de hoy no se resuelve.

En los ultimos cinco afios, hubo un avance en el tema empresarial, debido a
que el gobierno interviene en la gestion de empresas para asi crear el régimen
concursal especial para las deudas que tienen con la SUNAT, esto se aplic6 en
cinco de las instituciones mas importantes del futbol peruano, en este caso se hace
referencia a Universitario de Deportes, Alianza Lima, Sport Boys, Cienciano y
Melgar. Retiraron a los dirigentes tradicionales para luego incorporar
administradores temporales y con ellos presentaban equipos a conformar equipos
de marketing.

El distrito del Rimac es uno de los lugares que salen jovenes talento del
futbol peruano. Mayormente son formados en el Club Sporting Cristal, debido a que
es el equipo representativo del distrito, dicho lugar, viene a presentar cambios en
sus infraestructuras, aumento de oportunidades de trabajo y mejoras en la
economia en estos Ultimos afios. Por lo tanto, muchas marcas deportivas han
ingresado al mercado peruano debido al alto nivel de fanatismo por el deporte, en
este caso, instalando sus negocios en dicho distrito ya mencionado. Marcas
deportivas como Nike, Adidas, Walon, Marathon entre otros.

El Club Sporting Cristal, actualmente es el de los mejores equipos del torneo
peruano, logrando también los ultimos campeonatos y participando en torneos
internacionales. Cabe resaltar que el club no sélo se ha caracterizado por sobresalir
en el campeonato peruano, sino también, en el apoyo y acciones que realizan sus
auspiciadores. El cuadro celeste, presenta como sponsors a Sodimac, Adidas,
Huawei, Gatorade y cerveza Cristal. Pese a sus mejoras como imagen, el club ha

ido presentando cifras negativas en asistencias de los hinchas en los estadios, tanto
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en el torneo nacional, como internacional, posiblemente sea por el rendimiento del
equipo en las competencias, teniendo en cuenta que esto perjudica los ingresos
econdmicos del club.

Los equipos mas aclamados son Universitario de Deportes, Alianza Lima y
Sporting Cristal. Este ultimo es el equipo que ocupa el tercer puesto en cuanto a la
cantidad de hinchas, sus 18 titulos reflejan su exitosa trayectoria. A pesar de sus
logros en el campeonato, no se ha logrado trascender en cuanto a la popularidad
por la participacion de los hinchas, cuando se realizan partidos atractivos como los
clasicos, se registran la asistencia de 12000 hinchas, pero en cuanto al resto de los
partidos, solo hay un registro de 6000 hinchas, esto ha generado duda sobre el
hinchaje hacia el equipo. El club realiza esfuerzos por resaltar e impactar su marca
a través de gestiones estratégicas. La tarde celeste es uno de ellos, la presentacion
de su plantel oficial ante toda la hinchada, es punto clave para atraer la atencion de
los aficionados, mediante el espectaculo, homenajes a futbolistas historicos, etc.
Las campafias publicitarias es otra estrategia, cada afio presentan nuevas
indumentarias y los hinchas son los mas angustiados por conocer las novedades
qgue presenta el club. El ejemplo ideal de esta campafa, es la venta de camisetas
en reconocidas tiendas de los centros comerciales, pero con la presencia o tal vez
sorpresa de algunos de los jugadores del equipo, en estos casos seria la del capitan
e histérico Carlos Lobaton, quien es un emblema tanto en el club, como en la
seleccién peruana. Los clubes del futbol peruano presentan deudas econémicas y
no son resueltos, y posiblemente sea por algin mal manejo de dinero por parte de
la administracion de dichos clubes. Caso contrario sucede con el Club Sporting
Cristal que hasta el dia de hoy no se presentan ciertas complicaciones, sin
embargo, siendo uno de los clubes con menos problemas econémicos, el club deja
de lado la reestructuracion de su estadio quien lleva de nombre “Alberto Gallardo”,
es un estadio sin tantos lujos, simple y con una tribuna totalmente cerrada, aunque
no se sabe con exactitud las razones, el estadio sigue en pie. Los planteamientos
de cambios en el estadio se han presentado, pero hasta el momento no se ha
concretado. Pese a sus esfuerzos para resaltar la marca, no se ha superado las

expectativas planteadas.
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Justificacion tedrica. La presente investigacion tiene como propdsito dar a
conocer la teoria de como utilizar las nuevas formas de aplicar el marketing
deportivo, para que se apligue como base a los clubes deportivos para mejorar asi
su gestibn de marca, por lo cual se tiene como resplado las referencias
bibliograficas cientificas de autores de otros lugares. Halters (2011) define: “Que
para realizar una investigacion se necesita investigar mas si el acceso esta
haciendo una diferencia en contextos no relacionadas con la investigacion y para
comprender mejor la difusion de literatura cientifica a través de redes de igual a
igual y otros mecanismos informales” (p.2).

Justificacidon practica. La presente investigacion otorgd un gran aporte a
los clubes deportivos, ofreciendo informacion sobre la conexion del marketing
deportivo y la gestién de marca. Por lo cual se realiza una observacién al entorno
para dar a conocer los beneficios del marketing deportivo y como realizar una
Optima gestion de marca. Ademas, servira como fuente para futuras investigaciones
para clubes deportivos que se encuentran en lima que quieran realizar estrategias
de marketing deportivo. Se tiene como soporte la siguiente referencia bibliografica
cientifica. Dunn (2008) define que: “La reconstruccién de la investigacion de
politicas a lo largo de las lineas de razonamiento practico hace posible distinguir
creencias creiblemente verdaderas de creencias en general (p.3).

Justificacién metodoldgica. Teniendo en cuenta los objetivos propuestos
en esta investigacion, se conseguira utilizando herramientas de investigacion que
esté encajada al contenido del elemento del analisis, como es este caso las
encuestas; y el manejo de las estadisticas lo cual servird de ayuda para poder
describir los problemas que hay y dar una solucion factible. Se tiene como soporte
la siguiente referencia bibliografica cientifica. Esch (2013) define que: “la
exploracion en la metodologia ayuda a investigar el concepto emergente de la
relacion de como usar las dos dimensiones para crear convergencia y
corroboracién y para eliminar los datos inherentes del uso de un solo método dentro
de la investigacion (p.4).

Justificacién social. La presente investigacion aporté la ayuda de
establecer las ventas cerca de los clubes deportivos mediante articulos que ofrece
el club como camisetas, balones, etc. Ademas, beneficiara a la mejora de los

jovenes de hoy en dia que estan en malos pasos como la delincuencia, drogas,
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alcoholismo, etc., veran la vida de mejor manera mediante el deporte y mantengan
una buena actividad fisica. Se tiene como soporte la siguiente referencia
bibliografica cientifica. Jordan (2011) define que: “que la sociedad hoy en dia esta
de la mano con la tecnologia y tendencias, lo cual hace que los negocios y grandes
empresas mejoren de manera extraordinaria para su crecimiento” (p.7).

En cuanto a la realidad problematica presentada se propuso el problema
general y los problemas especificos.

Problema general

e ¢ Qué relacion existe entre el marketing deportivo y la gestion de marca en los
aficionados del club Sporting Cristal en el Rimac, 2019?

Problemas especificos

e ¢ Qué relacion existe entre la estrategias basados en el tema y la gestién de
marca en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac,
2019?

e (;Qué relacion existe entre las modalidades basados en el producto y la
gestion de marca en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el
Rimac, 2019?

e ¢ Qué relacion existe entre la estrategias basados en la alineacion y la gestion
de marca en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac,
20197

e ¢ Qué relacion existe entre la estrategias basados en el deporte y la gestion
de marca en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal enel Rimac,
20197

Para la investigacion plantearemos los siguientes objetivos que se dividirdn en

General y Especificos.

Objetivo General

e Determinar la relaciéon entre el marketing deportivo y la gestion de marca en
los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac, 2019.
Objetivos Especificos
e Estudiar la relacion entre la estrategia basada en el tema y la gestion de
marca en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac,
2019.
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e Conocer la relacion entre las modalidades basadas en el producto y la
gestion de marca en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el
Rimac, 2019.

e Evaluar la relacion entre la estrategia basada en la alineacion y la gestion de
marca en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac,
2019.

En base a lo presentado se plante6 la hipétesis general y especificas:
Hipotesis general

¢ Existe relacion significativa entre el marketing deportivo y la gestion de marca

en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac, 2019.
Hipotesis Especificas

e Existe relacion significativa entre las estrategias basada en el tema y la
gestion de marca en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el
Rimac, 2019.

e Existe la relacion significativa entre las modalidades basados en los
productos y la gestion de marca en los aficionados del club deportivo
Sporting Cristal en el Rimac, 2019.

o Existe la relacion significativa entre las estrategias basadas en la alineacion
y la gestion de marca en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal
en el Rimac, 2019.

e Existe la relacion significativa entre las estrategias basadas en el deporte y
la gestion de marca en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en
el Rimac, 2019
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ll. MARCO TEORICO
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Por lo tanto, en el siguiente estudio se plantea en ¢Como se relacionan el
marketing deportivo y la gestion de marca en los aficionados del club Sporting
Cristal en el distrito de San juan de Lurigancho?

Para el presente estudio, se identificd trabajos previos cuyas variables de
estudio estan relacionadas con Marketing Deportivo y Gestion de Marca. A
continuacion se detallan los antecedentes internacionales.

Para esta investigacion hemos tomado en cuenta los siguientes
antecedentes internacionales que se presentan a continuacion:

Atalay (2018) con su articulo cientifico titulada “Modelos de investigacion
utilizados en tesis doctorales sobre el deporte y la gestion en Turquia” en la Escuela
de Educacion Fisica y Deporte, Universidad de Ardahan, Turquia. En la
investigacion el objetivo es examinar las tendencias metodolégicas en las tesis
doctorales que fueron preparados en el campo de la gestion deportiva en turco
entre 2007 y 2016 y que estaban abiertos a Acceso a la base de datos del Consejo
de la Educacién Superior. La metodologia aplicada es explicativa debido a que el
estudio se realizé con la investigacion cuantitativa. Modelo, que se utiliza con
continuidad en las ciencias sociales, y él también se hizo uso del disefio de estudio
de caso. La conclusién fue en la mayoria de las Tesis Doctorales que fueron
investigados en el contexto del presente estudio como Herramientas de
recopilacion de datos, y las mas frecuentes de métodos de andlisis de datos
utilizados fueron la frecuencia.

Koivisto (2018) con su tesis titulada “Datos de clientes y redes sociales en
marketing deportivo” obteniendo el grado en Deporte, Desarrollo y Gestién, en la
Universidad de Ciencias Aplicadas de Ltd. En este estudio la finalidad es descubrir
coémo la semiprofesional finlandesa americana, el 67,4 % de las organizaciones de
futbol estan utilizando actualmente herramientas digitales en linea, como sitios web,
redes sociales, medios de comunicacion y datos recogidos, en sus actividades y
desarrollo organizativo. La metodologia que se aplicé menciona que este estudio
fue creado utilizando métodos cuantitativos y cualitativos dando un estudio
explicativo de modo que el analisis de datos cuantitativos de investigacion consiste
en analizar estadisticamente puntajes obtenidos en instrumentos, como

cuestionarios, para responder preguntas de investigacion o para poner a prueba
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hipétesis. En conclusion, la investigacion mostré actitudes pasivas e incluso
negativas hacia la utilizacion de datos en la organizacion.

Kuram (2018) con su articulo cientifico titulada “La influencia de la
informacion deportiva en internet sobre las marcas deportivas en los colegios de
educacion Fisica”. En la universidad de Western Michigan. En el estudio la finalidad
es mostrar que la informacion deportiva de Internet tiene un impacto positivo en la
universidad, actitud de colaboracion de los alumnos, motivacion e atencion por el
deporte. La metodologia aplicada es explicativa porque estudiantes de la
Universidad de Shenzhen y la Universidad de Ciencia y Tecnologia de Hunan
fueron tomados como grupo experimental, y otros estudiantes universitarios fueron
como grupo de control, con el andlisis de datos de la encuesta relevante. En
conclusién, los resultados muestran que la aplicacion de la técnica de educacion
en red en fisica educacion La ensefianza cambia en gran medida la estructura de
la fuente de conocimiento deportivo y el enfoque de aprendizaje de los estudiantes.

Kumar (2016) con su articulo cientifico titulada “/mpacto de los medios
Sociales en la Comercializaciéon Deportiva”. En esta investigacion el autor indica
gue el objetivo es que el marketing en redes sociales no deben ser una alternativa
al marketing tradicional, sino una extension de esta. Por lo tanto, la pregunta central
de investigacion que surge del problema de investigacion como explicado
anteriormente. La metodologia que aplico el autor es cuantitativo y cualitativo para
la recopilacion y analisis de datos. Esto significa una investigacion explicativa De
modo que se siguid el enfoque de método mixto que combinaba los dos. La
conclusion a la que se llego es coincidir en que incluso aunque las redes sociales
atraen a una gran audiencia, no implica que los consumidores ya no utilicen medios
tradicionales como television, prensa, etc, y el 76% de los encuestados toma en
cuenta los comentarios de algunas organizaciones deportivas.

Para esta investigacion hemos tomado en cuenta los siguientes
antecedentes nacionales que se presentan a continuacion:

Cortegana, Gonzales y Gonzéles R. (2018) con su tesis titulada “Influencers
en la decision de compra de moda deportiva: estudio del consumo de marcas
Adidas, Nike y Puma de millennials de lima”. En esta investigacion los autores
indican que el objetivo es identificar de como los influencers estan presentes en la

decision de compra ropa deportiva en jovenes millennials, y que hoy en dia se
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encuentran empleando esta categoria de estrategias de marketing con influencers
para promocionar sus productos. La metodologia aplicada se utilizé un enfoque
mixto (cualitativo y cuantitativo), que permite un acercamiento mas interno,
completo y holistico al contexto en el que se lleva a cabo el estudio. Cabe resaltar
que el estudio es predominantemente explicativo. Se puede dar como conclusion
gue el tema de investigacion aplicado aporta conocimiento tedrico y empirico en la
medida que agrega conocimiento nuevo acerca de las estrategias de marketing con
influencers y su presencia en la decision de compra de estilo deportivo.

Martel (2017) con su tesis titulada “Branding y Gestion de marca por parte
del cliente en el centro comercial real plaza de la provincia de Huanuco, 2017”. En
el siguiente estudio el autor indica que el objetivo es buscar mediante las teorias y
los conceptos basicos del Branding y Fidelizacién del cliente, explicarnos y
argumentar las reacciones de muchos de nosotros ante un producto o servicios que
se nos brinda. Por el cual beneficiay a la vez nos perjudica de acuerdo con distintos
opositores del estudio del Branding que realizan las empresas para ampliar su
rentabilidad. La metodologia que se utilizé es un estudio de alcance descriptivo y
explicativo, porque busca especificar las propiedades y las caracteristicas de un
fendbmeno que se someta a un analisis. En conclusion, El posicionamiento de la
marca se relaciona significativamente con los niveles de fidelizacién del cliente en
el centro comercial Real Plaza de la provincia de Huanuco, 2017.

Oscanova (2017) con su tesis titulada “Estudio de mercado de marca
deportiva en la ciudad de Iquitos”. En la investigacion el autor indica que el objetivo
es identificar los segmentos de la demanda y el comportamiento de compra y uso
del producto, estd conformada por todas las personas que realizan actividades
deportivas, de competencia o de mantenimiento de la figura corporal, en la ciudad
de Iquitos. La metodologia que se empled en el estudio es explicativa debido a que
el analisis de la investigacion es cuantitativo para poder explicar y demostrar el
fendbmeno. En conclusion, hay una alta influencia de los grupos de pertenencia en
el comportamiento de practicar el deporte, el 51.8% lo hace en grupo de amigos,
sustentado en que los deportes de preferencia, el fulbito y el voleibol son deportes
en grupos de personas.

Victoria, Bricefio y Camacho (2017) con su tesis titulada “Gestion Deportiva
Universitaria: Uso del Marketing Digital para la atraccion y retencion de Deportistas
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enla PUCP”. En esta investigacion los autores indican que el objetivo es dar aportes
en temas de gestion de la presente investigacion, por un lado, la profundizacion del
conocimiento de las caracteristicas, preferencias y percepciones de los deportistas
potenciales y destacados de la PUCP; y, por otro lado, la propuesta de posibles
acciones de mejora de atraccion de marca y retencion dentro del ambiente digital.
Para esta investigacion se utiliza el método de investigacion explicativa, el cual es
una combinacién de los enfoques cualitativo y cuantitativo. Ello, debido a los
beneficios que brindan ambos. En conclusion, La Pontificia Universidad Catolica
del Peru es considerada el numero, sin embargo, se ha identificado un problema
de gestion de atraccion y retencion de deportistas debido a que no cuenta con un
plan para ello.

Salinas (2016) con su tesis titulada “Direccion Estratégica en una
organizacion deportiva. analisis del club centro deportivo municipal”. En esta
investigacion el autor indica que el objetivo aplicar la direccidn estratégica para
generar valor y alcanzar su proposito institucional. Sin una direccion estratégica, en
el mundo competitivo y globalizado de hoy, las organizaciones no seran capaces
de generar valor de manera efectiva. Aunque por el lado de las organizaciones
sociales la competitividad no sea un imperativo. La metodologia que se utilizé en la
investigacion es explicativa debido al enfoque que se utiliza para el analisis del
Municipal es cuantitativa, dado que suele basarse en cifras cuantitativas y
estadisticas para explicar o demostrar un fenémeno. En conclusion, presenta una
recapitulacion de lo visto y las conclusiones del trabajo segun los objetivos
planteados al inicio de la investigacion.

Para el desarrollo del marco tedrico, se desarrollaron los conceptos de las
variables (1) Marketing Deportivo y (2) Gestion de Marca. Para la primera variable
se tomo la teoria desarrollada por Fullerton y Russel (2008) y a continuaciéon se
explica los conceptos relacionados a esa variable.

Fullerton y Russell (2008) definen que el marketing deportivo consiste en
todas las actividades disefiado para satisfacer las necesidades y deseos de los
deportes, de tal manera que marketing deportivo ha desarrollado dos grandes ejes,
la comercializacion de productos y servicios deportivos directamente relacionados
con consumidores deportivos, y la comercializacion de otros productos o servicios

de consumo e industriales, a través del uso de promociones deportivas (p.91).
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Schwarz y Hunter (2008) indican que la gestidon empresarial busca vincular

sistematicamente los esfuerzos del marketing deportivo a todas las funciones

esenciales dentro de una organizacion, esta realineacion busca poner los esfuerzos

del marketing deportivo y el servicio al cliente en el centro de la empresa deportiva,

de tal manera que el marketing deportivo para empresas permite a los especialistas

en desarrollar una comprensiéon mas profunda del cliente y ofrecer mas personal y

un atractivo marketing deportivo a lo largo del consumidor deportivo (p.366). De tal

manera que ellos mencionan una serie de caracteristicas del marketing deportivo:

Caracteristicas del Marketing Deportivo

El deporte puede ser un bien de consumo, un servicio al consumidor,
un bien o un servicio comercial. Schwarz y Hunter (2008) mencionan que
el deporte es aquel producto final cuyo poder se tiene en lograr la atraccion
y aceptacion de los espectadores y participantes, de tal manera que las
empresas o entidades corporativas utilizan el recurso del deporte como una
forma de llegar a los consumidores y vender sus productos y servicios
respectivos, de la misma manera utilizan el deporte(especificamente en
eventos) como un sistema de recompensa para sus empleados que trabajan
en el estadio, es decir por haber logrado el mayor nivel de produccion, son
remunerados por su arduo jornada laboral y premiados con visualizar
eventos importantes desde la suite exclusiva, en lo mas alto del estadio
(p.19).

El deporte tiene un atractivo que es extenso y permea todos los
aspectos de la vida. Schwarz y Hunter (2008) indican que esto proporciona
al vendedor de deportes tener una gama de mercados objetivos, por lo tanto,
es requerible la creacion de variaciones de productos, dichas variaciones
deben de presentar la innumerable demografia de los consumidores,
incluyendo el nivel de ingreso, edad, sexo, raza y por ultimo ubicacion
geografica (p.19).

El deporte normalmente se consume publicamente y la satisfaccion del
consumidor se ve directamente afectada por el entorno. Schwarz y
Hunter (2008) indican que el consumo del deporte suele implicar la
interaccion social. En numerosos estudios realizados, se ha dado a la

existencia de una fuerte correlacion entre la identificacion social, la afiliacion
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con un equipo y la decision de asistir a eventos deportivos, de hecho cierta
investigacion muestra que hay una minoria de espectadores deportivos
profesionales y universitarios que asisten a los eventos sin ninguna
compaifiia, cierto resultado de esto, los especialistas en marketing deportivo
deben de crear productos y actividades para que mejoren la asistencia del
grupo, y por lo tanto faciliten la satisfaccién del consumidor (p.19).

El producto principal del deporte provoca una fuerte conexion
emocional. Schwarz y Hunter (2008) mencionan que los clientes suelen
presentar una fuerte identidad personal, tanto positiva como negativa, con
ciertamente elementos proveniente del producto deportivo. Por lo tanto, el
profesional del marketing deportivo, debe de ver la manera de comercializar
productos a ambos lados de esta afiliacion (p.19).

El consumidor deportivo se cree experto cuando se trata de
conocimiento del producto. Schwarz y Hunter (2008) mencionan que, por
lo general, los fabricantes de un producto son los expertos en cuanto a su
elaboracion, y a su vez los consumidores suelen confiar en la opinion de la
empresa que produce el producto, o la industria, no obstante, sucede en el
deporte, en donde el consumidor cree ser el experto. Un ejemplo ideal es el
concepto del Monday Morning Quarterback, donde los fanaticos miran hacia
atrds de sus asientos para dialogar con otras personas durante en el juego
y suelen juzgar a los jugadores o entrenadores y decirles que deberian haber
hecho, esto se ve intensificado por la gran cantidad de medios informativos
de comunicacion como lo son: sitios web dedicados a deportes, radio
deportiva, cadenas de television de deportes, cobertura de periddicos, etc
(p-20).

Las organizaciones deportivas suelen competir y cooperar
simultaneamente. Schwarz y Hunter (2008) indican que mientras que las
organizaciones deportivas compitan en el campo, cooperan fuera de la
rivalidad que hay, para asi poder asegurar la estabilidad y existencia. Esto
desafia a los profesionales del marketing deportivo la comercializacion del
producto con ambos en mente. Un claro ejemplo seria la rivalidad que existe
entre los equipos Yankees de Nueva York y Boston Red Sox, ambos de
equipos de béisbol, que a menudo compiten entre si por la clasificacion del
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campeonato en el campo de juego y en la mente de los fanaticos, deben
confiar en el uno en el otro para que los juegos sean muy atractivos e
interesante en el campo de juego y si es que uno de los equipos decide no
presentarse al juego, no habra ningin evento a realizarse, generando asi un
espectaculo fallido (p.20).

Gran parte del esfuerzo del marketing no es colocado sélo en el
producto deportivo primario sino también en las extensiones de
productos. Schwarz y Hunter (2008) mencionan que dado a que los
profesionales de marketing tienen poca 0 ninguna opinion acerca del
producto, deben de usar las extensiones para asi poder hacer publico el
mensaje y llegar al objetivo que es el cliente. El ejemplo ideal de una
extension de producto es la mercancia, ya que las extensiones del producto
sirven como un factor importante de generar ingresos siendo asi un beneficio
para dichas organizaciones deportivos en todos aspectos de los niveles
(p.21).

La exposicién de los medios de comunicacion ha resultado en un
énfasis reducido en el marketing deportivo tradicional. Schwarz y Hunter
(2008) indican que la sobresaturacion del deporte en los medios de
comunicaciéon ha originado un emplazamiento en la transformacién del
método habitual de control y coordinacion de la mezcla del marketing. Esta
exhibicién se llama publicidad. Los esfuerzos aumentados de relaciones
publicas han forzado a los mercaddlogos que tradicionalmente observaron
la mezcla del marketing como las 4 P del marketing, desarrollando su teoria
a las 5 P del marketing deportivo: producto, precio, lugar, promocion, y
publicidad (p.21).

Por lo tanto, es probablemente que, mediante la combinacion del marketing

y el deporte, se obtenga un concepto complejo, que se daria a dar mucho

asertividad, ya que el marketing deportivo es un proceso de desarrollo e

accionamiento de actividades relacionadas con la producciéon, implantacién de

precios, distribucion, promocion y divulgacion de un producto deportivo, dichos

productos ejecutan el gamito desde bebidas deportivas hasta ropa deportiva con

logotipos de equipos paquetes de boletos. Se tiene presente el objetivo, que es

cubrir las necesidades y deseos de los clientes, alcanzando las metas de la
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empresa en relacion con su filosofia, mision y vision, y manteniendo la vanguardia

de la competencia para maximizar tanto el producto como la empresa.

Schwarz y Hunter (2008) mencionan que el corazon del mercado deportivo
es el mix o la mezcla de marketing deportivo, y evidentemente para la comprension
sobre la combinacion del mercadeo son las tres areas establecidas el consumidor,
la empresa y la competencia. El analisis a los consumidores incluye segmentacion,
posicionamiento y entrega. Para la compaiiia, se realiza el andlisis de fortalezas y
debilidades internas, asi como también las ventajas competitivas que estan
incluidos el costo y la diferenciacion. Con respecto a la competencia, se consideran
las oportunidades externas como las aperturas de mercados y amenazas como
factores ambientales. Al ya entender los componentes del mercado deportivo,
ahora es posible poder emplear los esfuerzos por medio de elementos de la mezcla
de marketing. El marketing mix siempre fue vista y hasta el dia de hoy es conocida
como las 4 P de marketing, por lo tanto, se ha convertido en la regla general en
marketing. Pero en el marketing deportivo existe un amplio papel en el que se
recrea en la publicidad. Estas actividades y métodos seran utilizados para poder
establecidas y promovidas en la concientizacion que surge en el publico mediante
la expansion de informacién a través de medios de comunicacion. Por lo tanto, la
publicidad viene a ser una funcion de ampliacion dejando de ser parte de la
promocién de sus respectivos propios elementos. Entonces, la combinacién del
marketing se ha convertido en las 5 P del marketing deportivo, estas son: Producto,
precio, lugar, promocion y publicidad (p.22).

Schwarz y Hunter (2008) indican que la interaccién del marketing mix con el
objetivo, asi como entre los elementos mismos, es importante para un esfuerzo de
marketing victorioso. Dicha interaccion presenta un efecto que va directamente al
proceso de toma de decisiones del profesional del marketing deportivo. Del cual en
este proceso estan incluidos las interacciones que no constantemente son de
naturaleza positiva ¢, De qué manera puede tratar el comercializador con esto? Y es
agui donde la estrategia accede al juego. La mezcla de marketing solo es utilizable
si esta en conjunto con el entendimiento del analisis competitivo de las 3 C (las
camaras del corazon del marketing deportivo): la empresa, la competencia y el

consumidor. Mencionamos segmentacion, posicionamiento, entrega,
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diferenciacion, aperturas de mercado y factores ambientales, pero ¢Cémo se
podria desarrollar una estrategia que tenga presente todos los hechos importantes,
al tiempo que sea comprensible completamente el impacto cruzado de todos?
Lamentablemente en muchos de los que se encuentran en el campo de marketing
no tienen idea de cémo, o no desean poder pasar el tiempo. Suelen tomar
decisiones basadas en nociones infundidas o reacciones instintivas. Sin embargo,
existe una serie de preguntas que se explayen en tres categorias, que, si se
responden, pueden promocionar la informacion necesaria para poder tomar
decisiones efectivas y eficientes relacionados al marketing mix deportivo (p.22).
Impacto del producto

e ¢ Cudl es el nivel de impacto que tendra el esfuerzo de marketing?

e ¢ El producto aumentara el retorno de la inversion?
Riesgos potenciales

e ¢ Cuanto es la probabilidad de que el esfuerzo de marketing puede lograr a
tener éxito?

e (Se basa en una teoria de que el éxito tiene una probabilidad alta o baja de
ocurrir?

e (Es probable que los competidores respondan con una mejor opcion?

Factibilidad

e (Es factible el esfuerzo de marketing desde un punto de vista técnico
(suficiente recursos-espacio, personal y clientes)?

e (Es el esfuerzo de marketing factible desde un punto de vista financiero
(asequibilidad, flujo de efectividad e implicaciones de ingresos netos)?
Schwarz y Hunter (2008) mencionan que una vez que se haya contestado

estas preguntas mencionadas, el profesional de marketing deportivo debera de
crear una cadena de valor para el esfuerzo. Afadir un valor es un factor
fundamental en la distribucion del producto. El objetivo es evaluar, identificar y
poder conocer la cadena de valor del consumidor e investigar la marca potencial de
la cadena de valor de la organizacion. La cadena de valor ensefia la cantidad de
valor que se aumenta durante el curso de la comercializacion, y a la vez posibilita
la diferenciacién. La diferenciacién es la nocion de crear y revelar caracteristicas

desiguales y especializadas de los productos deportivos en paralelo con la
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competencia. En el mercado los esfuerzos hacia la diferenciacién son centrado en
lo siguiente:

e Compras: descuentos por cantidad, ofertas de paquetes

e Productos: mejoramiento a las caracteristicas de las extensiones, como la
mercancia

e Distribucién: entrega mas rapida, facilidad de adquisicion de productos,
aumento de oportunidades para comprar el producto

e Actividades de comunicacion de marketing: relaciones publicas,
relaciones con los medios, relaciones con la comunidad.

e Actividades de venta: precios adecuados de los productos, venta de
productos con caracteristicas que los consumidores deseen y necesiten.

e Actividades de servicio al cliente: transmision de informacion del producto
hacia los clientes, disponibilidad para el trato de manera efectiva y eficiente
ante los problemas y dudas de los clientes.

Las estrategias de diferenciacién del marketing deportivo, pueden estar
condenadas al fracaso si es que la caracteristica del producto no es observada
como un factor de influencia o determinante del consumidor. Esto se da a la
inclusién de cobrar un precio que los consumidores perciben como demasiado alto
en relacién con las caracteristicas adicionales, o que dichas caracteristicas no
hayan sido claras al cliente. Basicamente, si no es comprendido o intenta identificar
como los consumidores definen el valor, el profesional e marketing no puede
implementar un plan de marketing apropiado y, por lo tanto, el objetivo de la
diferenciacion serd un fracaso. Esto, a su vez, tendr4 efecto negativo en la
rentabilidad de la organizacion, que eventualmente podria conducir su caida (p.23).

Da Silva y Las Casas (2017) mencionan que los principios y herramientas
del marketing deportivo representan el conocimiento esencial que los mismos
profesionales de marketing deportivo solicitan para que un club deportivo desarrolle
estrategias relacionados a eventos, partidos y actividades enfocados en los
fanéticos de los clientes. Sin embargo, para su desarrollo, es necesario un marco
de marketing deportivo que comprenda una serie de procesos para asi ejecutar la
concepcion del marketing orientado a las necesidades de los clientes, este trabajo

tiene como objetivo introducir un marco de plan de marketing deportivo que lleven
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a cabo e implementen estrategias de marketing para crear la filosofia de orientacion
al cliente del club deportivo.

La mezcla del marketing es la tactica para constituir las estrategias en un
club deportivo situado a los clientes. Estas herramientas son manejables para
cualguier momento con el propésito de ajustar las 4 P (Producto, precio, plaza,
promocién) para productos tangibles, asi como 9 P (4 P tradicionales, personas,
proceso, fisico, rendimiento y programas) para productos intangibles, como son los
servicios, partidos y eventos.

La primera “P” es el producto. Da Silva y Las Casas (2017) mencionan
que en los productos pueden ser vistos de diferentes maneras como bienes,
servicios, informacion y hasta medios de comunicacion, lugares e ideas. Por lo
tanto, el producto es expresado como aquel que se puede dar a ofrecer a una
apreciacion, compra, uso o consumo del mercado que tiene como finalidad
satisfacer una necesidad o expectativa. El producto también puede ser tomado
como un solucionador de problemas ya que presenta beneficios, quedando
entendido que los clientes no compran o se dirigen directamente al producto, sino
a los beneficios. En cuanto al deporte y relacionado con el producto, mas
apreciable, pero el rendimiento del producto central es aquel sobre lo que los
profesionales en marketing deportivo no tienen control. Considerando el juego de
dicho partido, es en este caso el producto céntrico, y todos los procesos asociados,
como los alimentos, mercaderias, bebidas, entretenimiento del medio tiempo y la
instalacion, asi como extensiones de productos. Incluso hay partidos que reciben
gran audiencia y generando grandes ingresos, como es el Barcelona vs Real
Madrid, siempre garantiza un gran espectaculo de lujo y hasta incluso con grandes
jugadores en el campo. Es en este punto que se reflejan las semejanzas entre la
relevancia de la prestacion de servicios de desempefio de calidad (p.22).

La segunda “P” es el precio. Da Silva y Las Casas (2017) indican que el
precio es un proceso que puede ser mencionado como simplemente en establecer
y ajustar un precio cobrado a un cliente-aficionado a trueque de un bien o servicio.
El precio de un producto es extremadamente sobresaliente para un club deportivo
debido a los beneficios, siendo un factor clave para invertir y crecer como empresa.
El nivel de precios es determinado hacia los clientes y cuantos se estimulan a

comprar los productos del club deportivo. Las estrategias de implantacion de
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precios encaminan con otras partes de la mezcla del marketing deportivo, por
ejemplo, tal puede darse en combinacién de precios, propuesta de valor, patrocinio
de marca, dependencia de lugar, habilidades de profesionales, tecnologias en
proceso, posicion en clubes deportivos en ligas, talento de jugadores (Cristiano
Ronaldo, Lionel Messi, etc.) y la lealtad de los clientes fanaticos (miembros,
usuarios ligeros, medios y pesados). (p.23).

La tercera “P” es el lugar. Da Silva y Las Casas (2017) mencionan que las
decisiones sobre el lugar o la distribucion estan relacionadas en la manera en el
que el comercializador deportivo obtiene los bienes o servicios para luego
ofrecérselos los fanaticos, o también el profesional del marketing deportivo logra
que el cliente consiga su bien o servicio. No tendria sentido si es que hay un
producto o servicio y los clientes no logren conseguirlos. Estas determinaciones
basicamente son relacionadas con hacer llegar los bienes a los fanaticos cuando
ellos lo desean y en donde lo desean. Es por ello que el producto o servicio, en este
caso estamos hablando del lugar, sea mas facil para que los aficionados asistan a
los partidos, por ejemplo, el club deportivo tiene una alianza con la autoridad de
transporte de la ciudad para incluir tarifas de viaje en el sistema de tren ligero con
planes de boletos, estacionamiento, etc. (p.23).

La cuarta “P” es promocién. Da Silva y Las Casas (2017) indican que la
decision de promocion esta relacionada con la comunicacion para luego ser dirigido
a los clientes, que en este caso ellos serian el objetivo. En dicha decisién se puede
relacionar variedades de objetivos, como la creacién de conciencia, el estimulo de
la demanda, fomentacion del producto, el servicio y la experiencia, para luego asi
obtener la retencion de los fanaticos.

Basicamente la decision de promocion requiere comprender cinco elementos:
objetivos promocionales, contenidos de mensajes, estrategias promocionales
(publicidad, relaciones publicas, promociones de ventas, venta personal, marketing
directo, colocacion de productos, seleccion de medios (television, radio, internet-
redes sociales (YouTube), periédicos, revista, vallas publicitarias, etc.). La
promocién es vital de la experiencia deportiva, por lo tanto, la manera en que el
comercializador deportivo y los promotores manejen la union de promociones sera

crucial para el éxito del evento y hasta incluso sera viable a largo plazo de deporte
(p.24).
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La quinta “P” es el fisico. Da Silva y Las Casas (2017) mencionan que el
fisico representa al area o lugar creado por los profesionales de marketing deportivo
para dar el recibimiento a los fanaticos con el beneficio de que ellos compartan
experiencias inolvidables apoyando al equipo del cual es hincha, sea dado en
partidos oficiales, eventos o actividades. La evidencia fisica debe de ser apelativa,
atractiva y promover tanto energias como también sentimientos de los fanaticos,
para asi provocar temores a los equipos rivales. Por lo tanto, la representacion
fisica es Unica y genera atraccion, puede tangir la instalacion, dandole semejanza
de marca e induciendo imagenes cognitivas fuertes. EI comercializador deportivo
debe de ofrecer el producto deportivo con evidencia fisica (p.25).

La sexta “P” es el proceso. Da Silva y Las Casas (2017) indican que los
procesos se entienden como aquellas actividades que son visibles y no visibles. En
el caso de un servicio, un evento o un emparejamiento, es requerible de procesos
para producir, brindar beneficios y valor hacia los fanaticos. Los procesos en
servicio también se le conoce como disefio de servicio, teniendo la consideracion
de la cadena de valor. El proceso es el método, asi como la serie de acciones en
el desempefio de los servicios. Si es que un proceso esta mal proyectado, pues se
creara una entrega lenta, burocratica e ineficaz, y luego se tendra como resultado
la insatisfaccion de la audiencia en torno al rendimiento del servicio ofrecido. Es por
ello, que si un proceso no esta bien alineado y disefiado puede producirse un bajo
rendimiento del servicio del equipo en primera linea, y en poco tiempo se puede
comprometer la eficiencia y a la eficacia del servicio, teniendo como efecto la falta
de sincronia entre lo que se ha ofrecido y lo que se esté ofreciendo (p.24).

La séptima “P” es el publico. Da Silva y Las Casas (2017) mencionan que,
en un partido, un evento, una actividad, etc., las personas son exclusivamente
esenciales y cruciales para la obtencién del gran rendimiento. En opinion de los
clientes o fanaticos, el equipo de servicio del personal representa al proveedor de
servicios. La apreciacion de la calidad del partido, el evento y las actividades se
basan en las interacciones de los clientes o fans con el equipo en primera linea
(p.25).

La octava “P” es el rendimiento. Da Silvay Las Casas (2017) indican que
es requerible el desarrollo de un indice cuantitativo y cualitativo, financiero y no

financiero, y también la implicacion que impregna la competencia del club deportivo
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al poder planear y organizar partidos, eventos, puntos de venta como lo son el
patrén de ética, respeto a los fanaticos de los clientes y respeto a sus elecciones
libres (debido a que no todos los fanaticos de los clientes quieren lo mismo
relacionado con el bien o servicio). En otras palabras, el objetivo es la medicion de
la capacidad del proveedor para asi brindar los beneficios en un evento definido
(p.25).

La novena “P” es programa. Da Silva y Las Casas (2017) mencionan que
se refleja todas aquellas actividades que son involucradas en los esfuerzos del
comercializador deportivo para asi poder alcanzar a los clientes en un partido,
evento o actividad deportiva. El programa es un documento en el que debe describir
cada proceso del plan de marketing deportivo. El plan de mercado deportivo
ayudara a los profesionales a obtener un rendimiento y calidad para asi garantizar
los beneficios a los fanéaticos de los clientes, con el presente objetivo de mapear
procesos deficientes y solucionar sugerencias, incluyendo la orientaciéon de los
clientes en todo el circulo para asegurar el beneficio, priorizando las acciones que
logren satisfaccion por parte de los clientes-fanaticos, monitoreando el desempefio
del proceso para garantizar el rendimiento del servicio y eliminando las brechas que
afectan el rendimiento, asi como también la insatisfaccion de los fanaticos de los
clientes, evaluando el equipo del personal en el trabajo con los clientes y su
experiencia, y el manejo de la mezcla de mercadeo para asi lograr la mision,
objetivo y resultados del plan de mercadeo deportivo con la finalidad de promover
sentimientos, como felicidad, emocion y experiencia para los clientes-fanaticos para
asi mantener relaciones sanas (p.25).

Se toma como autores base a Fullerton y Russell ya que son los que mas
incursionados estan en cuanto al marketing deportivo.

Dimension 1. Estrategias basadas en el tema. Fullerton y Russell (2008)
indican que se puede definir la utilizacion de estrategias de marketing tradicionales
incorporando temas deportivos en el programa de marketing para productos que no
son deportivos. El experto en marketing puede optar por emplear una plataforma
de copia relacionada con el mundo deportivo 0 anunciar productos en medios
relacionados con los deportes para asi poder llegar a los clientes. Un punto clave
de las estrategias basadas en el tema es que los esfuerzos del anunciante no se

basan en una relacion oficial con ninguna propiedad deportiva especifica en sus
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esfuerzos por crear la posicion de deportes para los esfuerzos del marketing. Un
banco que se anuncia en una revista deportiva o durante una transmision televisiva
de un evento de deportivo, ha incorporado los deportes a un nivel elementario. De
tal manera, este dominio representa el nivel mas bajo de integracion de deportes
dentro del entorno de marketing deportivo (p.97)

Wilcock (2012) menciona que las estrategias basadas en el tema se
fundamentan en base a la idea de que al conceder contenido excelente y
agregando valor, se situara en la mente del consumidor como el eje central del
pensamiento y expertos en la empresa en donde se realiza operaciones, generando
aproximaciones por parte de los clientes hacia la marca y conduciendo al
consumidor a cualquier parte del proceso que sea dirigidos a los objetivos (p.6)

= Indicador 1. Producto basado en el tema. Fullerton y Russell (2008)
mencionan que hace referencia la incorporaciéon de temas deportivos en
estrategias de productos para lograr una mayor resonancia y asi atraer mas
consumidores. El ejemplo ideal est4 en los bares, que como veran, la gran
mayoria ofrece cervezas para el publico masculino, pero incorporando temas
deportivos tendran incremento de presencia de consumidores debido a que
el deporte y el alcohol es una funcién ideal para el espectaculo deportivo,
teniendo en cuenta que también la promocion de los productos en
programaciones deportivos. De tal manera sucede con los bancos, quienes
comercializan tarjetas de crédito proporcionando el acceso a evento
deportivos a ciertos miembros, como parte de las promociones ofrecidas
(p.97).

» Indicador 2: Promocién basado en el tema. Fullerton y Russell (2008)
indican que existe la posibilidad que durante las transmisiones deportivas se
integre promociones de otros tipos de negocios dando a conocer sus
productos, tales son los casos de eventos deportivo que en el entre tiempo
se da a promocionar productos de diferentes marcas con el propésito de
captar la atencion de los fanaticos, dependiendo también de la creatividad
de la publicidad que se realice para dicho producto. El propésito no es
exactamente vender un producto deportivo, es vender una oferta no

deportiva de un comerciante (p.97).
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= |Indicador 3: Precios basado en el tema. Fullerton y Russell (2008)
mencionan que para obtener mayor captacion de clientes, es necesario
implementar estrategias que involucran el precio, tal es el caso de los
restaurantes informales quienes ofrecen descuentes a los clientes que vistan
uniformados de un deporte en participacion, de la misma manera los hoteles
y bares ofrecen precios bajos a quienes presenten boletos de algun evento
deportivo, y es asi como los profesionales de marketing utilizan estrategias
relacionadas al deporte para lograr captar mas clientes (p.97).

»= Indicador 4: Distribucién basado en el tema. Fullerton y Russell (2008)
indican que es posible que los centros comerciales sean los punto claves de
distribucidn, tal es el caso de Budweiser, una marca exclusiva de cervezas
gue ademas esta relacionada directamente con el deporte, como los son sus
publicidades en gran parte de las organizaciones deportivas, centré sus
cerveza en tiendas deportivas para tener un enfoque de atraccion hacia
mayormente el consumidor masculino, ya que son quienes mas recurren a
este producto y mas aun si tiene algun tipo de relaciéon con el deporte (p.98).
Dimension 2: Modalidades basadas en productos. Fullerton y Russell

(2008) mencionan refiriéndose a los esfuerzos para la comercializacion de los
productos deportivos utilizando estrategias de marketing tradicional, cuando el
comercializador no presenta una relacion oficial con la empresa deportiva que
utiliza todos los esfuerzos de marketing, esta es clasificada como estrategias
basadas en productos. Estas estrategias se pueden o no ser participe de un tema
deportivo mas alla de la oferta del producto. Es evidente que dichas decisiones
estratégicas especificas son independientes del entorno deportivo, sin embargo,
dado que el producto esta coordinado en si mismo, la estrategia aun se encuentra
dentro del area del marketing deportivo. Dentro de este imperio basado en el
producto, es logico que el comercializador implemente estrategias que incorporen
temas deportivos. También es importante entender que dichas estrategias no se
logran unicamente en virtud de los esfuerzos promocionales de un comercializador.
(p-98)

e Indicador 1: Productos basados en productos. Fullerton y Russell (2008)
menciona que las alteraciones en las estrategias de marketing suelen tener

apoyo de otros cambios en su mezcla de marketing. Dichas alteraciones en
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cuanto al producto, las promociones, modificaciones en el precio y cambios
las estrategias de distribucion, se realiza una mejoria de trabajo para asi
poder alcanzar nuevos mercados objetivos. Las alteraciones en cuanto al
producto pueden surgir costos elevados, pero que para los pocos fanaticos”
super ricos” no seria ningun problema en gastar algun monto elevado.
(p.100)

Indicador 2: Promocion basados en productos. Fullerton y Russell (2008)
indica que existe muchas maneras de promocionar productos deportivos,
estos pueden ser por medio de television, internet, peridédicos y por correo,
por lo tanto, muchos equipos deportivos utilizan la promocién de ventas
como una herramienta de marketing para dar a conocer su marca. Parte de
las técnicas con mayor popularidad son los sorteos que fomenta asistencia
y relaciones por parte del publico, otro son los regalos de mufiecos bobble-
head como parte de un recordatorio del evento deportivo que hayan asistido.
Estas promociones de ventas reflejan un gran panorama deportivo en
muchas personas. (p.100)

Indicador 3: Precio basado en productos. Fullerton y Russell (2008)
mencionan que en este punto se refieren acerca de dar a conocer los nuevos
equipos o indumentarias deportivos previos a su presentacion, estos
beneficios van hacia los clientes potenciales, y este tipo de organizacién se
les llama “Demo Days” que son empleadas en tiendas locales. Existen
estrategias para cierto publico que son consumidores fieles es por ello que
se les brinda ciertos beneficios en cuanto la obtencion de productos o
servicios por ser un cliente leal. Tal es en el caso de la revista Go que a sus
suscriptores se les da una docena de pelotas de golf por ser clientes fieles.
Un caso parecido ocurre en los equipos de béisbol, que ofrecen descuentos
a sus colaboradores. Por ultimo, esta las estrategias de precios que ofrecen
descuentos el grupo de empleados y estudiantes de ciertas escuelas. (p.101)
Indicador 4: Distribucién basado en productos. Fullerton y Russell
(2008) indican que los profesionales en marketing deportivo investiguen la
forma de implementar estrategias de distribucion que colaboren a
comercializar productos deportivos, esto implica la entrada de los fanaticos

a los eventos y la distribucién de boletos. A ello se toman las decisiones de
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seleccionar la ciudad con mayor audiencia para los grandes eventos

deportivos como los son El Super Bowl, Los Juegos Olimpicos y La Copa

Mundial de Futbol. Esto implica las ventas de entradas para los eventos

deportivos, que son obtenidos por medio del internet y hasta incluso pueden

imprimir sus entradas en sus propias computadoras, esto se ha vuelto mas
vital debido a la gran comodidad de los fanéticos por conseguir boletos de
los eventos, generando asi mayor captacion del publico por lo que se puede
conseguir con mayor facilidad los boletos mediante las tecnologias de hoy

en dia. (p.101)

Dimensién 3: Estrategias basadas en la alineacion. Fullerton y Russell
(2008) mencionan que existe una gran cantidad de vendedores no deportivos que
se alinean con propiedades deportivas a través de una o mas de las cuatro formas
de patrocinio (patrocinios habituales, derechos de denominacion de lugares, avales
y acuerdos de licencia). La esencia de esta relacion basada en el patrocinio
evidencia un mayor nivel de integracion de los deportes en el entorno del marketing
deportivo. Una estrategia comun implica a un patrocinador a utilizar alianzas con
los deportes para comercializar productos que no son deportivos, esta union
enfatiza iniciativas que se clasifican como estrategias basadas en alineacion.
(p.103)

e Indicador 1: Patrocinio tradicional basado en la alineacién. Fullerton y
Russell (2008) mencionan que existe una estrategia comun, y esta se da
cuando el comercializador distribuye productos no deportivos mediante la
unién que se tiene con el deporte, tal es en el caso de McDonald que, para
la venta de sus comidas rapidas, en gran parte de sus presentaciones o
packing, contienen publicidad asociadas con los Juegos Olimpicos siendo
asi una estrategia para atraer la atencion de los clientes. Se tiene en cuenta
la importancia de las estrategias iniciativas, ya que estas son importantes
debido a que la base es el hecho por el cual el comercializador esta en gran
medida asociado al area del deporte, por lo tanto, la labor para aquellos que
comercializan productos no deportivos, estd en la implementacion
estratégicas que permitan acumular su posicion dentro del area del
marketing deportivo. El patrocinio tradicional suele ser ejecutable para

empresas como lo son Coca Cola con la Copa del Mundo de Futbol. (p.103)
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e Indicador 2: Derechos de nombre del lugar basado en la alineacion.
Fullerton y Russell (2008) indican que existen tres modalidades de patrocinio
tradicional, de las cuales, la primera es el derecho de denominacion de lugar,
gue se le conoce como plataforma, y estos suelen ser muy utilizados por
parte de los comercializadores de los productos no deportivos para la
creacion de una agrupacion de demanda. Los equipos deportivos presentan
sus propias plataformas para sus aficionados y asi poder tener mayor
alcance a los eventos deportivos, tal y como sucede con los equipos de los
Estados Unidos, Los Rockies de la MLB quienes juegan sus partidos de
localia en casa, de igual forma con los Nuggets de la NBA, ETC.
Técnicamente gran parte de las actividades de patrocinio ha tenido un
crecimiento que ha trascendido a mercados internacionales. En algunos de
los ejemplos tenemos al Alianz Arena del Bayern Munchen en Alemania,
Lexus Center de Melbourne en Australia, Estadio de Coca Cola de Xian en
China y el DeBeers Diamond Oval de Kimberly en Sudéfrica. (p.103)

e Indicador 3: Estrategia de respaldo basado en alineamiento. Fullerton y
Russell (2008) mencionan que es la segunda modalidad de patrocinio
refiriendose a la popularidad de los atletas conocidos en el ambito del
deporte, se toma como estrategia a implementar en la publicidad para lograr
la atencién del publico, sea por medio televisivos o revistas, de tal forma que
el propdsito es dar a conocer algun producto no deportivo. (p. 104)

e Indicador 4: Licencia basado en alineamiento. Fullerton y Russell (2008)
indican refiriéndose a la ultima modalidad que implica la utilizacion de
licencias para vender productos no deportivos. Tal es el caso de las
entidades de tarjetas de crédito, quienes festejan el acuerdo de licencia con
la gran mayoria de las grandes ligas deportivas y sus equipos
correspondientes. Esta licencia es del agrado del publico ya que dichas
tarjetas de crédito pueden presentarse con ofertas atractivas para los
fanéticos y asi asistir a los eventos deportivos que ellos escojan. (p.105)
Dimension 4: Estrategias basadas en los deportes. Fullerton y Russell

(2008) indica que la caracterizacion por parte de los patrocinadores oficiales es
mediante una propiedad deportiva que venden otros productos deportivos. La

funcién del deporte tanto como en el producto como en las dimensiones de
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integracion, este dominio refleja una gran cantidad de confianza en las iniciativas

orientadas al deporte. Dentro de este dominio, la estrategia mas habitual es la

comercializacion de articulos deportivos o prendas deportivas en un patrocinio

tradicional de un equipo deportivo o evento. Las estrategias en este dominio

pueden ser muy efectivas cuando se tienen resultados como la atraccion de los

clientes que estén apasionado, que son utilizados en la implementacion de

iniciativas estratégicas. Por ejemplo, Adidas vende articulos deportivos y utiliza

publicidad que afiade su patrocinio tradicional de la FIFA y la copa del mundo.

Esta solidez produce correlacion que es caracteristica del dominio basado en los
deportes. (p.105)

Indicador 1: Patrocinio tradicional basado en los deportes. Fullerton y
Russell (2008) refiriendose al patrocinio tradicional directamente se hace
referencia al caso de Adidas y New Zealand All Blacks, que es similar en
cuanto al patrocinio del evento internacional la Copa Mundial de Futbol de
Adidas. En esta ocasién, la empresa Adidas es quién esta patrocinando el
evento, y en lo otro el comercializador es quién esta patrocinando un evento
y a su popular equipo. Es posible que cada uno de estos puede encajar mejor
dentro del area de patrocinio tradicional, los acuerdos de los patrocinadores,
en si, pueden brindar oportunidades para la transaccién de mercancias con
licencia y conseguir los servicios de los jugadores importantes para obtener
avales (p.105).

Indicador 2: Derechos de nombre del lugar basado en los deportes.
Fullerton y Russell (2008) indican que las formas de patrocinio pueden ser
ejecutadas por mercadologos que elaboran en la seccion deportiva. El claro
ejemplo es Reebok, quienes tienen derechos de nombre para un estadio de
futbol, localizado en Bolton, Inglaterra. Esta estrategia es a menudo elegida
como un impulso de patrocinio utilizado por parte de los vendedores
deportivos, ya que pueden volverse mas comun al paso que van
construyendo nuevos estadios con un planteamiento en los ingresos de los
comerciantes que tienen los derechos de nombre en cada lugar (p.105).
Indicador 3: Estrategia de respaldo basado en los deportes. Fullerton y
Russell (2008) menciona que las empresas se enfocan en los atletas que

utilizan los endosos para productos deportivos como portavoces, siendo asi,
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de los mejores casos del dominio basado en los deportes. Tal es en el caso

del patrocinio personal sobre Nike. Al comienzo de la carrera del gran golfista

Tiger Wood, la empresa fue criticada por el pago esencial para los respaldos

del deportista por la novedad de linea de productos de Nike. Dado que el

contrato hubo nuevos términos, Nike se sinti6 como el numero uno del
mundo en deporte del golf, siendo asi que contribuyd a sus ventas de manera
efectiva, como lo hizo Michael Jordan en su gran exitosa carrera en la NBA

(p.105).

e Indicador 4: Licencias basado en los deportes. Fullerton y Russell (2008)
mencionan el caso de Nike y sus acuerdos de licencias con programas
atléticos universitarios. Entre los mas destacados se encuentra la
Universidad de Carolina del Norte y la Universidad de Duke. Upper Duck
hace uso del acuerdo de licencia con las grandes ligas deportivas y
jugadores como la Major League Béisbol, como el principio de sus esfuerzos
para la venta de tarjetas coleccionables. Ademas, se recalca la importancia
de comprender que el titular de licencia esta haciendo uso de su relacion con
alguna propiedad deportiva para poder actuar en la demanda de sus
respectivos productos deportivos (p.106).

Para la segunda variable se tomo la teoria desarrollada por Isaza (2012), y

a continuacion se explica los conceptos relacionados a esta variable.

Lane (2014) indica que la marca ha vivido durante siglos en mucho tiempo
como un medio para especificar los productos de un productor de los de otro. De
hecho, la palabra marca se denomina de la palabra nérdica antigua brandir que
significa "quemar”, ya que las marcas eran y son actualmente los medios por los
cuales los propietarios de ganado marcan a sus animales para verificarlos,
muchos gerentes en ejercicio se refieren a una marca como algo mas que eso,
como algo que realmente ha creado cierta conciencia, reputacion, prominencia,
etc. en el mercado. (p.30).

Isaza (2012) indica que la empresa debe programar y ocasionar el proceso
de concepto y gestion de la marca. A la empresa en teoria,de la comunicacion se
le denomina Emisor, porque toma la palabra y el peligro. Pero en esta decision, la

gente, al que llamamos de manera demasiado mente abierta, Receptor, tiene un
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papel activo invisible: el de inductor y condicionante de esa iniciativa de la
empresa que priorice en la marca. (p.20).

Costa (2011) indica que la actitud en las empresas ante una idea de una
marca, que se impone como un modelo de igualdad, y que enlaza la justificacion
objetiva de la marca y el disefio del “deseo antes que el producto”. Se trata de la
combinacion, en proporciones variables, de la razon y la emocién. Hoy, las marcas
deben cumplir con esta division, que no es solamente una hipotesis ética, sino una
exigencia para la competitividad. (p.11).

Knudtzen (2008) indica que la gestién de marca tiene que ver con el branding
porque es la comidilla del pueblo. Las corporaciones gastan millones planificando
e implementando actividades de marca. Se publica una nueva investigacion y los
marcos son desarrollado diariamente en el intento de encontrar el Santo Grial de
la marca, administraciéon. Desde mediados de los afios 80, en particular,
investigadores y profesionales han explorado el dominio, alcance y potencial de
la marca. Muchos diferentes, los conceptos, marcos tedricos e ideas han visto la
luz del dia y, como un resultado, un amplio espectro de diferentes perspectivas
sobre como deberia ser una marca conceptualizado y gestionado esta en juego
hoy. Por lo tanto, para obtener una vision general del campo de la gestién de
marca es una tarea abrumadora. A través de siete enfoques de marca las cuales
representan percepciones fundamentalmente diferentes de la marca, la
naturaleza del intercambio entre marca y consumidor, y como se crea y gestiona
el valor de marca. Comprender los siete enfoques de la marca por separado
proporciona una vision profunda de las fortalezas y debilidades de cada enfoque
y, por ende, el potencial de la marca, y debido a esta informacion esta
comprension integral permitird al lector para crear estrategias de marca
personalizadas que coincidan con los desafios y posibilidades Unicos que enfrenta
una marca en cualquier momento.

Los siete enfoques son:

e El enfoque econdmico: la marca como parte del mix de marketing

tradicional.

e El enfoque de identidad: la marca vinculada a la identidad corporativa.

e EI enfoque basado en el consumidor: la marca vinculada a las

asociaciones de consumidores.
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e El enfoque de la personalidad: la marca como un personaje humano.

¢ El enfoque relacional: la marca como socio de relacién viable.

¢ El enfoque comunitario: la marca como el punto central de la interaccion

social.

e El enfoque cultural: la marca como parte del tejido cultural mas amplio.

El Enfoque Econdmico. Knudtzen (2008) indica que la linea de
pensamiento es que la combinacion correcta del marketing puede garantizar una
eficiencia conexion entre la empresa y el mercado. El punto de partida de la mezcla
de marketing es, por lo tanto, los atributos relacionados con las 4P (producto,
precio, plaza y promocién) son los principales mecanismos del valor de la marca.
El objetivo principal de la gestion de marca es, de acuerdo con estas premisas es
producir, promocionar y distribuir bienes que sean atractivo para los consumidores
porque ofrecen el mejor trato medido por la empresa de servicios publicos, valorar
la oferta de bienes, en comparacion con el valor de utilidad que ofrecen los
competidores, en relacion con el precio que los consumidores estan dispuestos a
pagar. Se asume que los gerentes de marca son capaces de controlar el
comportamiento de eleccién de la marca de los consumidores al garantizar una
combinacion optima entre los cuatro elementos principales del marketing mix. La
mezcla de marketing, por tanto, una clave. Instrumento para entender y facilitar las
transacciones entre la empresa y el mercado. La logica es que una marca tendra
éxito solo si el fabricante de esa marca es capaz de producir un producto que ofrece
altos beneficios de utilidad. (p.25)

El Enfoque de Identidad. Knudtzen (2008) indica que, en la gestion de
marca, la construccion de identidad se ha vuelto cada vez mas popular, porque es
un concepto poderoso y complejo con el potencial de fortalecimiento. Potencia
competitiva de manera significativa. La mayoria de las empresas hoy en dia
construyen y administran la identidad, para garantizar que la identidad de la marca
exprese un conjunto exacto de valores, capacidades y propuesta de ventas Unicas
a diferencia de varios de los otros enfoques de gestion de marca descritos en este
libro, la conceptualizacién y evolucion del enfoque de identidad en marca. La
gestion esta dirigida principalmente por profesionales. Esto significa que las
definiciones basicas y la conceptualizacion del enfoque de identidad no son el

resultado de un solo estudio exhaustivo e innovador, sino mas bien basados en la
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experiencia practica del uso del concepto de identidad como herramienta de
gestion. (p.25)

El Enfoque basado en el consumidor. Knudtzen (2008) indica que el
enfoque basado en el consumidor asume que la marca es una construccion
cognitiva residiendo en la mente del consumidor. Este supuesto indica que el
consumidor tiene mucho control sobre el intercambio marca-consumidor. Esto, sin
embargo, no es del todo el caso. El consumidor se ve a través de una lente prestada
de la psicologia cognitiva y la metafora principal para el hombre en esta perspectiva
es de la computadora. Y al igual que un programador de computadoras experto es
capaz de programar la computadora para hacer lo que se pretende, el
comercializador que esta dispuesto a trazar la interpretacion de la marca en la
mente del consumidor, podré elegir exactamente los elementos de marca correctos,
y comunicarlos a un consumidor que respondera en consecuencia. Estas
suposiciones, aparentemente contradictorias, son lo que esta detras del enfoque
basado en el consumidor. (p.26)

El enfoque basado en la personalidad. Knudtzen (2008) El enfoque de la
personalidad se basa en teorias y puntos de vista de, respectivamente, el campo
de la psicologia humana y la investigacion del comportamiento del consumidor. De
humano psicologia: esta toma prestada la teoria sobre diferentes categorizaciones
del caracter humano en teorias sobre las dimensiones de la personalidad humana
y rasgos del comportamiento del consumidor: es el conocimiento sobre cémo los
consumidores usan marcas en su construccién y expresion del yo que esta en
juego. El primario, la funcion de la marca por lo tanto en este enfoque para expresar
una personalidad que los consumidores pueden relacionarse y usar para su propia
construccion y expresion de si mismos. La funcién de la marca es, por lo tanto, en
este enfoque la marca se relaciona con los consumidores individuales y es utilizada
por el individuo, aunque también se utiliza para expresar identidad social para los
demas. (p.26)

El enfoque relacional. Knudtzen (2008) indica que la teoria de la relacién
de marca es también una continuacion de la teoria sobre la lealtad a la marca, la
lealtad a menudo esta estrechamente relacionada con la sensacion de una relacion,
consumidores leales indican que son consumidores valiosos y muy importantes.

Crear lealtad a la marca se trata de gestionar el intercambio de marca-consumidor
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a largo plazo en lugar de un intercambio a corto plazo centrado en la transaccion.
Pero la lealtad a la marca es una expresion de si un consumidor elige una marca
de forma continua, aplicando la teoria de la relacion de marca porque las marcas
son consumidas por consumidores leales. (p.26)

El enfoque comunitario. Knudtzen (2008) indica que el enfoque de la
comunidad agrega grupos de consumidores a la imagen, lo que cambia las
premisas basicas del intercambio de marca-consumidor. En el continuo didlogo
marca-consumidor que da forma a la marca, el comercializador ya no se encuentra
tener un dialogo con un solo consumidor. Pero potencialmente con millones de los
consumidores, es probable que estos consumidores contintien el didlogo de marca
mucho tiempo después. El vendedor cree que la reunion ha terminado. Nuevas
reglas del juego se aplican a la gestibn de marca, cuando innumerables
consumidores son capaces de compartir lo bueno y lo malo. Experiencias, su gran
entusiasmo Yy los increibles rumores en persona, ajustes, asi como en internet.
(p-26)

El enfoque cultural. Knudtzen (2008) indica que la perspectiva del enfoque
cultural incorpora el consumo de marca en un contexto cultural a nivel macro y esta
vinculado a la tradicién de los estudios culturales. La cultura rodea a todos y puede
aproximadamente dividir en diferentes niveles; un nivel subcultural, un nivel
nacional y un nivel global. Todos ellos son niveles vélidos de andlisis y
preocupaciones de la cultura. Perspectiva de la marca. Ver el consumo a través de
la lente cultural significa que todos los aspectos de las experiencias de consumo y
donde se analizan en su respectivo contexto cultural, las cuéles aplican los estudios
etnogréaficos de campo y etnografia. (p.27)

Paradigmas. En Brand Management Paradigms (Louro y Cunha 2001)
mencionan que cuatro marcas dominantes, los paradigmas se identifican mediante
el uso de dos discriminadores: el papel del consumidor en el proceso de marca
(centralidad del cliente) y si la marca debe tener una posicion tactica o estratégica
en la empresa. Estas dos dimensiones proporcionan cuatro “tipos ideales” de
enfoques para la gestion de marca. El paradigma del producto refleja un enfoque
de marca en el que la marca es baja. Prioridad estratégicay el cliente es visto como

un jugador pasivo en el proceso de marca.
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Explicacion del grafico. Knudtzen (2008) indica que la estrategia de marca
se percibe como central para la estrategia general de la organizacion, pero con la
misma concepcién del cliente, Louro y Cunha la etiquetan como un paradigma
proyectivo. El tercer paradigma se caracteriza por la marca que tiene una baja
prioridad estratégica y un enfoque tactico complementado por una concepcion del
cliente. Como co-creador activo y primario de valor, llamado paradigma adaptativo.
El cuarto y ultimo paradigma de marca en la categorizacion de marca de Louro y
Cunha es paradigma relacional. Aqui la marca se percibe como clave en la relacion
a la que se asume que la estrategia general y los consumidores son co-creadores
(activos de la marca). El paradigma del producto refleja un enfoque centrado en el
producto para la gestion de marca. El producto y sus beneficios funcionales son
fundamentales para la rentabilidad de la organizacion en el paradigma del producto.
La marca tiene dos funcionales principales: la declaracion de propiedad legal, y
como herramienta comunicativa para identificacion visual de diferenciacion en la
distribucion de los productos de la empresa. En esta marca, paradigma de gestion,
el valor de la marca se ve como algo creado por tener la combinacion de marketing
optima: el precio, la colocacion y la promocion, el paradigma del producto es

comparable al enfoque econdémico de este libro. (p.125)
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Figura 1. Dos dimensiones y cuatro paradigmas de gestién de marca
Tomado de “Paradigmas de Gestion de Marca”, por Louro y Cunha, Journal of
marketing management, 17 (2001), p.855.

Inventario de marca. Knudtzen (2008) indica que el inventario de marca es
proporcionar una imagen actual y completo de como los productos y servicios
vendidos por una entidad son comercializados y calificados. La verificacion de cada
producto o servicio requiere que los especialistas en marketing cataloguen lo
siguiente, tanto en forma visual como escrita, para cada producto o servicio
vendido: los nombres, logotipos, simbolos, Caracteres, empaques, lemas u otras
marcas comerciales utilizadas; los atributos o caracteristicas inherentes del
producto de la marca; las politicas de precios, comunicaciones y distribucion; y
cualquier otra actividad de marketing relevante relacionada con la marca. A
menudo, las empresas establecen una sala de guerra” donde se pueden visualizar
o acceder a las diversas actividades y programas de marketing. La informacion

visual y verbal ayuda a proporcionar una imagen mas clara. (p.74)
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Marca exploratoria. Knudtzen (2008) indica que aunque la observacion del
lado de la oferta revelada por el inventario de la marca es util, las sensaciones
reales del consumidor, por supuesto, pueden no necesariamente dar a conocer las
que pretendia el comercializador. Por lo que, el segundo paso de la auditoria de
marca es proporcionar informacion detallada sobre lo que la gente realmente
piensan de la marca por medio de marca exploratoria. La examinacion de la marca
es una investigacion encaminada a comprender que piensan y sienten los
compradores acerca de la marca y como actian para lograr una mejor comprension
de las fuentes de equidad de marca, asi como cualquier posible barrera. (p.75)

Dimensién 1: Construir el valor de la marca. Feng (2014) dice lo
importante de construir una marca porque brinda una mayor oportunidad para
emparejar su relacion de marca entre los aspectos fisicos de las actividades
deportivas méas claramente deportivas. Los eventos y servicios de la marca tienen
una mejor oportunidad de crear. sus propias marcas y actividades, como la
capacidad de apuntar a uno de la clave para el publico la relacién entre lo
planificado. (p.4).

Holt (2010) dice que la construcciébn de marca es importante porque la
publicidad ha sido durante mucho tiempo una herramienta poderosa para construir
culturas de marca porgue es un cuento medio. La publicidad se utiliza no solo para
transmitir informacion, sino también para dar forma a la opinién del publico. sobre
el producto incorporando el producto en ficciones dramaticas y usando metéaforas
imaginativas provocar al publico a pensar de manera diferente sobre el producto.
(p.60).

Grandes marcas (2011) indica que la construccion de marca es importante
debido a que en las entidades ya no pueden solamente tener buenos productos,
deben invertir y trabajar en un perfil de la marca que sus productos llevaran de por
vida. Una entidad que no esta dispuesta a invertir en el valor de su marca, lo mas
seguro es que concluya en el olvido. Son nueve pilares base que debemos
considerar cuando elaboramos una marca. (p.51).

e Indicador 1: Nombre. Martin (2012) indica que el nombre no es una simple
etiqueta; una marca puede ser una de las principales atributos del producto

y una parte de lo que el consumidor compra. Como tal puede ser posible que
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los consumidores formen actititudes complejas hacia la marca, de la cual
estas actitudes pueden basarse en el significado literal del nombre, la forma
en que suena el nombre, o algunas asociaciones que la marca acumula con
el tiempo debido a la promocion de la empresa o individual uso y sobre todo
lo mas importante el nombre de la marca transmite informacion al
consumidor. (p.1).

Indicador 2: Logotipo. Suri (2009) indica que un logotipo proporciona un
reconocimiento instantaneo de la marca y el producto. Los logotipos ayudan
a trascender las fronteras internacionales y las barreras del idioma debido a
su caracter “Visual”. Pero si las empresas gastan una cantidad considerable
de dinero para crear y promover logotipos efectivos, no hay pautas claras
para hacerlo. (p.2).

Indicador 3: Isotipo o Simbolo. Bhat (2013) indica que el simbolo en una
marca es fundamnetal para cumplir necesariamente las necesidades de los
clientes. Sin embargo, ha faltado la investigacion empirica sobre la
dimensionalidad del simbolismo. Para cudl tiene que ver con el mejorar el
autoestima o la austoestima social, ademas que el simbolismo comprende
dos dimensiones, denominadas prestigio y expresion de la personalidad.
(p.1).

Indicador 4: Color. Cunningham (2011) indica que el color influye en la
percepcion de los consumidores y como las marcas usan el color de manera
estratégica para distinguirse entre competidores, establecer una identidad,
promover una imagen y fomentar las relaciones con su consumidores, por lo
cual cada color tiene un significado que tiene que ver con las emociones que
hace a una persona pensar bien al momento de comprar algin producto y
es por ello que las grandes marcas buscan llegar a los clientes mediante
colores que expresen satisfaccion y alegria (p.1).

Dimension 2: Medicion de el valor de la marca. Blowing (2015) dice que

para medir la salud de la marca y, contrariamente a la sabiduria convencional,

puede medirse - es obtener una vista de 360 grados de una marca en su mercado,

Una vision gran angular de los consumidores y competidores. Lo que se requiere

es aislar elementos subyacentes que importan, midiéndolos y vinculandolos al

desempefio del negocio. (p.16).
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Amplitude (2017) indica que la medicibn de la marca proporciona una
instantdnea de la posicion actual de la marca en relaciébn con su competencia.
Destaca las fortalezas de la marca y las oportunidades de mejora. Cuando llevada
a cabo de manera consistente a lo largo del tiempo, la medicion de marca sirve
como una herramienta para evaluar cambios en la imagen de marca y diagnéstico
de tendencias de categoria. (p.3).

Malmo (2013) indica que la medicién de marca es importante porque Ayuda
a distinguir una marca de otra. Mientras que medir el valor de la marca tiene su
utilidad, el acto de medir por si misma no hard que una marca sea mas valiosa o
menos arriesgada. Sin embargo, cuantificando y administrando el valor de la marca,
utilizando un modelo de medicion personalizado es critico para transferir valor a los
accionistas de una corporacion. (p.10).

e Indicador 1: Asociaciones de marca. Ergin (2011) indica que las
asociaciones de marca es algo vinculado en la memoria a una marca porque
proporcionar un gran valor, ya que representan bases para las decisiones de
compra de los consumidores, asi como su nivel de lealtad a la marca,
ademas permiten a las empresas diferenciar sus marcas en el mercado y
esto puede ser una ventaja competitiva clave. Le dan a los consumidores
una razon para comprar productos al afectar sus sentimientos y actitudes.
(p.1).

e Indicador 2: Activos de la marca. Tollington (2010) indica que los activos
de la marca en el marketing es mas para una parte constitutiva del valor de
marca. Esa exclusion se basa en la singularidad de una marca y la
incapacidad de separar los activos de los demds activos de una empresa.
Sin embargo mostramos que en realidad es la aditividad, o la falta de ella, lo
gue es la razdén principal para la exclusion de los activos de marca de los
estados financieros. (p.1).

e Indicador 3: Fundamentos del mercado. Park (2005) indica que para una
discusion sobre los fundamentos de mercado se de tomar en cuenta de
factores, la primera es la necesidad o utilidad del producto propio, el segundo
es la cuestion del tiempo; muchos productos han fallado, no porque el

producto no tuviera un valor de utilidad, sino porque se habia lanzado
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demasiado pronto o sobrepasado el mercado y para terminar es la fijacion

de precios donde se alcanzaran varios propésitos de una empresa (p.1).

Dimension 3: Administracion de el valor de la marca. Knudtzen (2009)
indica que la administracion de la marca segun el marketing mix significa que las
empresas creen que mediante la manipulacién de una serie de interrelacionadas
decisiones de marketing que el gerente de marketing puede orientar y posicionar
productos dentro de un segmento de mercado definido que respondera de manera
planificada y deseable de esta manera, el consumidor reacciona a la mezcla de
marketing y no participa en ningun interaccién con la empresa como tal. (p.44).

Killer (2005) indica que la administracion de la marca debe considerarse
como un concepto multidimensional que depende de las estructuras del
conocimiento de los consumidores que existen hoy en dia, lo cudl sirve para las
acciones que pueden tomar las empresas para capitalizar un potencial
conocimiento para futuras estructuras. (p.14).

Arora (2009) indica que para administrar una marca se debe reconocer las
compensaciones entre actividades que fortalecen la marca y refuerza su significafo
como la mejora de un nuevo productobien recibido o una campaia publicitaria
disefiada de manera creativa, y aquellas que aprovechan o toman prestados del
valor de marca existente para obtener algin beneficio financiero, como un
descuento promocional que puede ser a corto plazo o a largo plazo. (p.7).

e Indicador 1: Lealtad a la marca. Cengiz (2016) indica que la lealtad de
marca ha sido un tema de inveatigacién cada vez mas atractivo y popular
tanto para los profesionales de marketing como para los investigadores,
aunque no existe una definicibn comun de lealtad a la marca, existe un
consonso general entre los estudiosos de que la lealtad a la marca es un
constructo multidimensional que se aclara y llega en términos de
comportamiento o actitudinales. (p.1).

e Indicador 2. Conocimiento de la marca. Moiseusco (2009) indica que la
conciencia de la marca se considera un requisito previo para la decision de
compra de los consumidores, ya que representa el factor principal para incluir
una marca en el conjunto de consideraciones. Confianza en la decision de

compra, debido a la familiaridad con thebrand y sus caracteristicas. (p.1).
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Indicador 3: Calidad Percibida. Jian (2014) indica que la calidad percibida
tiene que ver con sus seis indicadores incluidos el precio, la imagen de
marca, la familiaridad, el tamafip del paquete, el origen de la marca y la
congruencia de autoimagen, a parte que aumenta la conciencia en los
consumidores de que deben evitar ser engafiados por sus propios

pensamientos de calidad percibida. (p.1).
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Ill. METODOLOGIA
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3.1 Disefio de investigacion
Tipo de investigacion

El tipo de estudio es aplicado debido a que no se va a crear nuevos
conocimientos, sino se va a estudiar la investigacion ya existente. Gulbrandsen
(2010) indica que la investigacion aplicada puede ser expresada como una
investigacion original elaborado para lograr nuevos conocimientos. De igual manera
la investigacion aplicada es llevada a cabo para poder determinar los probables
usos de aquellos descubrimientos de la investigacion bésica.
Nivel de Investigacion

El estudio es descriptivo correlacional, de manera que se identifica
situaciones, hechos y caracteristicas de un fendmeno en investigacion y
correlacional, porque se ensefiara si hay relacion entre las variables. Por
consiguiente, se observara la relacion de las dos variables mediante una técnica de
analisis de correlacidon. Segun Schlossarek (2019): “Es importante saber la relacion
o grado de unién gque existe entre dos o mas variables, detallando sus propiedades
y/o caracteristicas que pasaran por un examen”. (p.2)
Enfoque de investigacion

El propdsito del estudio es explicar los distintos enfoques que se emplean en
una investigacion, lo cual manifiesta la clave para determinar resultados claros y
objetivos. El estudio es de enfoque cuantitativo porque lo que se desea ir de lo
general a lo especifico. Segun Bong (2019) “El enfoque cuantitativo es progresivo
y probatorio, porque cada etapa continua con lo siguiente y no se puede saltar los
pasos”. (p. 3)
Método de investigacion

El método a utilizar es hipotético deductivo porque el método obliga al
investigador al momento racional con la observacion de la realidad, segun Dubé
(2018) indica que “cuando uno investiga en una actividad practica cientifica, se
debe comenzar desde la verificacion del fendmeno a estudiar, crear una hipoétesis,
dar una deduccion de la consecuencia y comprobar los enunciados comparados
con la experiencia”. (p.1)
Disefio de investigacion

El disefio para esta investigacion es no experimental, debido a que se

observa el fendmeno en su ambiente original o natural, por lo cual se analiza el
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objeto que esta en estudio y los hechos de la realidad después de haber ocurrido.
Segun Huesman (2015) indica que “el disefio no experimental es una investigacion
que carece de la manipulacion de una variable independiente, de manera que sirve
para saber el nivel de dominio o falta de ellas para asi se pueda decretar el grado
de relacién que tienen las variables.” (p.5)
Transversal

El diseiio es transaccional o transversal, debido a que se emplea para
realizar estudios de investigacion de hechos y fendmenos de la realidad, en un
momento especifico. Por lo consiguiente se recolectan datos en un solo momento.
Asimismo, Salking (2010) indica que “en un diseno no experimental no se dirige
una variable independiente, por lo que no se debe extraer conclusiones sobre las
relaciones causales entre las variables de estudio.” (p. 1)
3.2 Variables y Operacionalizacién

Una variable segun Fernandez (2014) “Una variable es una propiedad que
fluctuar y cuya variacion es susceptible de medirse u observarse. La variable se
aplica a personas u otros seres vivos, objetos, hechos y fenédmenos, los cuales
adquieren diversos valores respecto de la variable referida”. (p.105).
Definicion conceptual del marketing deportivo

Fullerton y Russell (2008) Definen que el marketing deportivo consiste en las
actividades disefiado para cumplir las necesidades y deseos de los deportes, de tal
manera que marketing deportivo ha innovado dos grandes ejes, la venta de
productos y servicios deportivos directamente relacionados con clientes deportivos,
y la venta de otros productos o servicios de consumo e industriales, mediante el
uso de promociones deportivas (p.91).
Definicion operacional del marketing deportivo

Es una variable de origen cualitativo que se va aplicar en sus dimensiones:
estrategias basadas en el tema, modalidades basados en el producto, estrategias
basada en la alineacion y estrategia basado en el deporte, también de indicadores
e items.
Definicion conceptual de gestion de marca

Isaza (2012) indica que la entidad debe planear y provocar el desarrollo de
concepto y gestion de la marca. A la entidad en teoria de la comunicacion se le

denomina Emisor, porque toma el liderazgo y el peligro. Pero en esta decision, la
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gente, al que llamamos de manera demasiada mente abierta, Receptor, tiene un rol
activo invisible: el de inductor y condicionante de esa iniciativa de la empresa que
prioriza la marca. (p.20).
Definicién operacional de gestion de marca

Es una variable de naturaleza cualitativa que se va a operacionalizar en sus
dimensiones: construir el valor de marca, medicion del valor de marca y

administracion del valor de marca, a su vez de indicadores e items.
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3.3 Poblacion y Muestra
Poblacion

Para el estudio, se aplico técnicas de las cuales se enfocaron hacia la
poblacién de estudio, que es también conocida como una coleccién bien definida
de individuos u objetos que tienen caracteristicas similares, que por lo general
tienen una caracteristica o rasgo en comun dentro de una especifica poblacion.
Segun Gomez (2012), se define el total de personas como un resultado de
fendmeno de investigacion que tienen caracteristicas similares y que se constituiran
en motivo de investigacion (p. 87).

Para el presente estudio, se definié como poblacién a los hinchas de Sporting
Cristal. La escuestadora GFK (2018) condujo un estudio donde determin6 que el
10% de los hinchas a nivel nacional, y en Lima Metropolitana también alcanzé el
10%, pertenecen a SC. La encuesta se realiz6 a mayores de 18 afios.

Segun CPI (2018), en Lima, las personas mayores de 18 afios suman 21
454, por lo tanto, el 10% es de 7 956. De tal manera se define que gracias a GFK,
una de las encuestadoras de los estudios de mercados mas confiables en el Perd,
brinda la informacién que en Lima, se registra que los hinchas del Club Sporting
Cristal, sélo el 5% equivale a 3,978 personas que van al estadio a ver los partidos.
Criterios de inclusién y exclusion

Para determinar el marco muestral se determiné los siguientes criterios de
inclusion y exclusion. Segun Aler (2016) “los criterios de seleccion son las
caracteristicas que la poblacién debe tener para su elegibilidad, las cuales son los
criterios de inclusion, exclusion y eliminacion que son los que van a delimitar a la
poblacion elegible. (p. 5)

Ademas, Segun la encuestadora GFK en sus estudios realizados en el afio
2018, muestra que en Lima 7, 956 ciudadanos mayores de 18 afos son hinchas de
un club deportivo peruano.

Criterios de inclusién

e Se considera a toda la poblacion que son hinchas unicamente del Club.

e Personas que van al estadio a ver los partidos del Sporting Cristal.

e Personas que esten en un rango de edad de 18 afios a mas.

Criterios de exclusioén
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e Personas que sean hinchas de otros equipos peruanos.

e Personas que no van al estadio a ver a Sporting Cristal.

e Personas menores de 18 afios.
Muestra

Desde una vista probabilistica, se manifiesta que existen poblaciones muy
determinados dentro de la poblacién donde el reparto de la variable experimenta
cambios. La organizacion de la muestra en cumplimiento de los diferentes estratos
se le llama como afijacion. De acuerdo con lo mostrado por Pineda (1994) la
muestra se define como “un subconjunto o parte del universo o poblacién en el que
se le llevara a fin la investigacion, con el fin de contextualizar los hallazgos al todo.
(p.115). Para el calculo de la muestra para las dos variables Marketing deportivo y
Gestién de Marca, se empleara el recurso de determinacion muestral para una
variable cuantitativa y una poblacion conocida.

Donde:

n= Tamafio de la muestra que se desea saber =?

N= Tamafio de la poblacion de investigacién = 3,978 7262N

Z= Nivel de confiabilidad= 1.96 7
. | 2 2 &

P= Probabilidad de varianza= 0.5 e (N - 1)'|' Z —

e= Margen de error= 0.05
Reemplazando los que valores tenemos:

n= 1.96 2*0.5* 0.5*3978
0.05 2(3,978- 1) + 1.962*0.5* 0.5

n= 3820.4712
n=350.558717 10.9029

Redondeando: n = 351

La muestra para este estudio y para las situaciones en encuesta fue de 351
hinchas del Club Sporting Cristal, las cuales van al estadio y se presenta el rango
de las edades de 18 a mas afios, las cudles asisten a los eventos deportivos que
se realiza en el distrito del Rimac 2019.

Muestreo
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El muestreo es probabilistico de tipo aleatorio simple con eleccion a la suerte,
de manera que solo se aplica el instrumento a una sola persona que sea hincha e
ingrese al estadio del club Sporting Cristal en el distrito del Rimac. Segun Ecevedo
(2013) indica que “Consiste en escoger los diferentes “n” elementos de la muestra
entre los “N” elementos que constituyen la poblacion, de modo que todas las
muestras posibles (combinaciones posibles) de tamafio “n” y que tengan la misma
posibilidad de ser elegidos”. (p.7)
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnica

Para los datos de las variables Marketing Deportivo y Gestiébn de Marca, se
empled la técnica del cuestionario que permitid la recoleccion de informacién
atendiendo a los objetivos determinados. Como indica Catios.udea (2013) indica
que “es una técnica de recoleccion de datos preparada especialmente para
aprender los aspectos subjetivos que tiene un grupo de personas sobre el tema que
se desea preguntar” (p.26).
Instrumentos

Se utilizé dos instrumentos para la recoleccion de datos, el primero sera para
evaluar la variable del marketing deportivo y el segundo para evaluar la variable de
la Gestién de Marca del Club Sporting Cristal en el distrito del Rimac, 2019. Para
recoleccion de datos de informacion relevantes se usard dos instrumentos, las
cuales fueron constituidos de la siguiente manera: la primera variable con 4
dimensiones y la segunda variable con 3 dimensiones. Segun Tamayo (2015): “Los
instrumentos de mayor utilidad se emplea en los cuestionarios y las escalas de
actitudes, de tal manera que estan compuestos por un conjunto de interrogantes
con relacion a las variables, y que a su vez, estan sujetas a medicién, y son
elaborados teniendo en cuenta los objetivos de la investigacion” (p.9).
Tabla 1

Ficha técnica

Nombre del Proyecto de investigacion: Marketing Deportivo Y Gestion de Marca
Ficha de Realizacion de Campo Del 3 de julio al 28 de julio
Universo Aficionados que acudan al estadio del

Sporting Cristal en el Rimac
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Disefio Muestral Probabilistico por muestreo aleatorio simple

Tipo de Estudio Muestral

Tamafio de la Muestra 351 encuestas

Técnica de Recoleccioén Presencial en el estadio

Margen de error y confiabilidad El nivel de confianza general es de 95%
Validez

La validez de contenido indica el grado de un elemento constracto por lo cual
es el instrumento que ayuda a medir y recolectar los datos para la elaboracion de
la investigacion , fue respaldado y aprobado por el juicio de expertos, las cuales
fueron aprobados y posteriormente brindaron resultados precisos y conclusiones
validas, pero sobre todo confiables para el estudio. Por lo cual la validez de los
instrumentos segun Boron (2004) indica que “La validez es el grado en donde una
prueba o item se realiza, mide lo que se quiere medir; es la caracteristica mas
importante de una prueba” (p.201).

Para lo cual se presenté el cuestionario a juicio de los tres expertos de la
carrera de marketing, quienes dieron su opinion en relacion a aspectos tales como:
muy desacuerdo, desacuerdo, acuerdo y muy de acuerdo. Los aportes
suministrados permitieron construir la version correcta y definitiva del cuestionario
aplicados al personal administrativo.

Tabla 2

Cuadro de validez

Especialidad Apellidos y Nombres Resultado
Mg. en Marketing Galvez Gamero Hilda Carolina Aplicable
Mg. en Marketing Prado Lazo Harold Aplicable
Mg. en Marketing Casusol Herrera Miguel Aplicable

Nota. Tomado en la ficha de validacion
Coeficiente V de Aiken

Para la presente investigacibn, como herramienta de validacién del
cuestionario aplicado, se tomoé en cuenta utilizar el Coeficiente V de Aiken, ya que
segun Escurra (2013) indica que “la V Aiken es un coeficiente que se muestra como

la razdén de un dato obtenido sobre la suma maxima de la diferencia de los valores
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posibles. Puede ser calculado sobre las valoraciones de un conjunto de jueces con
relacion a un item o como las valoraciones de un juez respecto a un grupo de item.
(p.5).
Confiabilidad

El criterio de confiabilidad del instrumento se determinoé en la investigacion
por el alfa de Cronbach, ya que segun Kuder (2015) indica que “la confiabilidad
asume que la prueba mide caracteristica, que no es lo mismo que estabilidad: al
decretar la confiabilidad se asume que la prueba mide una caracteristica
relativamente estable. A diferencia de la inestabilidad, la falta de confiabilidad es
resultado de errores de medicion producidos por estados internos con tiempo
determinado, como la baja motivacién o falta de compromiso” (p.57).
Tabla 1

Cuadro de confiablidad

Coeficiente Relacion
0.00a0.20 Despreciable
0.20a0.40 Baja o ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada
0.80a1.00 Muy alta

Nota. Tomado en la ficha de validacion

Prueba Piloto

Para sefialar el grado de confiabilidad del instrumento, se empled el
instrumento a 50 personas hinchas del Club Sporting Cristal, que asistieron al
estadio, de los cuales pagaron entrada para ver un partido del campeonato
peruano. Segun Escurra (2013) indica que “la prueba piloto trata en observar y
dirigir el instrumento en una pequefia muestra, cuyos resultados se emplean para
calcular la confiabilidad inicial y de ser posible la validez del instrumento”.
Variable 1: Marketing deportivo

Para medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicion de la
variable marketing deportivo, se empleo la prueba de alfa de Cronbach, las cuales
ayudan a medir la fiabilidad de una escala de medida y por lo cual se obtuvo los

siguientes datos:
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Tabla 2
Alfa de Cronbach Variable 1

Alfa de Cronbach N de
elementos
0.757 19

Nota. Tomado de resultados del alfa de cronbach en SPSS 24

Interpretacion: El valor obtenido en el analisis de la variable 1 es de 0.757,
demostrandose que existe confiabilidad marcada del instrumento, por lo cual, el
cuestionario puede aplicarse en la presente investigacion.
Variable 2: Gestion de Marca

Para medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicion de la
variable Gestién de Marca, se utilizo la prueba del Alfa de Cronbach, las cuales
sirven para medir la fiabilidad de una escala de medida y por lo cual se obtuvo los
siguientes datos:
Tabla 5

Alfa de Cronbach Variable 2

Alfa de Cronbach N de elementos

0.828 12

Nota. Tomado de resultados del alfa de cronbach en SPSS 24

Interpretacion: El valor obtenido en el analisis de la variable 2 es de 0.828,
demostrandose que existe confiabilidad muy alta del instrumento, por lo cual, el
cuestionario puede aplicarse en la presente investigacion.

3.5 Procedimiento

-Para la aplicacion de la encuesta hacia los aficionados del Club Sporting Cristal,
nos dirigimos hacia el estadio que se encuentra en el distrito del Rimac, donde
hubo una gran cantidad de aficionados del equipo celeste que fueron a visualizar el
partido que se disputaba, del cual la encuesta se realiz6 con éxito a 50 personas
para los resultados necesarios de la prueba piloto realizada el dia 23 de agosto.

-Se mostraron los resultados el dia 2 de setiembre para realizar la prueba de
confiabilidad o mas conocido como el Alfa de Cronbach, lo cual no sali6 como
esperabamos, debido a que cada variable presentaba resultados diferentes, uno

negativo y el otro positivo. Entonces era de necasidad realizar la reducciéon de
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preguntas que originalmente eran 50, quedandose después en 33 y finalmente se
logro los resultados esperados que era tener las 2 variables en positivo para seguir
continuando con la metodologia de la investigacion

-El dia 9 de setiembre, nuevamente se realizd la aplicacién de las encuestas
hacia los hinchas del Club Sporting Cristal, para asi llegar al objetivo de 351 hinchas
encuestados, al inicio se presentd complicaciones porque solo 150 hinchas
estuvieron dispuestos a responder las encuestas, y no los restantes, es asi que se
creo la encuesta online para asi lograr completar con los 201 faltantes y asi finalizar
la encuesta.

-El dia 4 de octubre aplicamos las estadisticas descriptivas, inferenciales y tablas
cruzadas, para asi obtener resultados altos que justifique la investigacion bien
realizada.

3.6 Métodos de andlisis de datos

En primer lugar, se establecidé el tipo de investigacion como aplicada, se
determind el nivel descriptivo y correlacional, se escogio un disefio no experimental
de tipo transversal, el enfoque cuantitativo y posteriormente el método de la
investigacion hipotético deductivo. Se operacionalizaron las variables para
desarrollar los items del instrumento de investigacion. Se elabor6 un cuestionario
de 31 preguntas, aplicando la escala de Likert (Nunca, Casi nunca, A veces, Casi
siempre, Siempre). La poblacion estuvo conformada por hinchas del club Sporting
Cristal, a lo que se tom6 una muestra estratificada, aleatoria y simple por grado y
seccion, se establecieron criterios de inclusion y exclusion. La validez del
instrumento de medicidn se determind por contenido y V de Aiken, el cual se evalu6
por el juicio de tres expertos en Marketing, quienes analizaron el instrumento en:
relevancia, pertinencia y claridad. Para conocer la confiabilidad se realiz6 una
prueba piloto de 50 hinchas que van a ver un partido al estadio del Sporting Cristal
en el distrito del Rimac, los resultados se analizaron con la prueba de fiabilidad en
SPSS 26, lo que otorgd resultados confiables. Finalmente, para el analisis de datos
de la investigacion se utilizo el programa estadistico SPSS version 26 y el programa
Microsoft Excel 2016; los datos obtenidos se agruparon en tablas y gréficos y se

dividieron en dos resultados estadisticos, descriptivo e inferencial.
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IV. RESULTADOS
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4.1 Estadistica Descriptiva

Es la categoria de la estadistica que recolecta, analiza y caracteriza un
conjunto de datos, con la finalidad de describir las caracteristicas vy
comportamientos de este conjunto mediante tamafos de resumen, tablas o
gréaficos. Segun el autor Vargas (1995) indico que “la estadistica descriptiva emplea
el nimero como medio para describir un conjunto, que debe ser numeroso, ya que
las permanencias estadisticas no se dan en los casos no tan conocidos”.
Tabla 6

Frecuencia de Variable 1 Marketing Deportivo

Frecuencia Porcentaje

Market_ing Poco eficiente 32 9.1
deportivo Eficiente 319 90,9
Total 351 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24

MARKETING DEPORTIVO

Porcentaje

POCO EFICIENTE EFICIENTE

Figura 1.Gréfico de barras de la variable marketing deportivo.
Nota. Tomado de los resultados SPSS 24

Interpretacion: Se determind entre los aficionados encuestados que el
90,88% define que el marketing deportivo es eficiente y el 9,12% responde a que
es poco eficiente. De tal manera, se puede dar a la conclusion que el marketing
deportivo en los aficionados del Club Sporting Cristal, presenta una apreciacion
eficiente.
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Tabla 7

Frecuencia de Variable 2 Gestion de Marca

Frecuencia Porcentaje

Bajo 2 ,6
Gestion Medio 54 15,4
demarca Ao 295 84,0
Total 351 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24

GESTION DE MARCA

100 ¢
80 |

60

Porcentaje

/
40 ¢

S
50 1

BAJO MEDIO ALTO

0

Figura 2.Gréfico de barras de la variable gestion de marca.
Nota: Tomado de los resultados SPSS 24

Interpretacion: Se determind entre los aficionados encuestados que el
84.05% define que la gestion de marca es alto, el 15.38% es medio y el 0.57%
responde que es bajo. De tal manera, se puede dar a la conclusion que la gestion
de marca en los aficionados del Club Sporting Cristal, presenta una apreciacion

eficiente.
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Tabla 8

Frecuencia de Variable 1 Dimensién 1 Estrategias basadas en el tema

Frecuencia Porcentaje

Estrategias Poco o5 71
basadas en eficiente
el tema Eficiente 326 92,9
Total 351 100,0

Nota: Tomado de hoja de resultados SPSS 24

ESTRATEGIAS BASADAS EN EL TEMA

Porcentaje

POCOEFICIENTE EFICIENTE

Figura 3.Gréfico de barras de la dimension estrategias basadas en el tema.
Nota: Tomado de los resultados SPSS 24

Interpretacion: Se determind entre los aficionados encuestados que el
92.88% define que las estrategias basadas en el tema es eficiente y el 7.12%
responde que es poco efciente. De tal manera, se puede dar a la conclusion que
las estrategias basadas en el tema en los aficionados del Club Sporting Cristal,

presenta una apreciacion eficiente.
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Tabla 9

Frecuencia de Variable 1 Dimension 2 Estrategias basadas en el producto

Frecuencia Porcentaje

Estrategias Deficiente 2 ,6
basadas _ I_Doco 31 8.8
en el eficiente
producto  Eficiente 318 90,6
Total 351 100,0

Nota: Tomado de hoja de resultados SPSS 24

ESTRATEGIAS BASADAS EN EL PRODUCTO

100 ¢
80 [

g0 |0

Porcentaje

wl

20

0

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE

Figura 4.Gréfico de barras de la dimension estrategias basadas en el tema.
Nota: Tomado de los resultados SPSS 24

Interpretacion: Se determiné entre los aficionados encuestados que el 90.
60% define que las estrategias basadas en el producto es eficiente, el 8.83% es
poco eficiente y el 0.57% responde que es deficiente. De tal manera, se puede dar
a la conclusion que las estrategias basadas en producto en los aficionados del Club

Sporting Cristal, presenta una apreciacion eficiente.

66



Tabla 10

Frecuencia de Variable 1 Dimension 3 Estrategias basadas en la alineacion

Frecuencia Porcentaje

Estrategias Deficiente 2 ,6
basadas Poco
en la eficiente 55 15,7
alineacion  Eficiente 294 83,8
Total 351 100,0

Nota: Tomado de hoja de resultados SPSS 24

ESTRATEGIAS BASADAS EN LA ALINEACION

100 |
80 (&

&0 |0

Porcentaje

40 8

20 |

15 67 %

0
DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE

Figura 5. Gréfico de barras de la dimension estrategias basadas en la alineacion
Nota: Tomado de los resultados SPSS 24

Interpretacion: Se determind entre los aficionados encuestados que el
83.76% define que las estrategias basadas en la alineacion es eficiente, el 15.67%
es poco eficiente y el 0.57% responde que es deficiente. De tal manera, se puede
dar a la conclusion que las estrategias basadas en la alineacion en los aficionados

del Club Sporting Cristal, presenta una apreciacion eficiente.
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Tabla 11

Frecuencia de Variable 1 Dimension 4 Estrategias basados en el deporte

Frecuencia Porcentaje

Estrategias

Poco
baésr?(g?s eficiente 90 25,6
deporte Eficiente 261 74,4
Total 351 100,0

Nota: Tomado de hoja de resultados SPSS 24

ESTRATEGIAS BASADAS EN EL DEPORTE

Porcentaje

FOCO EFICIENTE EFICIENTE

Figura 6.Gréfico de barras de la dimensién estrategias basadas en el deporte.
Nota: Tomado de los resultados SPSS 24

Interpretacion: Se determind entre los aficionados encuestados que el
74.36% define gque las estrategias basadas en el deporte es eficiente y el 25. 64%
responde que es poco eficiente. De tal manera, se puede dar a la conclusiéon que
las estrategias basadas en el deporte en los aficionados del Club Sporting Cristal,

presenta una apreciacion eficiente.

68



Tabla 12

Frecuencia de Variable 2 Dimension 1 Construir el valor de marca

Frecuencia Porcentaje

Construir Bajo 1 3
valordela Medio 38 10,8
marca Alto 312 88,9
Total 351 100,0

Nota: Tomado de hoja de resultados SPSS 24

CONSTRUIR VALOR DE LA MARCA

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

Figura 7.Gréfico de barras de la dimension construir valor de marca.
Nota: Tomado de los resultados SPSS 24

Interpretacion: Se determind entre los aficionados encuestados que el
88.89% define que la dimension construir valor de marca es alto, el 10.83% es
medio y el 0.28% responde que es bajo. De tal manera, se puede dar a la conclusion
que la construccion de valor de marca en los aficionados del Club Sporting Cristal,

presenta una apreciacion alto.
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Tabla 13

Frecuencia de Variable 2 Dimensiéon 2 Mediciéon del valor de marca.

Frecuencia Porcentaje

Medicion  Bajo 8 2,3

delvalor  pedio 75 21,4

demarca . 268 76,4
Total 351 100,0

Nota:Tomado de hoja de resultados SPSS 24

MEDICION DEL VALOR DE MARCA

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

Figura 8.Gréfico de barras de la dimension medicion del valor de marca.
Nota: Tomado de los resultados SPSS 24

Interpretacion: Se determind entre los aficionados encuestados que el
75.35% define que la dimension medicion del valor de marca es alto, el 21.37% es
medio y el 2.28% responde que es bajo. De tal manera, se puede dar a la conclusion
que la medicion del valor de marca en los aficionados del Club Sporting Cristal,

presenta un apreciacion alto.
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Tabla 14

Frecuencia de Variable 2 Dimension 3 Administracion del valor de marca

Frecuencia Porcentaje

Administracion Bajo 3 9
valor de Medio 89 25,4
marca Alto 259 73,8
Total 351 100,0

Nota:Tomado de hoja de resultados SPSS 24

ADMINISTRACION DEL VALOR DE MARCA

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

Figura 9.Gréfico de barras de la dimensiéon administracion del valor de marca.
Nota: Tomado de los resultados SPSS 24

Interpretacion: Se determind entre los aficionados encuestados que el 73.
79% define que la dimension administracion del valor de marca es alto, el 25.36%
es medio y el 0.85% responde que es bajo. De tal manera, se puede dar a la
conclusion que la administracion del valor de marca en los aficionados del Club
Sporting Cristal, presenta una apreciacion alto.
Descripcién de los resultados
Se usaron tablas de contingencia para la comparacion de variables y dimensiones.
Segun Demestre (2014) indica que “las tablas de contingecia ayudan a crear
soluciones novedosas porque todo estad reglamentado por los procedimiento.
Podemos especular que los problemas que no estuviesen estandarizados en los
prodecidimientos no seran resueltos y esto reduceria la creatividad para resolverlos

y probablemente muchos problemas querian si ser resueltos”

71



Objetivo General

Determinar la relacidon entre marketing deportivo y la gestion de marca en los
aficionados del Club Sporting Cristal en el Rimac, 2018.
Tabla 15

Tabla de contingencia de las variables marketing deportivo y gestion de marca

Gestion de marca

Bajo Medio Alto Total

Recuento 2 21 9 32
% deltotal 0,6% 6,0% 2,6% 9,1%
Recuento 0 33 286 319
% deltotal 0,0% 9,4% 81,5% 90,9%

Recuento 2 54 295 351

% del total 0,6% 15,4% 84,0% 100,0%
Nota:Tomado de hoja de resultados SPSS 24

Poco eficiente

Marketing deportivo
Eficiente

Total

GESTION
DE
MARCA

Wsai0
B mMEDID
EaLto

Grafico de barras

300

200

Recuento

100

POCO EFICIENTE EFICIEMTE
MARKETING DEPORTIVO

Figura 10.Gréfico de barras de las variables marketing deportivo y gestion de
marca.
Nota: Tomado de los resultados SPSS 24

Interpretacion: De los aficionados que valoran la gestion de marca como alto,
el 81.5% proviene de los que consideran que el marketing deportivo aplicado en el
Club Sporting Cristal es eficiente, de igual modo, de los aficionados que consideran
gue la gestion de marca es medio, el 6.0% proviene de los que consideran que el
marketing deportivo es poco eficiente.
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Objetivo especifico 1
Analizar la relacion entre las estrategias basadas en el tema y la gestion de
marca en los aficionados del Club Sporting Cristal en Rimac, 2019.

Tabla 16

Tabla de contingencia de la dimension estrategias basadas en el temay la
variable gestion de marca.

Gestién de marca

BAJO MEDIO ALTO total
_ POCO Recuento 0 17 8 25
Estrategias  — EFICIENTE o gg| total 0,0% 4,8% 2.3% 7.1%
basadas en el
tema EFICIENTE Recuento 2 37 287 326
% del total 0,6% 10,5% 81,8% 92,9%
Total Recuento 2 54 295 351
% del total 0,6% 15,4% 84,0% 100,0%
Nota:Tomado de hoja de resultados SPSS 24
GESTION
Grafico de barras DE
MARCA
[ [=FN(s]
300 [ =]l

EaLTo

200

Recuento

100

POCO EFICIENTE EFICIENTE
ESTRATEGIAS BASADAS EN EL TEMA

Figura 11.Gréfico de barras de la dimensidn estrategias basadas en el temay la
variable gestion de marca.
Nota: Tomado de los resultados SPSS 24

Interpretacion: De los aficionados que valoran la gestion de marca como alto,
el 81.8% proviene de los que consideran que las estrategias basadas en el tema
aplicado en el Club Sporting Cristal es eficiente, de igual modo, de los aficionados
gue consideran que la gestion de marca es medio, el 4.8% proviene de los que

consideran que las estrategias basadas en el tema es poco eficiente.
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Objetivo especifico 2

Conocer la relacion entre las modalidades basados en el producto y la
gestion de marca en los aficionados del Club Sporting Cristal en el Rimac, 2019.
Tabla 17

Tabla de contingencia de la dimension modalidades basadas en el producto y la
variable gestion de marca.

Gestion de marca

BAJO MEDIO ALTO Total
0 2 0 2
DEFICIENTE ecuento
% del total 0,0% 0,6% 0,0% 0,6%
Modalidades POCO Recuento 1 22 8 31
basadas en el EFICIENTE
producto % del total 0,3% 6,3% 2,3% 8,8%
1 30 287 318
EFICIENTE ecuento
% del total 0,3% 8,5% 81,8%  90,6%
Total Recuento 2 54 295 351
% del total 0,6% 15,4% 84,0%  100,0%
Nota:Tomado de hoja de resultados SPSS 24
GESTION
Grafico de barras MEECA
[ [S1:Ws]
300 EMEDIO

EaLTO

200

Recuento

100

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
MODALIDADES BASADOS EN EL
PRODUCTO

Figura 12.Gréfico de barras de la dimension estrategias basadas en el producto y
la variable gestion de marca.
Nota: Tomado de los resultados SPSS 24

Interpretacion: De los aficionados que valoran la gestion de marca como alto,
el 81.8% proviene de los que consideran que las modalidades basadas en el
producto aplicado en el Club Sporting Cristal es eficiente, de igual modo, de los

aficionados que consideran que la gestién de marca es medio, el 6.3% proviene de
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los que consideran que las modalidades basadas en el producto responden que es
poco eficiente.
Objetivo especifico 3

Evaluar la relacion entre las estrategias basadas en la alineacion y la gestion
de marca en los aficionados del Club Sporting Cristal en el Rimac, 2019.
Tabla 18

Tabla de contingencia de la dimension estrategias basadas en la alineacion y la
variable gestion de marca.

BAJO MEDIO ALTO Total
Recuento 0 2 0 2
DEFICIENTE % del
total 0,0% 0,6% 0,0% 0,6%
Estrategias 2 27 26 55
basadasgen la EFTC?I EI(\?TE Reo/coudeer;to
alineacion total 0,6% 7,7% 7,4% 15,7%
Recuento 0 25 269 294
EFICIENTE % del
total 0,0% 7,1% 76,6% 83,8%
Total Recuento 2 54 295 351
% del
total 0,6% 15,4% 84,0% 100,0%
Nota:Tomado de hoja de resultados SPSS 24
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Figura 13.Gréfico de barras de la dimension estrategias basadas en la alineacion

y la variable gestion de marca.
Nota: Tomado de los resultados SPSS 24

Interpretacion: De los aficionados que valoran que la gestion de marca es

alto, el 76.6% proviene de los que consideran que las estrategias basadas en la
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alineacion aplicado en el Club Sporting Cristal es eficiente,de igual modo, de los
aficionados que consideran que la gestiéon de marca es medio, el 7.7% proviene de
los que consideran que las estrategias basadas en la alineacion, es poco eficiente.
Objetivo Especifico 4

Definir la relacion entre las estrategias basadas en el deporte y la gestion de
marca en los aficionados del Club Sporting Cristal en el Rimac, 2019.
Tabla 19

Tabla de contingencia de la dimension estrategias basadas en el deporte y la
variable gestion de marca

Gestion de marca

BAJO MEDIO ALTO Total
_ POCO  Recuento 2 43 45 90

Estrategias  EFICIENTE o yg| total 0,6% 12,3% 12,8%  256%

basadas en el 0 7 250 261

deporte  ppicignTE RECUento

% del total 0,0% 3,1% 712%  74.4%

Total Recuento 2 54 295 351
% del total 0,6% 15,4% 84,0%  100,0%

Nota:Tomado de hoja de resultados SPSS 24

GESTION
DE
MARCA
Wes0

250 EMEDIO
HaLto

Grafico de barras

200

150

Recuento

POCO EFICIENTE EFICIENTE
ESTRATEGIAS BASADAS EN EL DEPORTE

Figura 14.Gréfico de barras de la dimensidn estrategias basadas en el deporte y
la variable gestion de marca.
Nota: Tomado de los resultados SPSS 24

Interpretacion: De los aficionados que valoran que la gestion de marca es

alto, el 71.2% proviene de los que consideran que las estrategias basadas en el
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deporte es eficiente, de igual modo, de los aficionados que consideran que la
gestion de marca es medio, el 12.3% proviene de los que consideran que las

estrategias basadas en el deporte, es poco eficiente.

4.2 Estadistica Inferencial

Se pretende evidenciar hipétesis y contextualizar los resultados obtenidos en la
muestra a la poblacion, teniendo, por consiguiente, estimar pardmetros a las
estadisticas de la poblacidén, no son calculados, porque no se llega a recolectar
datos de toda la poblacion, pero son inferidos de los estadigrafos. (Hernandez, R.;
Fernandez, C y Baptista, P.,2004, p.322).

La estadistica inferencial pretende escoger un elemento entre una familia P de
modelos de probabilidad, que en la mayoria de los casos es conocida excepto por
un numero establecido de parametros desconocidos, para contestar a ¢Son los
datos consientes con la familia P? que los datos han sido obtenidos de uno de los
modelos de P. (Gomez, M, p.45), ademés en la estadistica inferencial las
poblaciones, con cuyos datos trabaja el estadistico, son habitualmente demasiado
grandes, de tal forma que no suele ser posible recoger la informacion de todos los
elementos, ni siquiera de una parte importante de los mismos, incluso en
poblaciones menos numerosas, la recogida de datos no siempre es facil. (Vargas,
A, p 295.).

Prueba de normalidad

La prueba de normalidad se fundamenta en que una distribucion normal el
cociente entre la desviacion y desviacion tipica en muchos campos de las ciencias,
la medicina, los ensayos clinicos, los experimentos cientificos, las ingenierias, se
emplean las muestras censuradas. Muchas veces necesitamos saber la reparticion
de la que proceden nuestros datos puede considerar normal o si la del logaritmo de

los datos puede ser normal. (Cabero, M, p.154)
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Tabla 20
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

Marketing deportivo 0.096 351 0.000

Gestion de Marca 0.110 351 0.000

Estrategias basadas en el 0.172 351 0.000

tema

Modalidades basadas en el 0.167 351 0.000
producto

Estrategu’:}s bas_gdas en la 0.157 351 0.000
alineacion

Estrategias basadas en el 0.162 351 0.000
deporte

Nota. a. Correccién de significacion de Lilliefors

Ho: Los datos provienen de la distribucion estadistica muestral

Hi:Los datos provienen de la distribucion estadistica no muestral
Nivel de significancia = 5% (0,05)
Estadistico de prueba: Sig. <0.05, donde se rechaza la Ho

Sig. >0.05, donde se acepta la H1

Coeficiente de correlacion

Consiste en medidas de correlaciéon para las variables que se presentan en un
nivel de medicion ordenado, de tal manera los casos o unidades de analisis de la
muestra pueden ordenarse por rangos. Segun el autor los coeficientes de
correlacion Spearman son llamados no paramétricos, de manera que no asume los
datos que pertenece a una muestra representativa de una poblacion cuya
distribuciéon puede ser aplicados a variables semicuantitativas, cuyos diversos
estados son de hechos rangos de orden creciente.
Tabla 21

Grado de relacion segun coeficiente de relacion

Rango Relacion
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.91 a2-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.26 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.11 a-0.25 Correlacion débil
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-0.01 a-0.10 Correlacion negativa muy débil

0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.01a +0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.11 a+0.25 Correlacion positiva débil
+0.52 a+0.50 Correlacion positiva media
+0.25 a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.75 a+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a+1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota.Tomado de “Metodologia de la investigacion”, por Hernandez, R.; Fernandez, C y Baptista, P. (2014).
(62 ed.) México: McGraw-Hill Interamericana.

Prueba de Hipétesis General

Hi: Existe relacion significativa entre el marketing deportivo y la gestion de marca
en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac, 2019.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing deportivo y la gestion de marca

en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac, 2019.

Tabla 22

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: Marketing Deportivo

y Gestion de Marca

Market!ng Gestion de Marca
Deportivo
Coeficiente de N
, _ correlacion 1.000 839
Marketing Deportivo Sig. (bilateral) 0.000
N 351 351
Coeficiente de N
correlacion 839 1.000
Gestion de Marca Sig. (bilateral) 0.000
N 351 351

Nota. **La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos en la tabla se observa el coeficiente de correlacion
es de 0,839 entre las variables, por lo que se muestra una correlacién positiva
considerable. La significancia es 0,000 por lo que se muestra menor a 0.05, lo que
permite determinar que la relacion es significativa. Por consiguiente, se rechaza la

hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Se concluye, que existe relacion
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significativa entre el marketing deportivo y la gestiéon de marca en los aficionados
del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac, 2019.

Prueba de Hipotesis Especifico 1

Hi: Existe relacion significativa entre las estrategias basadas en el temay la gestion
de marca en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac, 2019.
Ho: No existe relacion significativa entre las estrategias basadas en el tema y la
gestién de marca en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac,
2019.

Tabla 23

Coeficiente de correlacidén Rho de Spearman de Estrategias Basadas en el Temay

Gestion de Marca.

Gestién de marca Estrategias basadas en

el tema
Coeﬁmentg de 1.000 660"
3 correlacion
Gestion de Marca Sig. (bilateral) 0.000
N 351 351
Coeficiente de -
Estrategias correlacion 060 1000
basadas en el Sig. (bilateral) 0.000
tema
N 351 351

Nota**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos en la tabla se observa el coeficiente
de correlacion es de 0,660 entre las variables, por lo que se muestra una correlacion
positiva considerable. La significancia es 0,000 por lo que se muestra menor a 0.05,
lo que permite determinar que la relacion es significativa. Por consiguiente, se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Se concluye, que existe
relacion significativa entre gestion de marca y estrategias basadas en el tema en
los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac, 2019.

Prueba de Hipotesis Especifico 2

Hi: Existe relacion significativa entre las modalidades basados en los productos y la
gestion de marca en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac,
20109.
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Ho: No existe relacion significativa entre las modalidades basados en los productos
y la gestion de marca en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el
Rimac, 2019.

Tabla 24

Coeficiente de correlacién Rho de Spearman de Modalidades Basados en los Productos y

la Gestién de Marca.

Modalidades basadas en

Gestion de marca
los productos

Coeficiente de

It 1.000 ,706™
B correlacion
Gestion de Marca Sig. (bilateral) 0.000
N 351 351
Coeﬂc:en;g de 706™ 1.000
Modalidades basadas correlacion
en los productos Sig. (bilateral) 0.000
N 351 351

Nota**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos en la tabla se observa el coeficiente
de correlacion es de 0,706 entre las variables, por lo que se muestra una correlacion
positiva considerable. La significancia es 0,000 por lo que se muestra menor a 0.05,
lo que permite determinar que la relacion es significativa. Por consiguiente, se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Se concluye, que existe
relacion significativa entre gestion de marca y modalidades basadas en los
productos en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac, 2019.
Prueba de Hipotesis Especifico 3

Hi: Existe relacion significativa entre las estrategias basados en la alineacion y la
gestion de marca en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac,
20109.

Ho: No existe relacion significativa entre las estrategias basados en la alineacion y
la gestion de marca en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el
Rimac, 2019.

Tabla 25

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las Estrategias Basados en la Alineacion y

la Gestién de Marca.

81



Gestién de marca Estrategias Basados en la

Alineacion
Coeficiente de 1.000 ,798™
3 correlacion
Gestién de Marca Sig. (bilateral) 0.000
N 351 351
Coeflc‘enyg de 798 1.000
Estrategias Basados correfacton
en la Alineacion Sig. (bilateral) 0.000
N 351 351

Nota**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion: Interpretacién: Segun los resultados obtenidos en la tabla se
observa el coeficiente de correlacion es de 0,798 entre las variables, por lo que se
muestra una correlacion positiva considerable. La significancia es 0,000 por lo que
se muestra menor a 0.05, lo que permite determinar que la relacion es significativa.
Por consiguiente, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Se
concluye, que existe relacion significativa entre gestion de marca y estrategias
basados en la alineacion en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el
Rimac, 2019.

Prueba de Hipotesis Especifico 4

Hi: Existe relacion significativa entre las estrategias basados en el deporte y la
gestién de marca en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac,
20109.

Ho: No existe relacion significativa entre las estrategias basados en el deporte y la
gestién de marca en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac,
2019.

Tabla 26

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las Estrategias Basados en el Deporte y la

Gestion de Marca.

Gestién de marca Estrategias Basados en el

Deporte
Coeﬂuen?g de 1.000 708"
y correlacion
Gestion de Marca Sig. (bilateral) 0.000
N 351 351
Estrategias Basados Coeﬂuen?g de 708" 1.000
en el Deporte correlacion

82



Sig. (bilateral) 0.000
N 351 351
Nota**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion: Interpretacion: Interpretacion: Segun los resultados obtenidos en la
tabla se observa el coeficiente de correlacion es de 0,708 entre las variables, por lo
gue se muestra una correlacion positiva considerable. La significancia es 0,000 por
lo que se muestra menor a 0.05, lo que permite determinar que la relacion es
significativa. Por consiguiente, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alterna. Se concluye, que existe relacion significativa entre gestion de marca y
estrategias basados en el deporte en los aficionados del club deportivo Sporting

Cristal en el Rimac, 2019.
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V. DISCUSION
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De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion se llego a
determinar los siguiente: Se acepta la hipdtesis general, existe una relacion
significativa entre el Marketing Deportivo y Gestion de marca en los aficionados del
club deportivo Sporting Cristal en el Rimac, 2019. El 90,9 % de los aficionados
encuestados indico que la gestion de marca es eficiente, mientras que 84,0 % indico
tener un alto marketing deportivo, el coeficiente de correlacion es de 0,839 entre
las variables, por lo que se muestra una correlacion positiva considerable. Estos
resultados son respaldados por Atalay (2018) quien concluyé en su articulo
cientifico que la frecuencia en el marketing deportivo era de 47,3 %, lo cual también
depende del aporte de las instituciones de cada club deportivo para mejorar su
desarrollo e imagen, el coeficiente de correlaciébn de Pearson R= 0,789 entre las
variables marketing deportivo y gestion, por lo que se muestra que es una
correlacion positiva. Acorde con Fullerton y Russel (2008) considera en su teoria
que el marketing deportivo consiste en todas las actividades disefiado para
satisfacer las necesidades y deseos de los deportes, de tal manera que el marketing
deportivo ha desarrollado dos grandes ejes, la comercializacion de productos y
servicios deportivos directamente relacionados con consumidores deportivos, y la
comercializaciéon de otros productos o servicios de consumo e industriales, a través
del uso de promociones deportivos (p. 91).

Asi mismo, se acepta la hipétesis especifica 1, existe una relacion
significativa entre las estrategias basadas en el tema y la gestiéon de marca en los
aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac, 2019. El 81,8% indico
que las estrategias basadas en el tema son altas, ademas el coeficiente de
correlacion de Pearson R= 0,660 entre las variables, por lo que se muestra una
correlacion positiva considerable. Estos resultados concuerdan con Koivisto (2018)
quien en su investigacion indica que el 67,4% de las organizaciones de futbol estan
utilizando actualmente herramientas digitales en linea, como sitios web, redes
sociales, medios de comunicacion y datos recogidos, en sus actividades y
desarrollo organizativo, su coeficiente de correlacion de Spearman R= 0,710 entre
las variables datos de clientes y marketing deportivo, por lo que se muestra que
existe una correlacion positiva fuerte. Se debe agregar que Kuram (2018) donde su
investigacion indica que la informacion deportiva de Internet tiene un impacto
positivo en la universidad, actitud de participacion de los alumnos, motivacion e

interés por el deporte. De manera que las estrategias basadas en el tema son
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plataformas de copia relacionada con el mundo deportivo o anunciar productos en
medios relacionados con los deportes para asi poder llegar a los clientes. Un punto
clave de las estrategias basadas en el tema es que los esfuerzos del anunciante no
se basan en una relacion oficial con ninguna propiedad deportiva especifica en sus
esfuerzos por crear la posicion de deportes para los esfuerzos del marketing. Su
coeficiente de correlacion de Spearman R= 0,674 entre las variables informacién
deportiva y gestion de marcas por o que se muestra que existe una correlacion
positiva fuerte.

Ademas, se comprobd la hipotesis especifica 2, existe una relacion
significativa entre modalidades basados en los productos y la gestién de marca en
los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac, 2019. El 81.8%
proviene de los que consideran que las modalidades basadas en el producto
aplicado en el Club Sporting Cristal son eficientes, el coeficiente de correlacion de
Pearson R=0,706 entre las variables, por o que se muestra una correlacion positiva
considerable. Estos resultados son comparados con Kumar (2016) quien concluye
que el 76 % de los encuestados toma en cuenta los comentarios de algunas
amistades cercanas o usuarios previos a la adquisicion de cualquier producto, lo
cual repercute en la toma de decisiones de compra de algunos consumidores; y
ademas afirman que adquieren la informacién que necesitan de un producto a
través de la publicidad digital que encuentran en sus redes sociales, el coeficiente
de correlacion de Pearson R= 0,823 entre las variables medios sociales y
comercializacién deportiva, por lo que se muestra una correlacién positiva fuerte.
De manera que Cortegana, Gonzales y Gonzéles R. (2018) concluyeron en su
investigacion que el objetivo es identificar de qué manera los Influencers estan
presentes en la decision de compra de prendas de vestir deportivas en jovenes
millennials., y que actualmente se encuentran empleando este tipo de estrategias
de marketing con Influencers para publicitar sus productos, el coeficiente de
correlacion de Pearson R=0,762 entre las variables decision de compra y estudio
del consumo de marcas, por lo que se muestra una correlacion positiva fuerte.

Se confirm6 para hip6tesis especifica 3, existe una relacion significativa entre
las estrategias basadas en la alineacion y la gestion de marca en los aficionados
del club deportivo Sporting Cristal en Rimac, 2019. El 76.6% proviene de los que
consideran que las estrategias basadas en la alineacién aplicado en el Club

Sporting Cristal son eficientes, el coeficiente de correlacion de Pearson R= 0,798
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entre las variables, por lo que se muestra una correlacion positiva fuerte. Resultado
gue es respaldado por Martel (2017) quien concluye que el 68% de los encuestados
tiene en cuenta que el posicionamiento de la marca se relaciona significativamente
con los niveles de fidelizacion del cliente en las tiendas deportivas de su
preferencia, el coeficiente de correlacion de Pearson R= 0,728 entre las variables
Branding y Gestion de marca, por lo que se muestra una correlacion positiva fuerte.
Considerando que Oscanova (2017) en su investigacion indico que los grupos de
pertenencia en el comportamiento de practicar el deporte, el 51.8% lo hace en
grupo de amigos, sustentado en que los deportes de preferencia, el fulbito y el
voleibol son deportes en grupos de personas, tal manera que también las tiendas
deportivas ganan fidelizacion por parte de personas que aman el deporte, el
coeficiente de correlacion de Pearson R=0,806 entre las variables Estudio de
mercados y marcas deportivas, por lo que se muestra una correlacién positiva
fuerte.

Se dio a conocer la hipétesis especifica 4, existe una relacion significativa
entre las estrategias basados en el deporte y la gestion de marca en los aficionados
del club deportivo Sporting Cristal en Rimac, 2019. El 71.2% proviene de los que
consideran que las estrategias basadas en el deporte, es eficiente por lo cual el
coeficiente de correlaciéon de Pearson= 0,708 entre las variables, por lo que se
muestra una correlacién positiva fuerte. Resultado que es comparado con Victoria,
Bricefio y Camacho (2017) en su investigacion indico que el objetivo es dar aportes
en temas de gestion de la presente investigacion, por un lado, la profundizacion del
conocimiento de las caracteristicas, preferencias y percepciones de los deportistas
potenciales y destacados de la PUCP; y, por otro lado, la propuesta de posibles
acciones de mejora de atraccion de marca y retencién dentro del ambiente digital.
el coeficiente de correlacion de Pearson R=0,774 entre las variables gestion
deportiva y marketing digital, por lo que se muestra una correlacién positiva fuerte.
Considerando que Salines (2016) en su investigacion indicé que el objetivo es
aplicar la direccion estratégica para generar valor y alcanzar su propdsito
institucional. Sin una direccion estratégica, en el mundo competitivo y globalizado
de hoy, las organizaciones no seran capaces de generar valor de manera efectiva.
Aunque por el lado de las organizaciones sociales la competitividad no sea un

imperativo, el coeficiente de correlacion de Pearson R=0,717 entre las variables
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direccion estratégica y organizacion deportiva, por lo que se muestra una

correlacion positiva fuerte.
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VI. CONCLUSIONES
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Primera: Se ha confirmado que la hipétesis general es veridica, existe relacion

significativa entre el marketing deportivo y la gestion de marca en los
aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac, 2019. Los
resultados de Rho Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacion de
0,839 entre las variables, lo que muestra una correlacién positiva
considerable y un nivel de significancia de 0,000. Por consiguiente el
marketing deportivo se relaciona con la gestion de marca. Igualmente se
concluye que la valoracion hacia la gestion de marca es alto y el 81.5%

considera el marketing deportivo como eficiente.

Segunda: Se ha confirmado que la hipotesis especifica 1 es veridica, existe relacion

significativa entre las estrategias basadas en el tema y la gestion de marca
en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac, 2019.
Los resultados de Rho Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacion
de 0,660 entre las variables, lo que muestra una correlacion positiva
considerable y un nivel de significancia de 0,000. Por consiguiente el
marketing deportivo se relaciona con la gestion de marca. Igualmente se
concluye que la valoracion hacia la gestion de marca es alto y el 81.8%

considera las estrategias basadas en el tema como eficiente.

Tercera: Se ha confirmado que la hipotesis especifica 2 es veridica, existe relacion

Cuarta:

significativa entre las modalidades basados en los productos y la gestién
de marca en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac,
2019. Los resultados de Rho Spearman se obtuvo un coeficiente de
correlacién de 0,706 entre las variables, lo que muestra una correlacion
positiva considerable y un nivel de significancia de 0,000. Por consiguiente
las modalidades basados en los productos se relaciona con la gestion de
marca. Ilgualmente se concluye que la valoracién hacia la gestion de marca
es alto y el 81.8% considera las modalidades basados en los productos
como eficiente.

Se ha confirmado que la hipotesis especifica 3 es veridica, existe relacion
significativa entre las estrategias basados en la alineacion y la gestion de
marca en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac,
2019. Los resultados de Rho Spearman se obtuvo un coeficiente de
correlacion de 0,798 entre las variables, lo que muestra una correlacion

positiva considerable y un nivel de significancia de 0,000. Por consiguiente
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Quinta:

las estrategias basados en la alineacion se relaciona con la gestion de
marca. Ilgualmente se concluye que la valoracion hacia la gestion de marca
es alto y el 76.6% considera las estrategias basados en la alineacién como
eficiente.

Se ha confirmado que la hipétesis especifica 4 es veridica, existe relacion
significativa entre las estrategias basados en el deporte y la gestion de
marca en los aficionados del club deportivo Sporting Cristal en el Rimac,
2019. Los resultados de Rho Spearman se obtuvo un coeficiente de
correlacion de 0,708 entre las variables, lo que muestra una correlacion
positiva considerable y un nivel de significancia de 0,000. Por consiguiente
las estrategias basados en el deporte se relaciona con la gestion de marca.
Ilgualmente se concluye que la valoracion hacia la gestién de marca es alto

y el 71.2% considera las estrategias basados en el deporte como eficiente.
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VI. RECOMENDACIONES
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Primera: Se recomienda al Club Sporting Cristal informarse sobre la

conceptualizacion global del marketing deportivo para sostener
conocimientos de aplicacion dentro de sus organizaciones, tales también
como estrategias innovadoras, en este caso se presenta los eventos
deportivos como los amistosos, como también sesiones de entrenamiento,
ruedas de prensa, tours del estadio y la realizacion del dia del hincha. Por
altimo, las relaciones directas con los aficionados es la mejor manera de
crear un fuerte vinculo de hinchaje, este caso se estaria hablando de las
decisiones deportivas en las cuales son muy tomados en cuenta las
opiniones de los hinchas, recolectando votaciones u opiniones para el
mejoramiento del club. Es debido a la alta valoracion de los aficionados por
el marketing deportivo del Club Sporting Cristal.

Segunda: Debido a la alta aceptacion de los aficionados a la gestion de marca del

Club Sporting Cristal, es recomendable que una el deporte con causas
sociales, tal es en caso de darse en partidos con beneficios hacia las
personas que presenten enfermedades, originandose una buen manera de
filantropia, u otro puede darse sobre el cuidado del medio ambiente,
incentivando a los aficionados a no ensuciar ni dafiar el estadio, y dar un
mejor entendimiento sobre la recoleccion de cosas deportivas, como
balones, camisetas, indumentarias ,etc. Todo que se presente en mal

estado, para crear la manera de reparalos y darles un mejor uso.

Tercera: Se recomienda brindar estrategias para la organizacion del Club Sporting

Cuarta:

Cristal de manera que se implemente negocios en los alrededores del
estadio, vendiendo todo tipo de articulos relacionados al equipo celeste, y
asi lograr diferenciacion de otros clubes, lo cual generaria una gran
innovacion presentada en nuestro pais, ya que sélo existe esta idea en
estadios de otros paises, de tal manera que seria una gran mejora para el
equipo del Club Sporting Cristal.

Se recomienda al Club Sporting Cristal aliarse con empresas que no sean
necesariamente deportivos, para luego dar inicio de las ventas de dichos
productos, en este caso relacionarse con empresas fast food, generaria
innovacion para la captacion del cliente, debido a que en otros estadios no
se da este tipo de ventas, por lo cual para el Club Sporting Cristal,

presentaria ventaja competitiva ante los demas clubes nacionales.
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Quinta: Se recomienda implementar negocios oficiales del mismo Club Sporting
Cristal, en este caso implementar tiendas que se realice la venta de solo
articulos deportivos del mismo equipo celeste, pero adecuadndose a las
zonas, Yy al nivel socioeconomico de las personas, debido a que no todos
los hinchas presentan los recursos disponibles para adquirir una camiseta
u otro articulo deportivo.

Sexta: Se recomienda al Club Sporting Cristal ejecutar un plan de renovacion a
largo plazo con el objetivo de lograr la extension, para luego dar el paso de
inversion y mejoramiento, aumentando el aforo del estadio Alberto Gallardo
maximizando a un aproximado de 15 000 aficionados, y ademas de contar
con las cuatro tribunas completamente habilitadas, teniendo en cuenta que,
al lograrlo, los aficionados asistiran y generaran incremento econémico
debido a las entradas solicitadas. De tal manera, la implementacion de la
iluminacién, es esencial, instalando cuatro torres de luz artificial para que
el equipo pueda disputar en la noche, los partidos que se tiene previstos al
campeonato nacional. Finalmente serd un beneficio tanto para el Club

Sporting Cristal como para los aficionados.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

TITULO:
PROBLE_MA_\ C_)B_JETl\_/OiS - HIP(_)TE_SIS_ VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODO
Problema principal Objetivo principal Hipotesis principal
. . Existe relacion Producto basado en el tema
¢ Qué relacion existe entre el D?ﬁ{g;r}ar;;;ea:?:lon significativa entre el Estrategias basadas en el Promocién basada en el tema
marketing deportivo y la g marketing deportivo y la tema Precios basados en el tema

L deportivo y la gestion de
gestién de marca en los L
= . marca en los aficionados
aficionados del club Sporting ; -
Cristal en el Rimac. 20197 del club deportivo Sporting
' Cristal en el Rimac, 2019

gestion de marca en los
aficionados del club
deportivo Sporting Cristal
en el Rimac, 2019

Problemas especificos Objetivos especificos Hipdtesis especificas:

¢ Qué relacion existe entre la  Analizar la relacién entre la Existe relacion
estrategia basado en el temay estrategia basada en el tema significativa entre el
la gestion de marcaen los  ylagestion de marcaenlos marketing deportivo y la

aficionados del club aficionados del club gestion de marca en los
deportivo Sporting Cristal en  deportivo Sporting Cristal aficionados del club
el Rimac, 2019? ;Qué en el Rimac, 2019. deportivo Sporting Cristal
relacion existe entre las Conocer la relacion entre en el Rimac, 2019.
modalidades basados en el  las modalidades basados en Existe relacion

producto y la gestion de él producto y la gestion de significativa entre las
marca en los aficionados del ~ marca en los aficionados  modalidades basados en el
club deportivo Sporting  del club deportivo Sporting  producto y la gestion de
Cristal en el Rimac, 2019?  Cristal en el Rimac, 2019. marca en los aficionados
¢ Qué relacion existe entre la  Evaluar la relacion entre la del club deportivo Sporting

estrategia basada en la estrategia basadaenla  Cristal en el Rimac, 2019.
alineacion y la gestion de alineacién y la gestion de Existe relacion
marca en los aficionados del  marca en los aficionados significativa entre la

club deportivo Sporting  del club deportivo Sporting  estrategia basada en la
Cristal en el Rimac, 2019?  Cristal en el Rimac, 2019  alineacién y la gestion de
¢ Qué relacion existe entre la  Definir la relacion entre la  marca en los aficionados

Distribucidn basada en el tema
Productos basados en los productos
Modalidades basadas en Promocién basados en los productos
producto Precio basado en productos
Distribucidn basada en productos

Patrocinio tradicional basado Tipo de
en la alineacion In\'/:;lt_lgaglon
Marketing Deportivo Icada
Estrategias basadas en la DEI:Ch?jS de nlomll_)re de_ !ugar Nivel
- i asado en la alineacion .
alineacion . Descriptiva-
Estrategia de respaldo basado .
. . Correlacional
en el alineamiento A
Disefio de

Licenciado basada en el tema
Patrocinio tradicional basado
en los deportes

Investigacion
No experimental-

Estrategias basadas en el Derechos de nombre del nombre del Tra'nsversal
deporte lugar basado en el deporte Llnc_ea d?,
Estrategia basada en el deporte Investlga_uon
Licenciado basada en el deporte Mark’et'lng
Nombre Estrateg!co y
Construir el valor de la Logotipo Operativo
marca Isotipo
Color

Medicion del valor de la Asociaciones de marca
Gestion de marca Activos de la marca

estrategia basado en el estrategia basado en él  del club deportivo Sporting marca Fundamentos de la marca
deporte y la gestion de marca  deporte y la gestionde  Cristal en el Rimac, 2019.
. . . .. - . Lealtad de la marca
en los aficionados del club  marca en los aficionados Existe relacion Administracion del valor . |
deportivo Sporting Cristal en del club deportivo Sporting significativa entre la de marca Conocimientos de la marca
el Rimac, 2019? Cristal en el Rimac, 2019.  estrategia basado en el Calidad percibida
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Anexo 2. Instrumento de medicion

Encuesta

En el presente documento es anénimo y confidencial, su aplicacion sera de uso
exclusivo para el desarrollo de la investigacion, titulado “El marketing deportivo y la
gestion de marca en los aficionados del Club Sporting Cristal en el Rimac,2019” por

[Ty 1]

ello se pide su colaboracion marcando con una “x” la respuesta que considere
acertada segun su punto de opinién en las siguientes alternativas.

DATOS GENERALES

Masculino  Femenino 18-25 aflos  26-30 afios  31-35 afios
SEXO EDAD

¢Usted viene con frecuencia al estadio?

SI( ) NO( )
OPCIONES DE 1 2 3 4 5
RESPUESTA: :
Totalmente en En Ni de _acuerdo De Totalmente de
nien
desacuerdo | desacuerdo acuerdo acuerdo
desacuerdo

N° PREGUNTAS 1123

1. | Considero que los productos en venta son adecuados a la temética del Club Sporting Cristal

2. | Me es atractiva la tematica presentada por el Club Sporting Cristal

3. |Me llama la atencidon las promociones publicitarias mostradas durante las
transmisiones televisivas

4. | Me seduce comprar los productos promocionales (popcorn, frituras en envolturas,
gaseosas, etc.) en el entretiempo del juego que disputa el Club Sporting Cristal

5. | No suele importarme el precio de las entradas para los partidos del Club Sporting
Cristal

6. | Creo que es adecuada la distribucion de los productos del Club Sporting Cristal en
tiendas basicamente deportivas

7. | Latienda de productos, ubicada en el Club Sporting Cristal, estd adecuadamente a la
teméatica del club.

8. | Estoy pendiente de las novedades de productos que el Club Sporting Cristal exhibe

9. | Adquiero los productos nuevos ante su estreno de presentacion por parte del Club
Sporting Cristal

10. | Es de mi agrado la informacién de los productos del Club Sporting Cristal presentada
en los diferentes medios de comunicacion

11. | El Club Sporting Cristal ofrece promociones en productos a los hinchas que mas
asisten al estadio

12. | Considero que se deberia de dar mayor beneficio tanto en los estadios como en las
tiendas relacionadas al club, hacia los hinchas que mas acuden a ver los partidos del
Club Sporting Cristal

13. | No me afecta la distancia del estadio para asistir a los partidos

14. | Es de mi agrado que Joinnus, actual socio del club, brinde entradas por medio de la
pagina web, siendo asi un beneficio por la obtencién de entradas en menos tiempo y
con mayor facilidad

15. | Considero que las asociaciones de otras marcas con el Club Sporting Cristal, son
oportunidades de crecimiento como empresa.

16. | Estoy de acuerdo que el Club Sporting Cristal, expanda sus alianzas con otras marcas

17 | Me es facil de recordar el nombre del estadio del Club Sporting Cristal




18. | Por su historia, me genera pasion escuchar el nombre del estadio del Club Sporting
Cristal

19. | Me son llamativos los productos del club Sporting Cristal que son presentados por los
futbolistas del equipo

20. | Estoy conforme con el sistema de pagos para adquirir entradas

21. | Estoy de acuerdo que el Club Sporting Cristal forme alianzas con bancos para lograr
una ventaja competitiva ante los otros clubes del futbol peruano.

22. | Mediante su alianza, es de mi agrado que otras marcas produzcan productos con la
imagen del Club Sporting Cristal

23. | El estadio Alberto Gallardo es ideal para la realizacion de partidos internacionales que
disputa el Club Sporting Cristal

24. | Considero que seria el agrado de los hinchas que el Club Sporting Cristal promocione
su marca mediante atletas de diferentes deportes, fuera del &mbito futbolistico

25. | Estoy de acuerdo que el Club Sporting Cristal realice convenios con universidades con
la finalidad de promover la educacién y el deporte

26. | Considero que el nombre del club Sporting Cristal como inspiracién al deporte

27. | Creo que el nombre del club Sporting Cristal va con los colores que posee en su
insignia

28. | El nombre del club Sporting Cristal es facil de recordar

29. | El logotipo actual del club Sporting Cristal impacta mi atencion

30. | El logotipo del club Sporting Cristal me brinda algiin mensaje

31. | Le genera emociones positivas el Simbolo del club Sporting Cristal

32. | Considero que el simbolo del Club Sporting Cristal es Gnico a comparacién de otros
equipos

33. | El simbolo del club Sporting Cristal es claro y distinguible

34. | Me agrada el color de las camisetas del Sporting Cristal que tiene actualmente

35. | El color de la camiseta me transmite un mensaje positivo

36. | Estoy de acuerdo con los colores del nuevo disefio de la camiseta

37. | Considero que el color del club Sporting Cristal represente mucho en mi vida

38. | Me agrada que el club Sporting Cristal se diferencie de otros equipos

39. | Creo que es bueno que el club Sporting Cristal mantenga a sus hinchas dia a dia
uniendo gente

40. | La historia del Club Sporting Cristal tiene un valor invaluable

41. | La trayectoria de triunfo del Club es lo que hace grande

42. | Considero que el club Sporting Cristal tiene articulos de negocio innovadores (balones,
camisetas, etc.).

43. |El club Sporting Cristal muestra calidad de juego en los partidos locales e
internacionales

44. | Recomiendo a otras personas que sean hinchas del club Sporting Cristal

45. | Considero que la marca del club Sporting Cristal se ha vuelto atractivo para seguir
viniendo al estadio

46. | Creo que el club Sporting Cristal brinda informacion adecuada a sus hinchas con
respecto a sus entradas al estadio

47. | Considero que es bueno que el club Sporting Cristal sea reconocido a nivel nacional e
internacional

48. | Considero que el club Sporting Cristal tiene sus infraestructuras (campo deportivo,
edificaciones) en buen estado

49. | Considero que el club Sporting Cristal tiene una imagen positiva en el campeonato
local,

50. | Considero que el Club Sporting Cristal tiene jugadores de gran nivel en el fatbol

Gracias por completar el cuestionario




Anexo 3: Cuestionario

N° PREGUNTAS

1. | Me es atractiva la teméatica presentada por el Club Sporting Cristal

2. |Me llama la atencion las promociones publicitarias mostradas durante las
transmisiones televisivas

3. | Me seduce comprar los productos promocionales (popcorn, frituras en envolturas,
gaseosas, etc.) en el entretiempo del juego que disputa el Club Sporting Cristal

4. | No suele importarme el precio de las entradas para los partidos del Club Sporting
Cristal

5. | Creo que es adecuada la distribucion de los productos del Club Sporting Cristal en
tiendas basicamente deportivas

6. | Latienda de productos, ubicada en el Club Sporting Cristal, est4 adecuadamente a la
temética del club.

7. | Estoy pendiente de las novedades de productos que el Club Sporting Cristal exhibe

8. | Adquiero los productos nuevos ante su estreno de presentacion por parte del Club
Sporting Cristal

9. | Es de mi agrado la informacién de los productos del Club Sporting Cristal presentada
en los diferentes medios de comunicacion

10. | EI Club Sporting Cristal ofrece promociones en productos a los hinchas que mas
asisten al estadio

11. | Considero que las asociaciones de otras marcas con el Club Sporting Cristal, son
oportunidades de crecimiento como empresa.

12. | Estoy de acuerdo que el Club Sporting Cristal, expanda sus alianzas con otras marcas

13. | Por su historia, me genera pasién escuchar el nombre del estadio del Club Sporting
Cristal

14. | Estoy conforme con el sistema de pagos para adquirir entradas

15. | Estoy de acuerdo que el Club Sporting Cristal forme alianzas con bancos para lograr
una ventaja competitiva ante los otros clubes del futbol peruano.

16. | Mediante su alianza, es de mi agrado que otras marcas produzcan productos con la
imagen del Club Sporting Cristal

17. | El estadio Alberto Gallardo es ideal para la realizacion de partidos internacionales que
disputa el Club Sporting Cristal

18. | Considero que seria el agrado de los hinchas que el Club Sporting Cristal promocione
su marca mediante atletas de diferentes deportes, fuera del &mbito futbolistico

19. | Estoy de acuerdo que el Club Sporting Cristal realice convenios con universidades con
la finalidad de promover la educacion y el deporte

20. | Creo que el nombre del club Sporting Cristal va con los colores que posee en su
insignia

21. | El nombre del club Sporting Cristal es fécil de recordar

22. | El logotipo actual del club Sporting Cristal impacta mi atencion

23. | El logotipo del club Sporting Cristal me brinda algin mensaje

24. | Le genera emociones positivas el Simbolo del club Sporting Cristal

25. | Considero que el simbolo del Club Sporting Cristal es (nico a comparacion de otros
equipos

26. | El simbolo del club Sporting Cristal es claro y distinguible

27. | El color de la camiseta me transmite un mensaje positivo

28. | La trayectoria de triunfo del Club es lo que hace grande

29. |El club Sporting Cristal muestra calidad de juego en los partidos locales e
internacionales

30. | Considero que es bueno que el club Sporting Cristal sea reconocido a nivel nacional e
internacional

31. | Considero que el club Sporting Cristal tiene sus infraestructuras (campo deportivo,

edificaciones) en buen estado




Anexo 4: Validaciéon de las Matrices

Tabla 3

Matriz de Operacionalizacion de Variable 1 Marketing Deportivo

Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores ftems Escala de medicion
-Producto basado en el tema p.1-p.2
Estrategias basadas en -Promoci6n basada en el tema p-3-p4
el tema -Precios basados en el tema
-Distribucion basada en el tema p-5
Fullerton y Russell (2008) p.6 —p.7
definen que el marketing -Productos basados en los productos p.8-9
deportivo consiste en todas
las actividades disefiado
para cumplir las necesidades Es una variable de naturaleza Modalidades basadas -Promocién basados en los p.10
y deseos de los deportes, de cualitativa la cual se va a en producto productos
tal manera que marketing operacionalizar en sus -Precio basado en productos p.11-p.12 Totalmente en
deportivo ha desarrollado dimensiones: Estrategias basadas -Distribucion basada en productos p.13-p.14 desacuerdo (1)
dos grandes ejes, la eneltema, modalidades basadas en
D - En desacuerdo (2)
comercializacion de producto, estrategias basadas en Ni de acuerdo ni en
productos y  servicios alineacion y estrategias basadas en -Patrocinio tradicional basado en la p.15-p.16
. . L . , desacuerdo (3)
deportivos directamente el deporte. Sus escalas valoracion alineacion De acuerdo (4)
relacionados con son: Totalmente en desacuerdo (1), . -Derechos de nombre del lugar p.17-p.18 Totalmente de
consumidores deportivos, y En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni Estraltegllgs basadas en  pagado en la alineacion. acuerdo (5)
la comercializacion de otros en desacuerdo (3), De acuerdo (4), a alineacion -Estrategia de respaldo basado en el
productos o servicios de Totalmente de acuerdo (5). alineamiento p. 19
consumo e industriales, a -Licencia basada en el tema p.20-p.21
traves ~ del  uso de -Patrocinio tradicional basado en los p.22
promociones deportivas deportes
(p.91). . -Derechos del nombre del hogar p.23
Estrategias basadas en basad ld
el deporte asado en el deporte
-Estrategia de respaldo basado en el p.24
deporte
-Licencia basado en el deporte p.25

Nota. Tomado de libro “The Four Domains of Sports Marketing: A conceptual Framework”, por Fullerton, S. Russell, G. 2008



Tabla 4

Matriz de Operacionalizacion Variable 2 Gestion de Marca

Definicién Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores items Escala de medicion

-Nombre p.1-p.2—

p.3
Construir el valor de la -Logotipo p-4-p:5
marca -Isotipo p-6-p.7—

Isaza (2012) indica que la empresa p.8
debe planear y provocar el proceso Es wuna variable de naturaleza -Color p.9-p.10-
de concepto y gestion de lamarca. A cualitativa la cual se va a p.11-p.12

la empresa en la teoria de la operacionalizar en sus dimensiones;

icacié i i icié L -Asociaciones de marca 13-p.14
comunicacion  se Ie_ _ (_jer_]omlna construir el valor de marca, me_c;mon Medicion del valor de la nctivos de 1o marca p 15_p 15 Totalmente en desacuerdo (1)
emisor, porque toma la iniciativay el del valor de marca y administracion del marca p.Lo-p. En desacuerdo (2)  Ni de
riesgo. Pero en esta decision, el valor de marca, a su vez de indicadores -Fundamentos del mercado  p.17-p.18 .

ST . - i acuerdo ni en desacuerdo (3)
publico, al que llamamos de manera e items. Sus escalas de valoracion son:

: Lo De acuerdo (4)
demasiado reduccionista, receptor, Totalmente en desacuerdo (1), En Totalmente de acuerdo (5)
tiene un rol activo invisible: el de desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni en -Lealtad de la marca p.19-p.20
inductor y condicionante de esa desacuerdo (3), De acuerdo (4), Administracion del valor de -Conocimiento de lamarca p.21-p.22
iniciativa de la empresa que Totalmente de acuerdo (5). marca -Calidad Percibida p.23—
cristaliza en la marca (p.20). p.24-p.25

Nota. Tomado de libro “Construction of Brand Management: A conceptual Framework”, por Isaza, C. Maria, G. 2012
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Certificado de validez de contenido del instrumento que

mide el marketing deportivo

N° DIMENSIOMES | items Pertinencia® |Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: ESTRATEGIAS BASADAS EN EL TEMA In. Bfa : .n. Bl : In. Bl :

1 Considero que los productos en venta son adecuados a la tematica del Club Sporting Cristal X X X

2 Me as atractiva la lemalica presentada por el Club Sporting Cristal X X X

3 M llama la atencion las promociones publicitarias mostradas durante las ransmisiones televisivas X X X

4 Me seduce comprar los producios promocionales (popcorn, fritwras en emvolturas, gaseosas, elc.) X X X
en &l antretiempo del juego que disputa &l Club Sporting Cristal

5 Mo suele importarme al precio de las entradas para los partidos del Club Sporting Cristal X X X

[} Creo que es5 adecuada la distribucion de los productos del Club Sporting Cristal en tendas X X X
basicamenta deportivas

T La tienda de productos, ubicada an el Club Sporting Cristal, esta adecuadamente a la tematica del X X X
club.

DIMENSION 2: MODALIDADES BASADAS EN PRODUCTD

B8 Estoy pandiente de las novedades de producios que el Club Sporting Cristal exhibe X X X

9 Adquiero los productos nuevos ante su astreno de presentacidn por parte del Club Sporting Cristal X X X

10 Es de mi agrado la informacidn de los productos del Club Sporting Cristal presentada en los X X X
diferentes medios de comunicacion

11 El Club Sporting Cristal ofrece promociones an productos a los hinchas que mas asisten al estadio X X X

12 Considero que sa deberia de dar mayor beneficio tanto en los estadios como en las tiendas X X X
relacionadas al club, hacia los hinchas que mas acuden a ver los partidos del Club Sporting Cristal

13 Mo me afecta la distancia del estadio para asistir a los partidos X X X

14 Es de mi agrado que Joinnus, actual socio del club, brinde entradas por medio de la pagina wab_ X X X
siendo asi un beneficio por la cblencidn de entradas an menos tiempo ¥y con mayor facilidad

DIMENSION 3: ESTRATEGIAS BASADAS EN LA ALINEACION

15 Considero que las asociaciones de olras marcas con &l Club Sporting Cristal, son oportunidades de X X X
crecimiento como empresa.

16 Estoy de acuerdo que el Club Sporting Cristal, expanda sus alianzas con olras marcas X X X

17 Me as facil de recordar el nombre del estadio del Club Sporting Cristal X X X

18 Por su historia, me genera pasion escuchar el nombre del estadio del Club Sporting Cristal X X X

19 Me son llamatives los productos del club Sporting Cristal que son presentados por los futbolistas del X X X
equipa

20 Estoy conforme con el sistema de pagos para adquirir entradas X X X

21 Estoy de acuerdo que el Club Sporting Cristal forme alianzas con bancos para lograr una venlaja X X X
compatitiva ante los otros clubes del futbol peruano.

DIMENSION 4: ESTRATEGIAS BASADAS EN EL DEPORTE

22 Mediante su alianza, es de mi agrado que olras marcas produzcan productos con |a imagen dal X X X
Club Sporting Cristal

23 El estadio Albero Gallardo es ideal para la realizacion de parlidos inlernacionales que disputa el X X X
Club Sporting Cristal

24 Considero que saria el agrado da los hinchas que al Club Sporting Cristal promocions su marca X X X
mediante atletas de diferentes deportes, fuera del ambito futbalistico

25 Estoy de acuerdo que &l Club Sporting Cristal realice convenios con universidades con |a finalidad X X X
de promover la educacion y el deporte




Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: ...MIGUEL CASUSOL HERRERA..........cciiiiiiiiiiiceieicnaas DNI: ...46592542......................
Especialidad del validador: ...... MARKETING

Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
Claridad: Se enfiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la gestion de marca.

N= DIMENSIONES | items Pertinencia’ |Relevancia™ Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: CONSTRUIR EL VALOR DE LA MARCA : Bl : : Bl & : : Bl - :

1 Considero que el nombre ded club Sporting Cristal como inspiracion al deporte x x x

z Crea que &l nombre del club Sporting Cristal va con los colores que posae an su X x x
insignia

3 El nombrea del club Sporting Cristal es facil de recordar X X x

4 El logotipo actual del club Sporting Cristal impacta mi alencion X x X

5 El logotipo del club Sporting Cristal me brinda algdn mensaje X X x

] Le genera amociones posilivas el Simbolo del club Sporting Cristal x X x

T Considero que el simbolo del Club Sporting Cristal es dnico a comparacion de X x x
otros eqguipos

B El simbolo del club Sporting Cristal es daro y distinguible X x x

-] Me agrada el color de las camisetas del Sporling Cristal que tiene actualments X X x

10 El color de la camiseta me transmile un mensaje positivo X x x

11 Esloy de acuendo con los colores del nuavo disefio de la camiseta X x X

12 Considaro que al color del club Sporting Cristal represente mucho en mi vida X x x

DIMENSION 2: MEDICION DEL VALOR DE LA MARCA

13 Mea agrada que el club Sporting Cristal se diferencie de otros equipos X x x

14 Creo gue as bueno gue al club Sporting Cristal manienga a sus hinchas dia a dia X X x
uniando gante

15 La historia del Club Sporting Cristal iene un valor invaluable x X x

16 La rayectoria de triunfo del Club es lo que hace grande X x x

17 Considaro que &l club Sporling Cristal tene articulos de negocio innovadores X x x
(balones, camisatas, etc.).

18 El club Sporting Cristal muestra calidad de juego en los partidos locales a kS X x
internacionales

DIMENSION 3: ADMINISTRACION DEL VALOR DE LA MARCA

19 Reacomiendo a olras personas que sean hinchas del club Sporting Cristal X x x

20 Considaro que la marca del club Sporting Cristal se ha wvuelto atractivo para X X x
seguir vinlkendo al estadio

Fal Creo que el club Sporting Cristal brinda informacion adecuada a sus hinchas con X X x
respeclo a sus enlradas al estadio

22 Considero que es bueno que el club Sporting Cristal sea reconocido a nivel x X x
nacional & intermacional

23 Considera que al club Sporting Cristal tiene sus infraestrucluras (campo X x x
deportivo, edificacionas) en buen estado

24 Considera que al club Sporting Cristal tens una imagan positiva en el X X x
campeonalo kocal,

25 Consider que el Club Sporting Cristal tiene jugadores de gran nivel an al fitbol X X x




Observaciones:

Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [ X ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg:

"Partinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulads.
*Relevancia: El item s apropiado para representar al compananie o
dimensidn especiica dal consinicto

Claridad: 5e enfiends sin dificultad alguna el enundiado del iem, s
conciso, exacio y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los flems planieados
son suficienies para medir i dimensidn

Aplicable después de corregir [ ] No aplicable | ]

...... MIGUEL CASUSO HERRERA..............ccnnncinicunsanacananas DNL:...... 46592542

Firma del Experto Informante.
Especialidad
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Tabla 5

V de Aiken de la variable marketing deportivo dimension estrategias basado en el tema.

N° Items O DE V Aiken

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 1 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ltem 2 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.33 0.58 0.78

Item 3 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

Item 4 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

Item 5 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 6 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 7 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Nota. Tomado de ficha de validacion.



Tabla 6

V de Aiken de la variable marketing deportivo dimensién modalidades basado en el P.

Relevancia 3.67 0.58 0.89

Item 8 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.33 0.58 0.78

Item 9 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 10 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.33 0.58 0.78

Item 11 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 12 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

Item 13 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.67 0.58 0.89

Item 14 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Nota. Tomado de ficha de validacion.



Tabla 7

V de Aiken de la variable marketing deportivo dimension estrategias basadas en la
A.

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 15 Pertinencia 4,00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.67 0.58 0.89

Item 16 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ltem 17 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 18 Pertinencia 4,00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 19 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 20 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

Item 21 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Nota. Tomado de ficha de validacion



Tabla 8

V de Aiken de la variable marketing deportivo dimensiones estrategias basadas en el D.

Relevancia 3.67 0.58 0.89

Item 22 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.33 0.58 0.78

Item 23 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 24 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 25 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Nota. Tomado de ficha de validacion



Tabla 9

V de Aiken de la variable gestién de marca dimensiones construir el valor de la marca.

N° Items O DE V Aiken
Relevancia 3.67 0.58 0.89
Item 1 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ltem 2 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 3.67 0.58 0.89
ltem 3 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
ltem 4 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
ltem 5 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
ltem 6 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78
Relevancia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78
Relevancia 3.67 0.58 0.89
ltem 8 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 9 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 3.67 0.58 0.89
ltem 10 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ltem 12 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Nota. Tomado de ficha de validacion



Tabla 10

V de Aiken de la variable gestién de marca dimensiones medicion de el valor de la M.

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 13 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 14 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

Item 15 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 16 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

Item 17 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.33 0.58 0.78

Item 18 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78

Nota. Tomado de ficha de validacion



Tabla 11

V de Aiken de la variable gestién de marca dimension administracion de el valor de la M.

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 19 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

Item 20 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.33 0.58 0.78

Item 21 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 22 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

Item 23 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

Item 24 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Item 25 Relevancia 4.00 0.00 1.00
Pertinencia 4.00 0.00 1.00

Claridad 4.00 0.00 1.00

Nota. Tomado de ficha de validacion



Anexo 6: Base de datos prueba piloto

Variable 1: Marketing Deportivo

EP9 | EP10{EP11|EA15| EA16( EA18 |EA20|EA21

ET4 | ET5 | ET6 | ET7 | EP8

ET3

ET2

10
11
12
13

14
15

16
17

18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33

34

35

36
37

38
39

41

42

43

45

46

47

49

50




Variable 2: Gestién de Marca

EP8 | EP10 | EA16 | EA18

ET7

ET6

ETS

ET4

ET3

ET2

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

45

46
47

48

49

50




Anexo 7: Base de datos de la muestra

Variable 1: Marketing Deportivo

[ EA24 |

5

5

ET2 |ET3 |ET4 |ETS5 | ET6 | ET7 | EP8 | EP9 | EP10 | EP11 | EA15 | EAL6 | EA18 | EA20 | EA21

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27

28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56
57

58
59
60
61

62

63
64
65
66
67




ET2 [ET3[ET4[ET5 [ ET6 [ ET7 [EP8| EP9 | EP10 [ EP11 [ EA15 | EA16 | EA18 [ EA20 | EA21 [[EAZZIIEAZS N EAZANEAZS

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85
86
87
88
89
90
91

92
93
94
95

96

97

98

99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139




ET2 [ET3[ET4[ET5 [ ET6 [ ET7 [EP8| EP9 | EP10 [ EP11 [ EA15 | EA16 | EA18 [ EA20 | EA21 [[EAZZIIEAZS N EAZANEAZS

140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211




ET2 [ET3[ET4[ET5 [ ET6 [ ET7 [EP8| EP9 | EP10 [ EP11 [ EA15 | EA16 | EA18 [ EA20 | EA21 [[EAZZIIEAZS N EAZANEAZS

212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283




ET2 [ET3[ET4[ET5 [ ET6 [ ET7 [EP8| EP9 | EP10 [ EP11 [ EA15 | EA16 | EA18 [ EA20 | EA21 [[EAZZIIEAZS N EAZANEAZS

284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351




Variable 2: Gestién de Marca

VI CVZE VA CVaD T CVALT VB2 CVEaTCVaS] VDAL | MiDZ3 | ADVAT | ADVAD

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27

28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63
64
65
66
67

68
69




 [CVETICVZE VA CVAD T CVAL T CVEZ ] CEaTGVaS] VDAL | MIDZ3 | ADVAT | ADVAD

70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85

86
87
88
89
90
91

92
93
94
95

96
97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141




 ICVETICVZE VA CVa T CVALT CVEZ] CBaIEVaS] VDAL | MIDZ3 | ADVAT | ADVAD

142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213




VI CVZE VA CVaD T CVALT CVEZ ] CEaTGVaS] VDAL | MIDZ3 | ADVAT | ADVAD

214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
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Declaratoria de Autenticidad

Yo, Miguei Angel Pérez Soto. identificado con el DNI N° 77696330, estudiante de la

carrera protesional de Marketing y Direccion de Empresas de la Universidad César Vallejo,

sede Lima campus Lima Este: declaro que el proyecto de investigacion titulado “El

Marketing Deportivo v la Gestion de Marca en los aficionados del Club Sporting Cristal en

el Rimac, 2019™ presentado a continuacion es de mi autoria.

Por lo tanto, declaro lo siguiente:

Firma

He mencionado todas las fuentes empleadas en el presente trabajo de investigacion,
identificando correctamente toda cita textual o de parafrasis proveniente de otras
fuentes, de acuerdo a lo establecido por las normas de elaboracion de trabajo
académico.

No he utilizado ninguna otra fuente distinta de aquellas expresadamente sefialadas en
este trabajo.

Este trabajo de investigaciéon no ha sido previamente presentado completa ni
parcialmente para la obtencion de otro grado académico o titulo profesional.

Soy consciente de que mi trabajo puede ser revisado electrénicamente en biisqueda
de plagios.

De encontrar uso de material intelectual ajeno sin el debido reconocimiento de su
fuente o autor. me someto a las sanciones que determinan el procedimiento

disciplinario.

San Juan de Lurigancho, 10 de diciembre del 2019

Nombre: Miguel Angel Perez Soto
DNI: 77696330



Yo. Ryuyt Vilcherres Chavarria, identificado con ¢
carrera profesional de Marketing y Direccion de Empresas de la Universidad C
sede Lima campus Lima Este; declaro que ¢l proyecto de investigacion titulado
Marketing Deportivo y la Gestion de Marca en los aficionados del Club Sportin

Declaratoria de Autenticrdad

1 DNI N* 73425203, estudiante de la
ésar Vallejo,
"B
g Cristal cn

¢l Rimac. 20197 presentado a continuacion es de mi autoria.

Por 1o tanto, declaro lo sigwiente:

IHe mencionado todas las fuentes empleadas en el presente trabajo de ivestigacion,
identificando correctamente toda cita textual o de parifrasis proveniente de otras
fuentes. de acuerdo a lo establecido por las normas de elaboracion de trabajo
académico,
No he utilizado ninguna otra luente distinta de aquellas expresadamente sefaladas en
este trabajo.
Este trabajo de investigacion no ha sido previamente presentado completa ni
parcialmente para la obtencion de otro grado académico o titulo profesional.
Soy consciente de que mi trabajo puede ser revisado electronicamente en biisqueda
de plagios.
De encontrar uso de material intelectual ajeno sin el debido reconocimiento de su
fuente o autor. me someto a las sanciones que determinan el procedimiento
disciplinario.

San Juan de Lurigancho, 10 de diciembre del 2019

Firma

Nombre: Ryuyi Vilcherres Chavarria
DNI: 73425203
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