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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la gestidn del patrocinio deportivo
de una empresa con experiencia en esta herramienta de marketing en el contexto peruano. Se
desarrolla en primera instancia un marco analitico basado en dos fuentes. En primer lugar, se
encuentran los principales autores de la literatura existente sobre la gestion del patrocinio
deportivo, de los cuales se extrajeron las cuatro amplias fases en esta gestién: Planeamiento,
Seleccion, Activacion y Medicidn. En segundo lugar, debido a que la teoria no proporcionaba
suficiente especificidad, se toma en cuenta las opiniones de destacados expertos locales en la

materia, los cuales complementaron lo hallado en la literatura.

El marco analitico contribuye a la identificacion de las fases mas representativas y las
practicas incluidas en la gestion del patrocinio deportivo, para posteriormente realizar un analisis
de la actual gestion de esta herramienta de marketing en la empresa caso de estudio. Este marco
proporciona una perspectiva integral de la gestion del patrocinio deportivo, permitiendo reconocer
las fortalezas y debilidades existentes de lo que hace realmente una empresa reconocida en el
ambito de patrocinios deportivos a nivel local a partir del analisis realizado. Se valida que la gran
mayoria de las précticas llevadas a cabo por dicha empresa estan consideradas en el marco
analitico. Sin embargo, se pudieron identificar oportunidades de mejora principalmente en las
fases de Planeamiento, referido a la distribucion del presupuesto del patrocinio deportivo,
Activacion, referido a las acciones del patrocinio de cara al publico objetivo, y Medicion, referido

al monitoreo de los medios digitales.

El aporte que esta investigacién brinda a las ciencias de la gestion gira en torno a una
herramienta de marketing que aln se encuentra en una etapa incipiente en el mercado peruano y
no es considerada en el mix de comunicaciones de muchas empresas locales, a diferencia de otros
mercados internacionales. Por tanto, surge la necesidad de generar conocimiento a través de la
construccion de un marco analitico que resalte las ventajas y proporcione buenas practicas de la
gestion del patrocinio deportivo. A partir de ello, se espera que las empresas que actualmente
realizan este tipo de patrocinio examinen su gestién y, del mismo modo, se incentive a las
empresas que no lo realizan a diversificar sus alternativas de marketing y apostar por esta
herramienta. Ademas, esta investigacion contribuye al estado del arte acerca del patrocinio

deportivo, el cual es escaso en el pais.



INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como propdsito principal analizar la gestidn del patrocinio
deportivo de una empresa con experiencia en esta herramienta de marketing en el contexto
peruano. Para ello, es necesario conocer, en primer lugar, la problematica u oportunidad que dio

paso a desarrollar la investigacion, asi como los objetivos en los que girara en torno la misma.

Posteriormente, se desarrolla un marco teérico en el que se expone el rol que cumple el
patrocinio como herramienta de marketing y como este, a través del deporte, puede contribuir a
alcanzar los objetivos organizacionales de las empresas. Finalmente, se dan a conocer las diversas
perspectivas que tienen los autores sobre cémo se debe realizar la gestion del patrocinio deportivo,

lo cual sirve de insumo para posteriormente desarrollar el marco analitico.

Luego de ello, se realiza una contextualizacion de la situacion de los patrocinios
deportivos en el Peru para tener un panorama general de la industria deportiva local y sobre como
se han venido realizando este tipo de patrocinio. Asimismo, se presenta una primera aproximacion
al caso de estudio, es decir, se describe en qué consiste su modelo de negocio y cudl es su relacion
con el deporte a nivel global.

Después, se expone la metodologia en la que se contempla el alcance, la estrategia
general, el tipo de muestra que se tomara en cuenta para la investigacién, entre otros aspectos.
Del mismo modo, se ponen en conocimiento las herramientas metodoldgicas que se utilizan para

recabar, interpretar y analizar la informacién obtenida a lo largo del proceso de investigacion.

Seguidamente, se desarrolla el marco analitico que servira de base para analizar el caso
de estudio. Este marco contara con las opiniones de expertos que, junto con el marco tedrico,
contribuyen en la recopilacion de las mejores decisiones que se deberian tomar en cuenta en la

gestién del patrocinio deportivo.

A partir de lo anterior, se procede a realizar el anlisis de la gestién del patrocinio
deportivo en Herbalife Per(. En esta seccion se describe y analiza el caso de estudio tomando
como base el marco analitico desarrollado. Por Gltimo, se realizan las conclusiones y

recomendaciones de la investigacion.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

"El tipo puede cambiar de todo: de cara, de casa, de familia, de
novia, de religion, de Dios... Pero hay una cosa que no puede
cambiar [...], no puede cambiar de pasion”.

(Campanella, 2009)

1. Problema de investigacion

El deporte ha movilizado millones de personas alrededor del mundo y en los Gltimos afios
su contribucion a la economia global ha ascendido a niveles sin precedentes, llegando a generar
alrededor de 700 mil millones de dolares anuales a nivel mundial, lo que equivale al 1% del PBI
mundial en el afio 2015 (Llewellyn & Favre-Bulle, 2015, p. 13).

El sector privado a través de sus marcas juega un rol importante para impulsar la industria
deportiva. En los ultimos afios, se han visto las inversiones mas grandes realizadas por empresas
en el deporte. Por ejemplo, se pueden mencionar casos como la adquisicion de derechos de
transmision de la liga nacional de fatbol estadounidense (NFL) por parte de cuatro cadenas de
televisién por un valor total de 39.6 miles de millones de ddélares en un acuerdo de nueve afios
firmado en 2014 (Total Sportek, 2017), asi como el contrato de siete afios de la marca automotriz
Chevrolet con el club inglés Manchester United por 559 millones de dolares en el mismo afio
(Smith, 2016).

La principal forma de relacionar las marcas con el deporte para obtener un beneficio
mutuo es el patrocinio deportivo. En Estados Unidos, se proyecta que la inversion de las empresas
en patrocinio para 2017 sea 23.3 miles de millones de dolares, de los cuales el 70% sera destinado
al deporte (International Events Group [IEG], 2017, p. 12). Desde las primeras iniciativas de
patrocinios deportivos a inicios del siglo XX, como Coca-Cola y los Juegos Olimpicos de
Amsterdam en 1928 (Mohorte, 2015), hasta la actualidad, numerosas empresas patrocinan
deportistas calificados, equipos, competiciones deportivas, entre otros. Sin embargo, las
inversiones mas grandes en patrocinio deportivo provienen de mercados en donde la practica de

esta herramienta se encuentra en una etapa de madurez.

Los patrocinios deportivos exitosos realizados alrededor del mundo han sido producto de
una adecuada gestion por parte de los responsables de marketing de las empresas. Su éxito
depende de las acciones que planean y ejecutan estos responsables. Si se pretende que el
patrocinio haga una contribucion eficiente a los objetivos de marketing y comunicacion e incluso
corporativos de las compafiias es esencial desarrollar un marco integral para su gestion (Thwaites,
1995, p. 149).



En Perq, si bien es cierto que el éxito y popularidad de algunos deportistas y equipos
nacionales atrajo la atencion de empresas del sector privado y el interés de invertir en ellos, esta
préctica aun no se encuentra muy desarrollada. Muestra de ello, de acuerdo a un estudio realizado
por la agencia local de marketing deportivo Toque Fino (2016), el 52% de los deportistas
olimpicos peruanos que asistieron a los Juegos Olimpicos de Rio 2016 no contaron con ningun
tipo de patrocinio deportivo. Asimismo, a inicios de 2017, cuatro equipos de la primera division
del fatbol peruano no cuentan con ningun patrocinador (Flores, 2017). A través de estos ejemplos,

se evidencia que existe un apoyo limitado de marcas en Peru hacia el deporte.

De acuerdo a diferentes expertos consultados!, no muchas empresas peruanas han
identificado la oportunidad de utilizar el deporte como plataforma de comunicacion. La
exposicion de la marca a través del patrocinio deportivo ofrece ventajas para la empresa en

términos de posicionamiento, imagen corporativa e incluso resultados de negocio.

Dentro de las empresas involucradas en el patrocinio deportivo, Herbalife destaca como
una de las principales en el ambito. Esta compafiia multinacional patrocina oficialmente diversos
deportistas, equipos deportivos y competiciones alrededor del mundo, y dicha herramienta de
marketing se ve replicada en Per(. Esta empresa es una de las que mas apuesta por el deporte
peruano y se ve reflejado en el hecho de que apoy6 a 5 de los 8 deportistas con mayor cantidad
de marcas patrocinadoras, segun un estudio realizado por Toque Fino (Bardales, 2015).

La presente investigacion tiene como objeto de estudio la gestion del patrocinio deportivo
y como sujeto de estudio Herbalife Per. La oportunidad de investigacion se encuentra en analizar
los aspectos relacionados a la gestion integra del patrocinio deportivo en una empresa considerada
por los expertos consultados como referente en dicho &mbito, debido a la constante aplicacion de

dicha herramienta de marketing desde su llegada al pais.
2. Objetivos de investigacion
2.1. Objetivo general

e Analizar la gestién del patrocinio deportivo de una empresa con experiencia en esta

herramienta de marketing en el contexto peruano.

1 Expertos reconocidos en la materia de marketing y patrocinio deportivo, tales como Pablo Fernandez,
Raul Rosales, Eduardo Flores, Pablo Nalda, Sebastidn Rubio, Luis Carrillo, entre otros.
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2.2. Objetivos especificos

o Desarrollar un marco analitico para la gestion del patrocinio deportivo basado en la teoria
revisada y las opiniones de expertos.

El primer objetivo busca complementar los aspectos mas importantes de la teoria revisada
con las opiniones y buenas précticas que pudiesen recomendar los expertos en la materia
y, a partir de ellas, se procedera a desarrollar el marco analitico. Cabe recalcar que este
marco servira como referencia para abordar la gestion del patrocinio deportivo en el caso

de estudio seleccionado.

o Analizar la gestion del patrocinio deportivo de Herbalife Per( a través del marco analitico

previamente desarrollado.

Se describira la gestién del patrocinio deportivo de Herbalife Perd para posteriormente
identificar los puntos en comun y las diferencias con el marco analitico desarrollado. Es
importante mencionar que el analisis se realizard a la actual gestién de patrocinios
deportivos de la empresa, tomando en cuenta las propiedades deportivas patrocinadas por
la marca durante los afios 2016 y 2017, resaltando casos especificos durante el analisis.

e Proponer recomendaciones para la actual gestion del patrocinio deportivo de Herbalife

Pera.

Una vez realizado el analisis a la gestion del patrocinio deportivo de Herbalife Per, se
identificaran las fortalezas y debilidades, lo cual servira para proponer recomendaciones

especificas para dicha gestion.

En el anexo A, se presenta la matriz de consistencia que incluye los objetivos de la

investigacion, asi como sus respectivas variables y metodologia.
3. Justificacion

La presente investigacion expone el patrocinio deportivo como una herramienta que
podria ser mas utilizada por las empresas del sector privado peruano y podria ser gestionada de
una mejor manera. El aporte de un marco analitico para la gestion de esta herramienta de
marketing, asi como su aplicacion y anélisis en una empresa que actualmente gestiona patrocinios
deportivos, ilustran el camino a seguir por parte de las empresas. La conveniencia es contribuir al
crecimiento de la industria deportiva local mediante el analisis de una herramienta de marketing
que posee gran relevancia econdmica a nivel internacional, mientras que en Per( se encuentra aun

en etapas tempranas y cuenta alin con mucho potencial para explotar.



En segundo lugar, se analiza el patrocinio deportivo, el cual representa una manera no
convencional de diversificar el presupuesto de marketing. Mas all4 de las herramientas que
normalmente se utilizan, el patrocinio deportivo es una opcion para que la empresa se diferencie
de su competencia en diferentes aspectos. La implicacion préctica es ayudar a resolver el
problema de que las empresas en Perd no reconocen los beneficios que pueden generar a partir de
una adecuada gestion del patrocinio deportivo.

Luego, la presente investigacion posee un valor tedrico importante al estructurar un marco
analitico que compila la teoria de los principales autores acerca de marketing y patrocinio
deportivo, asi como la opinion, experiencia y recomendaciones de los principales expertos en la
materia en el medio local. EI componente teérico desarrollado llena un vacio de conocimiento
presentando los aspectos esenciales para realizar una buena gestion del patrocinio deportivo por

parte de una empresa, los cuales, en el contexto peruano, han sido escasamente investigados.

Finalmente, al proveer de conocimiento acerca de una adecuada gestién del patrocinio
deportivo, se podra contribuir a que las empresas tengan una mejor gestion y, por ende, mejores
resultados. Asimismo, la presente investigacion ayudara a que los deportistas, equipos y/u otras
instituciones deportivas tengan mayores oportunidades de recibir un patrocinio gracias a que las

empresas se inclinarian mas por apostar por ellos.
4. Alcancey Limitaciones

La presente investigacion pretendera realizar un analisis de una empresa referente y con
experiencia en la gestion del patrocinio deportivo, mediante un marco analitico previamente
desarrollado, el cual estara basado en fuentes bibliograficas y opiniones de expertos. Este marco
no busca la estandarizacion ni representatividad de todos los casos de empresas patrocinadoras
locales que pudiesen existir, dado que solo se estudia un caso. Ademas, dicho marco no busca ser
comprobado de manera préactica en esta investigacion, sino que es tomado como referencia

Unicamente para fines del estudio.

Por otro lado, la investigacion cuenta con limitaciones que influyen en el desarrollo de la
misma. En primer lugar, se cuenta con poca informacion secundaria relacionada a patrocinios
deportivos en Per(. La informacion que se tiene proviene de fuentes que no son consideradas
académicas, tales como articulos periodisticos, publicaciones en redes sociales de consultoras en
marketing deportivo, entre otras. Es por ello que nace la necesidad de complementar lo existente
a través de un marco analitico que afiada la perspectiva de expertos locales sobre la forma en la

que debe ser gestionado el patrocinio deportivo.



Asimismo, no se cuenta con datos cuantitativos acerca del contexto y la situacion de los
patrocinios deportivos en Peru. A pesar de que algunas consultoras de marketing deportivo estan
realizando recientes esfuerzos para tratar de llenar este vacio de informacion, ain no se ha logrado

obtener datos concretos y que se mantengan actualizados regularmente.

Respecto al caso de estudio, no fue posible acceder a la informacion sobre el costo de
derechos de imagen de las propiedades deportivas ni a los resultados de los indicadores de
medicion de la empresa Herbalife Per(. Pese a los esfuerzos del grupo de investigaciéon para
obtener tales datos, los responsables de Marketing del caso de estudio mencionaron que, debido

a las politicas de privacidad que se manejan, no era factible brindarlos.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

1. Patrocinios como herramienta de Marketing

En esta seccidn, se abordara el patrocinio desde la perspectiva de marketing. Se parte de
la premisa que el patrocinio es una herramienta perteneciente al mix de comunicaciones. ES
importante recalcar que, a su vez, el mix de comunicaciones no puede ser gestionado de la mejor
manera sin el desarrollo de tacticas operativas y una previa planificacion estratégica de todas las
acciones de marketing de las empresas.

1.1. Marketing

Esta disciplina ha ido evolucionando a lo largo de los afios. Peter Drucker (1973, p. 47)
atribuye la invencion de las herramientas basicas del marketing moderno, como la investigacion
y analisis de mercado o las politicas de precios, a Cyrus H. McCormick, inventor estadounidense,

y sostiene que fueron desarrolladas incluso antes de la década de 1850.

Kotler y Keller (2012, p. 5) definen el marketing como “un proceso social por el cual
tanto grupos como individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta y
libre intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e individuos”. Ademas,
sostienen que el marketing es el eje central que permite alcanzar los objetivos organizacionales
de manera mas eficiente al crear, entregar y comunicar valor a los segmentos meta (Kotler &
Keller, 2012, p. 18).

1.2. Marketing Estratégico

El marketing estratégico “es el proceso de alinear las fortalezas de una organizacion con
los grupos de clientes que puede servir [...] afecta la direccion que debe seguir y el futuro de una
organizacion, por lo que conocer los macro y micro ambientes y los mercados servidos son
necesarios para ser informados en el proceso” (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2005, p.
31). Asi, el marketing estratégico repercute en las decisiones de la organizacion, pues contribuye
a definir las ventajas competitivas que deben ser aprovechadas para generar valor en el pablico

objetivo.

En este sentido, es importante describir como Kotler y Keller (2012, p. 34) sostienen que
se crea valor. Ellos reconocen que la primera fase en la creacion de valor es elegir el valor que se
desea entregar a través de los productos o servicios que se ofertaran. La secuencia de creacion de
valor tiene tres fases: primero deben segmentar el mercado para, posteriormente, dirigir los
esfuerzos de marketing solo al mercado meta establecido y finalmente desarrollar el

posicionamiento del valor mediante la oferta. Con todo ello, la formula “segmentacion,



direccionamiento, posicionamiento” (SDP) es la base del marketing estratégico. Las ultimas dos
fases de la creacion de valor son proveer y comunicar; sin embargo, para efectos de este trabajo,
la atencion estara en la decision estratégica de elegir el valor.

La formula SDP que postulan Kotler y Keller hace hincapié en tres pilares en los que sera
necesario profundizar. La Segmentacion se refiere al proceso de “identificar y perfilar a grupos
distintos de compradores que podrian preferir o requerir mezclas variadas de productos y servicios
mediante el examen de diferencias demograficas, psicogréaficas y conductuales entre los
compradores” (Kotler & Keller, 2012, p. 10). Por su parte, el Direccionamiento busca escoger
segmentos. Consiste en “decidir cual de ellos presenta las oportunidades mas grandes” (Kotler &
Keller, 2012, p. 10). Los segmentos escogidos en esta etapa del modelo SDP pasaran a llamarse
mercados meta. Finalmente, el Posicionamiento de mercado se refiere a establecer y comunicar
los beneficios diferenciales de la oferta de la empresa para cada segmento meta. En este sentido,
lo que se busca es posicionar la oferta de mercado en la mente de los compradores para cada
segmento elegido vy, de esta manera, entregar un beneficio central (Kotler & Keller, 2012, p. 213
y p. 10). La importancia de tomar buenas decisiones de marketing estratégico recae en establecer

el modelo SDP en el cual se basaran las estrategias y tacticas de marketing.
1.3. Marketing Operativo

Luego de establecer la direccion que la organizacién seguird, se deben identificar las
tacticas necesarias para alcanzar los objetivos planteados. Kotler y Keller (2012, p. 640) afirman
que “la estrategia aborda el qué y el porqué de las actividades de marketing; la implementacion
se refiere al quién, donde, cuando y como, aspectos que estan estrechamente relacionados: cada
nivel de la estrategia implica ciertas tareas de implementacion tactica en un nivel inferior”. El
Marketing Operativo (o tactico, como se refieren algunos autores) “dirige la aplicacion del

marketing mix a un publico objetivo determinado” (Best, 2007, p. 205).

El marketing mix o mezcla de marketing “es el conjunto de herramientas de marketing
tacticas y controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado
meta. [...] Incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”
(Kotler & Armstrong, 2008, p. 52). De este modo, el programa de acciones que la empresa debe
poner en practica se concentra en cuatro tipos de decisiones, las “cuatro P”: producto, precio,

plaza y promocion (Kotler & Armstrong, 2008, p. 52).

“El producto se refiere a la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado meta” (Kotler & Armstrong, 2008, p. 52). Ademas de los bienes fisicos y servicios, los
productos podrian ser acontecimientos, como espectaculos artisticos y deportivos; experiencias,

como tomarse una copa en un bar de hielo; personas, como Madonna y Michael Jordan, que han
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sido utilizados en varios ambitos de negocios; lugares y empresas, como Nike y Adidas, cuyas
camparias estan disefiadas realmente en promocionar su marca (Monferrer, 2013, pp. 97-98).

“El precio es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto”
(Kotler & Armstrong, 2008, p. 52). Segun Monferrer (2013, p. 118), sus principales caracteristicas
son la influencia tanto en la oferta como en la demanda, ya que el precio afecta a ambos factores
del mercado; es la Unica variable del marketing mix que genera ingresos, debido a que todas las
actividades para el desarrollo del producto generan costos; tiene repercusiones psicologicas en el

consumidor, es decir, influye en las decisiones de compra y tiene efectos inmediatos en las ventas.

La tercera variable es la plaza o punto de venta o distribucion, la cual “incluye 1as
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion de los consumidores meta” (Kotler
& Armstrong, 2008, p. 52). La distribucidn tiene tres tipos de utilidades: de tiempo, que el
producto se encuentre disponible para su adquisicion en el momento que el cliente lo requiere; de
lugar, gque el producto se encuentre en puntos de venta para que el consumidor pueda ubicarlo, y

de posesion, que el cliente reciba el producto para su uso o consumo (Monferrer 2013, p. 131).

Finalmente, la Gltima variable del marketing mix es la promocidén o comunicacion, que
“comprende actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los consumidores
meta de comprarlo” (Kotler & Armstrong, 2008, p. 52). La promocion tiene tres fines: informar,
es decir, dar a conocer el producto y sus caracteristicas; recordar, permitiendo que los
consumidores tengan presente la existencia de los productos o servicios; y persuadir, para generar

un efecto positivo en los consumidores que incentive la compra (Monferrer, 2013, p. 151).

Por lo tanto, el marketing mix resulta muy importante para “obtener resultados a corto
plazo en crecimiento, beneficio y posiciones en los mercados atendidos” (Best 2007, p. 337), pues
una buena estrategia de marketing dependera de la forma en como se realicen las cuatro P’s

previamente expuestas.
1.3.1. Mix Promocional o Mix de Comunicaciones

Luego de clarificar las cuatro P’s del marketing operativo, es importante hacer énfasis en
la promocion, que engloba el objeto de estudio de esta investigacion. La promocion es
generalmente abordada por las empresas mediante un mix promocional o mix de comunicaciones,
que es la mezcla de distintas herramientas de marketing que utiliza una empresa para comunicar
de manera persuasiva el valor que se le ofrece al cliente y para construir relaciones con ellos
(Kotler & Armstong, 2012, p. 408). Un mix promocional integra diferentes herramientas de

marketing unificando sus objetivos y apuntando a un publico objetivo especifico.



Sin embargo, todas las empresas seleccionan y organizan sus técnicas de promocién de
manera distinta. Al respecto, diversos autores destacan la importancia de la publicidad y
promocion de ventas como las dos herramientas mas utilizadas dentro del mix de comunicaciones.
La publicidad es una forma pagada en que las empresas presentan y promocionan ideas, bienes o
servicios de manera impersonal (Kotler & Armstong, 2012, p. 408), mientras que la promocion
de ventas se refiere a los diferentes incentivos que utilizan las empresas para estimular la prueba

0 uso de un producto o servicio (Keller, 2013, p. 232).

Ademas de ellas existen otras herramientas que también forman parte del mix de
comunicaciones. El marketing directo es un “conjunto de instrumentos de comunicacion directa
gue engloba medios como el correo, teléfono, televisién, etc. para proponer la venta a segmentos
de mercado especificos elegidos generalmente de una base de datos” (Monferrer, 2013, p. 152).
Asimismo, las relaciones publicas se refieren al disefio de programas con la intencion de promover

y crear imagen a nivel corporativo y/o de productos (Kotler y Keller, 2012, p. 527).

El marketing online ha surgido como una nueva manera de entregar el mensaje al publico
objetivo a través de texto, audio y videos utilizando el internet (Percy, 2008, p. 128). Otro
componente que también es mencionado por los autores son los eventos y experiencias, los cuales
son “parte de momentos especiales y personalmente relevantes en las vidas de los consumidores”
(Kotler y Keller, 2012, p. 530). Estos permiten crear y profundizar el vinculo que la empresa
establece con su publico objetivo. Finalmente, el patrocinio es una herramienta que esta siendo

considerada como parte del mix de comunicaciones.
a. Patrocinio y conceptos relacionados

En la actualidad, el patrocinio ha tomado un protagonismo creciente dentro del mundo
corporativo. La inversion global en esta herramienta ha continuado aumentando a través de los
afios y muchas empresas presentan una cartera de patrocinios en deportes, artes u otras causas
(Vance, Raciti & Lawley, 2016, p. 1).

Dado que el patrocinio esta ocupando un rol importante en las organizaciones, es
necesario clarificar este término. En la siguiente tabla se listan las definiciones que tienen varios

autores acerca de esta herramienta de marketing.
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Tabla 1: Definiciones de patrocinio

Autor Definicion

Acuerdo en virtud del cual un patrocinador proporciona alguna ayuda a un beneficiario,

Abratt, que puede ser una asociacion, un equipo o un individuo, para que éste pueda ejercer
Clayton y Pitt | alguna actividad y, por lo tanto, obtenga beneficios contemplados en su estrategia de
promocion.

Contribucion a una actividad por una organizacién comercial, en dinero o en especie,

Berret con la expectativa de lograr objetivos corporativos y de marketing.

Meétodo de negocios de comunicacién y marketing que, en el corto y largo plazo, tiene
Jiffer y Ross la meta de contribuir con la conciencia e imagen de marca del patrocinador, asi como
de incrementar las ventas.

Provision de asistencia financiera o en especie a una actividad por una organizacion
comercial con el propdsito de lograr objetivos comerciales.

Meenaghan
Inversién, en dinero o especie, a cambio del acceso al potencial comercial susceptible
de explotacién y asociado con una actividad.

Apoyo que brinda una empresa hacia un individuo, evento u otra organizacion a
Percy cambio de gozar con los derechos para vincular el nombre o el logotipo de la marca
hacia el patrocinado.

Relacién de negocio entre un proveedor de fondos, recursos o servicios y un individuo,
Sleight evento u organizacion que ofrece como retorno algunos derechos y asociacion que
podria ser usada como ventaja comercial.

Adaptado de: Abratt, Clayton y Pitt (1987), Berrett (1993), Jiffer y Ross (1999), Meenaghan (1983, 1991),
Percy (2008) y Sleight (1989)
Es importante resaltar que los autores concuerdan en que el patrocinio debe ser visto como

una inversion. “El patrocinio tiene rara vez algo que ver con caridad 0 mecenazgo. No quiere
decir que estos no sean importantes, pero deben ser vistos de manera diferenciada de los
patrocinios comerciales, que son estratégicamente validos en el contexto de las comunicaciones
de marketing” (Yeshin, 1998, p. 271). El intercambio de dinero por el derecho de asociar la marca
con la actividad que realiza el patrocinado, asi como las actividades de marketing destinadas a
asociar la marca con la propiedad patrocinada son las actividades centrales de una relacion de
patrocinio (Cornwell & Maignan, 1998, p. 11). Sin embargo, existen otras formas en que las
empresas pueden otorgar donaciones o concesiones econémicas, tales como el mecenazgo, el
endorsement o el auspicio. Por tanto, resulta necesario hacer la distincion entre el patrocinio y

dichos conceptos relacionados.

El concepto de mecenazgo es cominmente confundido con el de patrocinio. Contrastando
ambos, de acuerdo a Meenaghan, (1983, p. 11), son esencialmente dos factores los que distinguen
el patrocinio y el mecenazgo: el tipo de actividad beneficiada y los motivos del involucramiento.

Esta ultima es la que demarca de mayor manera la diferencia entre ambos.
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En definitiva, el mecenazgo, segln Keith Diggle (1975, p. 14), es una actividad altruista
realizada sin ninguna expectativa de retorno que no sea la satisfaccion de saber que se esta
realizando. Por su parte, Femenia (2012, p. 14) define al mecenazgo, padrinazgo o patronage
como un apoyo altruista a causas como las artes, la investigacion, o cuestiones sociales
relacionadas con la comunidad donde el mecenas no se beneficia econémicamente de su
colaboracion, sino que obtiene prestigio, reputacion, fama y estima. Ambos autores concuerdan
en la naturaleza altruista del mecenazgo, la cual es totalmente distinta a la naturaleza comercial

del patrocinio.

Asimismo, el endorsement es definido como la prestacién monetaria a un individuo, club
u organizacion a cambio de que este use productos especificos, lo que representa publicidad para
lamarca o el producto en cuestion (Meenaghan, 1983, p. 10). Esta actividad normalmente se lleva
a cabo dentro del area de los deportes o las artes y se realiza a menudo conjuntamente con un
programa de patrocinio (Meenaghan, 1983, p. 10). Es decir, el patrocinio podria englobar al
endorsement como parte de una de sus acciones con las cuales alcanzar una asociacion entre la

marca o producto y la contraparte beneficiaria.

Finalmente, existe una diferencia entre el patrocinio y el auspicio. Segun Luis Carrillo, el
patrocinio provee a la empresa los derechos de imagen del patrocinado, mientras que el auspicio
provee un espacio publicitario (Mercado Negro, 2016). La gran diferencia entre estos dos
términos es la manera en como las empresas aprovechan la relacion. Por ejemplo, segun Carrillo,
mientras los auspiciadores invierten sumas de dinero para ser mencionados durante la transmision
de un evento, los patrocinadores irrumpen en una transmisién mediante la colocacion de paneles

estaticos financiados por sus propios medios (Mercado Negro, 2016).

Una vez comprendida las distinciones entre estos términos respecto al patrocinio, es
necesario conocer el ambito de aplicacién del mismo. En este sentido, el patrocinio se puede

realizar en diferentes sectores tales como los mencionados por Pérez (2002, p. 127):

e Patrocinio cultural: Museos, libros, exposiciones, ensefianza, premios profesionales, etc.
e Patrocinio musical: Recitales, conciertos, etc.
e Patrocinio social: Residencia de ancianos, guarderias, etc.

e Patrocinio deportivo: Partidos, torneos, campeonatos, etc.
2. Patrocinios en el deporte

Una vez explicado lo referente al patrocinio, asi como la relevancia que tiene en el ambito
del marketing, se abordara su aplicacion en el contexto deportivo. Para ello, se debe explicar

previamente la disciplina del marketing deportivo, que engloba todas las estrategias de marketing
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enfocadas al deporte. El patrocinio deportivo, objeto de estudio de la investigacion, serd explicado
en esta seccion, asi como el entorno en el que se aplica y los componentes que constituyen esta

relacion.
2.1. Marketing Deportivo

De acuerdo a David Shilbury, Hans Westerbeek, Shayne Quick y Daniel Funk (2009, p.
14), fue en Estados Unidos, especificamente en la Era de la Publicidad de 1978, donde se utilizd
por primera vez el término de marketing deportivo. A continuacién, se presentan diversas

definiciones del marketing deportivo postuladas en los Gltimos afios.

Tabla 2: Definiciones de Marketing Deportivo

Autor Definicién

Generacion de ingresos mediante el desarrollo y explotaciéon de los principales
Calzada activos de una propiedad deportiva: marca, estadio, facilidades, campeonatos o
atletas.

Proceso continuo a través del cual se organizan competencias con resultados
Chadwick y inciertos que crean oportunidades para el cumplimiento simultdneo de objetivos
Beech directos e indirectos entre los consumidores del deporte, los negocios del deporte y
otros individuos y organizaciones relacionadas.

Mullin, Hardy y Todas aquellas actividades disefiadas para hacer frente a las necesidades y carencias
Sutton de los consumidores deportivos a través de procesos de intercambio.

Proceso de disefiar e implementar actividades para la produccién, precio,
Pitts y Stotlar promocion y distribucion de un producto deportivo para satisfacer necesidades o
deseos de consumidores y alcanzar los objetivos de la compaifiia.

Es la aplicacion de conceptos de marketing a productos y servicios deportivos, y el

Smith marketing de productos no deportivos a través de una asociacion con el deporte.

Adaptado de: Calzada (2013), Chadwick y Beech (2006), Mullin, Hardy y Sutton (2007), Pitts y Stotlar
(2007) y Smith (2008)

Los autores coinciden en sus definiciones en que el marketing deportivo genera valor a
través del deporte. A partir de las primeras aproximaciones y hasta la actualidad, este término se
ha utilizado para describir una amplia variedad de actividades relacionadas a la promocion del
deporte (Shilbury et al., 2009, p. 14). Para poder comprender mejor su aplicacion, Mullin et al.
(2007, p. 11) identificaron que el marketing deportivo habia desarrollado dos vertientes: por un
lado, el marketing de productos y servicios deportivos dirigido principalmente a los consumidores
del deporte, tales como los espectadores; y, por otro lado, el marketing de productos o servicios
que no tienen ninguna implicancia con el deporte, sino que mas bien son utilizados para realizar
asociaciones a traves del uso de la promocion del deporte. Segun Shilbury et al. (2009, p. 14) y
Smith (2008, p. 4), estas vertientes se definen como el marketing del deporte y marketing a través
del deporte.
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En primer lugar, el marketing del deporte ““se refiere a la utilizacion de las variables del
marketing mix para comunicar los beneficios de la participacion del deporte y de la participacion
como espectador a los consumidores potenciales. En Gltima instancia, el objetivo es asegurar la
supervivencia continua del deporte en circunstancias de entorno cambiantes. [..] La
supervivencia depende en gran medida del propdsito principal de la organizacion deportiva”
(Shilbury et al., 2009, p. 15). De esta manera, se podria decir que esta directriz esti enfocada en
los esfuerzos que realizan netamente las organizaciones deportivas para mantener en vigencia su

actividad primaria: el deporte.

Por otro lado, se encuentra el marketing a traves del deporte, en el cual “las grandes
empresas utilizan el deporte como vehiculo para promover y hacer publicidad de sus productos,
por lo general a mercados demograficos especificos que se sabe que siguen un deporte en
particular. Los deportes con significativo tiempo en la television son muy atractivos para las
empresas que buscan promover sus productos a través de una asociacion con el deporte” (Shilbury
etal., 2009, p. 15). Por lo tanto, esta otra forma de entender el marketing deportivo se dirige a las
acciones realizadas por las empresas en general, no necesariamente organizaciones deportivas,
gue buscan asociar sus productos o la marca que los representa con deportistas, equipos

deportivos, competencias deportivas, federaciones, etc.

Como se puede apreciar, el marketing deportivo es una disciplina que no es restrictiva ni
exclusiva de organizaciones deportivas, pues empresas del sector privado pueden explotar los
beneficios que trae la asociacion de la marca con el deporte a través de productos y/o servicios.
Dicho esto, la presente investigacion se centrara en el marketing deportivo a través del deporte,
utilizando una de las herramientas que se expondrd en la siguiente seccion: el patrocinio

deportivo.
2.2. Patrocinio Deportivo

El rol de los patrocinios deportivos en las empresas ha evolucionado desde que surgieron
hace varias décadas. Segun Jason Belzer, “en décadas pasadas, los ejecutivos de publicidad
podian comprar grandes cantidades de minutos al aire para comerciales en una red televisiva y
bombardear a los televidentes con anuncios. La formula era simple: quien gastaba mas, ganaba”
(2013). El éxito de la publicidad se concentraba en la cantidad de contenido que se exponia al

publico para asegurar la maxima retencion de la marca.

Sin embargo, las nuevas tendencias obligan a las empresas a diversificar sus estrategias
de marketing. “Las marcas son forzadas a cambiar sus gastos de marketing en busca de nuevas
formas de comprometer a potenciales consumidores y clientes [...] El enfoque ha cambiado a

encontrar una sociedad dindmica que permita comprometerse con el consumidor de forma
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continua y que se convierta en parte de una estructura de eventos y propiedades que patrocinan
antes que simplemente usarlos como medios para un fin” (Belzer, 2013). La nueva manera de
buscar una conexidn entre empresa y consumidores permitio el apogeo de nuevas técnicas de
marketing. Entre ellas, destaca el patrocinio deportivo, en la cual “la alineacion de los valores y

mensajes congruentes entre la marca y la propiedad es esencial” (Belzer, 2013).

El patrocinio deportivo ha evolucionado a través del tiempo. “Las relaciones entre
empresa y deporte emanaron a mediados del siglo XIX (1850), comenzando a levantar miradas y
pensar en la introduccién de marcas en eventos deportivos, pero no se le otorgd el término de
patrocinio deportivo como actualmente se le conoce a esta relacion entre empresa y deporte, hasta
los Juegos Olimpicos de Roma a mediados del siglo XX (1960), ya que fueron las primeras

olimpiadas emitidas por television” (Cambero, 2015, p. 14).

Morgan, Adair, Taylor y Hermens (2014, p. 9) definen el patrocinio deportivo como una
“asociacion diadica entre dos entidades: la propiedad deportiva y el patrocinador”. Asimismo,
Smith postula que el patrocinio deportivo “es un acuerdo de negocios en el cual una organizacion
provee asistencia financiera o en especie a una propiedad deportiva en intercambio por el derecho
de asociarse a si misma con la propiedad deportiva” (2008, p. 194). El concepto de patrocinio
deportivo no difiere mucho del patrocinio convencional, solo en la particularidad de que esta
enfocado en la industria deportiva.

Muchas empresas han encontrado en el patrocinio una de las formas mas eficientes de
promover marcas y productos a traves de una conexion emocional con los clientes (InfrontSports,
s.f.). “El sector corporativo normalmente asocia estrellas del deporte como portavoces, lideres de
opinién o embajadores de marca y hacen que promuevan la marca corporativa a través de
apariciones cuando usan el logo de la marca o consumen sus productos en una activacion en

television” (Cortsen, 2015).

La relacién existente en los patrocinios depende de ambas partes interesadas. Flores
(2016) menciona que, a diferencia del auspicio, el patrocinio deportivo genera una relacion de
confianza producto de una alianza estratégica. Es por eso que se desarrollaran los dos
componentes de este tipo de sociedad: el patrocinador corporativo y el patrocinado deportivo o

propiedad deportiva.

Es importante mencionar que las empresas no utilizan el patrocinio con el fin de
reemplazar otras herramientas de marketing como la publicidad o las relaciones; al contrario, el
patrocinio funciona mejor como parte de una estrategia integrada de comunicacion de marketing

que incluya dichas herramientas (IEG, 2017, p. 13). El patrocinio puede ir atado a otras
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actividades de marketing disefiadas para influenciar tanto en consumidores como en socios

estratégicos (Amoako, Dartey-Baah, Dzogbenuku & Kwesie, 2012, p. 69)

Existen diversos beneficios que pueden originar los patrocinios deportivos hacia la marca
y, en general, hacia la empresa que lo realice. Sin embargo, no muchas organizaciones son

conscientes del gran provecho que se le puede sacar a dicha herramienta de marketing.

De acuerdo a lo mencionado por Smith (2008, p. 192), el patrocinio beneficia tanto a la
propiedad deportiva que recibe dinero, bienes, servicios o asesoramiento como al patrocinador
que lo brinda y que, a su vez, recibe beneficios como derechos promocionales y ventajas de
marketing de ser asociadas con una propiedad deportiva. Identificar las oportunidades que genera
el patrocinio deportivo es de suma importancia para que las empresas direccionen sus esfuerzos

de marketing y sepan hacia donde apuntar sus tacticas.

Entre los principales beneficios derivados del patrocinio deportivo, destacan el aumento
de visibilidad, la creacién de publicity positiva para la empresa, el cambio o reforzamiento de la
imagen de la marca y la diferenciacion respecto a los competidores (IEG, 2017, pp. 13-18;
Amoako et al., 2012, p. 69).

Entre otros beneficios mencionados por Amoako et al. (2012, p. 69) esta la posibilidad
de llegar a un rango amplio de audiencia, moldear la actitud de los consumidores y, ademas,
mejorar la influencia en medios de comunicacion. Por otro lado, IEG (2017, pp. 13-18) manifiesta
entre sus beneficios al incremento de la lealtad de marca, la demostracion de responsabilidad
hacia la comunidad, el impulso de las ventas, la muestra de los atributos de la marca, el impulso
del trafico en tiendas minoristas, el entretenimiento a los clientes, la oportunidad de hacer
merchandising, el apoyo en el reclutamiento y la retencion de empleados, incentiva minoristas y
distribuidores, contrarresta los mayores presupuestos publicitarios de los competidores y, por

altimo, permite lograr maltiples objetivos.

Ademas de los beneficios que puede generar esta herramienta, es importante mencionar
gue también existen riesgos inherentes a ella. Amoako et al. (2012, p. 70) menciona algunos de
los riesgos relacionados con la gestion del patrocinio deportivo. En primer lugar, existen
problemas para evaluar los patrocinios, dado que la investigacion acerca de la evaluacion de
patrocinios aln se encuentra en etapas tempranas. Asimismo, puede conllevar a asociaciones
negativas y al desarrollo de controversias, debido a que la imagen de ciertas propiedades
deportivas puede causar impactos negativos en el patrocinador y se puede generar en los
consumidores una mala asociacion entre el patrocinador y la propiedad deportiva. Finalmente,
existe una ausencia de estandarizacion, principalmente porque los métodos de gestion dependen
de las necesidades de la propiedad deportiva.
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2.2.1. Patrocinador Corporativo

Una de las partes de la relacion de patrocinio es el patrocinador corporativo, que, segin
IEG (2017, p. 138), es una entidad que paga a una propiedad por el derecho de promoverse a si
misma, a sus productos y a sus servicios en asociacion con la propiedad. Ligando este término al
deporte, se puede postular que un patrocinador deportivo es una entidad que paga a un deportista,

equipo, federacidn, etc. para poder asociar su propia imagen con la del patrocinado.

En el marco de la reciente Ley del Mecenazgo Deportivo (2016), el gobierno peruano
menciona que el patrocinador deportivo es “la persona natural o juridica de derecho privado que
realiza aportes en bienes, servicios o dinero para financiar las actividades relacionadas con el
deporte a que se refiere la presente ley y siempre gque tengan el derecho a difundir su condicion

de patrocinadores, mediante publicidad o cualquier otra forma, seglin acuerdo entre las partes”.

Queda claro que el primer componente de un contrato de patrocinio deportivo tiene que
ver con el agente que otorga el dinero o algun otro bien para que el patrocinado pueda desarrollar
las actividades relacionadas con la actividad deportiva que realiza u otras actividades que quisiese
realizar con el aporte obtenido mediante esta relacion. Guillermo Ricaldoni (2013, p. 252-253)
lista diferentes tipos de patrocinador. Estas distinciones se originan de acuerdo al tipo de contrato
gue manejan con la propiedad deportiva y la manera en que se ha pactado manejar los derechos

de imagen de la misma. A continuacion, se presentan los tipos de patrocinador que menciona:

Patrocinador principal, primario, premium o main sponsor: aquel que “paga la mayor
cuota de patrocinio y recibe la identificacion mas destacada” (Ricaldoni, 2013, p.333). Es

el mas importante y el que posee el paquete de patrocinio de mayor valor (Sponsoo, s.f.).

e Patrocinador tnico: aquel que “ha pagado una cantidad de mas para ser el Unico

patrocinador de una entidad” (Ricaldoni, 2013, p. 333)

o Patrocinador titular o title sponsor (patrocinador de nombre o patrocinador nominal o
naming sponsor): incorpora su nombre al nombre de la entidad patrocinada. Ejemplo: en
golf, VISA Open de Argentina (Ricaldoni, 2013, p. 333).

e Patrocinador presentador o presenting sponsor: presenta su nombre justo por debajo de la
entidad patrocinada. Ejemplo: “Peugeot presenta el VISA Open de Argentina”
(Ricaldoni, 2013, p. 333).

o Co-patrocinador: Organizacion que se alia con otra para ser “patrocinadores de una
misma entidad, pero con un nivel jerarquico menor al de los patrocinadores principales.

Ademas, gozan de una gama de ventajas menor que ellos” (Ricaldoni, 2013, p. 333).
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e Patrocinador técnico o technical sponsor: entidad que provee materiales, equipo o
servicios para el desarrollo de la actividad patrocinada (Engadin Spirit, s.f.). Es aquel que
logra una vinculacion absoluta e inmediata de su imagen (Salén, 1999, pag. 55)

o Patrocinador oficial u official sponsor: generalmente referido al nivel mas bajo de
patrocinio (antes del proveedor oficial y media partner) (Elevent, 2013)

o Proveedor oficial u official supplier: patrocinio de nivel bajo en el que se ofrece un
producto o servicio al acontecimiento de forma gratuita o a un precio muy reducido
(Ricaldoni, 2013, p. 334).

e Patrocinador de medios o media partner: “canales de television, emisoras de radio, medios
escritos, y empresas de publicidad exterior que ofrecen dinero 0, mas frecuentemente,
espacio o tiempo publicitario a una empresa patrocinada a cambio de una designacion
oficial” (Ricaldoni, 2013, p. 332).

2.2.2. Propiedad Deportiva

El siguiente componente de la relacion de patrocinio deportivo es el patrocinado
deportivo o propiedad deportiva. Aaron Smith (2008, p. 192) menciona que la propiedad
deportiva es el atleta, equipo, evento, lugar, asociacién, causa o competicion que recibe el
patrocinio. Por su parte, Esteve Calzada (2013, p. 6) sostiene que son “entidades o atletas que,
por su tamafio, historia, impacto social, activos o personalidad, tienen el potencial necesario para

construir su propio portafolio de productos”.

En el contexto peruano, la Ley del Mecenazgo (2016) postula un término poco global
para este componente, al cual denomina beneficiario deportivo y lo define como “el deportista y
entrenador que integran las federaciones nacionales adscritas al Instituto Peruano del Deporte
(IPD) [...] que recibe las donaciones o aportes en bienes, servicios o dinero para financiar, segln

corresponda, las actividades relacionadas con el deporte a que se refiere la presente Ley”.
3. Gestion del Patrocinio Deportivo

La gestion del patrocinio deportivo es entendida como la “accién de administrar,
organizar y coordinar las actividades a seguir por parte de una empresa patrocinadora y las
operaciones seguidas por el patrocinado [...], para conseguir los objetivos fijados por ambos
actores con respecto al patrocinio, de la forma mas eficaz y rentable posible” (Femenia, 2012, pp.
265-266). En la presente seccion se desarrollaran los temas referentes a la gestion del patrocinio
deportivo por parte de empresas del sector privado y las mejores formas de ser gestionados para

aprovechar esta herramienta de marketing.
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3.1. Fases de la Gestion del Patrocinio Deportivo

Luego de una amplia revision de la literatura existente acerca de la gestion del patrocinio
deportivo, se han identificado autores que proponen diversas fases acerca de esta gestion. A
continuacion, se expondran las diferentes perspectivas expuestas por distintos autores acerca de
las fases que deberian estar involucradas en la gestién del patrocinio deportivo y, finalmente, se
consolidaran todas estas en un cuadro para delimitar las fases de la gestion del patrocinio

deportivo que se aplicaran para el desarrollo de esta seccién.

En primer lugar, Carlos Campos (1998, pp. 34-37) propuso un modelo de ocho etapas
llamado “Proceso de Compra de Patrocinios Deportivos”. Este considera a la empresa
patrocinadora como el comprador y pretende reconocer las necesidades de la propiedad deportiva

para asi establecer una relacién duradera.

Por otro lado, Simon Chadwick y Des Thwaites (2005, pp. 329-334) publicaron una
investigacion sobre los programas de patrocinio deportivo en el fatbol britanico y si estos habian
logrado adoptar un enfoque mas profesional en cuanto a planificacion, uso estratégico e
implementacion. En este sentido, sus hallazgos dieron como resultado la identificacion de seis
fases en su denominado “Proceso de Gestion de Patrocinio” para lograr ejecutar de la mejor

manera esta herramienta de marketing.

Posteriormente, Adam Karg plantea una vision distinta a la de los demas autores, quienes
establecen modelos lineales o verticales. De esta manera, Karg (2007, pp. 3-6) propone su “Marco
Ciclico de Gestion del Patrocinio” para demostrar la naturaleza continua, evolutiva y estratégica

de esta disciplina con el objetivo de evidenciar mejor la interrelacién entre las distintas fases.

Finalmente, la Asociacion de Directivos de Comunicacion [Dircom], la revista
ManagingSport.com, la consultora Sanahuja & Gimeno y la Universitat Jaume | de Castellén
(2015, pp. 58-65), realizaron un estudio de la practica del patrocinio en empresas y pymes de
Espafia para comparar sus estrategias y proponer “La Ruta del Buen Patrocinio”. En ella, se
sugieren siete pasos o etapas de buenas practicas para la gestién del patrocinio que contribuyen

en la estrategia corporativa de cualquier tipo de empresa.

De acuerdo a los modelos mencionados previamente por los autores, es posible identificar
y clasificar las etapas propuestas en cuatro: Planeamiento del patrocinio deportivo, Seleccion de
propiedades deportivas, Activacion del patrocinio deportivo y Medicion del patrocinio deportivo.
Estos cuatro amplios grupos contienen todas las decisiones que los responsables de patrocinio
toman con respecto a dicha herramienta de marketing. En los siguientes apartados se profundizara

en cada una de las fases y las decisiones y practicas involucradas en ellas.
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Tabla 3: Comparacion de las fases de la gestion del patrocinio deportivo

Fases

Campos

Chadwick y
Thwaites

Dircom et al.

Karg

Planeamiento

Revision del plan
de marketing de la
empresa

Establecimiento
de objetivos de

Definicion de la
estrategia
empresarial y los
planes de
comunicacion y

Estrategia y
Planeamiento

patrocinio
deportivo

de éxito

lasaliday de la
crisis

patrocinio marketing de la
deportivo empresa
Establecimiento Fijacion de los Establecimiento
de objetivos de objetivos del de obieti
O L e objetivos
patrocinio patrocinio
Establecimiento
de los criterios de Analisis del
evaluacion Seleccién de mercado de
Busqueda del patrocinados propiedades
proveedor deportivas
deportivo
Solicitud y Seleccion d
i respuestas del gleccion ae
Seleccion patrocinio. patrocinio
Seleccién del
patrocinio Contenido del Negociacién y
Cierre de contrato firma de contrato
negociaciones y
cierre del
producto
deportivo
Puesta en marcha
Activacion 0 realiz_acién de la | Ejecucion del Activa_ci_c')n del Implemen_tag:ién
operacion de contrato patrocinio del patrocinio
patrocinio
Evaluacion de L Evaluacion del
Evaluacion -
resultados y patrocinio
Medicion revision pos'_[erior . Medic_ié_n del
de la operacién de | Eactores criticos | Tlanificacionde | nairocinio

Adaptado de: Campos (1998), Chadwick y Thwaites (2005), Dircom et al. (2015) y Karg (2007)
3.1.1. Planeamiento del Patrocinio Deportivo

Las primeras acciones que se realizan con respecto a la gestion del patrocinio deportivo
giran en torno al planeamiento que debe realizar una empresa para poder poner en marcha esta
herramienta. Guillermo Ricaldoni (2013, p. 219), al hacerse la pregunta sobre qué es lo que
necesita considerar una empresa para invertir en el deporte, menciona que es imprescindible mirar
la propia marca hacia adentro porque se debe conocer como es la marca y, fundamentalmente, los
objetivos estratégicos de branding para saber si el marketing deportivo es uno de los canales a

elegir al momento de la elaboracion del plan de marketing.
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Dircom et al. (2015, p. 58) inicia la “Ruta del Buen Patrocinio” con la definicion de la
estrategia empresarial y los planes de comunicacion y marketing de la empresa. Segun los autores,
los patrocinios son concebidos como base de la estrategia corporativa, ya que estan en estrecha
relacion con las gerencias de marketing y comunicacion. Es asi que, tomando como referencia las
estrategias de estas dos Ultimas &reas, se procede a fijar los objetivos propios del patrocinio.
Armstrong (1988, p. 98) concuerda en que es necesario identificar cuél es la situacion de la
empresa y su marca. El propone dos momentos en la formulacion de objetivos: los de la primera
etapa deben girar en torno al incremento de la notoriedad de la marca o producto, mientras que
en las siguientes etapas se debe buscar construir la imagen de la empresa. Asimismo, Carlos
Campos (1998, p. 9) sostiene que primero se debe conocer el plan de marketing de la empresa, ya
que en él estan definidos los objetivos de marketing y de comunicaciones, los cuales guiaran la
herramienta de patrocinio. Una vez realizado esto, es posible establecer los objetivos de patrocinio
gue deben ser lo suficientemente claros, precisos y medibles para que se pueda evaluar el grado

de cumplimiento de los mismos a lo largo de todo el periodo.

Chadwick y Thwaites (2005, p. 330) proponen buenas practicas que deberian tomar en
cuenta las organizaciones para poder establecer los objetivos de patrocinio de la mejor manera.
Mencionan que se deben fijar objetivos especificos y cuantificables, usar el patrocinio de manera
estratégica y tactica estableciendo objetivos que sean coherentes con estos enfoques, formular
objetivos que contribuyan tanto a los objetivos generales de marketing como a los objetivos de
comunicaciones e identificar distintos publicos objetivo para el patrocinio para formular los

objetivos.

Una de las primeras taxonomias de objetivos del patrocinio deportivo fue la propuesta
por Meenaghan (1983), la cual menciona que los objetivos del patrocinio deportivo estan
clasificados en las siguientes categorias: objetivos corporativos amplios, objetivos relacionados
al producto, objetivos de ventas, cobertura mediatica, hospitalidad de invitados y objetivos
personales. Cabe indicar que un enfoque rigido de la clasificacion puede encubrir el hecho de que
los objetivos de patrocinio se superponen e interacttan con frecuencia, lo cual es una caracteristica
comun de las campafias de patrocinio (Meenaghan 1983, p. 17). De acuerdo a ello, cada objetivo

podria incidir en otro y este, a su vez, en otro.

Por su parte, Karg (2007, p. 5) propone cuatro categorias de objetivos del patrocinio
deportivo: de medios de comunicacion, de marketing, corporativos generales y de ventas. Por un
lado, los objetivos de medios de comunicacion buscan obtener la maxima exposicion para la
empresa, contribuyendo a los efectos cognitivos de conciencia y asociacion. Los objetivos de

marketing y los corporativos generales tienen como fin esencial mejorar en términos de imagen
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y conciencia, ya sea fortaleciendo la imagen, buena voluntad, percepcion o relaciones a nivel
corporativo o fortaleciendo la lealtad de marca, credibilidad o posicionamiento a nivel de
marketing. Por Gltimo, los objetivos de ventas se centran en las ventas directas o en dar lugar a
comportamientos cuyo resultado sean las ventas (Karg, 2007, p. 5). Existe un flujo de efectos
entre estos objetivos, dado que con frecuencia las ventas reales son resultado de la exposicion,
logrado por los objetivos de medios de comunicacion, y el efecto cognitivo, logrado por los
objetivos corporativos y de marketing.

Por otro lado, segin Smith (2008, p. 196), la mayoria de los objetivos del patrocinio
deportivo estan relacionados a segmentos especificos a los que se pretende llegar a través de este
programa. Asi, él (2008, pp. 196-197) propone que los segmentos a los que esta dirigido el
patrocinio deportivo son el publico general, publico objetivo, los miembros del canal de

distribucion y stakeholders internos.

De acuerdo al estudio realizado por Dircom et al. (2015, p. 60), el principal objetivo de
patrocinio que se deberia establecer es fortalecer la imagen y el posicionamiento de la marca.
Asimismo, se busca generar mayores ventas, mejorar la reputacién y establecer un compromiso
con la sociedad. Es por ello que es necesario una visién holistica en donde estén involucradas
todas las areas de la empresa para poder alcanzar todo lo propuesto para el desarrollo del
patrocinio, es decir, para cada objetivo se deben identificar y especificar los publicos y

colaboradores.

Los autores mencionados anteriormente (Dircom et al., 2015, p. 60; Karg, 2007, p. 5;
Meenaghan, 1983, pp. 17-25; Smith, 2008, p. 196) también mencionan objetivos del patrocinio
deportivo. Entre los que mas coinciden, se encuentran los objetivos asociados a las ventas y la
imagen y percepcion de la marca y compafia. Ellos concuerdan en que la empresa debe
preocuparse en que los objetivos contribuyan a la generacién de mayores niveles de ventas,
aumento de la posicion de mercado, promocion de la lealtad de marca, entre otros. Por otro lado,
los objetivos relacionados a la imagen y percepcion buscan influir en el pensamiento, tanto de los
clientes como de la comunidad en general, sobre la marca, los productos o la compafiia. En este
tipo de objetivos, se busca establecer una asociacion de marca con la propiedad deportiva,
fortalecer el posicionamiento, crear percepciones favorables, cambiar la imagen de marca, entre

otros.

La mayoria de los autores también mencionan objetivos como el aumento de exposicion,
visibilidad y cobertura mediéatica, asi como los objetivos de recursos humanos, que giran en torno
a mejorar la satisfaccion del personal (Karg, 2007, p. 5; Meenaghan, 1983, pp. 17-25; Smith,
2008, p. 196). También, Karg (2007, p. 5) y Meenaghan (1983, p. 17-25) mencionan a la
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hospitalidad con los invitados como un objetivo del patrocinio. Karg (2007, p. 5) y Smith (2008,
p. 196) mencionan la importancia de mejorar los canales de distribucion y desarrollar buenas
relaciones con los distribuidores. Meenaghan (1983, p. 17-25) y Smith (2008, p. 196) recalcan
que la empresa debe buscar aumentar la conciencia de marca y compafiia en los consumidores, y
generar buena voluntad en los que toman decisiones. Ademas, Dircom et al. (2015, p. 60) y
Meenaghan (1983, p. 17-25) afirman que las empresas deben buscar involucrarse con la

comunidad y establecer un compromiso con ellos.

Finalmente, algunos otros objetivos que se mencionan son contrarrestar la publicidad
adversa, identificar segmentos de mercado, tranquilizar a los accionistas, facilitar la prospeccion
del vendedor (Meenaghan, 1983, p. 17-25), entretener al cliente, realizar ventas directas (Karg,
2007, p. 5), desarrollar capital de marca y promover comunicaciones positivas con los medios
(Smith, 2008, p. 196).

3.1.2. Seleccion de Propiedades Deportivas

Una adecuada seleccion de las propiedades deportivas que representaran a la marca es
clave para el logro de los objetivos planteados en la etapa de planeamiento. Segun Ricaldoni
(2013, p. 219), se debe decidir cual es el deporte en el que se pondra el isologotipo de la marca.
Luego, menciona que la siguiente decision es asociarse con un evento, federacion, estadio, equipo
o club, o bien apoyar a deportistas. Para ello, se deben determinar una serie de criterios a tomar
en cuenta para escoger a la propiedad, los cuales seran particulares dependiendo de la empresa,
la marca y los objetivos de patrocinio planteados. Seguidamente, se debera realizar un analisis

mas prolijo de las diferentes propiedades, para finalmente negociar con ella 'y llegar a un acuerdo.

Chadwick y Thwaites (2005, p. 330) proponen buenas practicas que deberian tomar en
cuenta las organizaciones para poder seleccionar de la mejor manera a las propiedades deportivas.
Ellos mencionan que se debe tener un proceso estructurado en el que se consideren las propuestas
de patrocinio, asegurarse que son capaces de identificar y seleccionar propuestas de manera
reactiva y proactiva, identificar y seleccionar a las propiedades deportivas relacionadas con los

objetivos y ser capaz de medir su eficacia.

Una de las primeras aproximaciones con respecto a los criterios de seleccion para los
patrocinios deportivos a eventos fue la mnemotecnia de Mintel, dada a conocer en 1980, la cual

consiste en siete palabras que resultan ser la sigla SPONSOR (Meenaghan, 1983, p. 28):
e Suitable (Adecuado): Debe encajar con la imagen de la empresa
o Patient (Paciente): Se requiere tiempo para explotarlo plenamente

e Original (Original): Debe ser tnico y especial
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o Newsworthy (Noticioso): Aspira a la cobertura mediatica, especialmente en la television
e Singleminded (Decidido): Atenerse a un solo evento
e Ostentatious (Ostentoso): Promocionarse al maximo

o Reasonable (Razonable): Promocionar, pero no hasta el punto de agraviar al 6rgano rector
correspondiente

Meenaghan (1983, p. 24) también resalta la categorizacioén propuesta por Nigel Waite
acerca de los grados de compatibilidad del patrocinio deportivo con la empresa o producto:

Tabla 4: Grado de compatibilidad del patrocinio deportivo con la empresa o producto

Grado de compatibilidad Descripcion

La actividad patrocinada utiliza o estd estrechamente asociada con los

Vinculado al producto -
productos o servicios de la empresa.

Vinculado a laimagen del | La actividad patrocinada tiene una imagen similar a la del producto del
producto patrocinador.

Vinculado a la imagen La actividad patrocinada tiene una imagen similar a la imagen corporativa
corporativa del patrocinador.

La actividad patrocinada no exhibe ninguno de los tipos de asociacién con
la empresa como se indica en las tres categorias anteriores.

Adaptado de: Meenaghan (1983)
Muchos expertos (Calzada, 2013, p. 225; Campos, 1998, p. 10; Copeland, Frishy &

MccCarville, 1996, p. 41; Dircom et al., 2015, p. 60-61; IEG, 2017, pp. 19-22; Meenaghan, 1983,

pp. 29-42; Ricaldoni, 2013, p. 260) mencionan como uno de los criterios mas importantes para

No vinculado

seleccionar propiedades deportivas a la imagen, valores y posicionamiento que podria alcanzar la
marca si patrocina a determinada propiedad. Se menciona que la imagen y valores de la propiedad
deportiva deben tener potencial para asociar sus atributos a los de la marca, asi como también
debe ser compatible y debe generar una imagen positiva. Todos ellos también mencionan la
importancia de la afinidad de la propiedad deportiva con el pablico objetivo de la empresa. Segln
los autores, es importante que la masa critica de los aficionados de una propiedad deportiva y el
publico identificado con esta sean parte del publico objetivo de la empresa para lograr los

resultados propuestos del patrocinio deportivo.

Ademés, Calzada (2013, p. 225), Dircom et al. (2015, p. 60-61), IEG (2017, pp. 19-22),
Meenaghan (1983, pp. 29-42) y Ricaldoni (2013, p. 260) mencionan que la cobertura de medios
es otro criterio importante en la toma de decisiones acerca de qué propiedad deportiva patrocinar.
Para ellos, las actividades que realice la propiedad deportiva deben tener la suficiente repercusion

mediatica para generar exposicion a la marca. También, Calzada (2013, p. 225), Copeland et al.
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(1996, p. 41), Dircom et al. (2015, p. 60-61), IEG (2017, pp. 19-22) y Meenaghan (1983, pp. 29-
42) sostienen que es importante considerar la exclusividad del patrocinador como un criterio de
seleccion porque la cantidad de patrocinadores que tenga una propiedad deportiva puede influir
en la decision de una empresa para patrocinarla. Calzada (2013, p. 225), Campos (1998, p. 10),
Dircometal. (2015, p. 60-61) y Meenaghan (1983, pp. 29-42) comentan acerca de las condiciones
financieras como un criterio de seleccion, pues la decision de seleccionar determinada propiedad
deportiva puede ser influenciada por el costo que implique ello y que, ademas, se debe tomar en
cuenta que es necesario destinar un presupuesto a los costos asociados a la activacion (Dircom et
al., 2015, p. 60).

Por otro lado, Calzada (2013, p. 225) y Copeland et al. (1996, p. 41) mencionan que los
espacios publicitarios de la propiedad deportiva son un criterio de seleccién importante. Calzada
y Dircom et al. (2015, pp. 60-61) seflalan que se deben tomar en cuenta las sinergias y
posibilidades de activacion que se podrian generar en el calendario de actividades de la propiedad
deportiva. Calzada y Meenaghan (1983, pp. 29-42) concuerdan en el criterio de area geografica
de influencia de la propiedad deportiva. Calzada y Ricaldoni (2013, p. 260) identifican a los
resultados deportivos como un criterio a tomar en cuenta. Campos (1998, p. 10) y Meenaghan
(1983, pp. 29-42) afirman que, en el caso de patrocinar un evento deportivo, es preciso evaluar la
gestion, caracter y organizacion del mismo. Copeland et al. (1996, p. 41) e IEG (2017, pp. 19-22)
mencionan que la propiedad deportiva, asimismo, deberia tener la habilidad para impactar
positivamente en las ventas de la organizacion. También, Dircom et al. (2015, pp. 60-61) y
Ricaldoni (2013, p. 260) mencionan que es importante identificar los sentimientos que genera la
propiedad deportiva y la conexion emocional que establece. Por su parte, IEG (2017, pp. 19-22)
y Meenaghan (1983, pp. 29-42) sostienen que también se debe tomar en cuenta la duracion de la

relacion de patrocinio con determinada propiedad deportiva y sus opciones de continuidad.

Del mismo modo, los autores mencionan criterios de seleccién como las oportunidades
de negocio asociadas a la propiedad deportiva (Calzada, 2013, p. 225), el incremento de
conciencia de los consumidores de la marca (Copeland et al., 1996, p. 41), la profesionalidad, los
riesgos, los incentivos fiscales (Dircom et al., 2015, pp. 60-61), los derechos y beneficios
obtenidos, la capacidad de ser medible (IEG, 2017, pp. 19-22), la preferencia de los ejecutivos, la
posibilidad de publicidad adversa, la capacidad de cumplir con los objetivos propuestos
(Meenaghan, 1983, pp. 29-42), la fortaleza de la marca de la propiedad deportiva, el liderazgo de

opinidn, el potencial de venta (Ricaldoni, 2013, p. 260), entre otros.

Segn Campos (1998, pp. 10-11), como parte del proceso de busqueda de propiedades

deportivas, la empresa recibira propuestas, las cuales tendra que analizar para identificar las que
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mejor se adeclen a su giro de negocio, la percepcién que podria tener su publico objetivo y los

valores u objetivos de comunicacion establecidos inicialmente. Es asi que, para poder llevar a

cabo este paso, la empresa podria contemplar las siguientes etapas:

Otorgar un peso a los criterios de seleccion para priorizar los objetivos de patrocinio
Otorgar puntuaciones a las diferentes propuestas en funcion al ranking de criterios
Ponderar las puntuaciones de las propuestas

Realizar una clasificacion de todas las propuestas para el analisis de seleccion

Para Calzada (2013, p.226), después de que se han preseleccionado las potenciales

propiedades deportivas, la empresa patrocinadora debe realizar un analisis detallado de los

siguientes factores para decidir finalmente quién sera su patrocinado:

Grado de compromiso emocional de los consumidores con la propiedad deportiva

Posible polarizacién del sentimiento de un grupo de consumidores en particular (como
resultado de la forma en que algunas propiedades deportivas son rechazadas por los

aficionados rivales)
Vulnerabilidad y actitud al ambush marketing
Disponibilidad y calidad de bases de datos

Nivel de servicio provisto por la propiedad deportiva a sus patrocinadores durante la

ejecucion de los contratos

En cuanto a la negociacién con las propiedades deportivas seleccionadas, es necesario

que la empresa se contacte con el representante o, directamente, con la propiedad deportiva para

que se establezcan los términos del contrato. Chadwick y Thwaites (2005, p. 330) proponen

aspectos que deberian ser tomados en cuenta por las organizaciones antes de ejecutar la

negociacion, estos son:

Ser conscientes de que el contrato con una propiedad deportiva puede restringir o facilitar

la ejecucion efectiva

Emplear técnicas de activacion que le permitan alcanzar los objetivos del programa de

patrocinio y poder aprovechar todo el valor del contrato

Asegurar que haya vinculos claros y efectivos entre quienes toman decisiones y los

responsables de ejecutar el programa de patrocinio
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Atodo ello, Calzada (2013, p. 226) menciona que los patrocinadores generalmente inician

procesos de negociacion simultdneamente con distintas propiedades deportivas para conseguir las

mejores condiciones contractuales. Es por eso que es conveniente que se delimiten muy bien las

responsabilidades de cada una de las partes para que no se origine ninguna ambigliedad o disputa

posteriormente. Asi, los términos del contrato deberian incluir aspectos bésicos como la duracion,

la remuneracion y los compromisos de ambas partes (Campos, 1998, p. 11).

De igual manera, Calzada (2013, pp. 198-199) incluye estos aspectos en la lista las

clausulas que deberian estar presentes en todos los contratos de patrocinio para que puedan ser

negociados por la empresa patrocinadora:

Términos financieros (monto del patrocinio, método de pago y fechas de desembolso)

Duracion del contrato y mecanismos de renovacion (las condiciones que deberian ocurrir

para que se dé una renovacion y el periodo de negociacion de la extensién del contrato)
Exclusividad geogréafica y de industria

Participacion de jugadores en las actividades planeadas (diferenciar los derechos de

imagen de la propiedad deportiva de los derechos personales de los jugadores)
Aprobacién de materiales de publicidad
Clausulas de término temprano del contrato

Jurisdiccién, sea del pais de la propiedad deportiva o si se trata de un contrato

internacional
Costos que le corresponde a cada parte en la activacion del patrocinio

Derechos de patrocinio (listado de derechos, espacios publicitarios y tickets garantizados)

Este Gltimo punto es muy importante, ya que antes de negociar con la propiedad

deportiva, es preciso conocer todos los derechos que posee para poder priorizar los mas

importantes y necesarios. Al respecto, Smith (2008, p. 204) establece dos tipos de derechos que

puede ofrecer una propiedad deportiva al patrocinador:

Tabla 5: Derechos generales y de medios en el patrocinio deportivo
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Derechos generales

Derechos de medios

Derechos de nombre de un evento, competencia
o club

Derechos de sefializacion en el sitio

Derechos de venta en el sitio

Prueba y muestra de productos en el sitio
Entretenimiento corporativo y hospitalidad
Entradas VIP

Merchandising y regalos promocionales

Uso del lugar para las funciones de patrocinador
Apariciones de deportistas / celebridades para el
patrocinador

Derecho de preferencia a nuevas oportunidades
de patrocinio

Uso de voluntarios para eventos

Oportunidades publicitarias adicionales
Colocacién de productos: uso de
equipos/productos del patrocinador en el evento
e Acceso a listas de correo / bases de datos
Exhibicion de la marca registrada / logotipo en
el equipamiento, ropa, promociones de los
medios

Oportunidades de hablar en publico
Exclusividad de categoria de productos

e Areas interactivas (por ejemplo, tableros de
mensajes, encuestas, cuestionarios, zonas de
juego)

Exclusividad de promocién al consumidor
Opcién sin fines de lucro / overlay /
responsabilidad social

¢ Sefializacién de Jumbotron / pantalla grande

¢ Contenido del teléfono movil

¢ Pantallas de plasma o LED

¢ Radio (compra o transmision de eventos)

e Contenido de video bajo demanda

e Derechos de los medios de comunicacion,
incluidos los derechos de fotografia y de
grabacién

e Comunicados y boletines de prensa

e Anuncios de servicio publico

o Contenido / enlaces de Internet

e Periddico (compra o cobertura de eventos
especiales)

o Actividades promocionales previas al evento y
después del evento

¢ Presencia de medios impresos (programas, guias,
etc.)

e Webcast (transmision en vivo o bajo demanda)

Adaptado de: Smith (2008, p. 204)

Dircom et al. (2015, p. 62) consideran que se deben establecer y solicitar propuestas

genéricas y personalizadas sobre los intereses

de las propiedades deportivas para que se pueda

llegar a un acuerdo mas justo entre ambas partes. Ademas, es conveniente tener en cuenta que se

estableceran relaciones a largo plazo, por lo

que se necesita conocer quiénes seran los que

contribuiran a alcanzar los objetivos. Asi, debe existir “profesionalidad” al utilizar los servicios

de agencias publicitarias 0 de las areas de marketing y comunicacion, “transparencia” para

representar datos con honestidad, y “proyecto”

para que se establezca una sociedad a largo plazo

en vez de s6lo ser un intercambio monetario. De esta manera, una vez llegado a un consenso, se

establece el contrato en el que se definen formalmente los acuerdos, las clausulas, el valor

asignado al patrocinio, la forma de pago y el plan de activacion.
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Finalmente, Chadwick y Thwaites (2005, p. 330) mencionan los criterios que tienen que
considerarse para la realizacion del contrato después de haber llegado a una negociacion exitosa
con la propiedad deportiva. Entre ellos destacan:

o Asegurarse que los contratos reflejen el pensamiento estratégico de la empresa
e Tener claro como el contrato contribuird a cumplir los objetivos del patrocinio

o Se debe tener cuidado al negociar términos que le permitird activar el acuerdo con mayor

efectividad

e Se debe comunicar con la propiedad deportiva o el representante para poder negociar el

acuerdo
3.1.3. Activacion del Patrocinio Deportivo

Patrocinar a una propiedad deportiva no significa solamente colocar el logo de la marca
en los soportes publicitarios, tales como vallas publicitarias 0 una camiseta, ni tampoco se reduce
a pactar los derechos de imagen (Ajram, 2014, p. 1; Johan Cruyff Institute, 2017), sino que va
mucho maés alla de eso. De acuerdo a Femenia (2012, p. 290), para poder ejecutar el programa de
patrocinio, las empresas deben activarlo a través de un plan de comunicacion, el cual requiere de
una inversion extra que permitira incrementar los resultados, asi como potenciar el valor completo
del contrato.

A todo ello, Cinto Ajram (2014, p. 2) define la activacion como la puesta en marcha de
una serie de acciones complementarias por parte del patrocinador con el objetivo de incrementar
el retorno de la inversion total de la operacién. Por su lado, Ferrand, Camps y Torrigiani se
refieren a esta como una “estrategia de marketing cuyo objetivo es proporcionar a las personas
implicadas una experiencia con la marca del patrocinador en relacion con el evento” (2007, p.
78). Es posible identificar la diferencia entre ambas concepciones del término, ya que mientras el
primero resalta la importancia de la activacién como medio para maximizar la rentabilidad del
patrocinio, los segundos le dan un enfoque orientado hacia el publico objetivo y la relacion que

podria generar con la marca.

Una concepcion mas aterrizada para este término es la que propone Calzada (2013, p.
224), quien dice que la activacion es “un conjunto de actividades comerciales, de marketing y
publicitarias llevadas a cabo por una marca que tiene el uso de los derechos objetivos de una
propiedad deportiva a través de un contrato de patrocinio, para publicitarlos a los consumidores
y alcanzar los objetivos que se ha propuesto”. De esta manera, las acciones que realice la marca
en relacion a sus consumidores y la interaccién que consiga con ellos sera lo que proveera de
notoriedad al patrocinio (Johan Cruyff Institute, 2017).
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Por eso, la empresa debe tener claro el plan de activacion al momento de decidir queé tipo
de patrocinio llevara a cabo (Ajram, 2014, p. 4). Durante la negociacion del contrato, es muy
importante que la empresa tenga en cuenta el costo, asi como las actividades que se realizaran
para activar el patrocinio. De este modo, se podra asegurar la factibilidad de las acciones
propuestas y la disponibilidad de la propiedad deportiva durante el periodo que se trabajara con
ella.

Cuando las empresas deciden realizar patrocinios deportivos, principalmente en los casos
en que existe una falta de experiencia en dicha herramienta, no consideran el presupuesto que sera
destinado a la activacion del patrocinio y solamente se concentran en el desembolso que se hara

por los derechos de imagen de la propiedad (Ajram, 2014, p. 3).

Ajram menciona que “es del todo licito no activar un patrocinio y contener la inversion”
(2014, p. 3). De esta manera, la empresa solo tendra garantizada la repercusion que generen los
soportes que disponga el patrocinado, asi como de los impactos que se deriven de estos. Sin
embargo, existe data reciente que demuestra que las empresas estan apostando cada vez mas por
laactivacion (Ajram, 2014, p. 3). De acuerdo a la encuesta anual de 2016 realizada por IEG (2017,
p. 24) hacia los responsables de la toma de decisiones en compafiias patrocinadoras, estas
invierten en promedio 2.20 ddlares americanos por cada dolar invertido en derechos. Este ratio es
el mas alto en la historia de esta encuesta, al haber superado la Gltima marca historica de 1.90 a
1, correspondiente al afio 2007. A continuacion, se detalla la evolucion del ratio de gasto en

activacion frente al presupuesto de derechos de patrocinio en los ultimos seis afios:

Tabla 6: Ratio de gasto de activacion frente al gasto de derechos de patrocinio

2011 2012 2013 2014 2015 2016

1.60 1.70 1.50 1.70 1.80 2.20

Adaptado de: IEG (2012, 2013, 2014, 2016, 2017)
Como se evidencia, a pesar de un decrecimiento entre los afios 2012 y 2013, el promedio

de gasto en activaciones ha ido aumentando en los Gltimos periodos, hasta llegar a su pico mas
alto en la actualidad. La rentabilidad de las acciones llevadas a cabo en la activacion dependera
de muchos factores, pero la gran mayoria de responsables de esta herramienta no conciben el

patrocinio sin acciones de activacion conjuntas (Ajram, 2014, p. 3).

Si la empresa parte con una inversion alta que debe recuperar, lo que adicione a este
importe aumenta el riesgo econdmico de la inversion y compromete mas a la empresa a realizar
bien la activacion. Todo ello puede ser favorecido con una buena planificacion y explotacion de
los derechos de la propiedad deportiva que la marca ha adquirido (Ajram, 2017, p. 3). Asimismo,

es clave que la empresa alcance un equilibrio en su costo de activacion. Es posible que la empresa
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obtenga un rendimiento mayor de un menor presupuesto en patrocinio correctamente activado,

que de un presupuesto grande con una activacion limitada (Ajram, 2017, p. 4).

El plan de activacion tiene como objetivo sacar el mejor provecho del patrocinio
deportivo al integrarla con el resto de actividades de marketing tanto internas como externas
(Campos, 1998, p. 11). De este modo, es una etapa crucial en la gestion del patrocinio deportivo,
ya que en ella se establece la conexidn entre la propiedad deportiva, el pablico al que se dirige y
la marca que lo acompafia. Es decir, aqui es donde se realizan todas las actividades en funcion a
los objetivos planteados inicialmente. Los canales de explotacion del patrocinio son: publicidad,
acciones comerciales enfocadas a la venta, asociaciones a la marca, promociones, entorno digital,
etc. Sin embargo, en los Gltimos afios el entorno digital se ha convertido en el mejor aliado para

las activaciones (Dircom et al., 2015, p. 63).

De acuerdo a Smith (2008, pp. 206-207), el patrocinio deportivo puede sacar provecho
en tres frentes: consumidores, empleados y stakeholders corporativos. Para ello, se debe hacer

uso de distintas herramientas de promocion conjuntamente.

Los cuatro elementos del mix promocional tradicionales deberian usarse para aprovechar
adecuadamente el patrocinio, esto es la publicidad, las relaciones publicas, las promociones de
ventas y la venta personal. El uso de una serie de elementos promocionales ademés del patrocinio
puede crear una especie de sinergia, donde todo el programa de marketing es mayor que la suma

de los elementos individuales de la mezcla de promociones (Smith, 2008, p. 206).

Muchas empresas no les dan importancia a las activaciones porque realizan patrocinios
esporadicos que buscan relaciones personales y no buscan alcanzar los objetivos profesionales de
la empresa. Es decir, en vez de vincularse con los objetivos comerciales y sociales de la estrategia
de la empresa, sus contribuciones reflejan creencias personales y los valores de los miembros de
la administracion. Es asi que la activacion del contrato de patrocinio debe convertirse en un
elemento fundamental dentro del plan operativo de la empresa (Ricaldoni, 2013, p. 232). Calzada
(2013, p. 228) realiza una recopilacion de los contenidos del plan de activacién que una empresa

debe contemplar para ejecutar el programa de patrocinios.

31



Tabla 7: Contenidos usados en el Plan de Activacién

x?;;%t:;? Producto Publicidad Mdairrl;ittlong Eventos
Tickets VIP, | Merchandising Espacios Envio de correos a | Uso de
camisetas licenciado publicitarios, uso [ las bases de datos, | facilidades,
firmadas, de simbolos | promociones en | participacion de
convenciones en distintivos, las facilidades los jugadores
las facilidades lanzamientos

comerciales con
jugadores

Adaptado de: Calzada (2013)
Por otro lado, Cinto Ajram (2014, p. 2) propone una clasificacion de las acciones de

activacién en cuatro grupos, segun los objetivos que persiga la empresa. En primer lugar, se
encuentran las acciones de fidelizacion interna, las cuales “buscan potenciar la implicacion /
motivacion” de toda la empresa, tanto en los valores organizacionales como en los valores que la
propiedad deportiva transmita. Seguidamente, estan las acciones de fidelizacidén externa, las
cuales buscan la “implicacion tanto del publico objetivo de la empresa como de los colaboradores
externos a la compania y de la sociedad en general” (2014, p. 2). Asimismo, acciones de
activacion de marca, las cuales tienen el objetivo de aumentar el conocimiento/notoriedad de la
marca del patrocinador entre su publico objetivo. Finalmente, se encuentran las acciones de
activacion de negocio, las cuales tienen como finalidad la “monetizacion directa mediante el
incremento del negocio”, esencialmente a través de los ingresos (Ajram, 2014, p. 2). Para cada

uno de estos grupos, Ajram propone una serie de acciones, las cuales se sefialan a continuacion.

Tabla 8: Modelo de Activacién de un Patrocinio

Grupo Acciones

Implicacion Interna | Participacion de empleados, comunicacién interna e implicacion de empleados

L Eventos de bienvenida, responsabilidad corporativa, distribuidor comprometido,
Implicacion Externa

social media
Activacion de Media / PR (TV, print, online), medios de publicacién, stand de marca,
Marca actividades deporte para todos
Activacion del Programas de incentivos, lanzamiento de productos, promocion de ventas / online
Negocio placement, colocacidn de productos/materiales, negocio directo

Adaptado de: Ajram (2014)
3.1.4. Medicion del Patrocinio Deportivo

La ultima fase de la gestion del patrocinio deportivo es referente a la medicion,
evaluacion, interpretacion y toma de decisiones con respecto a esta herramienta. Los responsables

de patrocinios dentro de una organizacion buscan conocer, a través de diversos métodos, si su
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inversion en patrocinios deportivos esta generando los beneficios esperados en los distintos

aspectos del negocio y si se estdn cumpliendo con los objetivos planteados.

En este sentido, Chadwick y Thwaites (2005, p. 330) proponen buenas practicas que

deberian tomar en cuenta las organizaciones antes de realizar la evaluacion de las propiedades

deportivas patrocinadas:

Asegurar que existe un vinculo claro entre el establecimiento de objetivos y la evaluacion

a través de medidas de efectividad apropiadas

Emplear criterios de evaluacion claros que se comuniquen al principio a todos los

internamente asociados al patrocinio
Tener claro lo que se esta tratando de medir y cdmo se podria lograr un mejor rendimiento

Emplear medidas tanto cualitativas como cuantitativas para evaluar la eficacia del

programa de patrocinio

Para Calzada (2013, p. 229), es de suma importancia que las organizaciones busquen

monitorear los resultados de su plan de activacion en relacién a los objetivos planteados. Es asi

que propone tres tipos de informacion que las empresas deberian contemplar para medir la

efectividad de sus patrocinios:

Ventas y negocio: en general, asi como en ciertas areas geograficas o segmentos
Valor publicitario obtenido: de los impactos generados por el patrocinio

Informes especificos encargados: buscar la asociacion generada con la propiedad

deportiva y la transferencia de atributos logrados en los consumidores

Smith (2008, p. 209) propone un proceso de evaluacion de patrocinios deportivos para

medir la efectividad de los mismos. En la siguiente tabla, se presentan los seis pasos en los que

este proceso se divide.

Tabla 9: Pasos del proceso de evaluacion de patrocinios deportivos

Paso Descripcion
Revisar de
objetivos del Debe haber un claro entendimiento de lo que se busca conseguir en primer lugar.
patrocinio

Establecer de
medidas de
desempefio

Una medida de desempefio es una guia para determinar si el objetivo del patrocinio ha
sido alcanzado.
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Paso Descripcion

Elegir la Tener diversas herramientas provee una mayor amplitud de informacién. Cinco
herramienta de | categorias de evaluacion: exposicion, conciencia del consumidor, actitudes del
evaluacion consumidor, efecto en las ventas y satisfaccion.

Establecer Para determinar el ‘status quo’ antes que comience la promocion del patrocinio). Estos

benchmarks benchmarks, afiade Smith, funcionan como una referencia para la evaluacion.

Medir los Se debe usar las herramientas determinadas anteriormente para medir los resultados y
resultados del | luego compararlos con los benchmarks previamente establecidos para determinar si se
patrocinio cumplieron las metas establecidas.

Reportar los
resultados

Adaptado de: Smith (2008)
Para poder escoger el instrumento de medicion que mejor se adapte a las necesidades de

Se reportan los resultados junto a recomendaciones que pudiesen surgir.

la organizacion es necesario una buena delimitacion del patrocinio. En ella, deben estar
especificados los objetivos y el target al que quieren dirigirse para que, posteriormente, sea mas
factible identificar los resultados obtenidos (Campos 1998, p. 12).

Copeland et al. (1996, p. 42) sostienen, a partir de su investigacion realizada, que los
criterios mas importantes usados para medir el éxito de un evento son la conciencia, exposicién
y cobertura mediatica con 61.5% de importancia, las ventas generadas a partir del evento con
46.2% y la participacion y retroalimentacion de los socios estratégicos involucrados en el evento
con 26.2%. Asimismo, mencionan que las empresas de la muestra de su investigacién contemplan
la posibilidad de renovacion de acuerdo a los resultados obtenidos luego de haber medido el éxito
del evento. Las principales razones de la discontinuidad del contrato de patrocinio son las

siguientes:
e Poca rentabilidad
o No cumplir con los objetivos corporativos
o Cambio en la estrategia corporativa
e Recorte de presupuesto
e Bajo desempefio de un evento
e Incremento de los costos del patrocinio

e Conflictos con el patrocinado
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Por otro lado, Cornwell y Maignan (1998, p. 14) resumen los métodos de medicion en
tres. El primero es la exposicion. En él se encuentran incluidos dos grandes técnicas: monitoreo
de la cantidad de cobertura mediatica obtenida en el evento patrocinado y estimacion de la
audiencia directa e indirecta. El siguiente método son las medidas de seguimiento a través de
encuestas a los consumidores, las cuales son usadas para medir la recordacion, familiaridad y
preferencias generadas por el evento patrocinado. El ultimo son los experimentos, es decir,
disefiar actividades con los consumidores para entender las percepciones y reacciones estimuladas

por el patrocinio.

Karg (2007, p. 4), por su parte, ha identificado tres tipos de medicidn que contribuyen en
la evaluacidn del patrocinio deportivo y que deberian estar alineados con los objetivos delimitados
inicialmente. Los tres grupos con sus respectivas herramientas de medicién se presentan en la

siguiente tabla.

Tabla 10: Indicadores de medicién

Medicion de la exposicién Medicion cognitivas Medicion conductual

e Personas que asisten a los | e Investigacion del consumidor | e Nuevos canales de distribucion
eventos (recordacion, top of mind, Yy prospectos de ventas

e Valoracion de exposicion en percepcion  del  producto, |  Nuevas pruebas de productos y
medios a través de menciones reacciones e intencion de actividades de promocién de
y logotipos compra) ventas

e Calificacion de los eventos y | ® Investigacion de empleados | e Nivel de interes de los socios

datos demogréficos (niveles de satisfaccion) comerciales
alcanzados por la cobertura y | ® Comentarios de los empleados | e Rotacidn/satisfaccion de los
asistencia e Utilizacion de focus group, [ empleados

e Visitas al sitio web encuestas, investigacion de

e Efectos de las relaciones mercado,  investigacion  de

publicas, medios y noticias eventos, encuestas de

benchmarking

Adaptado de: Karg (2007)
De acuerdo a IEG (2017, p. 66), existen tres grandes escuelas para la evaluacion de

patrocinios. En primer lugar, se encuentra la medicion de los niveles de conciencia alcanzados o
las actitudes cambiadas. Los patrocinadores deben tomar decisiones durante tres momentos en el
tiempo al realizar este tipo de medicidn. Previo al lanzamiento del patrocinio, la empresa debe
determinar niveles de conciencia, actitudes y percepciones de imagen entre su publico objetivo y
establecer las metas que espera alcanzar con el patrocinio en relacion a estos aspectos. Durante el

patrocinio, las compafiias deben considerar si esta yendo por el rumbo correcto o si existen

35



indicadores positivos o0 negativos que se deban ajustar o cambiar. Posterior al patrocinio, la

compafiia debe analizar si se alcanzaron las metas esperadas.

El segundo método es la cuantificacién del patrocinio en términos de ventas. Para
justificar los gastos frente a los accionistas y otros stakeholders de la empresa, los patrocinadores
deben demostrar que el patrocinio tiene un impacto en el resultado final. Es necesario demostrar
que asociarse con una determinada propiedad deportiva puede conllevar al posicionamiento de
sus productos y/o servicios e influye en la decisién de compra de los consumidores, a la vez que
influye también en los elementos clave de la cadena de ventas para que existan puntos de ventas

disponibles en los cuales comprar.

Finalmente, se encuentra la medicion de la cobertura en medios. Este enfoque esta basado
en la valorizacion monetaria de la publicidad. Primero, se realiza una documentacion del tiempo
de exposicion en medios como la TV y radio, asi como el tamafio de las columnas en medios

impresos, y luego se determina el costo de adquirir estos espacios en publicidad.

Adicionalmente, IEG (2017, pp. 70-71) menciona otros indicadores de evaluacion, que
podrian utilizarse dependiendo de los objetivos planteados con el patrocinio. Estos son el nivel
de participacion o interés, el nimero de acciones, la asistencia de clientes clave, la generacion de

nuevos contactos u obtencion de correos.

Dircom et al. (2015, p. 64) recalcan la importancia de esta fase, ya que en esta se toma en
cuenta el efecto de la inversion realizada tanto en el “activo”, que es la propiedad deportiva, como
en las activaciones. Los diversos mecanismos de medicién mas utilizados son el Return On
Investment (ROI) y Return On Objectives (ROO). En el primero, se quiere medir la exposicion
de la marca, es decir, cuanto equivale haber aparecido en medios de comunicacion de forma
gratuita producto de la repercusion mediatica que ha tenido el patrocinado. Con respecto al
segundo, se refiere al grado de consecucién de los objetivos propuestos. De este modo, la
evaluacion de resultados permitird analizar la efectividad de un patrocinio para realizar mejoras

o retirar la apuesta hacia la propiedad deportiva.

Por ultimo, estos autores proponen que, una vez realizada la evaluacion de las propiedades
deportivas, se contemple la planificacion de salida y crisis (Dircom et al., 2015, p. 65). La salida
se refiere a la conclusion de la sociedad con el patrocinado, debido a que los resultados obtenidos
no fueron los esperados y no se obtuvieron beneficios mutuos o no se establecié una relacion a
profundidad con la propiedad deportiva. Por ello, se debe planificar la salida para que el fin del
vinculo no afecte la imagen de ninguna de las partes involucradas. La planificacion de la crisis no
es un proceso final, sino mas bien, uno paralelo en el que se prevén escenarios o riesgos a los que
esta expuesta la relacion.
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CAPITULO I11: MARCO CONTEXTUAL

1. Patrocinios deportivos en Peru

Existen muchos grupos de interés que intervienen en el desarrollo de la industria deportiva
en el pais. El sector privado es uno de los actores que poco a poco se ha involucrado con el deporte
peruano a través de diferentes herramientas, siendo el patrocinio deportivo una de ellas. En esta
seccion se conocera acerca del papel que cumple el patrocinio deportivo en Perd.

1.1. Situacion de la industria deportiva en Peru

La relacion entre empresa y deporte surgio hace muchos afos, convirtiendo a la industria
del deporte en un gran generador de valor para las empresas. Esta situacion no ha sido ajena a
Per(. El deporte que ha gozado con mayor popularidad a lo largo de los afios ha sido el fatbol.
Sin embargo, cabe recalcar que disciplinas como el surf, el automovilismo y el véley, estan

ganando mas reconocimientos y adeptos en los Gltimos afios.

En la actualidad, muchos expertos coinciden que la industria deportiva peruana se
encuentra en su punto de inflexién debido principalmente a la proximidad de los Juegos
Panamericanos que se realizaran en la ciudad de Lima en el 2019. Al respecto, Raul Rosales
comenta que “‘este evento va a marcar un antes y un después de la gestion deportiva” (2016). El
crecimiento de la industria deportiva va mas alla de nueva infraestructura; también es importante
construir la marca “Lima 2019” para generar expectativa en la audiencia y en las potenciales

empresas patrocinadoras locales (Carrillo, 2016).

Este punto de inflexién en el crecimiento de la industria deportiva peruana ha provocado,
a su vez, una necesidad de profesionalizar a los encargados de la gestion deportiva del pais. De
este modo, se esta impulsando el sector educativo a través de diversas carreras, maestrias y cursos

relacionados a la gestion deportiva que ofrecen distintas universidad e institutos locales.

Otro aspecto importante en la industria deportiva peruana es el sector retail. Las empresas
y marcas de retail deportivo como Nike, Adidas, Marathon, etc. se han posicionado en el mercado
peruano desde hace muchos afios. A pesar de que ofrecen productos de diversas disciplinas
deportivas, “la popularidad del futbol y el auge de deportes como el ‘running’, ‘fitness’ y surf han
orientado a estas marcas a priorizar estas categorias” (Rubio, 2017). El crecimiento de esta
industria ha generado beneficios no solo para las empresas sino también para los consumidores,
que cada vez demandan productos de mayor calidad. Sin embargo, el consumo per cépita de
productos deportivos en el pais es ain mas bajo que otros paises de la region como Chile o
Argentina (Rubio, 2017).
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Por el lado organizativo, la estructura del Sistema Deportivo Nacional ha sido deficiente
para el desarrollo del deporte en el pais. Los esfuerzos del Estado peruano por impulsar el deporte,
asi como las gestiones de las federaciones de cada deporte, no han sido suficientes para mejorar
sustancialmente la competitividad del pais en las diversas disciplinas en las que participa. “En el
2012, el presupuesto del Instituto Peruano del Deporte [IPD] ascendi6 a cerca de 97 millones de
dolares. Esta cantidad ha aumentado en los Ultimos afios (un aumento de 5% respecto del 2011y
de 20% respecto del 2010), pero aln es bastante menor a los 176 millones de ddlares que gasta el
Departamento Administrativo del Deporte de Colombia [Coldeportes] y los 235 millones de
délares del Instituto Nacional del Deporte de Chile” (Hurtado, 2013).

El Estado peruano se encarga de velar por otorgar apoyo econémico a las propiedades
deportivas para que puedan competir en condiciones 6ptimas; no obstante, la contribucién es ain
limitada. “La federacion no se puede quedar con el subsidio del Estado todo el tiempo. Debe
pensar en el componente de masificacién, es decir, en promover que la poblacion consuma y
practique su deporte” (McBride, 2016). Asi el Estado aumente su presupuesto destinado al
deporte, la contribucidn que se reparta entre todos los deportistas, equipos y federaciones seguiré
siendo insuficiente para solventar sus gastos de competicion, por lo que es necesario la
intervencién del sector privado. En Estados Unidos, menciona McBride (2016), el Estado no
brinda apoyo econémico a deportistas porque la mayoria de deportes ya cuentan con una industria
desarrollada donde el sector privado esta involucrando canales de television, medios escritos
como revistas especializadas, indumentaria deportiva, entre otros. Tomando en cuenta estas
premisas, el sector privado aparece como una opcion para financiar el desarrollo del deporte en

Perd.
1.2. Ley de Mecenazgo Deportivo

Desde el afio 2017, las empresas en Per( que invierten en deporte se rigen dentro de las
regulaciones establecidas en la Ley de Mecenazgo Deportivo, la cual tiene por objetivo “promover
el mecenazgo deportivo de las personas naturales o juridicas de derecho privado para la
promocion y difusion del deportista, entrenadores y fomento de la infraestructura” (Ley N° 30479,
2016). Esta ley representa una de las primeras aproximaciones a una regulacion integral para la

inversion en el deporte en el pais.

Esta ley, cuya reglamentacion fue publicada en el diario “El Peruano” el 24 de julio de
2017, no solo regulard el mecenazgo, sino también el patrocinio deportivo, con el apoyo del
Instituto Peruano del Deporte. Las actividades deportivas que se buscan financiar mediante esta

ley son la infraestructura deportiva, los programas de gestion deportiva, las subvenciones a
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deportistas y entrenadores, las investigaciones en deporte y medicina deportiva, y las
subvenciones de viajes y viaticos de delegaciones (Ley N° 30479, 2016).

Los beneficios tributarios que ofrece esta ley son la deduccion de hasta el 10% de la renta
neta de tercera categoria y la exoneracion del impuesto general a las ventas por los bienes
importados destinados a la donacién o patrocinio de actividades deportivas (Ley N° 30479, 2016).
En este sentido, la Ley de Mecenazgo Deportivo busca incentivar a las empresas para que vean al
patrocinio deportivo no solo como una accion social que busca apoyar al deporte peruano sino

como una inversion que puede generar un retorno econémico.

A pesar de que este esfuerzo por parte del Congreso sea una buena manera de incentivar
esta préctica en el sector privado, otros paises de la region cuentan con un marco regulatorio hace
muchos afios. En Colombia, por ejemplo, se puede mencionar la ley 181 (Ley N° 181, 1995),
referente al patrocinio e incentivos del deporte, mientras que Venezuela cuenta con la Ley
Organica de Deporte, Actividad Fisica y Educacién Fisica (2011) para regular las inversiones

privadas asociadas al deporte.
1.3. Rol del sector privado

En los ultimos afios, el sector privado peruano ha ido cobrando presencia en el ambito
deportivo al apoyar a deportistas calificados y equipos a través del patrocinio. Estas empresas no
solo son aquellas que se dedican a vender articulos deportivos como Nike o Adidas, sino también

involucra a otros sectores que no necesariamente estan relacionados con el deporte.

Asi como existen empresas que realizan esfuerzos de marketing ligados al deporte,
existen otras organizaciones que se dedican al marketing y la gestion deportiva, tales como Plus
Deportiva, Toque Fino, ZSports, entre otras. Estas organizaciones surgieron para incentivar el
desarrollo del marketing deportivo en el pais, contribuyendo a que las estrategias de empresas del

sector privado que se hayan involucrado en el deporte logren los resultados esperados.

Otros actores interesados en la inversién en deporte por parte del sector privado son los
representantes o las agencias de representacion de deportistas, tales como Elite 0 AGREF, que
ayudan a los deportistas a conseguir patrocinios y otros contratos. También, se encuentran las
agencias de relaciones publicas que ayudan a las empresas y, en ocasiones, recomiendan
inversiones en deporte a través de patrocinios para fortalecer su imagen. Ademas, estas agencias
también se encargan de la medicién y valorizacion de las apariciones en medios de comunicacion
tanto del patrocinador como de la propiedad deportiva (Nakayama, comunicacion personal, 21 de

julio, 2017). Adicionalmente, es muy comin que las propiedades deportivas cuenten con staff
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interno o externo que los apoyen en la gestion de prensa y comunicaciones (Fuchs, comunicacion
personal, 22 de agosto, 2017).

Finalmente, existen otros actores interesados en el patrocinio deportivo que influyen
indirectamente en las decisiones. Por parte de los patrocinadores, esta el publico objetivo de la
organizacion mientras que, por parte de la propiedad deportiva, se encuentran sus seguidores. Por
ualtimo, los medios de comunicacion son los que brindan cobertura y generan contenido acerca de

la propiedad deportiva para que el patrocinio deportivo tenga éxito.

Figura 1. Actores interesados en la relacion de patrocinio deportivo

El creciente interés de las empresas del sector privado por invertir en deportistas proviene
de la visualizacion de una nueva oportunidad. El patrocinio deportivo se ha convertido en una
opcion para comunicar y exponer la marca de las empresas hacia los consumidores del deporte.
De esta manera, las empresas se benefician del publico que sigue al equipo o deportista para

mejorar o incrementar su reputacion (Hurtado, 2013).
1.4. Casos de patrocinios deportivos en Peru

A pesar de que la industria deportiva del pais ain esta en vias desarrollo y la regulacién
de los patrocinios deportivos esta en etapas iniciales, se han visto muchos casos de empresas

peruanas que apostaron por el deporte a lo largo de los afios.

El apoyo de las empresas para el deporte surgi6 a finales de la década de 1980,
principalmente en el fatbol. Empresas como Backus, Nicolini o el Banco Popular son ejemplos
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de los primeros patrocinadores que tuvieron los equipos del fatbol peruano. A nivel de
federaciones, Coca-Cola se sum6 como socio estratégico de la Federacion Peruana de Futbol
(FPF) a mediados de esa década (La Republica, 2016). Aparte de los patrocinadores técnicos, eran
pocas las empresas del sector privado que apostaban por patrocinar propiedades deportivas en el
Perd. Sin embargo, el fatbol siempre tuvo el apoyo de distintas empresas a lo largo de los afios.
A finales de la década de 1980, la empresa Nashua se convirtié en patrocinador de Universitario
de Deportes en sus participaciones en la Copa Libertadores (De Chalaca, 2008). Afios mas tarde,
comenzaria la gran apuesta de la empresa de cerveceria Backus en el futbol peruano con sus

marcas Cristal, Pilsen Callao y Cusquefa (Prialé, 2015).

Ya en la década de 1990, Telefdnica del Pert comenzd a apostar por el deporte peruano,
primero introduciendo su canal de televisién Cable Méagico Deportes (CMD) vy, bajo esta marca,
patrocinando la primera division del futbol peruano hasta el cambio a su marca Movistar en 2011
(El Bocén, 2011). Es importante destacar que la gran apuesta tanto de Telefénica como Backus
se centrd inicialmente en el fatbol y principalmente en equipos y competiciones, pero no

deportistas individuales.

Los patrocinadores técnicos han estado presentes en equipos e instituciones desde mucho
antes que cualquier otro sector empresarial. La marca ASICS acompafi6 a la seleccion peruana de
vlley en su participacion en los Juegos Olimpicos de Seul 1988 (Salas, 2017), en los cuales la
seleccion consiguid la medalla de plata. Actualmente, la Federacion Peruana de Voleibol [FPV]
cuenta con el patrocinio de Herbalife Perd, que activa sus patrocinios en todas las categorias de
las selecciones nacionales de voley y en los diferentes torneos que organiza la Federacion
(Nakayama, comunicacién personal, 13 de junio, 2017). La Federacién Peruana de Futbol [FPF]
ha contado con distintos patrocinadores técnicos que han producido la indumentaria deportiva de
todas sus categorias competitivas. En los afios 70, se puede mencionar el caso de Adidas, que
acompafio a la Federacion cuando la seleccion clasificaba al mundial de Argentina 1978 (Arkiv
Perq, s.f.). Posteriormente, la FPF firmaria contratos con otras marcas hasta llegar con Umbro, el

cual es el patrocinador actual (Federacion Peruana de Futbol, s.f.).

Otros deportes empezaron a surgir como nuevas alternativas de inversion a partir de la
década de los 2000. En el afio 2004, Sofia Mulanovich consigui6 el patrocinio de Telefonica del
Per0 (con su marca Movistar) luego de proclamarse campeona mundial de surf (Telefonica, 2005,
p. 54), lo que significod una creciente exposicion de los surfistas peruanos, como Anali Gémez y

Gabriel Villaran, a los medios y a las empresas.

En la presente década, la tendencia a patrocinar deportistas individuales crecio

exponencialmente. Paolo Guerrero (futbol), Nicolas Fuchs (automovilismo) y Nicolas Schreirer
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(windsurf) son tres de los deportistas con mayor cantidad de patrocinadores en los ultimos afios
(Bardales, 2015). No obstante, el crecimiento profesional de deportistas como Angela Leyva
(véley), Angelo Caro (skateboarding) y Andy Martinez (atletismo) ha significado que marcas
como Herbalife, Red Bull y Adidas, respectivamente, apuesten por ellos en su camino a conseguir
logros internacionales colectivos e individuales. Angela Leyva logré numerosas medallas en
distintas categorias con la seleccion nacional de voley. Angelo Caro ha sido campe6n nacional de
skateboarding (Giner, 2017). Por su parte, Andy Martinez rompid el récord nacional de 100
metros planos con 10.30 segundos en 2014 (ElI Comercio, 2014).

Una de las promesas del deporte nacional con miras a los Juegos Panamericanos de Lima
2019 es Diego Elias (squash), quien actualmente cuenta con el apoyo de empresas como Red Bull
y Claro, que lo han ayudado a mantener su competitividad y a ser el primer peruano que se
encuentra entre los 20 mejores jugadores del mundo (PSA World Tour, s.f.). Ademas, Paola
Mautino (salto alto) logré la medalla de oro en el Sudamericano de Atletismo 2015, lo que le vali6
para conseguir el patrocinio de Nike y Bodytech, que contribuiran en su preparacion para los

préximos Juegos Olimpicos.

Actualmente, en Per(, no existen recintos deportivos que hayan recibido el patrocinio de
alguna marca importante. Eduardo Flores (comunicacion personal, 28 de marzo, 2017) menciona
que esto se debe a que el presupuesto de las empresas en el Pert no alcanza para patrocinar una
propiedad deportiva de este tipo, ademas que los medios de comunicacién no contribuirian a que

el nombre del recinto deportivo se posicione con la marca en la mente de los consumidores.

A pesar que muchas empresas han empezado a patrocinar deportistas individuales en los
altimos afios, la inversion privada es insuficiente para cubrir la alta demanda de deportistas que
requieren apoyo, haciendo que deportistas que habian tenido una carrera exitosa afios atras dejen
de ser apoyados por sus empresas patrocinadoras dando prioridad a los nuevos talentos. El caso
de Anali Gbmez que, en 2016, mencion6 a los medios que no pudo competir en distintos torneos
por falta de recursos econémicos (Carrillo, comunicacion personal, 12 de mayo, 2017), evidencid
que el sector privado aln esta lejos de poder brindar un apoyo sustancial y sostenible al deporte
peruano. Posteriormente, empresas como el banco BBV A Continental y Telefonica (con su marca
Movistar) apoyaron a la surfista para que pueda competir en las siguientes fechas de competicion

y mantienen su relacion de patrocinio con ella.

En 2017, Universitario de Deportes y Alianza Lima dejaron de ser patrocinados por
Backus, lo que provoco que distintas empresas sigan sus pasos y dejen de patrocinar a los clubes

de fatbol profesional (Flores, comunicacién personal, 28 de marzo, 2017). En el fltbol, a pesar
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de ser el deporte con méas exposicion mediatica en el Perd, s6lo 39 marcas patrocinan a los 16
clubes de la Primera Division (Flores, 2017).

El deporte peruano ha tenido grandes momentos en distintas disciplinas, pero los
patrocinadores no han sido una constante a través del tiempo salvo contadas excepciones. El
problema de las propiedades deportivas es que no saben profesionalizar lo que ofrecen ni saben
hacerse més atractivas para la audiencia (Flores, comunicacion personal, 28 de marzo, 2017).

2. Caso de estudio: Herbalife

Precisamente Herbalife es una de las empresas que mas apuesta por el deporte. Cuenta
con una amplia cartera de propiedades deportivas patrocinadas pertenecientes a diferentes

disciplinas, tales como el véley, running, surf, automovilismo, entre otros.
2.1. Herbalife en el mundo

Herbalife es una compafiia norteamericana fundada en el afio 1980 por Mark Hughes
dentro de la industria de nutricién. Se dedica a la produccion y comercializacion de productos
nutricionales, basados en formulas cientificas. La casa matriz se encuentra en Los Angeles,

California (Herbalife, s.f.). Asimismo, tiene presencia en mas de 90 paises (Herbalife, s.f.).

La empresa se caracteriza por su modelo de venta directa, el cual consiste en que sus
productos se encuentren disponibles exclusivamente a través de una red de vendedores
denominada “Asociados Independientes” (Herbalife, s.f.). Ellos adquieren los productos de la
compafiia y los venden directamente al consumidor final, diferenciandose de los canales

tradicionales de venta.
2.2. Herbalife Peru

Herbalife opera en Per( desde diciembre de 2006 (Herbalife, s.f.). Es parte de la Camara
Peruana de Venta Directa [CAPEVEDI], asociacién que agrupa a las empresas que utilizan el

sistema de venta directa en el pais (Herbalife, s.f.).

Segn Manuel Sosa (RPP Noticias, 2015), Jefe de Estudios de Macrodata de Arellano
Marketing, el 65% de la poblacion peruana considera muy importante el cuidado personal. Este
notable interés que estan teniendo los peruanos por cuidar su cuerpo y sus habitos de nutricion,
se ve reflejado en el crecimiento de la industria de nutricion, la cual ascendié a 12% en el primer
semestre de 2016 (Villar, 2016). Entre los competidores de Herbalife Pert dentro de este sector

destacan Omnilife Per(, Fuxion y Teoma.

De acuerdo a Peru Top 10,000, Herbalife Peru S.R.L. se encuentra en el puesto 466 en el

ranking general de compafiias a nivel nacional del afio 2016, debido a que en dicho afio generd
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ingresos totales de més de S/ 218 millones (Cavanagh, 2017, p. 28). Leonardo Nakayama (2016),
Gerente de Marketing de Herbalife, afirma que, a diferencia de otros paises de la region en los
que la empresa ha experimentado una disminucidn en los niveles de ventas, Perl ha gozado de

crecimiento, aunque ciertamente se ha ido desacelerando cada afio.

Herbalife Pert ha determinado su mision como: “Cambiar la vida de las personas
ofreciendo los mejores productos del mundo para una buena nutricion y bienestar, asi como la
mejor oportunidad de negocio en venta directa” (Herbalife, s.f.). Mientras tanto, su vision esta
declarada de la siguiente manera: “Cambiar la vida de las personas” (Herbalife, s.f.). Herbalife
(s.f.) concibe sus valores como principios motivadores de la empresa y los declara de la siguiente

manera:

e Productos: Como parte de su compromiso con la nutricion, establece estandares exigentes

en materia de seguridad y ciencia en el desarrollo y fabricacién de sus productos.

e Asociados Independientes: Se motivan por las necesidades de los asociados

independientes y sirven de inspiracion por sus historias.

e Socios: Se busca la rentabilidad y crecimiento del negocio con el fin de generar mayor

valor para los socios (incluye a los mismos asociados, clientes, accionistas y empleados)

e Empleados: Se respetan unos a otros, triunfan como equipo y se valora el sentido del

humor
e Comunidades: Hacen de las comunidades donde opera un mejor lugar para vivir y trabajar

e Trabajo: Arduo y de manera responsable, se realiza un esfuerzo por alcanzar la

excelencia.
 FEtica: Se actua de forma correcta, honesta y ética.
o Filosofia: Se fomenta el uso de los productos propios de la compafiia.
e Actitud: Se actua de forma divertida, simple y magica.

Con respecto al publico objetivo de la empresa, este comprende hombres y mujeres de
los niveles socioecondmicos A, B y C entre los rangos de edades desde los 18 hasta los 50 afios
(Carlin, comunicacion personal, 14 de agosto, 2017; Nakayama, comunicacion personal, 23 de
agosto, 2017). Ademas, la segmentacion psicogréfica la realizan por estilos de vida o lifestyles,
para los cuales se pueden identificar grupos como los jovenes deportistas, los que estan
preocupados por hacer dietas, los que quieren mejorar su estilo de vida, etc. (Carlin, comunicacion

personal, 14 de agosto, 2017).
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2.3. Relacién con el deporte

Herbalife inicié con su programa de marketing deportivo hace catorce afios. En ese
entonces, fue patrocinador de una competicion de triatlon en la ciudad de Los Angeles, Estados
Unidos, y en los siguientes afios incursiond en algunos patrocinios mas (Gregg, 2015). Hoy en
dia es patrocinador oficial de mas de 250 eventos deportivos, equipos, y deportistas a nivel global,
lo que demuestra “el compromiso que tiene la compaiia con la vida activa en base a una buena
nutricion” (Herbalife, s.f.). Esta amplia cartera de patrocinados representa una inversién mayor a
los 30 millones de délares. Entre los mas destacados se encuentra la superestrella portuguesa de
fatbol Cristiano Ronaldo y el equipo estadounidense Los Angeles Galaxy, que representan las

mayores inversiones dentro del programa (Gregg, 2015).

McKinley comenta que el marketing deportivo representa una oportunidad emocionante,
pero no es una receta garantizada para el éxito (como se cito en Gregg, 2015). El aconseja a las
compafias que estén considerando realizar marketing deportivo, asegurarse que sus patrocinios
sean un componente central de la estrategia general de marketing y no una estrategia en si misma.
Ademas, sugiere que se debe adoptar requisitos muy estrictos para qué tipos de propiedades
patrocinara una empresa. En Herbalife, todo se reduce a un ideal central: la autenticidad. De
acuerdo a McKinley, si un deportista cree en sus productos, existira el interés de trabajar con
ellos. Si el producto no funciona para ellos o para su deporte, no podran trabajar juntos, incluso

al margen de cuan grande sea la estrella (como se cit6 en Gregg, 2015).

Herbalife utiliza a LA Galaxy y Cristiano Ronaldo como alianzas globales que funcionan
mas como marketing tradicional (McKinley, como se cit6 en Gregg, 2015), es decir, que actian
como representantes de la marca en todo el mundo. Sin embargo, en el caso de otros patrocinados,
los beneficios estan mas dirigidos a satisfacer una necesidad regional (McKinley, como se citd en
Gregg, 2015).

McKinley afirma que la gente confia en Nike, Tylenol y Coca-Cola porque invierten
medio billén de ddlares al afio construyendo confianza mientras que las compafias de venta
directa no pueden permitirse hacer eso (como se citd en Gregg, 2015). McKinley sefiala tres
objetivos fundamentales que los patrocinios pueden ayudar a lograr a las empresas de venta
directa. En primer lugar, establecer credibilidad, ya que funcionan como un sello de aprobacion
del producto por parte del equipo o deportista patrocinado. Ademas, ayudan a generar conciencia
de marca para atraer clientes en el mercado. Finalmente, funcionan como herramientas para
distribuidores independientes. Los patrocinadores proporcionan herramientas de marketing de
alto impacto para que los distribuidores puedan establecer conexiones con los clientes (como se

citd en Gregg, 2015). Herbalife es un negocio de persona a persona con un alto énfasis en la
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formacion y la experiencia en nutricion; por tanto, estas herramientas de marketing resultan
importantes en el mensaje que se transmite a los consumidores (McKinley, como se cit6 en Gregg,
2015). Por ejemplo, cuando las camisetas del LA Galaxy estuvieron por primera vez disponibles,
los propios distribuidores de Herbalife adquirieron mas de 60,000 de ellas. McKinley afirma que
la camiseta es la encarnacion de la autenticidad y la credibilidad. Esto demuestra que el LA Galaxy
nos eligié tanto como los elegimos (como se citd en Gregg, 2015).

Los deportistas patrocinados también juegan un papel importante en el programa de
entrenamiento de Herbalife. Desde asistir a eventos de capacitacion importantes hasta reuniones
con los mejores distribuidores (Gregg, 2015), es asi que los deportistas patrocinados de Herbalife

tienen un impacto tanto dentro y fuera de la empresa a partir de su involucramiento activo.

Clare Burton, ex Vicepresidente de Marketing Global de Herbalife, al ser consultada
cuando se desempefiaba en esta posicion por las iniciativas mas exitosas para elevar su marca,
menciond que la principal estrategia es a través del patrocinio deportivo (como se citd en
Graziadio Business Review, 2011). La diversidad de propiedades deportivas con las que cuenta a
nivel mundial ayudan en la construccion de marca en cada uno de los paises en los que esta
presente. En la region de Centro y Sudamérica, Herbalife aplica esta herramienta en paises como

Honduras, Venezuela, Colombia, Ecuador, Chile y Peru (Herbalife, s.f.).
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

1. Alcance del estudio

A partir de una revision inicial de la literatura sobre gestion de patrocinios deportivos,
considerada desde el punto de la vista de las empresas privadas, se evidencia que el tema ha sido
escasamente estudiado en el pais y existe informacion limitada proveniente de fuentes
académicas, actualizadas y/o sistematizadas. Gran parte de la informacién local es Unicamente
encontrada en articulos periodisticos o noticias difundidas por la prensa. Pese a que existe una
amplia cantidad de estudios previos acerca de la gestion del patrocinio deportivo, estos provienen
en su mayoria del extranjero, por tanto, han sido desarrolladas en contextos ajenos al peruano y
en mercados donde el patrocinio deportivo esta extensamente desarrollado.

Por esta razén, en primera instancia, se trata de una investigacion con alcance exploratorio
dado que “el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado”
(Hernandez et al., 2014, p. 91), especialmente en el contexto peruano. Asimismo, la investigacion
también presenta un alcance descriptivo, dado que pretende describir la gestién de patrocinios
deportivos por parte de una empresa privada que opera en el pais, en diferentes fases tales como
el planeamiento de esta herramienta de marketing, la seleccién de las propiedades deportivas
patrocinadas, la activacion de los derechos adquiridos y los métodos de medicién empleados. Con
este tipo de alcance se persigue “tener una imagen clara del fendmeno sobre el cual se desea
recolectar informacion” (Saunders, Lewis & Thornhill, 2009, p. 140), por lo que es necesario
comprender de manera detallada esta herramienta llevada a cabo por la empresa elegida como

sujeto de estudio.

De este modo, se busca recolectar informacién sobre las decisiones clave y las practicas
relacionadas a la gestion de patrocinios deportivos que deberia tomar en cuenta una marca, a partir
de larevision literaria y las opiniones de expertos en materia de marketing y patrocinio deportivo.
A partir del analisis comparativo de esta recopilacion con la gestion realizada por la empresa, se
identificaran las similitudes y diferencias en esta gestién, lo que finalmente servira para proponer
recomendaciones. Adicionalmente, se espera que esta investigacion pueda constituir un punto de
partida para que se realicen investigaciones futuras respecto a este tema, abordando casos de otras

organizaciones patrocinadoras en el medio peruano y profundizando en esta gestion.
2. Enfoque

Para la presente investigacion se escogié un enfoque cualitativo. Este “utiliza la
recoleccion y andlisis de los datos para afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas

interrogantes en el proceso de interpretacion” (Hernandez et al., 2014, p. 7). El proceso de
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interpretacion de datos es clave para analizar la gestion de patrocinios deportivos con base en el
marco analitico desarrollado. Por lo tanto, la eleccion de un enfoque cualitativo resulta mas acorde

con las caracteristicas de la investigacion.

Asimismo, bajo este enfoque, habrd una mayor flexibilidad en la secuenciacion del
estudio, una interpretacién y comprension profunda del fendmeno central de la investigacion y el
empleo de muestras pequefias (Ponce & Pasco, 2015, p. 45). Cabe afiadir que los propdsitos de la
investigacion no cuentan con una inclinacion por la medicion numérica ni el anlisis estadistico,

propias de un enfoque cuantitativo.
3. Estrategia General de Investigacion

Se escogié la estrategia del estudio de caso para resolver los objetivos de la investigacion,
dado que se estudiara en profundidad un caso especifico en blsqueda de comprender un fenémeno
mas amplio (Ponce & Pasco, 2015, p. 47). Como se menciond previamente, se eligié una empresa
en particular, la cual es Herbalife Perd, con el fin de examinar cdmo gestiona los patrocinios
deportivos. Cabe sefialar que, de acuerdo a la clasificacion de Castro (2010, p. 38) sobre el nimero
de casos objeto de analisis, la presente investigacion sera de un Unico caso, y se pretendera

confirmar la teoria existente junto con las opiniones de expertos en el tema.

Asimismo, de acuerdo a los tipos de estudio de caso mencionados por Castro, basados en
la clasificacion propuesta por Yin, la investigacion aplicara dos tipos. Por un lado, sera
descriptivo, dado que analizara a detalle la gestion del patrocinio deportivo por parte de Herbalife
Pert “como un fendmeno organizativo dentro de su contexto real” (Castro, 2010, p. 38). Ademas,
sera ilustrativo, ya que se expondran las practicas de la gestion de patrocinios deportivos de una
empresa considerada referente dentro de los patrocinadores del &mbito deportivo local (Castro,
2010, p. 38).

4. Horizonte Temporal de Investigacion

La presente investigacién tiene un horizonte temporal de tipo transversal, dado que sera
efectuada en tiempo presente, la recoleccion de la informacion se realizara en un solo periodo de
tiempo y, asimismo, proporcionard informacion de la empresa correspondiente al momento en

que fueron realizados (Ponce & Pasco, 2015, p. 49).

Si bien Herbalife Per0 realiza patrocinios deportivos desde el afio 2006, se ha optado por
concentrarse en los patrocinios deportivos que maneja en la actualidad, especificamente las

propiedades deportivas patrocinadas entre los afios 2016 y 2017.
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5. Tipo de Muestra

En primer lugar, es preciso sefialar que las unidades de analisis de la presente
investigacion serdn seleccionadas mediante una muestra. El tipo de muestra elegido para la
investigacion seré dirigida o no probabilistica dado que la seleccidn de las unidades no depende
de la probabilidad, sino que se basa en las caracteristicas de la investigacion y en decisiones
tomadas por el equipo de investigacion a partir de un criterio propio (Ponce & Pasco, 2015, p.
53).

Como se explicd en un capitulo previo, existen dos actores dentro de una relacion de
patrocinio deportivo: el patrocinador corporativo y la propiedad deportiva o el patrocinado. En
este sentido, es importante contemplar a ambas partes en la determinacion de la muestra, pues se
recogerd informacion concerniente a cada uno de ellos. A estos actores se han afiadido los
expertos en marketing y patrocinio deportivo, quienes cuentan con una formacion y trayectoria
en estos temas y son capaces de proveer informacion y opiniones valiosas para los fines de la
investigacion. Por tanto, se han establecido tres unidades de analisis: expertos, patrocinador
corporativo y propiedad deportiva.

5.1. Expertos

En los altimos afios, han surgido diferentes entidades ligadas a negocios del deporte y
existe una mayor oferta educativa en temas deportivos en universidades e institutos locales.
Muchas de ellas poseen gente especializada en el &mbito de marketing deportivo. Ademas, en la
ciudad de Lima, se celebran diversos congresos y conferencias ligados al marketing deportivo,
explorando el tema de los patrocinios con ponentes de alta calidad. Muchos de ellos son, a su vez,
directores de agencias especializadas en marketing deportivo y representan una valiosa fuente de

informacién para los fines de la investigacion.

En el caso de los expertos, principalmente se ha escogido un tipo de muestra por
conveniencia (Hernandez et al., 2014, p. 390), dado que estos fueron contactados de acuerdo a la
accesibilidad con la que contaba el equipo de investigacién y fueron participes de las entrevistas
a profundidad de acuerdo a la disponibilidad brindada. Asimismo, se utiliza un muestreo en
cadena (Hernandez et al., 2014, p. 388), dado que algunos expertos recomendaron y facilitaron el
contacto con otros expertos locales en el ambito de marketing deportivo, a los cuales también se
les realizo la entrevista. La relacién de expertos en temas de marketing y patrocinio deportivo
entrevistados se presenta en la siguiente tabla, junto con sus cargos mas importantes. Para mayor

detalle acerca de la trayectoria de los expertos, ver anexo B.
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Tabla 11: Relacion de expertos en Marketing Deportivo y patrocinio deportivo

Nombre Cargo
Luis Carrillo Director Creativo Ejecutivo de Plus Deportiva
Pablo Fernandez Ex-Gerente de Patrocinios y Marketing de Backus
Eduardo Flores Director de Toque Fino
Javier Franco Profesor de Administracion, Marketing y Gestién Deportiva de ESAN
Pablo Nalda Ex-Supervisor de Marketing, PR, Marca e Imagen de Herbalife Per(
Carlos Pardo Sports Marketing Manager de Red Bull
Rafael Penny Ex-Jefe de Proyectos de Comunicacion y Marketing de Telefdnica del Per
Guillermo Ricaldoni | Managing Director de We Are Sports
Raul Rosales Director Académico de Administracién y Negocios del Deporte de UPC
Sebastian Rubio CEO de ZSports Peru
Fernando Salazar Ex-Director Gerente en Penalty y ex-Gerente General del Grupo Marathon

Estos expertos fueron seleccionados a partir de una identificacion de las figuras mas
relevantes en el ambito local, debido a su conocimiento en estos temas, amplia trayectoria, actual
area de desempefio profesional y presencia en diversos eventos relacionados a marketing
deportivo. Asimismo, corresponden a diversos perfiles profesionales, tales como académico,
practico y consultor. Cabe sefialar que se ha tomado a la totalidad de expertos entrevistados en la
anterior tabla para el andlisis de resultados, lo cual ha permitido realizar comparaciones en las
variables definidas para el estudio. Asimismo, todos los expertos han contribuido en asuntos
especificos del patrocinio deportivo relacionados al contexto peruano y terminologia empleada

en la investigacion.
5.2. Patrocinador Corporativo

La segunda muestra que se ha considerado para esta investigacion es el patrocinador
elegido como caso de estudio: Herbalife Perd. Tal como se explicd en secciones anteriores, esta
empresa se ha posicionado como una marca asociada al deporte, contando con una amplia cartera
de propiedades pertenecientes a diferentes disciplinas. El patrocinador corporativo es considerado
como una muestra de caso sumamente importante o critico para el tema analizado, dado que
simplemente no es posible prescindir de los responsables de patrocinios deportivos dentro de este

estudio cualitativo (Hernandez et al., 2014, p. 390).
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Dentro de la estructura organizativa de Herbalife Peru, el area de Marketing es la
encargada de gestionar el patrocinio deportivo. Dicha éarea esta liderada por el Gerente de
Marketing, quien tiene a su cargo supervisores o brand managers, los cuales cumplen con
funciones especializadas y quienes, a su vez, cuentan con el apoyo de analistas. A continuacion,

se resumen las principales posiciones y funciones de esta area.

Tabla 12: Posiciones y funciones en el area de Marketing de Herbalife Peru

Posiciones Funciones

Gerente de Marketing Supervision de todo lo relacionado con el marketing en Herbalife

. Encargada de comunicaciones internas, relaciones publicas y responsabilidad
Supervisora

social
Supervisora Encargada de publicidad y manejo de la marca hacia el consumidor final
Supervisora Encargada de patrocinios deportivos y manejo de la cartera de productos
Analista Apoyo logistico en el area

Adaptado de: Carlin (comunicacién personal, 14 de junio, 2017)
Se determind que en esta organizacion quienes gestionan directa y especificamente los

patrocinios deportivos de la marca son el Gerente de Marketing y la Supervisora encargada de
esta herramienta. Esta Gltima es quien elabora los planes en torno a esta herramienta y los
comparte a las demas Supervisoras. Asimismo, la posicion de Analista cuenta con
responsabilidades menores de apoyo y labores operativas no necesariamente vinculadas al
patrocinio deportivo. Por tanto, se considerd conveniente realizar entrevistas a profundidad
precisamente a los ocupantes de las posiciones de Gerente de Marketing y Supervisora de
patrocinios deportivos, dado que son los principales responsables de la toma de decisiones en esta

gestion.

Leonardo Nakayama, quien ocupa el cargo de Gerente de Marketing en esta empresa, es
frecuentemente invitado a seminarios y congresos para contar su experiencia de como gestiona
los patrocinios deportivos, lo cual demuestra la consideracion que se le otorga en este &mbito.
Asimismo, Silvana Carlin, quien ocupa el cargo de Supervisora de patrocinios deportivos, esta
presente de forma habitual en los anuncios oficiales de los acuerdos de la empresa con los

deportistas y equipos, y también formara parte de esta muestra.
5.3. Propiedad Deportiva

Finalmente, otra muestra considerada son las propiedades deportivas con las que cuenta
Herbalife Pert. Se podra recoger informacion desde la perspectiva de las propiedades, la cual

resulta complementaria a la del patrocinador corporativo. Al igual que en el caso de los expertos,
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se ha optado por un tipo de muestra por conveniencia, dado que se considerara a las propiedades
con las cuales sea posible el acceso en primera instancia y cuenten con disponibilidad de tiempo
para participar del estudio. En funcion a ambos factores, seran entrevistados como parte de la
muestra. La relacién de propiedades deportivas patrocinadas por Herbalife Per( dentro del
periodo de analisis de la presente investigacion y que fueron entrevistas se muestra en la siguiente
tabla.

Tabla 13: Relacion de propiedades deportivas de Herbalife Peru entrevistadas

Tipo de Propiedad Propiedad deportiva Deporte Ano del patrocinio
Raffaella Camet Voley 2016
Rodrigo Medrano Running 2016
Efrain Sotacuro Running 2016 - 2017
Individual
Nicolas Fuchs Automovilismo 2016 - 2017
Nicol&s Schreier Windsurf 2016 - 2017
Jovana de la Cruz Running 2017
Equipo Alta Ruta 4x4 Automovilismo 2016
Competicion Juegos Panamericanos de Surf Surf 2016 - 2017

La colaboracion de las propiedades deportivas sera particularmente valiosa para el
segundo y tercer objetivo especifico de la investigacion. En el segundo se realizara el analisis de
la gestion del patrocinio deportivo por parte de Herbalife Perd, mientras que en el tercero se
propondran recomendaciones en funcion de los aspectos carentes que se hayan identificado dentro

de dicha gestian.
6. Herramientas de Investigacion

Las herramientas de investigacion empleadas para la recoleccion de informacidn en las

tres unidades de andlisis son las siguientes: observaciones y entrevistas a profundidad.

o Observaciones: Esta herramienta se aplicara para observar a las propiedades deportivas
patrocinadas por Herbalife Peru, tanto en menciones de la marca como en la utilizacién
de los colores y el logotipo de la marca en elementos fisicos tales como vestimenta
deportiva, productos, articulos de merchandising y soportes publicitarios. Esto se
realizara a través la observacién no participante de los distintos medios de comunicacién
en donde tengan presencia, es decir, notas periodisticas, conferencias de prensa,

transmisiones televisivas, redes sociales, entre otras. Ademas, se utilizara la observacién
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pasiva en la asistencia del grupo de investigacion a los encuentros deportivos. Lo
recabado servird para evidenciar la activacion que realiza la compafiia en conjunto con
los patrocinados. Asimismo, esta herramienta permitira analizar si las practicas de
activacion que indique la empresa coincide con lo que es posible observar por el grupo

de investigacion. En el anexo C, se encuentra la guia de observacion para la investigacion.

e Entrevistas a profundidad: Esta herramienta serd dirigida a los expertos en materia de
patrocinios y marketing deportivo, los responsables de Marketing de Herbalife Peru y las
propiedades deportivas de la empresa. A partir de la informacion proporcionada por los
primeros, en conjunto con la teoria revisada, se desarrollara el marco analitico, el cual
servira como base de comparacién para analizar lo realizado por la empresa investigada.
Las entrevistas realizadas a los segundos son sumamente importantes para conocer la
actual gestion del patrocinio deportivo por parte de la empresa y servira para el analisis
en cada una de las fases identificadas. Por ultimo, las entrevistas realizadas a los
patrocinados serviran para conocer su punto de vista respecto a esta gestion. Cabe sefialar
gue las entrevistas a profundidad para las tres unidades de analisis seran de tipo
semiestructurada, dado que estaran basadas en una guia de asuntos o preguntas y el equipo
de investigacion tendrd la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar
conceptos u obtener mayor informacién (Hernandez et al., 2014, p. 403). Los datos de las
entrevistas realizadas y los consentimientos informados se encuentran en el anexo D.
Asimismo, las guias de entrevista a los tres grupos muestrales se encuentran en los anexos
E,F,G,Hel

7. Secuencia Metodolégica

Durante el transcurso de la investigacion se realizaron diferentes acciones orientadas al
cumplimiento de los objetivos planteados. Para ello, se dividi6 el proceso de investigacion en tres

fases que permitieron organizar de mejor manera lo efectuado.

La primera fase inicid con el planteamiento del problema. En él, se delimité el tema, la
oportunidad de investigacion y los objetivos en los que girara en torno el estudio. Posteriormente,
se hizo una revision de la literatura para identificar y recopilar todas las fuentes que permitirian

el desarrollo de la investigacion.

Después, se desarroll6 el marco tedrico y contextual, lo cual permitié ampliar los
conceptos y teorias relacionadas al marketing deportivo, la gestion de patrocinios deportivos, las
tendencias en la industria deportiva, etc. Basado en ello, se disefié la metodologia de investigacion
que ayudo a ordenar y sistematizar la forma en la que se recolectaria, procesaria y analizaria la

informacion obtenida. Finalmente, se realiz6 la validacion del caso de estudio. En este sentido, se
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busca tener una primera aproximacién con los responsables de marketing de Herbalife Peru para
confirmar la viabilidad y las facilidades de acceso a la informacion.

La segunda fase inicié con la obtencidn de contactos de los expertos en marketing y
patrocinios deportivos para identificar a cuéles se podia tener acceso y, de acuerdo a ello, elaborar
las guias de entrevistas. Posterior a ello, se realizaron las entrevistas. Cabe sefialar que las
preguntas realizadas fueron segmentadas de acuerdo al perfil y experiencia que poseian los
expertos. Luego, se realizo el procesamiento y sistematizacion de la informacion hallada a través
de transcripciones y matrices de codificacion. A pesar de que el orden de las acciones parece ser
lineal, segiin Hernandez et al. (2014, p. 8), la muestra, la recoleccidn y el andlisis de los datos son
procesos que se hacen en paralelo. Es asi que estos procesos fueron realizados practicamente de

manera simultanea para la elaboracién de los hallazgos.

Después de ello se compilé la informacién de la teoria junto con los hallazgos de los
expertos. En este sentido, debido a que lo ofrecido en la teoria se consideré insuficiente para poder
describir como se realiza la gestion de patrocinios deportivos, se complementé dicha informacion
con lo relevado de los expertos. De esta manera, se tomé en cuenta la perspectiva teérica de la
literatura, asi como la perspectiva practica de quienes estan involucrados en el ambito de la
industria deportiva para extraer lo mas relevante de ambos. A partir de ello, se elabord el marco
analitico, que, posteriormente, fue revisado y validado por dos expertos en marketing deportivo,

quienes contribuyeron a otorgarle validez a lo realizado por el grupo de investigacion.

La tercera fase inicié con el disefio de las guias de entrevistas para el caso de estudio.
Luego de ello, se procedid con la inmersion en este para asi poder realizar las entrevistas. Después,
se proceso la informacion mediante transcripciones de las entrevistas, codificacion manual de
acuerdo los objetivos planteados inicialmente y se sistematizé segun las variables de investigacion

para organizar los hallazgos de manera mas detallada.

Posteriormente, se realiz6 la descripcion y analisis del caso de estudio. Para ello, se
realizé un cruce de variables con la informacién recogida tanto del patrocinador corporativo como
de las propiedades deportivas. Los resultados fueron organizados de acuerdo a las variables del
marco elaborado en la etapa anterior y se identificaron los puntos en comdn, asi como las
diferencias entre ambos. Finalmente, a partir de lo anterior, se extrajeron conclusiones y se

realizaron recomendaciones para el caso de estudio de la presente investigacion.
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Figura 2: Proceso de Investigacion
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CAPITULO V: MARCO ANALITICO

En el presente capitulo, se desarrollara el marco analitico que servira para el analisis de
la gestion del patrocinio deportivo del caso de estudio, la empresa Herbalife Perd. En primer lugar,
se presentaran los hallazgos de las entrevistas a expertos en la materia para, seguidamente,
estructurar el marco analitico de la gestion del patrocinio deportivo basado en los hallazgos

mencionados Y las fuentes bibliogréficas recopiladas anteriormente en el marco teorico.

A partir de la informacion mencionada, se delimitaron nueve categorias de analisis
especificas para la gestion del patrocinio deportivo, pertenecientes a las cuatro amplias fases

encontradas en la literatura, las cuales contribuyeron a la estructura del marco analitico.

Tabla 14: Categorias de analisis

Fases Variables Especificas

Benchmark de competidores y otros patrocinadores

Alineacion con la estrategia organizacional y de marketing

Planeamiento
Obijetivos del patrocinio deportivo

Presupuesto del patrocinio deportivo

Criterios de seleccion de propiedades deportivas

Seleccién

Aspectos de negociacion
Activacion Acciones de activacion

Indicadores y periodicidad de medicion
Medicién

Cumplimiento de objetivos

1. Resultados de las entrevistas a expertos

Se tomd en cuenta la perspectiva de once expertos en materia de marketing y patrocinio
deportivo para la identificacién de los aspectos mas importantes en cada una de las fases de la
gestion de patrocinio deportivo. De esta manera, los resultados de las entrevistas se presentan
segun las cuatro fases previamente identificadas en la teoria. Para un mayor detalle de los
comentarios mencionados por los expertos entrevistados, en el anexo en el J se adjuntan las
transcripciones y audios de las entrevistas y en el anexo K se colocan las matrices que contribuyen

al analisis de los resultados, separadas por categorias de analisis.

Cabe sefialar que, durante el analisis de los datos cualitativos recogidos de este grupo

muestral, se llegd a una saturaciéon de categorias, dado que la informacién hallada se torné
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repetitiva y los analisis provenientes de nuevas entrevistas confirmaron lo que se habia hallado
previamente (Hernandez et al., 2014, p. 435). Es asi que los nuevos datos se acoplaron
adecuadamente dentro de las categorias ya identificadas por el grupo de investigacion en el trabajo
de campo.

1.1. Hallazgos sobre Planeamiento

Para esta seccion, se relevé informacion sobre las variables relacionadas a la primera fase
del de la gestién de patrocinios deportivos. La primera variable investigada fue benchmark de
competidores y otros patrocinadores. Al respecto, uno de los expertos entrevistados comentd
acerca de la importancia de hacer un benchmark previo sobre los competidores. Menciona que se
debe revisar si los competidores realizan o no patrocinios deportivos porque es un factor de
decision importante. Asimismo, sostiene que se debe evaluar la situacién de los patrocinios

deportivos en el pais para tomar una decision acertada.

Luego, en cuanto a la alineacion con la estrategia organizacional y de marketing, muchos
de los expertos entrevistados concuerdan en que el patrocinio deportivo debe estar alineado
directamente con la estrategia organizacional de la empresa, sus objetivos y sus valores. Algunos
recalcaron la importancia de que todas las decisiones de la empresa, asi como las de todas sus
areas funcionales, tienen que provenir de la estrategia organizacional y contribuir a ella.
Asimismo, se recopilaron opiniones acerca de como el patrocinio deportivo se relaciona con el
publico objetivo, posicionamiento y objetivos de marketing de las organizaciones. Los expertos
concuerdan en que el patrocinio deportivo debe estar directamente alineado al publico objetivo y
el posicionamiento de la empresa, marca y/o producto. Como se menciona, el patrocinio ayuda a
transmitir valores y atributos de la empresa, por lo que debe estar alineado también a la estrategia

de marketing, dependiendo del producto, marca y/o imagen.

Después de estas tres variables, se les consult6 a los expertos cuales son los objetivos que
buscan las empresas al hacer patrocinios deportivos. Entre los objetivos mas mencionados se
encuentran los objetivos de exposicién, visibilidad y notoriedad. Seguidamente, los objetivos
relacionados a la transmision y posicionamiento de imagen, valores y atributos de la organizacién
a través de las propiedades deportivas patrocinadas. Otros objetivos mencionados por los expertos
buscan recordacion de marca, fidelizar trabajadores, hacer responsabilidad social, generar dinero,

etc.

Finalmente, la Gltima variable de esta fase estd referida al presupuesto de patrocinio
deportivo. Este presupuesto, segun lo mencionado por los expertos, debe estar diversificado para
incluir los costos de activacion, costos de las consultoras, agencias de medios, productos de canje,

entre otros, y no solo los costos de los derechos del patrocinio. Cuando se consult6 acerca de la
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relacion que deberia existir entre el gasto en derechos del patrocinio y el gasto en activacion, los
expertos tuvieron opiniones distintas. Algunos mencionaron que los patrocinadores deberian
destinar méas presupuesto a la activacion que a los derechos de patrocinio, otros mencionaron que
el presupuesto para derechos de patrocinio deberia ser mayor al de activacion y otros mencionaron
que la relacién entre ambos deberia ser de 1 a 1, es decir, por cada délar invertido en derechos se

deberia invertir un délar en activacion.
1.2. Hallazgos sobre Seleccion

Para esta fase, se tomaron en cuenta dos variables de anélisis. La primera de ellas se
refiere a los criterios de seleccidén de propiedades deportivas. Al respecto, la totalidad de los
expertos entrevistados coinciden en que la imagen y los valores de la propiedad deportiva es uno
de los criterios mas importantes en la seleccion de patrocinios deportivos. El deporte en general
sirve como una plataforma de comunicacion para la empresa y, en ese sentido, el patrocinio
deportivo se convierte en un medio para asociar a una propiedad deportiva en especifico con la
marca. Por tanto, consideran que la imagen y valores que transmita la propiedad deportiva
deberian ser similares y estar alineados tanto a los valores de la compafiia como a la identidad de

la marca.

Asimismo, la mayoria de los expertos menciond a los logros deportivos como otro de los
criterios para seleccionar propiedades deportivas. Los resultados deportivos positivos tienen la
capacidad de captar la atencién del publico en general, lo cual genera un mayor vinculo y
conexion emocional con la marca que respalde a la propiedad deportiva que lo haya conseguido.
En ese sentido, las marcas pondrian mayor atencion a propiedades que cuenten con éxitos a nivel
deportivo. Sin embargo, algunos de los expertos opinan que, si bien los resultados positivos
aportan, no son fundamentales, dado que lo que se busca es que la propiedad sea un buen

embajador y se cuiden las caracteristicas que la marca quiera destacar.

Otro criterio mencionado por la mayoria de expertos es la difusién del deporte y, en
especifico, de la propiedad deportiva hacia el publico objetivo de la marca. Esta tltima deberia
tener en consideracion el segmento al cual quiere comunicar y, en ese sentido, deberia existir una
correspondencia entre este target determinado y la audiencia que acomparie y siga a la propiedad
deportiva. Al mantenerse relevante entre los deportes de los cuales su pablico tenga predileccion,

la marca lograra una mayor pertenencia con este.

Ademés, los diferentes entrevistados mencionan el calendario de competiciones de la
propiedad deportiva como otro criterio de seleccién relevante. Basicamente citan dos razones por
las cuales el patrocinador deberia conocer dicho calendario previo al periodo en que se realice el

patrocinio: por un lado, este calendario servird para disefiar el plan de activacion, dado que
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permitird conocer la disponibilidad del patrocinado y que no coincida con sus competencias, con
el fin de asegurar su presencia o involucramiento en dichas acciones. Por otro lado, se podré
conocer de antemano las posibilidades de la propiedad en una competencia, lo que permitird a la
marca enfocar sus esfuerzos de prensa y relaciones publicas en las competencias donde cuente
con mayor probabilidad de triunfo. Cabe indicar que durante el periodo esta calendarizacion
podria estar sujeta a modificaciones, de acuerdo a las decisiones que tome la propiedad deportiva
respecto a su participacion en determinadas competencias, de lo cual la marca deberia estar al
tanto. Asimismo, el nivel de exposicién mediatica fue también uno de los criterios mencionados
por algunos expertos, quienes resaltan que el interés de los medios y su cobertura permite alcanzar

a un mayor nivel de audiencia y obtener una mayor rentabilidad sobre la inversion.

Entre los criterios mencionados por la minoria de entrevistados se encuentra la
profesionalidad de la propiedad deportiva, dado que, al tratarse de una relacion de asociacion,
existe un riesgo de comportamiento que podria impactar directamente en la reputacion de la
compariia y/o marca, especialmente en el caso de propiedades individuales. Otro criterio de
seleccidn indicado por algunos de los entrevistados fue la ubicacidén en que se patrocine. La
empresa debe tomar en consideracion el ambito geografico en donde quiera fortalecer su negocio
0 presencia y, por tanto, esta zona deberia ser compartida con la propiedad patrocinada. Por
altimo, a diferencia del resto de expertos, solo uno destacé a los costos de la propiedad deportiva
como un criterio de seleccion. Ello debido a que la inversion en patrocinio implica llevar a cabo
una serie de acciones conjuntas, las cuales deben ser consideradas al momento de escoger una

propiedad.

En lo que respecta a la variable de aspectos de negociacion en el contrato de patrocinio,
la mayoria de expertos menciond el periodo de duracién como uno de los mas importantes. Sin
embargo, existen opiniones divididas entre ellos sobre esta duracién. Por un lado, algunos
expertos afirman que la relacion deberia ser minimo de un afio, dado que es un periodo
conveniente para ejecutar determinadas acciones, evaluar lo realizado y evitar eventuales
inconvenientes que pueda presentar la propiedad deportiva. No obstante, aclaran que deberia
tratarse de una relacion a futuro, con la inclusion de una opcion de renovacion finalizado dicho
periodo. Por otro lado, algunos expertos apuestan por un mediano plazo de duracion, el cual oscila
entre 2 0 3 afios. Ello debido a que se lograria un mayor grado de asociacion entre la propiedad
deportiva y la marca en los consumidores y mayores probabilidades de recuperar la inversion. Al

igual que el grupo anterior, destacan la potencialidad de trabajar a largo plazo.

Asimismo, la mayoria de expertos menciond la exclusividad como uno de los aspectos

mas importantes en la negociacion. Cerrar la exclusividad total de una propiedad deportiva podria
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implicar un alto nivel de inversion que seria dificil afrontar, pues para la propiedad la cesion de
exclusividad imposibilita la oportunidad de recibir otros ingresos. Por tanto, la exclusividad
deberia acordarse al menos para la categoria de productos. Inclusive, para algunos, esta deberia
extenderse a todo el sector o rubro empresarial. Algunos mencionan que, aunque la presencia de
muchos sponsors implicaria menos protagonismo para una marca, el deportista deberia ser el

beneficiado con estos acuerdos.

Otro aspecto de negociacion en el que coincidieron diferentes expertos son los derechos
de patrocinio. Entre ellos mencionaron la ubicacién del logotipo, en qué situaciones debera
utilizarse con fines de exposicién y el consentimiento del uso de imagen para campafias
comunicacionales. Cabe indicar que los derechos adquiridos son directamente proporcionales al
costo que implicard el patrocinio. Ademas, otro aspecto mencionado fue la propuesta de
activaciones. Con esta, se puede definir el plan concreto de actividades y eventos de la marca para

el periodo, en las cuales se requiera la participacién de la propiedad deportiva.

Entre los criterios mencionados por la minoria de entrevistados se encuentran los términos
financieros, los cuales estan referidos a la obligacién econdmica del patrocinador y las formas de
pago. Asimismo, uno de los expertos indicé como aspecto a las clausulas de término de contrato,
el cual esta vinculado a temas de comportamiento, especialmente en el caso de propiedades

individuales.
1.3. Hallazgos sobre Activacion

La mayoria de expertos entrevistados para esta fase coinciden en que lo mas importante
al realizar una activacion es generar experiencias Unicas. En este sentido, la marca debe estar
orientada a construir un momento inolvidable para el publico objetivo, ya que esto le permitira
conectar con ellos de manera mas profunda y permanecer en la memoria por mucho mas tiempo,
incluso mas que los resultados deportivos, los cuales por si mismos tienen gran relevancia. Es
necesaria la creatividad de la empresa para encontrar las herramientas y/o canales adecuados de

difusién, asi como para desarrollar un buen concepto que produzca interés en los consumidores.

Por otro lado, todos los expertos entrevistados afirman que la plataforma digital permite
un mayor alcance e impacto para comunicar el patrocinio deportivo. De esta manera, los medios
digitales permiten tener un gran alcance e impacto a un bajo costo. Para ello es importante conocer
cudles son los mas utilizados por el publico objetivo y ser consistentes con el mensaje que se
quiere brindar. Asimismo, consideran que las redes sociales hoy en dia son el canal clave para
comunicar un patrocinio, especialmente si el deportista utiliza este medio para transmitir las

bondades de la marca. De esta manera, ellos se convierten en los embajadores de los productos
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otorgando credibilidad, reputaciéon y validacion a lo que se quiere comunicar y, a la vez,

generando endorsement con la marca.

Del mismo modo, todos los entrevistados en esta fase mencionan que las relaciones
publicas son una accion clave para la comunicacion del patrocinio deportivo. En este sentido, la
empresa debe contar con personas que se encarguen de establecer una estrategia de
relacionamiento con todos los stakeholders por la capacidad que tienen de influir en la
organizacion y en la sociedad. Especialmente, es necesario construir relaciones de confianza con
los medios de comunicacién, ya que estos actuardn como media partners brindando notoriedad a

la propiedad deportiva y beneficiando la exposicion de la marca.

Por otro lado, existen opiniones divididas entre algunos entrevistados acerca de la
importancia de realizar activaciones mediante publicidad. Unos piensan que las personas son cada
vez mas reacias a las comunicaciones a través de canales de publicidad tradicional como radio y
televisién y que, en vez de ello, prefieren tener contacto con la marca en las plataformas digitales.
Sin embargo, el otro punto de vista es que la publicidad es el principal medio por el que se deberia
comunicar el patrocinio debido a que tiene un alcance masivo. En este sentido, a pesar de que esta
accion de activacion implique un costo, no es excluyente, por lo que también seria necesario

complementarlo mediante otros canales de comunicacion.

A diferencia de todos los expertos, solo uno recalcé la importancia de explotar la imagen
del patrocinado para fines comerciales. Es decir, comunicar el lanzamiento de un producto a
través de un deportista utilizando material POP y/o activar al deportista en los puntos de venta.
Esto genera interés en los clientes no solo por la potencia de la activacion desarrollada sino

también por el producto que acompafia la iniciativa.

Del mismo modo, un entrevistado menciona la relevancia que tiene la responsabilidad
social como accion de activacion. Esta se presenta como una forma de humanizar al deportista
para que lleve al mercado los valores de la compafiia, generando confianza hacia el publico
objetivo. A través de este tipo de activacion, es posible generar contenido fuera de su entorno
deportivo permitiendo la exposicién de la marca y del deportista, la vinculacion emocional con el
publico objetivo y, como consecuencia, el retorno de la inversion del patrocinio sin necesidad que

el deportista se encuentre en alguna competicion.
1.4. Hallazgos sobre Medicién

Finalmente, la Gltima fase de la gestion del patrocinio deportivo involucra dos variables.
Con respecto a la primera, indicadores y periodicidad de medicion, la mayoria de los expertos

entrevistados menciond que son importantes los indicadores de retorno de inversién (ROI: Return
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on Investment) relacionados con el grado de exposiciony los impactos generados por el patrocinio
deportivo. Como menciona uno de los expertos, los indicadores deben estar ligados a los objetivos
del patrocinio deportivo. Estos objetivos pueden ser cualitativos, por lo que los indicadores
apropiados para este tipo de objetivos, segln los expertos, son los de grado de cumplimiento de
objetivo o el retorno de objetivos (ROO: Return on Objectives). Asimismo, los expertos tienen
opiniones distintas acerca de con qué periodicidad medir estos indicadores. Algunos mencionan
que las mediciones deberian realizarse en periodos de tiempo menores a un afio. Otros consideran
que las mediciones recién se pueden realizar pasado un afio. Uno de ellos sostiene que las
mediciones recién pueden realizarse luego de 3 afios, aunque podrian hacerse mediciones

especificas después de alguna accién realizada.

Por ultimo, se consultd a los expertos sobre el cumplimiento de los objetivos planteados.
Los expertos tienen diferentes opiniones acerca de qué hacer si los objetivos del patrocinio
deportivo no se cumplen. Mientras algunos sostienen que es mejor dejar de patrocinar, otros
mencionan que primero deben revisarse las causas por las que no se cumplieron los objetivos
porgue la intencién es que la relacidn sea a largo plazo. Entre las causas de incumplimiento de
objetivos que mencionaron los expertos se encuentran los resultados deportivos, eleccién de una
propiedad deportiva equivocada, conducta de la propiedad deportiva, entre otros. Luego de revisar
las causas, se debe tomar la decisién de renovar o no el contrato, tomando en cuenta las

consideraciones legales.
2. Marco Analitico de la Gestion del Patrocinio Deportivo

Como se menciond anteriormente, para organizar la informacién recogida, se ha
estructurado este marco con las variables de analisis de cada fase. Sin embargo, antes de comenzar
el desarrollo del presente marco, se debe dejar en claro que el patrocinio deportivo debe
entenderse como una relacion a largo plazo entre la empresa patrocinadora y la propiedad
deportiva. Este vinculo busca que ambas partes generen beneficios de manera sostenible
aprovechando los recursos que pudiesen ofrecer cada una de las partes relacionadas, por lo que la
empresa debe buscar siempre que sus acciones contribuyan a los logros deportivos y profesionales
de la propiedad deportiva. Ademas, al ser un intercambio comercial, el patrocinio deportivo
requiere un intercambio de dinero, productos, etc. a cambio de los derechos que pudiese ofrecer
una propiedad deportiva. Por ser parte del mix de comunicaciones, el patrocinio deportivo
compite con otras herramientas de marketing por un porcentaje del presupuesto de promocion de

una empresa; sin embargo, ofrece beneficios que la distinguen de las otras herramientas.

2.1. Planeamiento
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2.1.1. Benchmark de competidores y otros patrocinadores

La empresa deberia recopilar toda la informacion disponible acerca del patrocinio
deportivo para poder decidir, en caso de que aun no hayan implementado esta herramienta, si es
conveniente entrar, y, en caso de que actualmente realicen patrocinios deportivos, tomar mejores
decisiones en su gestién. Ademas, este benchmark deberia ser recurrente a lo largo de los periodos
de gestion para poder estar al tanto de las practicas implementadas en el entorno. Para esto, se
necesitaria realizar un benchmark que investigue dos frentes: los competidores de la empresa y

otras empresas que también estén aplicando dicha herramienta.

En el primer frente, es relevante para la empresa saber si sus competidores realizan
patrocinios deportivos. Las empresas utilizan diversas estrategias de marketing para posicionarse,
pero la vinculacién al deporte a través de patrocinios se limita a pocas en PerQ. En el caso de que
los competidores hagan patrocinios deportivos, representa una oportunidad para hacerle frente a
la competencia. En el caso de gque no los hagan, representa una oportunidad para diferenciarse de
la competencia a través del deporte, siempre y cuando esté alineado con la estrategia

organizacional de la empresa.

Por otro lado, més all& de conocer si otras marcas realizan patrocinios deportivos en el
ambito local, este analisis le permitira a la empresa conocer qué préacticas utilizan las marcas, qué
oportunidades brinda el &mbito deportivo local y qué beneficios pueden obtener de esta
herramienta de marketing. La comparacion con otras empresas que realizan patrocinios, provee a
la empresa patrocinadora de pardmetros acerca de la gestion del patrocinio deportivo en el

contexto local que pueden ser aprovechados.
2.1.2. Alineacién con la estrategia organizacional y de marketing

Una decision importante que deberian tomar las empresas es verificar si esta herramienta
contribuye tanto a los objetivos organizacionales como a los de marketing. Para ello, se deberia

hacer una revision de la estrategia y los objetivos organizacionales y de marketing de la empresa.

Cada organizacion cuenta con una mision, vision a largo plazo, valores de negocio y
objetivos, los cuales son finalmente su principal referencia para todas las decisiones estratégicas
y tacticas que se toman posteriormente. Ademas, cada empresa cuenta con un publico objetivo
especifico, un posicionamiento que quiere alcanzar en la mente de sus consumidores o el publico
en general y objetivos especificos de marketing que contribuyen a los objetivos generales del
negocio. Todos estos aspectos deberian estar alineados a las ventajas, beneficios y riesgos que el

patrocinio deportivo podria ofrecer.
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Si se considera que el patrocinio deportivo podria contribuir a que la organizacion se
acerque a sus objetivos de marketing y, por consiguiente, a sus objetivos de negocio, esta
herramienta se presentaria como una opcion atractiva. En caso no sea asi, la organizacién no
deberia aplicar el patrocinio deportivo, pues su inversion en ella no aportaria a la consecucion de

su proposito de largo plazo.
2.1.3. Objetivos del patrocinio deportivo

En la gestidn del patrocinio deportivo, se deben establecer objetivos especificos para esta
herramienta. Ademas, se debe tomar en cuenta que es imprescindible que estos objetivos estén
alineados a la estrategia a largo plazo de la organizacion, es decir, ellos deberian contribuir a
conseguir lo que la empresa se ha propuesto para los siguientes afios, tanto para el area de

marketing, asi como para el negocio en general.

Como se puede apreciar en la Figura 2, los objetivos del patrocinio deportivo se agrupan
en tres niveles. Se debe aclarar que no todas las empresas deberian plantearse todos los objetivos
recopilados en este marco analitico ya que dependen de los objetivos organizacionales, etapa de
madurez del producto, estrategias de la competencia, etc. A continuacién, se detallan los objetivos
que una empresa podria plantearse tomando en cuenta las ventajas del patrocinio deportivo.

Figura 3: Objetivos del patrocinio deportivo
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En el primer nivel, se encuentran los Objetivos de Comunicacion, los cuales giran en
torno a la Exposicién en los puntos de contacto (touchpoints), tanto de manera presencial como a
través de los medios de comunicacion. Este objetivo deberia ser la primera preocupacion del

patrocinio, pues contribuira a conseguir los objetivos de los siguientes niveles. Tener exposicion
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presencial y mediatica contribuye a que la marca pueda alcanzar la mayor cantidad de personas,
incluyendo el publico objetivo, potenciales clientes e inclusive personas no interesadas en el
producto o servicio que ofrece.

El segundo nivel de objetivos del patrocinio deportivo corresponde a aquellos que podrian
alcanzarse a partir de exposicion de la marca con la propiedad deportiva, pues esta exposicion
repercute en distintos aspectos de la empresa y su marca. Este nivel se ha dividido en dos
categorias: Objetivos de Marketing y Objetivos Corporativos.

La primera de ellas, de Marketing, se refiere a todos los objetivos que contribuirian a
aumentar el valor al producto, a la marca y al consumidor. Para esta categoria se han seleccionado
seis objetivos que el patrocinio deportivo podria alcanzar mediante diferentes acciones de
activacién. De acuerdo a cada empresa, se podrian plantear objetivos de marketing tales como:
diferenciarse de los competidores, generar conciencia de marca, generar asociacion de atributos
en la imagen de marca, aumentar la consideracion de la marca en los potenciales consumidores,

generar lealtad de marca y generar compromiso de marca en consumidores.

La otra categoria del segundo nivel es la de los Objetivos Corporativos. En esta categoria
se encuentran objetivos que repercutirian en distintos frentes de la organizacion tanto internos
como externos, por lo que incluye objetivos como: fidelizar a los empleados, potenciar las

relaciones con distribuidores y mejorar la reputacién corporativa.

Finalmente, el tercer y ultimo nivel se refiere a los Objetivos Comerciales. El fin Gltimo
de una empresa es generar valor econdmico para sus accionistas, por lo que el objetivo de Ventas
(ya sea de productos o servicios) es de suma importancia para la organizacion. Este objetivo se
refiere al aumento de los niveles de ventas y margenes de la empresa. Todas las categorias de
objetivos del segundo nivel contribuirian directa o indirectamente al incremento de ventas, por lo

que este representaria el principal objetivo del patrocinio deportivo.
2.1.4. Presupuesto del patrocinio deportivo

El area encargada de implementar la herramienta de patrocinio deportivo deberia asignar
un presupuesto con el que se contara en el periodo para desarrollar todas las actividades
relacionadas a ella. Es importante que la empresa considere que el patrocinio deportivo no se trata
solo de pagarle a la propiedad deportiva para ser su patrocinador sino también de activar los

derechos por los que esta pagando.

Por esta razon, el presupuesto asignado al patrocinio deportivo deberia comprender tres
aspectos. Primero, el gasto en derechos de patrocinio, que incluye tanto derechos de imagen de la

propiedad deportiva que permiten al patrocinador asociarse con ella, como soportes publicitarios
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que la propiedad deportiva pueda proveer en sus espacios disponibles. Algunos ejemplos de
soportes publicitarios son el estampado del logo de la marca en el pecho de la camiseta, uso de
gorros con el logotipo de la marca, vallas publicitarias en recintos deportivos, etc. Luego, se deben
considerar los gastos de activacion en los que la empresa incurrird para sacarle el méaximo
provecho a los derechos por los que esta pagando. Finalmente, se consideran otros gastos
relacionados al patrocinio deportivo, que son inherentes a su gestion y que pudiesen surgir a lo
largo del periodo. El encargado de llevar a cabo el planeamiento del patrocinio deportivo deberia
tomar en consideracidn que este presupuesto deberia incluir todos estos conceptos para poder

realizar una correcta asignacién del mismo.

Una empresa que desea sacar el maximo provecho a un patrocinio deportivo debe
activarlo de la mejor manera mediante distintas acciones, por lo que deberia destinar por lo menos
el mismo monto que invirtié en los derechos de patrocinio de la propiedad deportiva para su
posterior activacion. Es decir, se recomienda que la relacién entre el costo de los derechos de
patrocinio y el gasto de activacion tendria que ser, al menos, de 1 a 1. Sin embargo, esto puede
ser manejado bajo el criterio de los responsables de marketing de las empresas debido a que, en
el caso de que los derechos de la propiedad deportiva sean demasiado costosos o estos derechos
incluyan soportes publicitarios que reciban exposicion sin necesidad de una gran inversion en
activacion, se deberia evaluar qué tanto presupuesto requeriran las acciones de activacion para la

explotacion de la imagen de la propiedad deportiva.
2.2. Seleccion

Para la segunda fase de la gestion del patrocinio deportivo, se consideran los aspectos
mas importantes al seleccionar y negociar con la propiedad deportiva. La empresa debe establecer
sus criterios de seleccion relevantes y evaluar a las propiedades deportivas existentes en el medio
buscando a las que cumplan de mejor manera con estos criterios. La blsqueda de estas
propiedades deportivas comienza de acuerdo a la informacidn que maneja la empresa: contactos,

referencias, informacion secundaria, etc.

Cuando se busca negociar con la propiedad deportiva, la empresa deberia averiguar el
entorno de la propiedad y saber con quién se va a negociar: si es con la misma propiedad,
responsables de ella o algin representante 0 manager. Con base en la informacion que se ha
recopilado de la propiedad deportiva, la empresa podria contar con una mejor preparacion para
definir su estrategia de negociacion. Es apropiado determinar el plazo tiempo que se negociara
con una determinada propiedad. Al realizar una oferta, se deberia colocar un deadline o fecha de
caducidad, para que la propiedad tenga conocimiento de cuanto tiempo cuenta para brindar una

respuesta a la empresa. Ello es indispensable dado que podria evitarse problemas legales mas
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adelante, en caso se cuente con una respuesta tardia por parte de la propiedad deportiva.
Asimismo, se podria contactar a personas y/o responsables de otras empresas que previamente
hayan negociado con dicha propiedad. Ello permitiria conocer las causas del éxito o del fracaso
de la negociacion y, en definitiva, del patrocinio. En todo el proceso de negociacion es primordial
el involucramiento del area legal de la empresa, para la definicion de las clausulas y términos
legales, redaccion y revision del contrato. Asimismo, es primordial que se formalice la relacion

por escrito.

También es recomendable que, al momento de negociar, la empresa tenga una propuesta
de plan de activacién donde se especifiquen las actividades que tiene planeadas con la(s)

propiedad(es) deportiva(s) seleccionada(s).
2.2.1. Criterios de seleccion de propiedades deportivas

Con el fin de seleccionar a las propiedades deportivas en especifico, las empresas
deberian establecer los criterios de seleccion que tomara en cuenta al momento de evaluar a los
posibles patrocinados. A continuacion, se presentan los criterios de seleccion mas relevantes a ser

tomados en cuenta por las empresas de acuerdo a sus caracteristicas, estrategias y prioridades:

Tabla 15: Criterios de seleccion de propiedad deportivas

Criterios de seleccion de propiedad deportivas

Calendario de competiciones

Costo de derechos

Exposicién

Imagen y valores

Logros deportivos

Presencia de otros patrocinadores

Profesionalidad

Publico identificado con la propiedad deportiva

Ubicacién geogréfica

Deberia tomarse en cuenta el calendario de competiciones de la propiedad con el fin de
que la empresa pueda exponer su marca y gozar de los derechos de imagen adquiridos. Identificar
en qué eventos y competiciones estara presente la propiedad deportiva es vital para poder armar
un plan de activacion eficiente. Las posibilidades de activacion que se encuentren en el calendario

de competiciones y actividades de la propiedad deportiva son factores importantes de decision
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para una empresa que desea tener establecidas desde un inicio qué activaciones realizara a lo largo

del periodo.

Otro de los criterios a considerar es el costo de los derechos de la propiedad deportiva.
La empresa deberia realizar una inversion para adquirir los derechos de patrocinio de dicha
propiedad, los cuales podré explotar posteriormente como parte de su plan de activacion. Es
importante que la propiedad cuente con posibilidades de activacion. Por tanto, no es conveniente
que la empresa destine todo el presupuesto en los derechos, sino que disponga de recursos para

utilizarlos en la activacion.

El criterio de exposicion se refiere a la repercusion que la propiedad deportiva puede
generar en los puntos de contacto con el publico objetivo de la empresa. Mientras mas veces la
propiedad deportiva aparezca en los medios, mayor seré la exposicion de la marca. Mientras mas
oportunidades de que la marca tenga contacto con los consumidores en los eventos donde

participa la propiedad deportiva, también sera mayor la recordacion de la marca.

Otro de los criterios es que la imagen y los valores que transmita la propiedad deportiva
deberian estar alineados a los que desee transmitir la marca. En ese sentido, las virtudes y
cualidades que defienda la propiedad deberian ser consistentes con la identidad de la marcay, en
definitiva, con la organizacion. La imagen personal y profesional que proyecte la propiedad hacia
el mercado y los consumidores es otra variable significativa. Este aspecto deberia ser cuidado,
dado que se generaria un vinculo directo entre la imagen de la propiedad deportiva y la imagen

de marca y reputacion de la compafiia que la respalda.

Asimismo, los logros deportivos es otro criterio a tener en cuenta. En este caso, se pueden
visualizar dos escenarios distintos. Por un lado, la propiedad deportiva deberia contar con éxitos
en su disciplina, dado que estos son importantes para los intereses la marca, la cual busca asociarse
con resultados positivos. Los triunfos generan notoriedad y la posibilidad de conectar
emocionalmente con los consumidores. Por otro lado, se podria apostar por propiedades
deportivas que no necesariamente cuenten con logros previos, pero que sean potencialmente
exitosos en su disciplina. La empresa podria apoyar a la propiedad basado en su proyeccion de
destacar en el futuro. Sin embargo, ninguno de los escenarios es provechoso para la compafiia si

es que esta propiedad no genera o pueda generar impacto mediatico con sus logros.

Otro criterio considerable es la presencia de otros patrocinadores de la propiedad
deportiva. En la medida de lo posible, la empresa y/o sus marcas deberian tener relevancia dentro
del conjunto de marcas patrocinadoras de una propiedad. Como minimo, deberia ser exclusiva
dentro de su categoria. Sin embargo, ello no deberia impedir el ingreso de otras marcas de otros
sectores.

68



La profesionalidad, como criterio, busca que la propiedad deportiva esté comprometida
con su desarrollo deportivo. En el caso de deportistas individuales, el compromiso con su
desarrollo deportivo se demuestra en su disciplina tanto dentro como fuera de la competicion. En
el caso de una institucion, la profesionalidad de sus dirigentes es esencial debido a que una
dirigencia comprometida con el desarrollo deportivo de su institucion realiza gestiones

transparentes y eficientes para contribuir con el mismo.

Otro de los criterios es que el publico que esté identificado a nivel emocional con la
propiedad deportiva deberia pertenecer al publico objetivo del producto o marca. Para esto, se
deberia tomar en cuenta las variables demograficas, geograficas, conductuales, psicoldgicas, etc.
gue segmentan el pablico objetivo de la empresa. Si la empresa encuentra que su publico objetivo
es cercano y sigue a la propiedad deportiva, esta podria contribuir a generar mayores impactos en

ese publico.

Finalmente, el criterio de ubicacidn geogréfica se refiere a que la posible propiedad
deportiva comparta localidad con la empresa patrocinadora. En ese sentido, las zonas de venta y
expansion potencial de la marca deberian compartir espacio con la propiedad deportiva. Deberia
haber un relacionamiento entre el origen, residencia o ubicacién de la propiedad y el volumen del

negocio de la compafiia en dicha localidad.
2.2.2. Aspectos de negociacion

La empresa debe conocer qué es lo que negociara con la propiedad deportiva. La siguiente tabla

presenta los aspectos mas relevantes en la etapa de negociacion del patrocinio deportivo.

Tabla 16: Listado de aspectos relevantes en la negociacion del patrocinio

Aspectos relevantes en la negociacion

Derechos de patrocinio

Términos financieros

Periodo de duracion y mecanismos de renovacién

Acciones de activacion planeadas

Exclusividad de la marca

Clausulas de término del contrato

A partir de las multiples reuniones que se puedan sostener con la propiedad deportiva, se
debe acordar qué derechos de patrocinio se buscaran asegurar, tanto para los derechos de imagen

como los soportes publicitarios. La empresa priorizar los derechos de imagen y soportes que desea
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obtener, dado que estos son totalmente diferentes dependiendo del deporte y el tipo de propiedad
deportiva. Se deberia identificar los soportes publicitarios estratégicos que contribuiran a alcanzar
los objetivos de la organizacion para no pagar de mas por los que no se necesiten. Ello se realiza
basado en el presupuesto disponible.

En cuanto a los términos financieros, es importante que se llegue a una cifra razonable y
no invertir gran parte del presupuesto en los derechos de patrocinio, dado que posteriormente se
realizaran gastos de activacion y otros. Se deberia indagar en cuéles son las necesidades actuales
de la propiedad deportiva, lo que conllevara a definir posteriormente lo que se le ofrecerd como
parte del acuerdo por los derechos. Las formas de pago deberian ser estipuladas claramente dentro
del contrato, dado que existen diferentes modalidades que podrian ser consideradas en el
patrocinio. Es recomendable el pago econdémico a la propiedad deportiva, dado que esta le genera
valor y le provocara mayor implicacién a la propiedad; sin embargo, también se puede incluir la

modalidad de canje de productos o servicios ofrecidos por la empresa.

Con respecto al periodo de duracion del patrocinio, es recomendable tener un periodo de
duracion minimo de un afio; sin embargo, en el caso de competiciones o eventos, debido a su
naturaleza, podrian no requerir una duracién mas alla de su periodo de realizacién. La empresa y
la propiedad deberian trabajar juntos para que el patrocinio tenga potencialidad a largo plazo, por
lo que se deberia incluir una opcién de renovacion al término del periodo, en caso la relacion
resulte fructifera para ambas partes. Ademas, la empresa patrocinadora vigente deberia tener la

primera opcion de prorrogar el vinculo.

Asimismo, la marca deberia tener claro qué acciones de activacion realizara, qué eventos
desarrollara a lo largo del periodo o en qué competencias de la propiedad deportiva desea tener
presencia. Ademas, la empresa no deberia ceder el control de la marca bajo ningin escenario.
Siempre deberia tener la aprobacion final de la utilizacion y el placement de sus propiedades
intelectuales, tales como el logotipo, pantones de color, imagenes, entre otros. Todo esto deberia
ser negociado correctamente con la propiedad deportiva porque existen restricciones que
provienen de las federaciones deportivas u otras instituciones que limitan las activaciones en

competencias oficiales.

La exclusividad de patrocinio es otro de los aspectos a considerar en la presente seccion.
Es indispensable que el patrocinador sea exclusivo en su categoria. De lo contrario, se vincularia
a la propiedad deportiva con dos marcas competidoras y no se generaria el posicionamiento
deseado. Sin embargo, otras marcas pertenecientes a otros rubros podran ser bienvenidas, pues

ayudaran a potenciar a la propiedad deportiva.
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Asimismo, se deberia especificar clausulas para la terminacion del vinculo contractual
con la propiedad deportiva. Estas pueden ir referidas a temas de comportamiento por parte de la
propiedad o incumplimiento de los términos acordados en el transcurso del periodo.

2.3. Activacion

La empresa deberia poner en marcha un plan de activaciones gue incluya la combinacion
de distintas herramientas de comunicacién y contribuya a que el patrocinio de una determinada
propiedad deportiva pueda alcanzar su maximo potencial. Una de las primeras acciones
contempladas en este plan deberia ser la presentacién de la propiedad deportiva como nueva
patrocinada de la empresa a través de la comunicacion de esta relacién en los medios. Para esto,
se pueden hacer distintas actividades: conferencia de prensa presentando la propiedad deportiva
conjuntamente con la marca, publirreportajes en medios impresos, medios ATL, activaciones en
eventos con el publico objetivo, campafias en redes sociales, etc. Lo importante es que la empresa

genere un impacto en su target y genere conocimiento de su vinculo con la propiedad deportiva.

Como se menciona anteriormente, también es recomendable que la empresa tenga una
propuesta de plan de activaciones que incluya todas las acciones a realizarse para poder explotar
de mejor manera los derechos adquiridos por la propiedad deportiva antes de empezar a negociar
para ser validada al momento de la negociacion antes de la firma. Es importante que la empresa
disefie su propuesta de plan de activaciones donde explote los derechos de imagen y soportes
publicitarios adquiridos en la negociacion buscando conseguir los objetivos propuestos y generar
experiencias Unicas en los diferentes stakeholders del negocio al implementar distintas acciones

de activacion.
2.3.1. Acciones de activacion

Existen distintas acciones de activacién que puede realizar una empresa para aprovechar
su patrocinio deportivo. El presente marco analitico presenta estas diferentes acciones de

activacién en cuatro categorias: marca, comerciales, corporativas e internas.

Figura 4: Acciones de activacion
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La primera categoria es de Marca, la cual esta estrechamente relacionada con los objetivos
de marketing del patrocinio deportivo. Esta categoria se refiere a las acciones relacionadas con la
exposicion de la marca como los medios digitales, la publicidad ATL y eventos. En primer lugar,
los medios digitales son indispensables en el mix de comunicacion para el patrocinio deportivo.
Actualmente, es el medio més utilizado para activar los patrocinios en el mundo y representa una
de las opciones menos costosas y de mayor alcance tanto masivo como especifico. La
organizacion deberia promover que la propiedad deportiva se convierta en el embajador de la
marca especialmente en sus redes sociales, en donde realiza mucho contacto con sus fans y
seguidores. Asi pues, se transmite de manera mas personal y desde su rutina las preferencias que
se tiene con respecto a la marca patrocinadora, mejorando su imagen, reputacion y brindandole
validez a lo que realmente se quiere comunicar. La publicidad ATL es aquella que se caracteriza
por ser masiva y llegar a una gran cantidad de personas, los cuales pueden ser la television, radio,
prensa, etc. Sin embargo, puede llegar a ser de los méas costosos. Otra opcion son los eventos, que
se presentan como una gran opcion para ofrecer algo diferencial al cliente que pueda recordar
siempre, estableciendo un vinculo mas intimo con la marca. Justamente este tipo de acciones son
las que los clientes estan mas dispuestos a recibir, por ello la empresa debe explotar su creatividad

y ofrecer algo Unico e inolvidable.

La categoria de acciones Comerciales involucra el lanzamiento y promocion de
productos, el merchandising, asi como las ventas personales. El lanzamiento de productos se
refiere a todas las acciones de activacion que permitan potenciar la entrada al mercado de nuevos
productos. De esta manera, la empresa podria realizar eventos de lanzamiento en donde convoque
a la propiedad deportiva para tener mayor acogida y atraer al publico objetivo para que adquiera

el producto. Del mismo modo ocurre con las acciones de promocion de productos, en los que la
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compafiia podria establecer esta herramienta de marketing para vender una mayor cantidad de
cierto producto. Esta se podria llevar a cabo a través de eventos, canales digitales, entre otros,
aprovechando al méximo los derechos pagados por la propiedad deportiva. EI merchandising se
refiere al material focalizado al target que puede entregarse al consumidor en el punto de venta o
en otros puntos de contacto. La tercera accion es el marketing directo, que consiste en un contacto
directo entre la empresa y los consumidores, por lo que cualquier provecho que se pueda obtener
de la explotacién de los derechos de la propiedad es importante para tener éxito en esta accion.

La categoria de Corporativas incluye acciones de responsabilidad social, acciones con
distribuidores, hospitalidad y relaciones publicas. La primera accién se refiere a las acciones que
podria realizar la empresa fuera de su entorno deportivo. En este sentido, se espera generar mayor
contenido y exposicion de la propiedad deportiva al “humanizarlo”, es decir, generar un vinculo
emocional con las personas. De esta manera, esta accion representaria una oportunidad para
transmitir los valores de la empresa y ser consecuente con lo que se dice. Con respecto a las
acciones con distribuidores, la empresa podria incluir a otros actores de su cadena de valor para
que se involucren de mejor manera con esta y se generen mejores resultados y mayor rendimiento.
Los distribuidores representan un eslabdn clave en la cadena de abastecimiento, ya que ellos seran
los que entreguen el producto hacia el punto de venta y estos, a su vez, al consumidor final. De
este modo, la propiedad deportiva podria estar presente en eventos de integracién con los
distribuidores para que se sientan con mayor apego hacia la marca y brinden beneficios a esta.
Asi, ello podria constituir una ventaja competitiva de la organizacién. La accion de hospitalidad
se refiere a la habilidad de la empresa para captar la atencioén de personas o actores que puedan
influir en el negocio, tales como clientes, comunidades, empresas aliadas, etc. Entre las acciones
que se podrian realizar estan las invitaciones a eventos privados a clientes destacados,
participacion activa en comunidades, etc. La ultima accion son las relaciones publicas, las cuales
contribuyen a que la exposicion de la marca en los medios de comunicacion sea mucho mayor y
pueda ser mejor percibida por los stakeholders. En especial, es necesario recalcar la importancia
que tiene establecer relaciones a largo plazo con los medios de comunicacion, ya que ellos son
los que finalmente van a permitir que la propiedad deportiva tenga visibilidad y cobertura en las

actividades que realice.

Finalmente, la categoria de acciones Internas incluye las acciones de involucramiento de
empleados y comunicacion interna. Con respecto a la primera, se refiere a la forma en la que se
utilizan las activaciones para poder conectar con los empleados y que estos se involucren mas con
la cultura organizacional. De este modo, este tipo de acciones podrian incluir eventos
corporativos, premios y programas de recompensas relacionando a la propiedad deportiva, viajes

para ver alguna competencia del deportista elegido, reuniones con los colaboradores, entre otros.
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Asi, es posible desarrollar lealtad y fidelidad por parte de los colaboradores. La segunda accion
estd muy relacionada a la primera, ya que se refiere a la forma en que se comunica la relacion
entre el patrocinado y la marca hacia los empleados. En este sentido, la empresa deberia establecer
canales para poder llegar de una manera adecuada hacia los empleados y que estos sientan que la
propiedad deportiva elegida se relaciona con los valores organizacionales que se tienen.

2.4. Medicién

La medicion de los patrocinios deportivos contribuye a que la empresa conozca si sus objetivos
se estan logrando. Las variables de esta fase son dos: indicadores y periodicidad de medicion, y

cumplimiento de objetivos.
2.4.1. Indicadores y periodicidad de medicion

Una vez delimitados los objetivos de patrocinio deportivo para la empresa, el siguiente
paso es determinar como se mediran cada uno de estos. Para ello, es importante establecer
indicadores de medicion claros que contribuyan a evaluar si se estan cumpliendo con los objetivos
trazados.

El objetivo de Exposicién podria contar con el indicador de Return On Investment (ROI),
que es el valor de la presencia de la marca en los medios difundida a través de la propiedad
deportiva, considerandola como publicidad convencional. El resultado obtenido deberia
analizarse en funcion a la inversion que significd. En este sentido, la resta entre el ROl y el gasto
en derechos de imagen, el gasto en activacién y otros gastos de la empresa en relacién al patrocinio
deportivo, deberia dar como resultado un excedente, que seria el beneficio de utilizar esta
herramienta de marketing. Diversas agencias de medios se encargan de monitorear la actividad

de la propiedad deportiva en los medios de comunicacion durante periodos determinados.

Los grupos de objetivos del segundo nivel, al requerir en muchas ocasiones analisis
cualitativos para su medicion, deberian medirse con un Return On Objectives (ROO). Este
indicador es relativo a cada objetivo planteado y mide si estos fueron alcanzados. Ademas de este
indicador, es importante que las empresas delimiten cuéles seran las herramientas con las que
mediran cada objetivo, como lo pueden ser encuestas, entrevistas, observacion, herramientas

digitales, etc.

Las ventas, que son el tercer nivel de objetivos, se manejarian con sus propios indicadores
de negocio dependiendo del alcance de la medicion de cada empresa. Es preciso sefialar que el
patrocinio deportivo es una herramienta cuyos efectos se ven reflejados a largo plazo con la

mejora en los indicadores de ventas.
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Se deberian establecer periodos de tiempo en el que el patrocinador corporativo realice
estas mediciones dependiendo de la necesidad y el costo de realizarlas. Estas mediciones deberian
realizarse en periodos que permitan tomar las acciones correctivas en caso que no se estén
cumpliendo con los porcentajes esperados de los objetivos a ese momento. Cuando ocurre esto,
la empresa deberia revisar y reelaborar el plan de activaciones para cambiar la estrategia y
conseguir los objetivos. El monitoreo de estas mediciones deberia continuar constantemente hasta

la finalizacion del plan de activaciones.
2.4.2. Cumplimiento de objetivos

La importancia de establecer los indicadores adecuados para la gestién de patrocinios
deportivos radica en gue finalmente serd asi como se mida la efectividad de cada propiedad
deportiva al culminar el periodo con respecto a los objetivos planteados. El establecimiento de
objetivos varia en cada organizacion por lo que los resultados que esperan las empresas en cada
indicador son distintos. Sin embargo, para el objetivo de exposicion en medios, se deberia buscar

que la propiedad deportiva retorne en free press (ROI) al menos lo invertido.

Es importante que la organizacion lleve un monitoreo y control de sus acciones de
marketing. Los indicadores establecidos anteriormente son la herramienta para llevar a cabo este
control. Sin embargo, ademas de llevar el control, las empresas deben plantearse acciones

correctivas si los indicadores no estan llegando a los objetivos planteados.

No obstante, es importante interpretar de manera acertada los indicadores y los resultados
que proyectan. El hecho de que no se haya llegado a la meta establecida para cada indicador no
significa que haber invertido en esa propiedad deportiva haya sido una mala decision. Antes de
tomar una decision acerca de la continuidad de la relacion de patrocinio, se deberia hacer una
evaluacion al plan de activaciones que realizo la organizacién, pues una de las razones por las que
no se cumplieron los objetivos podria ser que no se realizd un plan que genere los impactos

necesarios en los objetivos que se ha propuesto la empresa.

Habiendo interpretado de manera acertada los indicadores y evaluado las causas de
cumplimiento o no de los objetivos planteados, la empresa deberia decidir si se renueva el contrato
de patrocinio para el siguiente periodo. Cuando se decide renovar el contrato con las propiedades
deportivas, la empresa busca continuar implementando la herramienta de patrocinios deportivos
en el siguiente periodo y para eso, se vuelven a plantear objetivos, presupuesto, planes de
activacion, etc. En caso de que la decision de la empresa sea no renovar el contrato, se deberia
revisar las consideraciones legales que significa terminar con el vinculo. Si se trata del fin de un
contrato, lo mejor es conversar con la propiedad deportiva o su representante y comunicar la

decision de no continuidad. En caso la empresa considere que deba terminar la relacion de
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patrocinio antes del término del contrato, la empresa deberia revisar si contractualmente existe
alguna clausula que permita el término del contrato bajo casuisticas especificas, revisar si se ha
cumplido alguna de estas casuisticas y comunicar la decision de que haran efectiva la clausula
mencionada. Sin embargo, puede que no exista ninguna casuistica que permita el término del
contrato o de que simplemente no exista ninguna clausula de estas caracteristicas y aln exista la
intencion de la empresa de terminar el vinculo, por lo que se deberia negociar con la propiedad
deportiva o0 su representante para llegar a un acuerdo para dar por terminado el vinculo. Esta
opcidn puede significar un costo adicional para la empresa, por lo que, como se menciono en la
fase de Seleccidn, es importante contar con clausulas que permitan el término del contrato en

casos especiales.

76



CAPITULO VI: ANALISIS DE LA GESTION DEL PATROCINIO
DEPORTIVO EN HERBALIFE

En el presente capitulo se realizara el analisis de la gestion del patrocinio deportivo de la
empresa elegida como caso de estudio de acuerdo al marco analitico desarrollado en el capitulo
anterior. Para esto, se llevaron a cabo entrevistas con ambas partes de la relaciéon de patrocinio
deportivo: el patrocinador corporativo y la propiedad deportiva. Fundamentalmente se tomo en
cuenta la perspectiva del patrocinador corporativo, para lo cual se recurrié a los responsables de
Marketing de Herbalife Pert encargados de gestionar directamente esta herramienta. Asimismo,
se incorporaron las perspectivas de las propiedades deportivas, para lo cual se acudio a las que
fueron patrocinadas por la marca dentro del periodo de estudio. Se pueden observar matrices con
los principales hallazgos recogidos de los encargados de Herbalife como de las propiedades

deportivas en los anexos L y M, respectivamente.

Los resultados son analizados bajo las variables presentadas en el marco analitico, para
realizar una comparacion entre lo expuesto en dicho marco y la gestién actual de Herbalife Per(
en las fases que componen la gestion del patrocinio deportivo. Asimismo, dentro de cada una de
dichas variables, se analiza a ambos grupos muestrales (patrocinador corporativo y propiedad
deportiva) con el fin de contrastar las perspectivas de cada grupo.

1. Planeamiento
1.1. Benchmark de competidores y otros patrocinadores

Leonardo Nakayama (comunicacion personal, 13 de junio, 2017) resalta la importancia
de hacer un benchmark antes de optar por esta herramienta de marketing, a pesar de que, cuando
Herbalife inicia sus operaciones en el pais y, a la vez, a patrocinar, no lo hicieron. Esto debido a
que se acoplaron a la estrategia corporativa empleada desde la casa matriz ubicada en Los Angeles
para replicarla en Per(. Es decir, tomaron como ejemplo el éxito obtenido para trasladarlo al
contexto local. Desde entonces, no han querido compararse con otras empresas patrocinadoras

debido a que siempre intentan ser los pioneros en la forma de gestionar sus patrocinios.

Los aspectos que han ido tomando en consideracion a lo largo de los afios son la
identificacion de las empresas patrocinadoras en el medio, qué acciones de activacion realizan y
cudles son las propiedades deportivas que no estan disponibles. De esta manera, al tener mapeado
esto, se dieron cuenta que existia una falta de acompafiamiento hacia los deportistas por parte de
las empresas patrocinadoras. Esta carencia representd una oportunidad para Herbalife para
poderla incorporar como una practica diferenciadora en su gestién de patrocinio (Carlin,
comunicacion personal, 14 de junio, 2017; Nakayama, comunicacion personal, 13 de junio, 2017).
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Asimismo, otra practica identificada de las empresas patrocinadoras fue el gran apego a
la merarelacién comercial. Es decir, solo se preocupan de cumplir con lo estipulado en el contrato,
como, por ejemplo, brindar la compensacion econémica y no establecer una relacion tan estrecha
con los patrocinados. Ademas, el pago o el apoyo que pudieran recibir estd supeditado a los
resultados o logros alcanzados por los deportistas, lo cual genera una gran presion hacia ellos
(Carlin, comunicacion personal, 14 de junio, 2017; Nakayama, comunicacion personal, 13 de
junio, 2017). Es por ello que, tomando en cuenta esto, Herbalife pudo incorporar aspectos de los
gue carecian las demas empresas patrocinadoras para constituirlos como ventaja competitiva en

su gestién del patrocinio deportivo:

o “[Herbalife] los hace sentir parte de la marca. Entonces es algo que en verdad me cuesta
encontrar en otras marcas porque lo ven mucho mas empresarial, mas solo nimeros y
resultados [...]. Herbalife no, ellos buscan que realmente el deportista esté contento, que
tenga los productos, que se sienta comodo con lo que hace, y ellos saben que, si td estas
bien, ellos también van a poder obtener cosas positivas del deportista” (Schreier,

comunicacién personal, 08 de agosto, 2017).

e “Siento que la diferencia de Herbalife con otras empresas [...] [es que] se comunican
conmigo para poder estar bien concentrado en mi entrenamiento y ellos también estar
mas tranquilos, que esté preparandome, qué me falta. Ellos se preocupan mas de todos

los atletas que patrocinan” (Sotacuro, comunicacion personal, 17 de agosto, 2017).
1.2. Alineacion con la estrategia organizacional y de marketing

Nakayama (comunicacion personal, 13 de junio, 2017) considera que los objetivos
organizacionales y de marketing deben ser las prioridades iniciales al momento de involucrarse
en patrocinios deportivos, los cuales tienen que estar alineados al propésito de la empresa. Tal
como se expuso en capitulos anteriores, la intencién de la empresa es cambiar la vida de las
personas ofreciendo productos de nutricion. De esta manera, los principales objetivos de

marketing son:

e Hacer conocer a la marca a través de los deportistas
e Entrar al mercado peruano a través de los deportistas

e Cambiar los habitos de alimentacion y de actividad fisica de las personas

Con respecto al publico objetivo de la empresa, este comprende hombres y mujeres de
los niveles socioecondémicos A, By C entre los rangos de edades desde los 18 hasta los 50 afios.
Ademas, la segmentacion psicogréfica la realizan por estilos de vida o lifestyles, para los cuales

se pueden identificar grupos como los jovenes deportistas, los que estan preocupados por hacer
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dietas, los que quieren mejorar su estilo de vida, etc. (Carlin, comunicacion personal, 14 de junio,
2017; Nakayama, comunicacion personal, 13 de junio, 2017).

El posicionamiento que obtuvo la empresa en un primer momento fue la de una compaiiia
que solo se dedicaba a la venta de productos para bajar de peso. Sin embargo, desde la casa matriz,
se quiso cambiar esa concepcion que se tenia y es por ello que se inicia a patrocinar, para
demostrar que los productos también pueden ser utilizados por personas normales o por
deportistas de alto rendimiento (Nakayama, comunicacion personal, 13 junio, 2017). Es asi que
los patrocinios deportivos contribuyeron a cambiar el posicionamiento que se tenia para ampliar
los segmentos y el publico objetivo de los productos. De esta manera, el posicionamiento general
gue Herbalife busca tener frente a sus dos tipos de clientes es de ser una empresa gque quiere
contribuir a la nutricion y actividad fisica a través de sus productos (Carlin, comunicacion

personal, 14 de junio, 2017; Nakayama, comunicacion personal, 13 de junio, 2017).

De acuerdo a lo anteriormente mencionado, el patrocinio deportivo esta alineado a la
estrategia organizacional y de marketing de la empresa. Es por ello que se establece como una
herramienta de marketing core del negocio contribuyendo al posicionamiento que busca tener en

su publico objetivo.
1.3. Objetivos del patrocinio deportivo

El analisis de esta variable se realizara de acuerdo a las cuatro categorias de objetivos
planteados en el marco analitico. Primero, en relacion a los objetivos de Comunicacion, Herbalife
busca maximizar la inversion que realiza en patrocinios a través de la cobertura en medios (Carlin,
comunicacion personal, 14 de junio, 2017). En efecto, lo que pretende es aumentar esta exposicion
a través de la aparicién de la marca y sus distintivos graficos en los diferentes medios de

comunicacion.

Cabe resaltar que buscan que esta exposicion sea “genuina” (Nakayama, comunicacion
personal, 13 de junio, 2017). Es decir, que las apariciones en medios tienen que ocurrir de manera
gratuita, ya sea como noticia, mencion, entrevista, entre otros. Asi, Nakayama valora el hecho de
que la marca haga apariciones en medios informativos sin incurrir en ningan costo, por el hecho
de que cualquier empresa con un gran presupuesto podria estar en la capacidad de pagar por
espacios publicitarios. Es por ello que la cobertura que se busca no incluye los avisos pagos, tales
como anuncios, publirreportajes, entre otros, debido a que se quiere que la exposicion sea propia

del patrocinio, es decir, de la propiedad deportiva, sin necesidad de invertir para conseguirlo.

De este modo, Carlin (comunicacién personal, 14 de junio, 2017) menciona que las

propiedades individuales que la marca maneja son consideradas como “publicidad andante”. La

79



empresa espera que el apoyo que brinda garantice la tranquilidad de los deportistas, lo cual
aumenta las oportunidades de lograr resultados deportivos, que, a su vez, se traduzcan en
exposicion en los medios de comunicacion, tanto digitales como tradicionales como TV, radio e
impresos. Ello finalmente contribuye con el objetivo comunicacional de obtener mayor

exposicion mediatica.

En segundo lugar, la empresa cuenta con dos objetivos del patrocinio deportivo
correspondientes a la categoria de marketing. Uno es buscar obtener recordacion de marca, el cual
€s un componente de la conciencia de marca, que, a su vez, esta contemplado como un objetivo
dentro del marco analitico. Cabe indicar que los responsables de marketing de Herbalife no
mencionaron explicitamente este objetivo en las entrevistas realizadas; sin embargo,
posteriormente mencionaron una herramienta para medir la recordacion en el consumidor, por lo

gue puede ser considerado como uno de los propdsitos que esperan alcanzar con el patrocinio.

El siguiente objetivo de Herbalife es que busca generar compromiso o engagement de
marca. La particularidad de este objetivo es que la empresa lo persigue en tres grupos distintos:
patrocinados, asociados independientes y consumidor final. Por un lado, la marca siempre
pretende que sus patrocinios sean “auténticos”, es decir, que exista una conexién emocional con
el deportista, que este se sienta identificado y use los productos de la marca. Los deportistas
resultan ser embajadores de la marca y tal como apunta Nakayama (comunicacién personal, 13
de junio, 2017), “no solamente nominales sino funcionales, porque al final del dia ellos son
producto del producto”. Por otro lado, este enfoque “auténtico” también va orientado a los
asociados independientes y al consumidor final, a quien buscan implicar a nivel emocional. Ellos
perciben a los deportistas como verdaderos usuarios de los productos de la marca, lo cual brinda

mayor credibilidad a la relacion de patrocinio.

e “Viuna marca bastante solida en el mercado peruano y principalmente que tenia muchos
productos positivos para el deportista, tanto la proteina como los complementos
alimenticios y cosas también que te sirven del dia a dia [...] De hecho, antes de que me
auspicie Herbalife, era un poco reacio a consumir proteinas, pero ahi averiguando y
aprendiendo un poco mas me di cuenta que realmente un deportista de alto rendimiento
necesita consumir proteinas para poder mejorar. [...] Parte de que yo ingrese a la marca
es que me den charlas y que me expliquen también de cémo funcionan los productos, que
sepa como utilizarlos, como consumirlos, cudndo consumirlos” (Schreier, comunicacion

personal, 08 de agosto, 2017).
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1.4. Presupuesto de patrocinio

En el caso de Herbalife Perd, el presupuesto de patrocinios deportivos comprende dos
conceptos: fee y produccién. El fee se refiere a los derechos por los que paga Herbalife a los
patrocinados, que pueden incluir los derechos de imagen y otros soportes publicitarios como
paneles en el estadio, calcomanias en el auto o el uso de una gorra con el logo de la empresa. Por
otro lado, la produccion incluye todos los gastos de activacion y otros gastos relacionados al
patrocinio deportivo como el costo de la agencia de medios, la nutricionista y la psicéloga
deportiva para los patrocinados, los productos que se le entrega a los patrocinados, el costo de
elaboracién de merchandising, entre otros (Carlin, comunicacién personal, 14 de junio, 2017;
Nakayama, comunicacion personal, 13 de junio, 21 de julio, 2017). Estos beneficios a los

patrocinados se ejemplifican en las siguientes citas:

e “Tienen todo un staff de doctores, nutricionistas y un monton de cosas, beneficios para
los deportistas para que nosotros también sepamos cuando utilizarlos y que nuestro
rendimiento todo el tiempo mejore” (Schreier, comunicacién personal, 08 de agosto,
2017).

e “También tiene Herbalife nutricionista, psicéloga deportiva y siempre ellos me ayudan
con eso para poder estar mas tranquilo en mi nutricién, también psicol6gicamente estar
mas concentrado para las competencias que vienen” (Sotacuro, comunicacion personal,
17 de agosto, 2017).

Para las activaciones, la empresa cuenta con un fondo a disposicidn, el cual es utilizado
de acuerdo a las necesidades que se presenten. Existen momentos a lo largo del periodo en que se
requiere utilizarlo y se toma de este presupuesto, ello significa que este dinero no esta
completamente distribuido. Entre los ejemplos citados por Nakayama, estan los eventos de
activaciény conferencias de prensa. Cabe indicar que este fondo presupuestario ha sido concebido
para las acciones relacionadas con todas las propiedades deportivas y no para una propiedad en
especifico (Nakayama, comunicacion personal, 13 de junio, 2017). Se puede inferir a partir de
ello que la empresa no tiene un control exacto sobre los gastos de activacion correspondientes a
una propiedad especifica, sino que se encuentra repartido entre todas las propiedades con las que

cuenta la marca, lo que impide asignar el gasto de manera individual.

La relacion del gasto de activaciones respecto al pago en derechos de imagen no esta del
todo determinada. Carlin (comunicacion personal, 14 de junio, 2017) sostuvo que no existe una
relacion porcentual exacta entre ambos, dado que la inversion puede variar de acuerdo a la
propiedad deportiva. Sin embargo, consideran mas importante el pago en derechos de imagen que

la misma activacion. Es por ello que, segin menciona Nakayama (comunicacion personal, 21 de
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julio, 2017), del presupuesto total destinado a patrocinios, aproximadamente el 80% lo destinan
a la inversion en fee o derechos de imagen y el 20% restante a las acciones de activacion.
Asimismo, la asignacion de presupuesto podria variar segln la asignacion que se realice desde

casa matriz.

De este modo, es posible evidenciar que no existe una precision real sobre la relacion
entre las dos inversiones mas importantes en un patrocinio deportivo. A pesar de ello, la mayor
cantidad del presupuesto es destinado al fee, por lo que se podria inferir que no se dedican a
explotar la imagen de las propiedades deportivas mediante acciones de activacion, sino que
simplemente esperan que lo que les retorne provenga del patrocinio, es decir, de gozar de los

derechos de imagen.
2. Seleccion
2.1. Establecimiento de criterios de seleccion

Es importante establecer los criterios de seleccion relevantes para la empresa debido a
que serviran para evaluar las potenciales propiedades deportivas a patrocinar. Al respecto, se ha
elaborado una tabla con los criterios de seleccion del marco analitico y la informacién recogida

con respecto a cada uno de ellos.

Tabla 17: Criterios de seleccion de Herbalife Pert

Criterios de .
seleccion HEmEEL
Este criterio no es considerado tan relevante, ya que Herbalife tiene conocimiento
de los calendarios de las propiedades deportivas en febrero o marzo, después de
que hacen sus planes para el afio. Asimismo, la empresa tiene identificado que
sus patrocinados compiten con mayor frecuencia en la primera mitad del afio. La
Calendario de supervisora de marketing menciona también que muchas de sus activaciones las
competiciones planean sobre la marcha porque dependen de los calendarios de las propiedades

deportivas, los cuales son muy cambiantes. Deportistas como Inés Melchor,
Gladys Tejeda, Efrain Sotacuro y Jovana de la Cruz fueron identificados por las
posibilidades de exposicion que tendian debido a que el running es un deporte
que actualmente tiene competencias casi todas las semanas.

Leonardo Nakayama menciona que este criterio los hizo inclinarse por los
patrocinios deportivos porque representa un costo mucho menor a la publicidad
tradicional. El sostiene que buscan que la propiedad deportiva tenga
Costo de derechos posibilidades de generar retorno (ROI), independientemente de cuanto cuesten.
Sin embargo, siempre se cifien al presupuesto establecido. Por su parte, Silvana
Carlin menciona que se juntan con ellos para conocer sus necesidades y calculan
cuanto les pueden ofrecer por sus derechos de imagen.

La exposicién es la primera preocupacién del patrocinio deportivo y, segin
Exposicion Nakayama, estuvieron con deportistas reconocidos como Nicolas Fuchs desde el
principio. EI menciona que el automovilismo tiene una gran resonancia y
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Criterios de
seleccién

Herbalife

celebracién en provincias, ya que es un deporte que se lleva a cabo, en su
mayoria, fuera de Lima por la gran aficién que tienen las personas por los autos.
Sin embargo, ellos no buscan precisamente a los mas mediaticos, pues han tenido
éxito mediatizando a deportistas que no tenian mucha repercusion en los medios.

Imagen y valores

Al respecto, Nakayama y Carlin mencionan que su filtro mas importante es el de
la “persona”. Una vez que se juntan con los mas representativos de cada deporte,
eligen al que se compenetra mejor personalmente con ellos. Nakayama sostiene
que debe haber un “feeling” con la propiedad deportiva, pues una de las
preocupaciones de la compafiia es que se establezca una relacién estrecha a largo
plazo méas que meramente de negocios. Carlin menciona también que es
importante conocer la historia de la propiedad deportiva y que esta tenga claro
que es lo que quiere lograr. En el 2017, empezaron a patrocinar al triatlonista
Andrés Chirinos, porque, a pesar de que el deporte que practica no es muy
conocido, expone al maximo sus valores y saca toda su capacidad como
deportista, y finalmente esa imagen es con la que quiere asociarse la marca.

Logros deportivos

Nakayama sostiene que los logros deportivos son importantes para la seleccion
de sus propiedades deportivas, asi como las proyecciones a futuro que tengan.
Por ejemplo, menciona, Efrain Sotacuro no habia ganado, pero una vez que lo
apoyaron clasifico a las olimpiadas paralimpicas. Carlin dice que buscan a los
deportistas referentes en su disciplina o a aquellos con gran potencial. Al
respecto, Nakayama también mencioné que la mitad de sus patrocinados estara
presente en los Juegos Panamericanos de 2019 con posibilidad de medalla.

Presencia de otros
patrocinadores

En Herbalife, no les importa mucho ser el Unico patrocinador de una propiedad
deportiva, a lo cual denominan “filosofia de inclusion”, pues ellos buscan que la
propiedad deportiva tenga mas patrocinadores para que pueda mejorar su
desempefio e, incluso, en algunos casos ayudaron a sus patrocinados a conseguir
mas patrocinadores, de acuerdo a Nakayama. Carlin, por su parte, menciona la
presencia del patrocinador técnico, pues ellos revisan si los patrocinados tienen
algln contrato con una marca de ropa deportiva para poder coordinar el branding
que se coloca en su indumentaria.

Profesionalidad

Carlin menciona que buscan propiedades deportivas asociadas a la disciplina
porque los deportistas que patrocinan “no tienen malas noches, no tienen
trasnochadas, son muy metodicos en su alimentacion, son muy metodicos en sus
entrenamientos”. Nakayama menciona que tienen varias reuniones con el
deportista en sus oficinas y fuera de ellas y, ademas, preguntan bastante en su
entorno para saber lo disciplinados que son. Por otro lado, Nakayama menciona
que la situacién dirigencial es importante y tomé en cuenta el orden y la
profesionalidad de la Federacién de Voleibol antes de patrocinarla. Ademas,
consideraron los nexos y buenas relaciones que se tenian con los dirigentes, ya
que facilité las gestiones que se realizaron.

Pudblico identificado
con la propiedad
deportiva

Nakayama dice que es importante que la propiedad deportiva influya en su
publico objetivo. A pesar de que sus patrocinados provienen de niveles
socioeconémicos diferentes, todos poseen el mismo perfil, pero al mismo tiempo
es bueno para la empresa porque apuntan a diferentes segmentos
socioeconémicos de clientes. También menciond que el principal motivo por el
que patrocinan la Federacion Peruana de Voleibol es porque la mayoria de sus
consumidores son mujeres y genera una conexion emocional con ellas, por lo que
el patrocinio a esa propiedad deportiva apunta al pablico femenino. Por otro lado,
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Criterios de

., Herbalife
seleccién

Carlin menciona que la mayor raz6n para patrocinar la competencia Ironman fue
porque es la competencia mas importante de triatlén en el mundo y llega a un
publico mas masivo. También, Nakayama comentdé que la competencia de
Caminos del Inca representa un “boom” y una verdadera fiesta en provincias,
por lo que el patrocinio a Nicolas Fuchs es importante en el pblico de provincias.

Nakayama menciona que buscan “a la persona”, independientemente de donde
Ubicacion viva o donde se desempefie. El sostiene que el deporte esta centralizado en Lima,
geografica por lo que para la empresa es irrelevante la ubicacion geogréafica de sus
propiedades deportivas patrocinadas.

Adaptado de: Carlin (comunicacion personal, 14 de junio, 2017) y Nakayama (comunicacién personal, 13
de junio, 21 de julio, 2017)
Se les mostrd, tanto a Nakayama como a Carlin, la lista de criterios de seleccion

identificados en el marco analitico para que los ordenaran de acuerdo a la prioridad que tienen en
la gestion de Herbalife. Nakayama (comunicacion personal, 21 de julio, 2017) y Carlin
(comunicacion personal, 14 de junio, 2017) mencionaron que el criterio de imagen y valores de
la propiedad deportiva es el mas importante para Herbalife. Ambos sostienen que buscan a “la
persona” antes que al deportista. En este sentido, pretenden asociarse a los diversos valores que

transmiten las propiedades deportivas patrocinadas a través de sus respectivas disciplinas.

e “Vieron en nosotros una plataforma comercial bastante interesante para poder llegar a un
publico. EI Dakar demuestra fortaleza, seguridad, rudeza, que era lo que queriamos
mostrar, Ilegar a la meta. Correr un Dakar es una carrera maratonica. Eso es lo que ellos,
Creemos nosotros, vieron en nosotros, ese potencial” (Ledn, comunicacion personal, 24
de agosto, 2017).

Luego, Nakayama y Carlin seleccionaron a la profesionalidad de la propiedad deportiva
como el segundo criterio de seleccién en el orden de prioridad. Nakayama (comunicacion
personal, 21 de julio, 2017) sostiene que se relnen varias veces con la propiedad deportiva para

conocerlo y piden referencias a su entorno.

e “Creo gue he mantenido una linea como deportista bastante profesional en el cual la
marca ha visto un espacio donde ellos pueden realmente cumplir sus objetivos como
marca. Puedo compararme con otros deportistas que quizds no llegan a ser tan
profesionales y no llegan a cumplir con los objetivos que una marca espera, pero en mi
caso yo traté bastante de irme por el lado profesional y siempre buscar cumplir las

necesidades del auspiciador” (Schreier, comunicacion personal, 08 de agosto, 2017).

Nakayama considera los logros deportivos como su tercer criterio de seleccion. El

menciona que puede ser una buena persona, pero, si no lo acompafian éxitos deportivos 0 una
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proyeccion hacia ellos, no estarian interesados en patrocinarlo (Nakayama, comunicacion

personal, 13 de junio, 2017).

e “Me escogi6é como patrocinado porque, en ese momento, yo estaba, se puede decir, con
una buena racha. Estaba liderando el campeonato nacional de triatlon, entonces era un
referente en cuanto a triatlon en Perd. Es por eso que ellos se interesaron por mi”
(Medrano, 21 de agosto, 2017).

Ademas de estos tres criterios, el siguiente mencionado por Nakayama fue el costo de las
propiedades deportivas porgue tienen que ajustarse a su presupuesto, pero el mercado peruano es
incipiente y todos los costos son relativamente bajos. Con respecto a los siguientes criterios
seleccionados, Nakayama mencioné que para ellos eran irrelevantes. Cito, por ejemplo, el caso
de la exposicion mediatica de la propiedad deportiva: no lo considera un criterio relevante porque
ellos se encargan de gestionar la parte mediatica de todos sus patrocinados (Nakayama,
comunicacion personal, 21 de julio, 2017). Asi, Herbalife ha tomado diferentes decisiones en la
conformacion del equipo de patrocinados con respecto al criterio de exposicion mediatica. Este
punto se ve ejemplificado en dos propiedades entrevistadas, una de los cuales contaba con amplia

exposicion y popularidad, a diferencia del otro, quien ain no era lo suficientemente mediatico.

e “El voley estaba en una buena etapa, entonces querian alguna figura en el voley y desde
el principio de hecho vieron que yo habia hecho un buen trabajo con mis redes sociales
quizas, o que habia trabajado ya con marcas, entonces quizas me vieron como una opcion
segura” (Camet, comunicacion personal, 21 de agosto, 2017).

e “A veces, cuando hay competencias en Lima o competencias internacionales, siempre
tengo que comunicar a Herbalife. Como tienen prensa, entonces, para que puedan sacar
en periodicos, sacar en los medios y, mas que nada, para que yo sea mas conocido. Y
antes de la competencia y después de la competencia, ellos siempre me estan ayudando”

(Sotacuro, comunicacion personal, 17 de agosto, 2017).

Por su parte, Silvana Carlin mencioné como tercer criterio la presencia de otros
patrocinadores. Herbalife busca que sus patrocinados estén “brandeados” con todas las marcas
que los patrocinan y no solo el logo de Herbalife (Carlin, comunicacion personal, 14 de junio,
2017). Es decir, a la empresa busca también que la propiedad deportiva pueda tener visibilidad

con sus otros patrocinadores.

e “Solo les envio la ropa y ellos me lo brandean. Les envio los logos de las otras marcas,
claro, pero todo lo demas lo realiza Herbalife” (De la Cruz, comunicacion personal, 23
de agosto, 2017).
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Los siguientes criterios que seleccion¢ Carlin (comunicacion personal, 14 de junio, 2017)
son, en este orden: logros deportivos, publico identificado con la propiedad deportiva, costo de
derechos, calendario de competiciones, exposicion mediatica y finalmente ubicacion geogréfica.
Con respecto al criterio de calendario de competiciones, diferentes patrocinados confirman que
en muchas ocasiones no lo tienen listo al iniciar el afio, dado que depende del deporte y de las
federaciones responsables. Muchos de ellos toman en cuenta las sugerencias de la marca para la
definicion de su calendario de competiciones, con base en sus opciones de triunfo y el costo que
implica participar. Asimismo, la marca no se enfoca en la frecuencia de las competiciones durante
el periodo, sino en el impacto que pueda generar cuando se lleve a cabo. Por ejemplo, mientras el
Rally Dakar se realiza una sola vez al afio, la temporada anual del véley cubre 6 meses durante
dicho periodo.

e “Mi calendario de competiciones no depende absolutamente nada de mi, yo juego voley
que es un deporte en conjunto [...], simplemente yo soy una incorporacién dentro de. La
liga se juega desde diciembre a mayo, mas o menos, a veces noviembre hasta abril [...]
El calendario de seleccion [...], como al igual que en la liga, las fechas varian un poco,
pero mas o menos sabes que es setiembre 0 agosto” (Camet, comunicacién personal, 21
de agosto, 2017).

e “Basicamente nosotros corremos solamente a nivel competitivo en el Rally Dakar, es la
unica competencia que nosotros participamos a nivel deportivo” (Leon, comunicacion
personal, 24 de agosto, 2017).

e “Yo conversaba con la persona de Marketing y también la persona encargada de ver los
atletas [...] y la pregunta de esa persona era “;Este evento te conviene? ;Te sirve o no te
sirve?” También le importaba mucho que vaya a un evento donde yo podria destacar. Por
qué me voy a ir a un evento que esta en China que me va a salir tan caro y, segundo, que

ni siquiera voy a quedar en un puesto” (Medrano, 25 de agosto, 2017).

Dado que la estrategia de Herbalife es conformar un equipo de deportistas que tengan un
estandar en cuanto a “la persona” (Nakayama, comunicacién personal, 13 de junio, 2017), es
coherente que sus primeros filtros sean los de imagen y valores y profesionalidad, sin descuidar
los logros deportivos de la propiedad. Ademas, la estrategia de alinear el véley con su publico
objetivo femenino es importante.

Sin embargo, seria bueno que la empresa tenga mayor claridad del calendario de
competiciones de la propiedad deportiva y las posibilidades de activacion dentro de este antes de
cerrar el acuerdo de patrocinio, pues contribuye a realizar de manera efectiva el plan de activacion
para cada propiedad deportiva. Asimismo, méas alld de buscar que la propiedad deportiva se

beneficie de la mayor cantidad de patrocinadores, se debe encontrar un punto de equilibrio. Una
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propiedad deportiva con demasiados patrocinadores puede generar exposicion, pero no sera del
todo beneficioso para las marcas debido a la saturacion que produce en los clientes, lo que
conlleva a una minima recordacion de marca.

Para realizar la seleccion, se procede a revisar el mercado de propiedades deportivas.
Nakayama (comunicacion personal, 13 de junio, 2017) y Carlin (comunicacién personal, 14 de
junio, 2017) mencionan que ellos procuran buscar referencias a través de sus contactos en los
medios de comunicacion para conocer un poco mas acerca de los deportistas referentes y los que
tienen mayor proyeccién. Luego de eso, se reinen con la propiedad deportiva y/o su representante
para conversar y ‘“conocer a la persona” antes de empezar la evaluacion. Nakayama
(comunicacion personal, 21 de julio, 2017) menciona gue estas reuniones con la propiedad
deportiva duran entre tres y cinco meses ya que buscan estar “100% seguros de que esa es la
persona”. Sostiene que, como el mercado deportivo en el Per( es tan pequefio, preguntan entre
sus contactos y siempre encuentran a alguien gque conoce 0 ha trabajado con esa propiedad

deportiva para pedirles referencias.
2.2. Aspectos de negociacion

Segun el marco analitico, se definieron distintos aspectos de negociacion que fueron
consultados con los encargados de patrocinios deportivos en Herbalife. El primero de estos
aspectos son los derechos de patrocinio. Herbalife obtiene los derechos de imagen de sus
propiedades deportivas y la prima econémica pagada por la empresa le otorga un determinado
rango de patrocinio. De esta manera, en el caso de las competiciones, la marca fue el naming
sponsor del “Herbalife Nutrition Ironman 70.3 Peru”, fue co-patrocinador del “Panamericano
Claro Open 2016 y firm¢6 para ser el presenting sponsor de los “XII Juegos Panamericanos de
Surf: Panamericanos Claro Games 2017 presentados por Herbalife”. Ademas, goza de ser el main

sponsor de diferentes propiedades individuales.

Asimismo, Herbalife negocia la obtencién de los soportes publicitarios que son relevantes
para ellos. Generalmente, intentan cerrar negociaciones para que el logotipo aparezca en la cabeza
0 en el pecho de los deportistas, que son los lugares de mayor visibilidad, a través de gorras, polos
y camisetas. Si no se consiguen estos espacios, se busca tener presencia en los implementos que
utilizan los deportistas como en el auto o la tabla. Ademas, en el caso de la Federacion de
Voleibol, reciben entradas a los partidos de la seleccion (Carlin, comunicacion personal, 14 de

junio, 2017; Nakayama, comunicacion personal, 13 de junio, 21 de julio, 2017).

e “Herbalife [tiene la posicién] prioritaria para este afio. Tiene el pecho grande, tiene el

cuello, porque normalmente la prensa te corta de aca [, del pecho alto,] para arriba,
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entonces siempre tiene que buscar algo que esté cerca a la cabeza, gorros” (Fuchs,
comunicacion personal, 22 de agosto, 2017).

o “[El soporte publicitario otorgado] era mas o menos el 50% del vehiculo. La presencia de
Herbalife estaba en el capote y en los laterales del vehiculo. Esa fue la negociacion”
(Leodn, comunicacion personal, 24 de agosto, 2017).

e “Mi herramienta de venta se basa en espacios publicitarios. Entonces Herbalife es mi
main sponsor Y tiene la prioridad en todo en general, en la gorra, en el logo méas grande
en el polo, en la vela y en todos lados” (Schreier, comunicacion personal, 08 de agosto,
2017).

e “Estan en t-shirts del evento, en camisetas de competencia, estan en banners en playa,
tienen presencia en notas de prensa, conferencia de prensa, desfile inaugural, coctel,
boyas en el agua, pueden hacer activaciones de los batidos en la zona de los atletas y

tienen presencia en la zona VIP” (Sierralta, 29 de setiembre, 2017).

Resulta adecuado que la empresa identifigue como primeras opciones de soportes
publicitarios a partes del cuerpo como la cabeza y el pecho, los cuales siempre gozan de mayor
exposicion en los medios. En este sentido, Herbalife puede disefiar accesorios, ropa o stickers
para brindarles a las propiedades deportivas y puedan utilizarlos durante o fuera de las

competencias 0 en todo momento en que los medios estén a la expectativa de ellas.

En cuanto a los términos financieros, Herbalife denomina el pago a la propiedad deportiva
como fee. Este es la cantidad en términos monetarios que se pagan por los derechos de imagen,
independientemente de la cantidad de competencias o triunfos que pueda tener la propiedad
(Carlin, comunicacion personal, 14 de junio, 2017; Nakayama, comunicacién personal, 13 de
junio, 2017). Herbalife realiza pagos econémicos hacia todos sus patrocinados. También entrega
parte de sus productos a los deportistas de acuerdo a lo recomendado por la nutricionista de la
empresa; sin embargo, estos no se descuentan del pago del fee. Cabe hacer esta aclaracion debido
a que no debe confundirse con el pago en canje, sino que son productos proporcionados por la
empresa y que estan fuera del contrato. Asimismo, la periodicidad del pago es segun lo requerido
por los deportistas, hay casos en los que se les ha solicitado a la empresa todo el pago en un solo
momento, asi como también de manera mensual. En el contrato se estipula una modalidad de
pago, pero es flexible de acuerdo a las necesidades que se le puedan presentar a los deportistas
(Carlin, comunicacion personal, 14 de junio, 2017; Nakayama, comunicacion personal, 13 de
junio, 21 de julio, 2017).

Con respecto a este criterio, resulta conveniente que Herbalife establezca un monto fijo

por cada deportista sin que esté supeditado a los logros porque permite quitarle presion a las
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propiedades deportivas en las competiciones en las que participan. También es adecuado que la
empresa realice los pagos a las propiedades en efectivo y no en canje debido a que los deportistas
de alto rendimiento como los que tiene Herbalife, consideran el deporte como un trabajo y se
dedican plenamente a ello, por lo que necesitan un ingreso econémico para solventar sus gastos
y necesidades. De igual modo, es conveniente que los términos de pago se estipulen en el contrato
porque es el documento formal del vinculo. Sin embargo, también es valido que, de acuerdo a las
necesidades que se le vayan presentando a los deportistas debido a competiciones, el pago sea

flexible para cubrir sus requerimientos.

Otro aspecto a tomar en cuenta es la duracion del contrato. Con respecto a ello, Herbalife
celebra contratos de duracion de un afio con la posibilidad de renovacidn automatica, dependiendo
de los resultados o el desempefio obtenido (Nakayama, comunicacion personal, 13 de junio,
2017). Asimismo, cabe indicar que la empresa firma los nuevos contratos y ha reacomodado los
contratos pasados con las propiedades deportivas para que estén establecidos para el afio
calendario completo, es decir, del 1 de enero al 31 de diciembre. Ello se ha instaurado como una
politica estricta en la compafiia a nivel local, dado que permite no generar interrupciones en la
relacién con la propiedad deportiva y permite reportar a la casa matriz los nuevos contratos y
renovaciones entre los meses de noviembre y diciembre del afio anterior (Nakayama,

comunicacion personal, 13 de junio, 2017).

De acuerdo al marco analitico, el tiempo minimo de duracién recomendable para un
contrato de patrocinio deportivo es de un afio. En este caso, la empresa celebra contratos con este
periodo de duracién y con posibilidad de renovacion, lo cual indica que su intencién inicial es
establecer relaciones a largo plazo con las propiedades deportivas patrocinadas. Este vinculo sélo
se romperia si la propiedad no cumpliera con las expectativas de la empresa en términos de

resultados de acuerdo a sus objetivos.

Ademas, es necesario tener en cuenta las acciones de activacion planeadas en la propuesta
de plan de activacion. A ello, Carlin (comunicacién personal, 14 de junio, 2017) menciona que
no tienen del todo mapeado las activaciones que se puedan desarrollar a lo largo del periodo de
contrato. Sin embargo, lo que si tienen bien establecido para cada deportista son las publicaciones
en redes sociales. Esto es, existe una clausula dentro de sus contratos donde se estipula que deben
realizar al menos una publicacién semanal en sus redes sociales donde mencionen a la marca. En
la préactica, la agencia de medios con la que trabaja la empresa propone alternativas de
publicaciones para que los deportistas puedan elegir entre ellas y lo publiquen sin necesidad de

generar por si mismos el contenido.
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e “Realmente, no hay un cronograma anual de qué cosas van a hacer y donde voy a estar,
pero yo siempre he estado muy dispuesto a lo que ellos necesiten y, cuando necesitan que
yo esté presente en algin lado, trato de ir” (Schreier, comunicacion personal, 08 de
agosto, 2017).

e “Herbalife me manda un calendario para el mes. ‘Tal fecha vas a publicar mas o menos
de algin tema y tal fecha de otro tema’. Me da una ayudadita, y luego ya leo eso y, segiin
lo que a mi me parezca, escribo el post o también le envio a mi manager y ella la publica.
[...] Minimo a la semana una publicacion, pero, por asi decirlo, como obligacion” (De la

Cruz, comunicacion personal, 23 de agosto, 2017).

Se evidencia que Herbalife no cuenta con un plan en donde haya identificado todas las
activaciones presenciales que se propondra a realizar a lo largo del periodo. Segin el marco
analitico, es importante tener estas activaciones planeadas para poder comentarlas, negociarlas
con los deportistas y coordinar el nimero de éstas tomando en cuenta sus calendarios de
competicioén, los cuales varian mucho en el afio. Sin embargo, a pesar de esta limitacion, la
empresa monitorea poco a poco acciones qué podria realizar en el corto plazo con las propiedades
deportivas disponibles. Por otro lado, es acertado que Herbalife tenga planificadas sus
activaciones en las redes sociales de los deportistas patrocinados ya que, hoy en dia, las personas
estan muy conectadas al mundo digital y el hecho de que se tenga establecido que al menos una

vez a la semana publiquen algo relacionado a la marca genera credibilidad entre sus seguidores.

Con respecto a la exclusividad de la marca, Nakayama (comunicacion personal, 21 de
julio, 2017) menciona que buscan la exclusividad en el rubro de nutricidn, estipulando que la
propiedad deportiva no puede firmar contrato con otras empresas de este rubro, como Omnilife,
Teoma, Ensure, entre otras. Ademas, también buscan la exclusividad entre las empresas de venta
directa existentes en el Peru. A pesar de que ellos también tienen productos hidratantes, menciona
gue no negocian la exclusividad de ese rubro porgue no es su giro principal de negocio, citando
el ejemplo que dos de sus propiedades deportivas también son patrocinadas por una empresa de

bebidas rehidratantes.

e “Herbalife también tiene bebidas rehidratantes y conversamos para llegar a un buen
acuerdo porque hay un auspicio de Powerade, que también es una bebida rehidratante.
[...] El acuerdo fue que nosotros no podiamos publicitar nada de Herbalife con lo que sea
referente a los rehidratantes. [...] Siempre hay que tener mucho cuidado, exclusividad
para Herbalife con sus productos” (De la Cruz, comunicacion personal, 23 de agosto,
2017).
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Negociar la exclusividad de la marca es importante porque los beneficios de imagen del
patrocinio deportivo se aprovechan cuando la marca es asociada a una propiedad deportiva; sin
embargo, si esta propiedad deportiva es patrocinada por la competencia, dicha asociacién no
quedaré clara en la mente de los consumidores. Ademas, es positivo que Herbalife negocie la
exclusividad tanto de las empresas de nutricion como de las empresas de venta directa, pues son

dos componentes esenciales de su giro del negocio.

Finalmente, el Gltimo aspecto a tomar en cuenta en la negociacion son las clausulas de
término del contrato. En este aspecto, Herbalife tiene estandarizado sus contratos de patrocinio,
pues trabajan con el formato establecido desde la casa matriz en Los Angeles en el que estipulan
aspectos basicos de desvinculacion como las clausulas anticorrupcién, de conducta, entre otras.
Estas condiciones no estan en negociacion debido a que son acuerdos que todas las propiedades
deportivas deberian respetar para que el vinculo prospere. Es por ello que, una vez gue se han
establecido los acuerdos con la propiedad deportiva, antes de firmarlo, la empresa les envia el
contrato de manera digital para que ellos puedan revisarlo y adjuntar comentarios, si es que los
tuvieran. De acuerdo a lo comentado, no suelen existir muchos cambios posteriores a la
negociacion y de haberlos son mas que todo en la forma de pago (RUC o recibo por honorarios)
(Carlin, comunicacion personal, 14 de junio, 2017; Nakayama, comunicacion personal, 13 de
junio, 2017).

e “Dentro de ese contrato, hay un montén de clausulas positivas y clausulas, obviamente,
restrictivas. Dentro de las restrictivas, habia, obviamente, el tema del consumo de alcohol,
habia el mal uso de la marca, habia un montén de temas” (Leon, comunicacion personal,
24 de agosto, 2017).

e “Otracosa [incluida en el contrato] es que tenia que portarme bien, no salir en escandalos
0 hacer cosas que vayan contra la imagen de la marca, o sea, proyectar una buena imagen

mia” (Medrano, comunicacion personal, 21 de agosto, 2017).

Segln esto ultimo, es adecuado que Herbalife maneje términos contractuales estandares
en todos sus contratos, los cuales presentan clausulas que, a nivel internacional, representan
casuisticas para la desvinculacion de la relacion. Asimismo, resulta conveniente que, posterior a
la negociacion se realice una revision de los términos por parte de la propiedad deportiva para
que puedan quedar claras las obligaciones y derechos que tiene a partir de la firma del contrato.
Del mismo modo, es rescatable que la empresa acepte feedback de los patrocinados por si algo
no les lleg6 a convencer cuando se tangibiliza de manera formal algunos acuerdos en el contrato.
De esta manera, pueden tener en cuenta sus opiniones para poder llegar a un convenio en el que

ambas partes estén contentas.
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3. Activacion

Como se mencioné anteriormente, de acuerdo al marco analitico desarrollado, las
empresas deberian contar con una propuesta de plan de activaciones antes de negociar con la
propiedad deportiva. Sin embargo, Herbalife no cuenta concretamente con un plan de activaciones
establecido a priori. Nakayama (comunicacion personal, 13 de junio, 2017) comenta que las
activaciones se van realizando durante el transcurso del periodo dependiendo de lo que necesite
la marca, asi como el patrocinado. Estas deben acomodarse a la disponibilidad de las propiedades
deportivas de acuerdo a sus calendarios de competicion. Asimismo, comenta que los patrocinados
les presentan sus calendarios deportivos entre los meses de febrero y marzo de cada afo, ya que
en esa temporada tienen decidido en qué competencias estaran presentes. Por ello no pueden
establecer con antelacion las fechas exactas de las activaciones. Sin embargo, es posible estimar
los meses en los que las propiedades deportivas contaran con disponibilidad de acuerdo a la

exploracion inicial que se haga respecto a ellas para poder planear el nimero de activaciones.

Ademas, segun Carlin (comunicacion personal, 14 de junio, 2017), los mencionados
calendarios que se pensaban definitivos en los primeros meses del afio pueden variar durante el
periodo. Ella prepara un calendario en donde incluye a todos los patrocinados con sus respectivas
competiciones en el afio. Sin embargo, la caracteristica cambiante del calendario se atribuye a las

solicitudes de los mismos patrocinados, quienes pueden modificarlo sobre la marcha.

De acuerdo a Carlin (comunicacién personal, 14 de junio, 2017), se revisa el calendario
de manera semestral, puntualizando que “generalmente, la primera mitad del afio siempre es la
mas pesada”. Tomando en cuenta ello, no consideran esencial la presencia de los patrocinados en
los eventos que la empresa realiza y, mas bien, la consideran opcional debido a que muchas veces
no pueden asistir por motivos de preparacion para alguna competencia o por encontrarse
compitiendo dentro o fuera del pais. De esta manera, es posible notar que Herbalife planifica sus
acciones de activacion sin tomar en cuenta la presencia de sus patrocinados, con lo cual no se

logra integrar por completo los eventos que realizan con esta herramienta de marketing.
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3.1. Acciones de activacion

En el marco analitico, se han considerado cuatro categorias de activacion, cada una con
distintas acciones incluidas, cuyo fin es explotar los derechos adquiridos y los soportes que ofrece
la propiedad deportiva. A continuacion, se profundizara en cada una de estas acciones llevadas a

cabo por la marca dentro del periodo de evaluacion.

En primer lugar, se encuentra la categoria de Marca. Una de las acciones comprendidas
en esta categoria es la utilizacién de medios digitales. De acuerdo a Nakayama (comunicacion
personal, 13 de junio, 2017), dentro de la activacion del patrocinio, Herbalife utiliza a los
deportistas para tener acciones orientadas hacia el consumidor, y uno de los medios empleados
son sus redes sociales. Segun Carlin (comunicacion personal, 14 de junio, 2017), la presencia en
las redes sociales depende de la preferencia de cada uno de los patrocinados. En efecto, algunos

de ellos manejan cuentas oficiales en Facebook, Instagram y/o Twitter.

Como parte de las primeras acciones que se deberian realizar con la propiedad se
encuentra la comunicacion de la relacion con el fin de darla a conocer al target de la marca y al
publico en general. En los ultimos dos afios, Herbalife ha podido sumar nuevos e importantes
elementos a su cartera de patrocinados. Asi, en el afio 2017, se integraron dos nuevos miembros
al Team Herbalife: Jovana de la Cruz y Andrés Chirinos, quienes practican la disciplina de
running. Ambos realizaron publicaciones en sus redes sociales, tales como Facebook e Instagram,
el mismo dia en que firmaron el acuerdo con la empresa o en los primeros dias del afio para
comunicar que empezaron a formar parte del equipo de patrocinados de la marca (ver Figura N1
en Anexo N). Asimismo, los otros deportistas patrocinados también hacen mencion en sus redes
sociales acerca de la llegada de un nuevo patrocinado o cuando sus demas compafieros del Team

van a competir y/o han obtenido algun logro en sus respectivas disciplinas.

e “Siempre que hay un nuevo [deportista en el] Team, igual nos gusta presentarlo [...]
Entonces, cuando uno se entera que va a haber alguien que va a entrar a la marca, ellos
dicen ‘Oye, van a entrar estos deportistas’ y programamos para que sea algo parejo
también entre todos los demas deportistas. Y, después, si he hecho publicaciones también
particulares cuando sé que un deportista del equipo ha ganado o le ha ido muy bien en un

resultado” (Schreier, comunicacion personal, 08 de agosto, 2017).

Ademas, los encargados de Herbalife les entregan vestimenta tales como gorros y
camisetas; articulos, tales como mochilas, tomatodos y shakers; y productos propios de la marca
para que empiecen a lucir “brandeados” en sus posts. Estos tltimos dependen del patrocinado
(Carlin, comunicacion personal, 14 de junio, 2017), lo que da a entender que no estan sujetos a

alguna imposicion de la marca para comunicar el inicio de la relacion.
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Asimismo, en el transcurso del periodo, los patrocinados comparten contenidos referentes
a Herbalife en los cuales se aprecia los distintivos gréaficos de la marca, ya sea en su vestimenta,
articulos o productos. Conjuntamente, incluyen mensajes en los cuales manifiestan el uso real de
estos productos, lo cual evidencia una actividad de endorsement que corresponde integramente al
“patrocinio auténtico” que la marca protege (ver Figura N2 en anexo N). Estos testimonios estan
relacionados tanto al consumo como a los beneficios producidos. Las publicaciones son
consideradas “generales” y, por tanto, podrian atraer el interés de cualquier seguidor que lo
observe. Asimismo, demuestra el hecho de que los deportistas resultan ser “producto del

producto” (Carlin, comunicacion personal, 14 de junio, 2017).

e “La idea también es que yo postee las cosas que yo consumo, 0 sea, Yo no posteo cosas
gue realmente no consumo. Entonces, ellos saben qué cosas son las que yo consumo
constantemente para que las cosas que yo posteo no sean falsas” (Schreier, comunicacion

personal, 08 de agosto, 2017).

Como se indic6 previamente en la seccion de Negociacion, Herbalife cuenta con una
programacion de posts semanales referentes a la marca para sus redes sociales. Asi, hacia finales
de cada mes los responsables de la marca envian a cada uno de los patrocinados una serie de
publicaciones tentativas para el siguiente mes, los cuales estan personalizados de acuerdo al perfil
de cada deportista y son seleccionados finalmente por cada uno de ellos. En estas publicaciones
de testimonio o de agradecimiento los deportistas siempre mencionan a la marca a través de la
utilizacion de etiquetas (hashtags) tales como ‘“#TeamHerbalife”, “#UnGranHabito” y
“#EstoEsSaludable” (ver Figura N3 en anexo N). Asimismo, estas publicaciones pueden hacer
referencia a fechas especiales del calendario como, por ejemplo, Fiestas Patrias. Para ello, los
responsables de la marca realizan recordatorios a los patrocinados para que realicen sus

publicaciones de manera alusiva a una determinada celebracion en particular.

Incluso, se dan casos en los que deportistas locales que no necesariamente son
patrocinados por la marca dedican posts hacia esta. Por ejemplo, pese a que actualmente Herbalife
patrocina a la Federacién Peruana de Voleibol y no individualmente a las deportistas, a excepcion
de Angela Leyva, algunas de las jugadoras pertenecientes a la seleccion publican contenidos y
agradecimientos a la marca (ver Figura N4 en anexo N). De acuerdo a Nakayama (comunicacion
personal, 13 de junio, 2017), esto se debe al engagement creado con ellas y al afecto generado

por la relacion.

En lo que respecta a la presencia propia en redes sociales, Herbalife tiene cuentas oficiales
a nivel latino, en las cuales se encuentran los paises pertenecientes a la region Centro y

Sudamérica, incluido Peru, y son manejadas de manera global. La marca no cuenta con perfiles
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independientes por cada pais, sino que la casa matriz centraliza el contenido de todos ellos en una
Unica cuenta por cada red social (Carlin, comunicacion personal, 14 de junio, 2017). Asi, desde
Perd, se envia el contenido para que sea publicado y, de esta forma, “se cuelgan” de la cuenta
regional. No obstante, actualmente se encuentran en blsqueda de generar mayor contenido local
(Nakayama, comunicacién personal, 13 de junio, 2017).

Otro de los medios digitales empleados es la pagina web. En el segundo trimestre del
2017, Herbalife cre6 una nueva pagina web a nivel Centro y Sudameérica, al igual que en redes
sociales, denominada “Comunidad Herbalife de Auspicios Deportivos” (ver Figura N5 en anexo
N). En este sitio se exhiben los patrocinios de todos los paises de la region, entre los que se incluye
Per(. Dentro de cada pais, se puede ingresar a cada una de las propiedades deportivas, leer sus
“historias de superacion y éxito” (Herbalife, s.f.), apreciar fotos profesionales, redireccionar a sus

cuentas de redes sociales e incluso descargar contenidos como, por ejemplo, posters.

Las siguientes acciones comprendidas en esta categoria es la publicidad ATL. Dentro este
tipo de publicidad, los medios convencionales utilizados habitualmente por la marca son la
televisién, la radio y la publicidad outdoors (Nakayama, comunicacion personal, 21 de julio,
2017). En el caso del primero, Herbalife dirige sus esfuerzos publicitarios netamente hacia el
consumidor final (Carlin, comunicacion personal, 13 de junio, 2017). Es decir, su intencion no es

Ilegar al distribuidor independiente a través de este medio masivo.

En afios pasados, Herbalife activaba sus patrocinios deportivos mediante la realizacion
de comerciales de televisioén para promocionar sus productos. Asi, en el 2013 y 2014, la marca
utilizaba a varios de los deportistas patrocinados en ese momento para estos anuncios como, por
ejemplo, Raffaella Camet, Nicolas Fuchs y Wilma Arizapana, los cuales eran representados en
situaciones de su vida cotidiana y ajenas del ambito deportivo al que pertenecen (Nakayama,

comunicacion personal, 13 de junio, 2017).

Sin embargo, en un determinado momento, Herbalife realiz6 un andlisis de su trabajo en
televisién y concluyeron que la marca era fuertemente asociada por el lado deportivo (Nakayama,
comunicacion personal, 13 de junio, 2017), aun cuando las propiedades deportivas eran mostradas
en situaciones comunes. A partir de 2015, la marca decidi6 replantear su tactica respecto a los
spots de television, por lo que contrat6 a una propiedad ajena al deporte pero que igualmente

representara la vida sana y la nutricion.

El inicio de un vinculo con una presentadora de television local como imagen de la marca
conllevo a que fuera utilizada Gnicamente como protagonista de los anuncios televisivos. Esta
decision también fue avalada por la agencia de publicidad con la que trabaja Herbalife. La
preferencia de explotar a este personaje a través de este medio se basa en su popularidad y
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atraccion mediatica, ademas de que no genera un costo adicional que aparezca como protagonista
central de los comerciales, dado que ya se cuenta con sus derechos de imagen (Nakayama,
comunicacion personal, 13 de junio, 2017).

En el caso de la radio, Herbalife emplea pautas pagadas en diferentes radios locales, ya
sea a manera de mencion o de comercial, de acuerdo a la estructura que utilice la emisora en
particular. A diferencia de la television, en este medio aun se mantiene la participacion de
propiedades deportivas, tales como Nicol&s Fuchs y Raffaella Camet (Nakayama, comunicacion
personal, 21 de julio, 2017). En el caso de los anuncios comerciales, las voces protagonistas
promueven la vida activa y saludable a través de buena nutricion, mediante la descripcién de los

beneficios del uso de productos de la marca.

Otro de los medios empleados es la publicidad outdoors, a través de billboards o paneles
publicitarios. Herbalife hace uso de algunas de sus propiedades deportivas como imagen de estos
paneles, especificamente Nicolas Fuchs y Angela Leyva, dado que son los méas mediaticos y
populares en el medio. El resto de deportistas resultan menos conocidos (Nakayama,
comunicacion personal, 13 de junio, 2017), por lo que no son requeridos para esta accion de
activacién. Cabe indicar que el tipo de panel en exteriores dependerd de la ciudad en que se
encuentre ubicado. Asi, en Lima emplean paneles electronicos con tecnologia LED para
incorporar los anuncios, mientras que en provincias colocan vallas tradicionales en la via publica.
Ello forma parte también de un trabajo conjunto con la agencia de medios, la cual en este caso
recomienda qué es lo mas adecuado para la marca (Nakayama, comunicacion personal, 13 de
junio, 2017).

Por ejemplo, Herbalife emplea vallas publicitarias en algunas provincias del pais con la
imagen de Nicolas Fuchs (ver Figura N6 en anexo N), dado que el automovilismo cuenta con una
gran popularidad en muchas de estas ciudades y esta propiedad es un referente actual en dicho
deporte. Por tanto, el publico local se puede identificar con este deportista mas facilmente y, como

consecuencia, la marca adquiere una mayor recordacion.

Otro de los medios empleados son los formatos estaticos en los escenarios deportivos (ver
Figura N7 en anexo N). Herbalife coloca paneles con el logotipo de la marca alrededor de la
cancha. Estos son ubicados de manera conveniente, de modo que generen mayor visibilidad para
el publico asistente y para la audiencia que observa estos encuentros deportivos a través de los

medios de comunicacion.

Por ultimo, entre los medios convencionales menos empleados por la marca estan los
medios impresos. Herbalife Gnicamente contrata avisos pagados en prensa escrita a manera de
felicitacion para ocasiones especificas como, por ejemplo, la obtencion de logros en
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competiciones relevantes por parte de sus propiedades deportivas (Nakayama, comunicacion
personal, 21 de julio, 2017), por lo que su aparicion en estos medios sucede de manera

excepcional.

Otra de las acciones son los eventos en los que participa la marca. Dentro de estos, se
encuentran las conferencias de prensa. El uso de los distintivos graficos de la marca y el
aseguramiento de su visibilidad en este tipo de eventos es sumamente importante, dado que

aumentara las posibilidades de su exposicion en los medios de comunicacion.

Sobre este punto, Herbalife no trabaja a menudo conferencias de prensa para comunicar
la firma de un nuevo contrato de patrocinio debido a que no capta un alto grado de interés de los
medios de comunicacion, por lo que en muchas ocasiones deciden concentrar esta comunicacion
Unicamente a través de canales digitales. En ese sentido, la realizacion de estas conferencias
dependeria de la relevancia mediatica que tenga el patrocinado de la marca o de la competicion
gue se esté presentando. En el transcurso del periodo, las propiedades de la marca con la que
trabaja mas estos eventos son las competiciones relacionadas a la Federacion Peruana de Voleibol
y Nicolas Fuchs. En caso contrario, seria considerado un gasto innecesario por parte del area de
Marketing y no valdria la pena llevar a cabo un esfuerzo de tal magnitud por realizarla (Carlin,

comunicacion personal, 14 de junio, 2017; Nakayama, comunicacion personal, 13 de junio, 2017).

En el afio 2016, Herbalife se convirtio en el nuevo patrocinador oficial de la Federacion
Peruana de Voleibol [FPV]. La alianza se anunci6 en conferencia de prensa en mayo de dicho
afio, a la vez que se realizé la presentacion del equipo que representaria al pais en el torneo
clasificatorio al Mundial. Asimismo, conté con la presencia de Silvana Carlin como representante
de la marca. Desde entonces, se han trabajado algunas conferencias de prensa en torno a este

patrocinio (Carlin, comunicacion personal, 14 de junio, 2017).

A partir de este vinculo, Herbalife ha podido involucrarse de manera activa en este
deporte y ha tenido el privilegio de patrocinar otras propiedades relacionadas. Por ejemplo, la
marca fue title sponsor del XX Sudamericano U18 Copa Herbalife, realizado en agosto de 2016
en Lima y que fue clasificatorio para el Mundial de la categoria. Se realizd una conferencia de
prensa para la presentacion de esta competicion y de la seleccion que representaria al pais, a la

cual asistio Leonardo Nakayama en representacion de la marca (ver Figura N8 en anexo N).

Uno de los soportes caracteristicos que ofrece una sala de conferencia de prensa es el
backdrop. Herbalife aprovecha este tipo de espacio y activa el patrocinio mediante la exposicion
de su logotipo. La misma empresa es quien elabora los backdrop que son utilizados en las

conferencias de prensa del véley (Nakayama, comunicacion personal, 13 de junio, 2017).
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Como se menciond previamente, a Herbalife no le importa ser el Unico patrocinador de
una propiedad, sino que, al contrario, dan la bienvenida a otros sponsors. Como muestra de ello,
en los backdrop elaborados colocan los logos de los demas patrocinadores de la Federacion (ver
Figura N9 Anexo N) (Nakayama, comunicacion personal, 13 de junio, 2017). En lo que respecta
a la produccién de esta pieza, los logotipos estan visualmente bien organizados y figura una
cantidad razonable de marcas, evitando la saturacion. Naturalmente, en ocasiones Herbalife
podria ocupar un tamafio principal respecto al resto por ser uno de los main sponsors, pero de
igual manera les brinda un espacio considerable en el disefio. En ese sentido, también busca
potenciar a los deméas patrocinadores al hacer visibles sus isologotipos en estos eventos

mediaticos.

Otro elemento visible dentro de una conferencia de prensa son las anfitrionas, quienes
portan el logotipo de la marca en su vestuario. Sin embargo, Herbalife dejo de contratar este
servicio, dado que consideran suficiente la utilizacién del logo en la ambientacion del espacio en
que se lleve a cabo la conferencia. Ademas, representa una inversion adicional que no consideran
indispensable y prefieren destinarla a asuntos necesarios de los deportistas (Nakayama,

comunicacioén personal, 13 de junio, 2017).

Mas aln, Herbalife ha tenido la oportunidad de participar en diferentes eventos
organizados por otras marcas en el 2016, tales como carreras organizadas por Under Armour o
activaciones de Nike. A raiz de la peticion de estas marcas, Herbalife se ha hecho presente en
dichos eventos a través de sus propiedades deportivas (Nakayama, comunicacion personal, 13 de
junio, 2017).

Otra de las acciones realizadas por Herbalife es la utilizacion del stand de marca (ver
Figura N10 en anexo N), el cual es un tipo de publicidad BTL. Estos son colocados en diferentes
eventos, principalmente en los propios, con el proposito de aprovechar la afluencia de publico
asistente. El stand es decorado con el logotipo de Herbalife y los colores predominantes
correspondientes a la marca. Ademas, se realizan degustaciones de los productos a los asistentes
y se realizan concursos relacionados a actividades deportivas como, por ejemplo, pruebas de
velocidad en bicicletas estacionarias, cuyos premios son articulos de merchandising de la marca,

tales como toallas, mochilas, entre otros.

El empleo de este tipo de espacio es aprovechado adecuadamente por la marca, dado que
resulta atractivo tanto por fuera como por dentro y genera un impacto visual en el publico.
Asimismo, refleja de manera fiel la imagen y el posicionamiento que busca Herbalife, a travées de

la promocion del deporte y un estilo de vida saludable.
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Ademaés, Herbalife coloca su logotipo en la ambientacién de los eventos en los que esta
presente como patrocinador. En efecto, la marca aprovecha al méaximo los soportes fisicos
brindados, tales como los backdrop utilizados en la zona de premiacion o en el podio de las
competencias, y en otros espacios que atraen la atencion del publico asistente y de los medios,
estos pueden ser banderas izadas al costado del circuito de carrera 0 arcos en la linea de partida y
la meta final de la carrera (ver Figura N11 en Anexo N).

La segunda categoria de acciones de activacion es Comerciales. Dentro de esta, Herbalife
realiza lanzamientos y promociones de productos, a través de redes sociales o comunicaciones
directas a sus distribuidores independientes via mailing con el uso de la imagen de los deportistas
patrocinados (Nakayama, comunicacién personal, 13 de junio, 2017). Sin embargo, por la
naturaleza de su modelo de negocio, Herbalife no vende productos al consumidor final, por lo que

el uso de este tipo de acciones comerciales es reducido.

La tercera categoria de acciones son las Corporativas. Una de las acciones comprendidas
en esta categoria son las relaciones publicas. Herbalife considera a los medios de comunicacion
como uno de sus stakeholders mas importantes dentro de la gestién de patrocinios deportivos. En
ese sentido, la empresa ha logrado construir vinculos con la prensa deportiva a lo largo de los
afios (Carlin, comunicacién personal, 14 de junio, 2017), lo cual contribuye con la obtencion de
apoyo en las acciones de patrocinio. En un determinado momento, se percataron de que “con los
brazos cruzados” y sin realizar un esfuerzo significativo no estaban logrando la exposicion
mediatica que se buscaba, por lo que entendieron que el patrocinio deportivo implicaba la gestion
del material grafico y audiovisual para la prensa (Nakayama, comunicacién personal, 13 de junio,
2017). De este modo, la marca dispone de un staff de prensa para la cobertura de las competiciones
y comparte fotografias y videos de las propiedades deportivas a los diferentes medios, ya sean
impresos, web o televisivos, para que estos los reproduzcan (Nakayama, comunicacién personal,
21 de julio, 2017).

o “Ellos solamente enviaban personas a lo que era la partida simbdlica. Ellos coordinaban
con los periodistas y los invitaban para que nos puedan cubrir la partida simbdlica

basicamente” (Ledn, comunicacion personal, 24 de agosto, 2017).

e “La parte mediatica también es muy fuerte. Cada vez que hay un campeonato, ellos me
ayudan bastante con la parte publicitaria. Buscan que yo también resalte en los medios
para que nos beneficiemos ambos, yo mejore y pueda tener una mejor imagen y
obviamente pueda resaltar mi resultado deportivo. Es decir, si logro ganar un campeonato,
gue todo el mundo se entere realmente que he ganado” (Schreier, comunicacion personal,
08 de agosto, 2017).
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Otra de las acciones comprendidas en esta categoria son los eventos con distribuidores
independientes (ver Figura N12 en anexo N), los cuales son Extravaganza, Destino Latinolvidable
y Fin de Semana de Liderazgo (FSL). Este tltimo es el de mayor magnitud, pues se realiza cuatro
veces el afio y acuden entre 4,000 y 6,000 asociados. Herbalife activa también el patrocinio en
estos eventos, pues cuentan con la presencia de varios de los patrocinados, quienes brindan su
testimonio del uso de los productos, lo cual sirve como un respaldo a los asociados de las bondades
de la marca (Nakayama, comunicacion personal, 13 de junio, 2017). Esta comunicacion al
asociado resulta ser especifica, a diferencia de cuando realizan publicaciones en redes sociales
dirigidas al usuario final (Carlin, comunicacion personal, 14 de junio, 2017). Ademas, en los
eventos FSL se realizan diferentes actividades con los patrocinados como, por ejemplo,
fotografias con los asociados y sorteos de premios y entradas a los partidos correspondientes a las

propiedades deportivas (Nakayama, comunicacion personal, 21 de julio, 2017).

e “Ellos nos invitaron a algunos eventos que ellos mismos organizan, que se llaman ‘La
Extravaganza’. Participamos en una ‘Extravaganza’ acd en el [coliseo] Eduardo Dibos,
una ‘Extravaganza’ en Chorrillos y una que nos invitaron a Ecuador” (Ledn,

comunicacién personal, 24 de agosto, 2017).

o “He participado de las Vacaciones Latinolvidables. Los asociados, cada cierto tiempo,
cumplen con ciertos requisitos y se ganan las vacaciones, que es que basicamente se van
a un destino a nivel mundial en algan sitio, en El Caribe, y pasan una semana de
vacaciones y parte de sus actividades es que siempre haya. un deportista dentro de esta
actividad para que los asociados puedan compartir con ellos y conocer su dia a dia y de
cémo utilizan los productos y compartir con ellos. [...] Hacemos actividades deportivas y

también la paso bien” (Schreier, comunicacion personal, 08 de agosto, 2017).

Sin embargo, muchos patrocinados comentan que su presencia en estos eventos esta
supeditada a que no coincida con su calendario de actividades inherentes a su preparacion y

competicién deportiva.

e “Enuna conversacion ellos sabian que si yo tenia otro tipo de cosas, o sea, un partido, un
entrenamiento o lo que sea, ellos no me podian obligar a ir porque primero estaba lo que
era mi deporte, mis obligaciones, mis responsabilidades y luego eso. Si yo tenia el tiempo,
iba y, si no podia, no iba. Era asi de facil.” (Camet, comunicacion personal, 21 de agosto,
2017)

e “En febrero hubo Extravaganza en Arequipa. Yo tenia que viajar en abril a una
competencia internacional, que es Campeonato Mundial Paralimpico. Yo tenia que

entrenar, concentrarme bien. Entonces, por ese motivo la empresa me dijo ‘Tienes que
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concentrarte. Primero es tu competencia. Esta vez no vas a ir a la Extravaganza, sino los
demés del Team van a ir. Después de la competencia ya vamos a coordinar para poder
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estar todo el Team en un evento’” (Sotacuro, comunicacion personal, 17 de agosto, 2017).

Otra de las acciones incluidas es la responsabilidad social. Herbalife, en su compromiso
con mejorar la calidad de vida en el pais a través de la nutricion, apoya desde el 2009 hasta la
actualidad a la institucion educativa La Buena Esperanza de Villa el Salvador, bajo el nombre
“Casa Herbalife” (Nakayama, comunicacion personal, 13 de junio, 2017). Dentro de las
actividades que la empresa programa en torno a este proyecto, estan la visita de los patrocinados,
los cuales brindan su apoyo a la causa y comparten tiempo con los nifios (ver Figura N13 en anexo
N). Cabe sefialar que su presencia depende de la época del calendario deportivo en el que se
encuentren. Asimismo, en los eventos realizados para distribuidores independientes se recaudan
fondos para esta institucion a través de la utilizacién de los patrocinados (Nakayama,
comunicacioén personal, 13 de junio, 2017).

e “Laidea es compartir con los nifios también. [...] Herbalife maneja muy bien el tema de
imagen y cuidar a los nifios también [...]. Me gusta ayudar mucho a las personas
necesitadas. Entonces, bacan tener una posibilidad, asi como la que tienen ellos y de la
forma en que lo manejan, que es bastante buena” (Schreier, comunicacion personal, 08
de agosto, 2017).

Asimismo, Herbalife activa el patrocinio mediante la comunicacion con distribuidores
independientes (ver Figura N14 en anexo N). Ello lo realizan mediante correos electronicos, en
los cuales se presentan las apariciones mediaticas recientes de las propiedades deportivas de la
marca, y se incluyen los enlaces directos a las notas de prensa o videos. Posteriormente, estas
noticias referentes al patrocinio podrian servir de respaldo a los asociados, quienes, a su vez,
podrian replicarlas entre sus potenciales compradores. Cabe indicar que Herbalife busca ser una
empresa “verde” o ambientalmente responsable, por lo que limita el uso de material impreso y
procura que toda la comunicacién sea a través de canales digitales (Nakayama, comunicacion

personal, 13 de junio, 2017).

Por Gltimo, se encuentra la categoria de acciones Internas. Una de las acciones incluidas
en esta es el involucramiento de empleados. Los patrocinados realizan visitas a las oficinas de la
empresa de manera constante, en el que comparten un momento ameno con los empleados. Méas
aun, cuando recién se firma con una propiedad, se convierte en novedad y se genera un revuelo
entre los empleados. Asimismo, la empresa tiene programado reuniones trimestrales internas.

Generalmente, algunos de los patrocinados que acuden a estas reuniones brindan mensajes de
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inspiracion y motivacion a los empleados, similar a su participacion en los eventos con los

distribuidores independientes (Nakayama, comunicacion personal, 13 de junio, 2017).
4. Medicion
4.1. Indicadores y periodicidad de medicion

Segun lo recogido de las entrevistas a los responsables de marketing, Herbalife Per( ha
determinado indicadores para tres de sus objetivos. Estos tres indicadores, junto con su respectiva

herramienta de medicion, se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 18: Objetivos, indicadores y herramientas de medicion de Herbalife

Objetivo Indicador Herramienta de medicion

Exposicién de marca Return on Investment Valorizacidn por parte de la agencia de medios

Estudio de mercado mediante encuesta a una

Recordacién de marca
muestra

Return on Objectives

Compromiso de marca Interacciones en redes sociales

En primera instancia, el objetivo de exposicion de marca de Herbalife, segiin Nakayama
(comunicacion personal, 13 de junio, 2017), es medido mediante el Return On Investment (ROI)
o free press. Esta medicidn se realiza con el apoyo de una agencia de medios, Llorente & Cuenca,
quien, a su vez, subcontrata a otra empresa que se encarga de medir todas las apariciones de las
propiedades deportivas de Herbalife en television, radio y medio impresos (ver anexo O), pero no
en medios digitales porque la consideran “dificil de medir” (Carlin, comunicacién personal, 14

de junio, 2017).

En este caso, el no medir el impacto de las propiedades deportivas patrocinadas en los
medios digitales significa una limitante en la valorizacion. Los medios digitales, hoy en dia,
representan el medio de comunicacion mas importante y no medir su desempefio en ellos hace

gue el indicador no refleje el valor real que el patrocinio le esta otorgando a la empresa.

El indicador de Return on Objectives contribuye a medir dos objetivos de la empresa:
recordacion de marca y compromiso de marca. En el caso de la recordacion, la herramienta de
medicidn utilizada por Herbalife es un estudio de mercado realizado mediante encuestas anuales,
las cuales buscan medir la recordacion tanto de la marca como de los eventos y de los patrocinados
(Nakayama, comunicacion personal, 13 de junio, 2017). La muestra de esta encuesta esta disefiada
de la siguiente manera: se aplica en cuatro ciudades del pais, las cuales son Lima, Arequipa,

Huancayo y Chiclayo, a hombres y mujeres con edades entre 25 a 55 afios, con lo que finalmente
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se encuestan entre 400 y 500 personas en cada una de las ciudades mencionadas (Nakayama,
comunicacion personal, 21 de julio, 2017).

Por otro lado, el objetivo de compromiso de marca o engagement se mide con las
interacciones en redes sociales tanto propias como de las propiedades deportivas. Basicamente,
las redes que miden son las de Facebook e Instagram, pues ain no realizan las mediciones en
Twitter. También toman en cuenta la cantidad de seguidores que tiene cada propiedad deportiva
su cuenta, pues consideran que no es lo mismo comparar los seguidores de Facebook que posee
Joaquin del Castillo (aproximadamente 10 mil) con los que tiene Nicolds Fuchs
(aproximadamente 160 mil) y esperar el mismo nivel de interacciones (Nakayama, comunicacion

personal, 13 de junio, 2017).

El estudio de mercado utilizado para medir la recordacion de marca de Herbalife es una
herramienta efectiva para medir este objetivo. La investigacién cualitativa resulta un buen insumo
para el andlisis de qué tanto recuerdan los consumidores la marca de la empresa, qué tanto la
recuerdan en los eventos en los que participa la marca y qué tanto la recuerdan con la propiedad
deportiva. Por otro lado, las interacciones en Facebook e Instagram son buenos indicadores para

reflejar el engagement que genera la marca en sus consumidores a través de los patrocinados.

Se debe considerar la periodicidad de la medicion de estos indicadores, la cual depende
de la necesidad o el costo que se tenga la empresa de realizarla. De acuerdo a esto, Herbalife
recibe un clipping diario de todas las apariciones de la marca en medios por los cuales no se ha
realizado ningln pago, este es mas que todo informativo (Carlin, comunicacion personal, 14 de
junio, 2017; Nakayama, comunicacion personal, 13 de junio, 2017). EI acumulado de estas
apariciones se valoriza mensualmente con respecto a cada propiedad deportiva, es asi que van
realizando comparaciones con respecto a lo invertido. La empresa de medios que Herbalife
subcontrata se encarga de realizar tanto las mediciones diarias como las mensuales para
monitorear a los deportistas (Carlin, comunicacion personal, 14 de junio, 2017; Nakayama,

comunicacioén personal, 13 de junio, 2017).

Por otro lado, desde hace cuatro afos, Herbalife también suele realizar estudios de
mercado anuales para medir el nivel de recordacion de la marca. Esto lo hacen para identificar si
los patrocinios y las acciones efectuadas alrededor de ellos han generado algun impacto en el

publico (Nakayama, comunicacion personal, 13 de junio, 2017).

Segun lo mencionado lineas arriba, la empresa cuenta con periodos bien establecidos para
monitorear el avance e impacto que podria estar causando el patrocinio en los medios, asi como
en los clientes. De esta manera, resultan adecuados los periodos de monitoreo diarios, ya que
permiten identificar en qué situaciones ha estado presente la marca y cuanta repercusion ha tenido
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en los medios, sin necesidad de haber pagado por aparecer en ellos, el cual es un beneficio
propiamente del patrocinio. Del mismo modo, es adecuado que se realicen las valorizaciones de
los clippings de manera mensual para saber si se esta obteniendo rendimiento de lo invertido y,
de no ser asi, realizar acciones correctivas con los deportistas. Esto ultimo si lo realizan, ya que
con frecuencia se retnen con ellos para darles feedback de su participacion en medios, ademas de
darles propuestas para mejorar su interaccion con sus seguidores en las redes sociales (Nakayama,
comunicacion personal, 13 de junio, 2017).

4.2. Cumplimiento de objetivos

Se debe analizar e interpretar los indicadores tomando en cuenta el cumplimiento de
objetivos y, a partir de ello, determinar los factores de éxito, asi como los aspectos de mejora. Es
asi que, Herbalife evalla en cada medicién y/o valorizacién de indicadores si los patrocinados
estan alcanzados los objetivos de notoriedad planteados al inicio del periodo. Sin embargo, hay
casos en los que la poca exposicion mediatica es justificada. Por ejemplo, a Andrés Chirinos,
quien por motivos de preparacion para una competencia estuvo dos meses fuera del pais
entrenando, no se le exigié al deportista ningln tipo de exposicion en ese periodo de tiempo
(Carlin, comunicacién personal, 14 de junio, 2017). De esta manera, dependiendo del periodo del
calendario de competicion del deportista, se les exige en mayor o menor medida exposicién
mediatica. Segiin Nakayama (comunicacion personal, 13 de junio, 2017) y Carlin, como resultado
final de todo el periodo de patrocinio, la propiedad deportiva debe generar un retorno minimo de
3 veces lo que se invirti6 para considerarlo rentable. Este ratio aplica para las propiedades mas

caras, puesto que las de mas bajo costo han logrado generar retornos mucho mayores.

Segun lo anterior, es posible inferir que Herbalife evalta a sus propiedades deportivas
segun los objetivos planteados inicialmente. De esta manera, se les exige y se espera de ellos que
generen exposicién de marca para que la valorizacion acumulada al final del periodo sea positiva
y rentable. Ello, tomando en cuenta también la flexibilidad que se debe tener en épocas en las que

la propiedad se encuentra preparandose para participar en alguna competencia de su calendario.

De acuerdo a las mediciones realizadas, los encargados de patrocinios se suelen reunir
con los patrocinados cada dos o tres meses para comentarles los resultados de exposicion que van
teniendo en medios como los impresos, radio y television. Asimismo, en dichas reuniones se
revisan las acciones que se podrian realizar para generar mayor interaccion (Carlin, comunicacion

personal, 14 de junio, 2017; Nakayama, comunicacion personal, 13 de junio, 2017).

e “A veces, me decian ‘Oye, Raffa, estds un poco baja en prensa’, como que ‘Te vamos a
conseguir mas entrevistas’ y yo iba. Pero nunca te daban niimeros exactos. Eso lo maneja

mas la agencia. [...] ‘Oye, te estoy consiguiendo esta entrevista, ya hablamos para que
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vayas con el gorro y anda’, como que ‘No has expuesto mucho en prensa las cosas’.
Porque de alguna manera era su manera de medir el retorno que le generaba ese
auspiciado, qué tanta exposicion le daba a la marca” (Camet, comunicacion personal, 21
de agosto, 2017).

e “Después de un Dakar, ellos nos decian mas o menos cuénto habia sido el retorno que
habian tenido. [Este retorno era] bastante mayor” (Leon, comunicacion personal, 24 de
agosto, 2017).

Asimismo, en el Gltimo estudio de recordacidn de marca, llevado a cabo en el segundo
semestre de 2016, se obtuvo que el 92% de los encuestados conocian la marca. En el afio 2008,
cuando Herbalife tenia poco tiempo en el pais, se obtuvo aproximadamente 30% en esta encuesta,
lo cual evidencia que ha existido un incremento de este indicador a lo largo del tiempo, como
consecuencia de las acciones llevadas a cabo por la marca (Nakayama, comunicacion personal,
21 de julio, 2017).

El siguiente aspecto a tener en cuenta al momento de interpretar los indicadores son los
factores de éxito. Herbalife toma en cuenta los triunfos que ha obtenido la propiedad deportiva en
las competencias en las que ha participado durante el periodo de patrocinio. A través de los
triunfos se genera exposicion, lo cual repercute en el ROl individual de cada propiedad deportiva
y permite evaluar la continuidad de la misma. Un deportista que no gana nada en todo el periodo
de patrocinio, no es lo suficientemente rentable para la empresa (Nakayama, comunicacion

personal, 13 de junio, 2017).

e “Por mi lado, yo siempre tengo buenas noticias, salgo bastante. Entonces, yo siempre voy
en verde con ellos, eso es lo importante. El Dakar valorizé para mi casi S/ 100 millones”

(Fuchs, comunicacion personal, 22 de agosto, 2017).

Ademas de ello, otro factor de éxito que la empresa considera es la repercusion de las
publicaciones en las redes sociales de cada propiedad deportiva. Esto es, se identifican qué posts
fueron los que contaron con mayor interaccion de los seguidores para volver a repetir tematicas

similares (Nakayama, comunicacién personal, 13 de junio, 2017).

De acuerdo a ello, resulta adecuado que Herbalife evalle la continuidad de sus
patrocinados mediante los triunfos o logros obtenidos en el periodo. Ello primordialmente a que
constituye un factor de éxito de que la propiedad elegida ha sido la adecuada y que, a partir de
esto, obtuvo el nivel de exposicion que se esperaba de ella. Ademas, los logros de los deportistas
permiten evaluar la rentabilidad que se esta teniendo segun lo invertido en ellos. Por otro lado, no

resulta tan relevante considerar como factor de éxito del patrocinio las interacciones realizadas
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con los seguidores, especialmente si la empresa no tiene ninguna herramienta para medir las

repercusiones en los medios digitales.

El Gltimo aspecto a considerar son las oportunidades de mejora. Como ya se mencion6
antes, Herbalife se suele reunir con sus patrocinados para revisar periddicamente la valorizacion
de la exposicion mediatica que tienen. Especificamente, la agencia de medios con la que trabajan,
identifica los aspectos que deberian cambiar o repotenciar dentro del plan de activacion digital
para incluirlos en las publicaciones en sus redes sociales. Asimismo, si la propiedad tiene una
baja exposicidén en medios, la misma agencia se encarga de movilizar a la prensa para que el
deportista no deje de aparecer en dichos medios, al igual que la marca. Todas estas acciones
correctivas se planifican de acuerdo a la disponibilidad segun el calendario de competencias de la
propiedad deportiva (Carlin, comunicacion personal, 14 de junio, 2017; Nakayama, comunicacion
personal, 13 de junio, 2017).

e “Cuando yo he ido, me la han mostrado y me la han presentado [el acumulado de
exposicion]. De hecho, a mi me sirve también eso porque me permite saber como me he
movido en los medios [...] En realidad, validé que estaba haciendo un buen trabajo [...]
En verdad no es que se tome una medida, sino que realmente reforcé lo que ya habia

hecho” (Schreier, comunicacion personal, 08 de agosto, 2017).

Referente a este ultimo punto, es importante que Herbalife realice reuniones periodicas
con sus patrocinados para poder corregir 0 mejorar aspectos que no estan resultando. De este
modo, se busca alcanzar los objetivos planteados, asi como aumentar el ROI individual de cada
propiedad. Identificar los puntos de mejora y realizar acciones para ello, posibilita llegar a las

metas planteadas y que se renueve el vinculo.

Una vez que se realiza la medicion final de indicadores para conocer si se han logrado los
objetivos planteados, la empresa deberia decidir si renovara el vinculo con la propiedad deportiva.
En el periodo de evaluacidn establecido para la presente investigacion, se ha identificado el caso
de cinco propiedades deportivas que dejaron de ser patrocinadas por Herbalife, especificamente

para el inicio del afio 2017, dando lugar a nuevas propiedades deportivas para dicho afio.

Dentro de los criterios para dejar de patrocinar propiedades deportivas que mencionan los
responsables de Marketing de Herbalife (Carlin, comunicacion personal, 14 de junio, 2017;

Nakayama, comunicacién personal, 13 de junio, 2017), se encuentran.
e Return on Investment: Nakayama lo menciona como un criterio importante.

o Pérdida de actividad: Nakayama menciona que algunos deportistas dejan de competir y

se dedican a otras actividades no deportivas, por lo que Herbalife pierde interés en seguir
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patrocinandolos. Carlin, por su parte, menciona que es evidente cuando las propiedades
dejan de considerar al deporte como prioridad para pasar a dedicarse a otras actividades.

e Intencion de la propiedad deportiva: Carlin menciona que les interesa saber si la
propiedad deportiva tiene disposicion a seguir trabajando con la marca Herbalife y si

verdaderamente cree en los productos que ofrece la empresa

En estos casos, Nakayama (comunicacion personal, 13 de junio, 2017) menciona que se
comunican con ellos para reunirse y terminar la relacion personalmente, ya que él considera que
tienen una relacion “mas personal”. Se sientan con ellos y les explican las razones por las que no
pueden continuar con el patrocinio. Es importante que las empresas mantengan una buena relacion
con sus propiedades deportivas y/o representantes, ya que la naturaleza de largo plazo del
patrocinio deportivo requiere que exista confianza y asertividad entre el patrocinador y la

propiedad deportiva.

e “Tenian planeado auspiciar a toda la seleccion de voéley. O sea, si vas a auspiciar a 70
personas relacionadas al véley, ¢por qué vas a pagar en auspiciar a una mas?” (Camet,

comunicacién personal, 21 de agosto, 2017).

e “No puedo vivir netamente del deporte. Yo también tengo una empresa, Soy
independiente y tengo mas actividades que realizar que definitivamente tengo que darle
mas importancia porque dependo mucho de ello. Si tu rendimiento baja y sabes que no
vas a seguir al mismo ritmo, entonces tampoco seguir porque no es lo mismo. Y,
definitivamente, ya el dltimo afio, el 2016, mi rendimiento habia bajado” (Medrano,

comunicacién personal, 21 de agosto, 2017).

Al ser consultado si alguna vez tuvieron que terminar un contrato de patrocinio deportivo
antes del término del mismo, Nakayama (comunicacion personal, 13 de junio, 2017) sostuvo que
nunca tuvieron que hacerlo. Aun asi, como se ha mencionado anteriormente, existen clausulas de
salida en casos de que la propiedad deportiva incumpla con obligaciones como mantener una

imagen personal y profesional intachable.

La decision de renovacion es individual por cada propiedad deportiva. Herbalife lleva
varios afios implementando la estrategia de patrocinios deportivos y, a pesar de que no siga
patrocinando a algunas propiedades deportivas, mantiene una relacion de largo plazo con muchas

de ellas.

A continuacion, se presenta una tabla que resume las similitudes y diferencias entre el
marco analitico y la gestion del patrocinio deportivo de Herbalife Perd, tal como se ha identificado

y descrito a lo largo de este capitulo. Esta tabla servird para conocer qué aspectos del marco
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analitico realmente contempla la empresa en su gestion de patrocinios deportivos, utilizando una

escala de tres niveles.
e Check (v'): Herbalife realiza esta accion tal como menciona el marco analitico.

e Medio check (+): Herbalife no realiza esta accion en la medida establecida en el marco

analitico.
e Aspa (X): Herbalife no realiza esta accion contemplada en el marco analitico.

Cabe recalcar que la escala mencionada no pretende darle un caracter valorativo a la
gestion del patrocinio deportivo de Herbalife Per( sino, mas bien, busca representar de manera

gréfica el contraste realizado con el marco analitico.

Tabla 19: Resumen del andlisis del caso de estudio

. Competidores X
Benchmark de competidores y P
otros patrocinadores Otros patrocinadores v
. ., . Estrategia organizacional v
Alineacion con la estrategia
organizacional y de marketing Estrategia de marketing y
Comunicacién v
Planeamiento . - i
Obijetivos del patrocinio Marketing v
deportivo ]
Corporativo X
Negocio X
Costo de derechos de patrocinio v
Presupuesto del patrocinio Costo de activacion v
deportivo
Otros gastos de patrocinio v
Calendario de competiciones X
o . Costo de derechos e
L Criterios de seleccion de
Seleccion - :
propiedades deportivas Exposicion X
Imagen y valores v
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Logros deportivos

Presencia de otros patrocinadores

Profesionalidad

Publico identificado con la propiedad
deportiva

Ubicacién geogréafica

Aspectos de negociacion

Derechos de patrocinio

Términos financieros

Periodo de duracién y mecanismos de
renovacion

Acciones de activacion planeadas

Exclusividad de la marca

Cléausulas de término del contrato

Activacion

Acciones de activacion

Marca

Comerciales

Corporativas

Internas

Medicion

Indicadores y periodicidad de
medicion

Return On Investment

Return On Objectives

Cumplimiento de objetivos

Factores de éxito

Oportunidades de mejora

Decision de renovacion
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1.

CAPITULO VII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La investigacion confirma lo propuesto por la teoria sobre las grandes fases en la gestién
del patrocinio deportivo, la cual indica que debe existir un planeamiento de la herramienta
del patrocinio deportivo, una seleccion de las propiedades deportivas que la empresa
patrocinara, la realizacion de acciones de activacion del patrocinio y una medicion de los

resultados obtenidos a través de indicadores.

En el contexto peruano, la herramienta de patrocinios deportivos ha atravesado una
evolucion a lo largo de los afios. En décadas pasadas los patrocinadores béasicamente
gozaban de soportes publicitarios en la camiseta de los clubes o formatos estaticos dentro
de los recintos o eventos. Luego, los patrocinadores se inclinaron mas por los deportistas
individuales y, hoy en dia, incluso llevan a cabo acciones creativas para explotar el
patrocinio buscando un efecto en su publico objetivo. Sin embargo, el patrocinio
deportivo aln representa una oportunidad poco explorada por las marcas, dado que adn
son pocas empresas las que la utilizan a pesar de que se trata de una herramienta rentable
y eficiente en costos, tal como fue validado durante las entrevistas a expertos en la

materia.

La informacion recogida de la literatura provee informacion sobre la gestion del
patrocinio deportivo postulada por distintos autores a través de los afios. Sin embargo,
cuando se realizaron entrevistas a los expertos acerca de los aspectos mas relevantes de
esta gestion, mencionaron practicas especificas que no se habian identificado en la
revision literaria, lo que resalta la importancia del aporte de este grupo muestral para el
desarrollo del marco analitico. La informacion acerca del benchmark previo a
implementar la herramienta de patrocinios deportivos, la asignacion del presupuesto para
esta herramienta, los indicadores de medicion utilizados en el contexto local, algunos
criterios de seleccion relevantes o acciones de activacion que se han realizado en el
ambito local e internacional son algunos ejemplos de los hallazgos mas importantes

encontrados al entrevistar a los expertos en el tema.

En la fase de Planeamiento, Herbalife realiza benchmarks esporadicamente para
compararse con otras empresas que realizan patrocinios deportivos. Sin embargo, ellos
nunca tienen la intencion de replicar las précticas que encuentran en otras empresas, Sino
encontrar oportunidades que ellos podrian aprovechar. Es por eso que, cuando
comenzaron a implementar la herramienta de patrocinio deportivo en el Per,

identificaron que las empresas patrocinadoras locales no realizaban un acompafiamiento
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a sus propiedades deportivas y tenian una relacion meramente comercial con ellas, lo que
no contribuia a que se establezca una relacion a largo plazo en que ambas partes logren
beneficios. Herbalife cubrio las carencias que tenian las deméas empresas patrocinadoras
del medio local, siendo reconocida por sus patrocinados como una empresa que realiza

un gran trabajo con sus patrocinios deportivos.

A diferencia de otras marcas patrocinadoras en el contexto local, el gran aporte que
Herbalife realiza hacia sus patrocinados es el ofrecimiento de servicios complementarios
para mejorar el rendimiento fisico y mental de los deportistas, tales como una coach
deportiva y una nutricionista, debido a que una de las principales preocupaciones de la
empresa es el bienestar personal y el logro de objetivos deportivos. Estos beneficios que
otorga la empresa a sus patrocinados contribuye a que se comprometan con la marca y
hace que las propiedades deportivas tengan mas disposicion para realizar actividades que

no estan necesariamente incluidas a nivel contractual.

En la fase de Seleccién, los dos criterios principales considerados por Herbalife son
imagen y valores, y profesionalidad. El trabajo sumamente cuidadoso por parte de los
encargados de Marketing antes de tomar la decision de patrocinarla, basado en
consecutivas reuniones y busqueda de referencias, contribuye a que tengan toda la
informacion disponible concerniente a los criterios de seleccion que les son relevantes.
Finalmente, este andlisis previo conlleva a una adecuada seleccion de las propiedades

deportivas para establecer relaciones duraderas.

En la fase de Activacion, dado que los objetivos del patrocinio deportivo en Herbalife
estan relacionados a la exposicion mediatica de la marca, recordacion y compromiso en
el consumidor, resulta coherente que la mayoria de sus acciones busquen alcanzar dichos
objetivos. La accion mas importante que realiza Herbalife con respecto a ellos es el
trabajo realizado en las relaciones publicas, permitiendo la construccion de un mayor
vinculo con los medios de comunicacion, lo que ayuda a generar exposicion mediatica
para sus patrocinados. Por otro lado, la preocupacion por que los patrocinados generen
una comunicacion “genuina” del consumo de los productos de la empresa contribuye a la

credibilidad de la marca ante sus consumidores y su compromiso con ella.

Dado que el modelo de negocio de Herbalife contempla a los asociados independientes
como su eje principal de distribucidn, otro de los mayores esfuerzos esta en las acciones
corporativas. En ese sentido, involucra a sus patrocinados en la realizacion de eventos,
otorgamiento de premios, entre otras acciones presenciales dirigidas a sus distribuidores,

fortaleciendo el vinculo entre estos ultimos y Herbalife. Las relaciones con los
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distribuidores son esenciales para la empresa, por lo que la constante mejora de estas
relaciones representa una fortaleza para Herbalife.

o En lafase de Medicion, los indicadores que maneja Herbalife miden tanto el objetivo de
comunicaciones como los de marketing. A pesar de que sus indicadores responden
adecuadamente al objetivo que estdn midiendo, existen acciones de activacion que realiza
Herbalife que no reciben una medicién adecuada porque no se encuentran dentro del
alcance de medicidn de su agencia de medios, tales como la exposicién obtenida a través
de canales digitales, los cuales representan uno de los medios méas importantes en la

actualidad.

o Finalmente, se concluye que Herbalife realiza una buena gestion de patrocinio deportivo.
Al realizar el andlisis, se encontré que, en la préctica, su gestién es similar al marco
analitico, demostrando que es una empresa que aplica la herramienta de patrocinios
deportivos de manera adecuada. Esto se ve reforzado por los testimonios de los
deportistas patrocinados, los cuales consideran a Herbalife como una de las mejores
empresas con las que han trabajado. El trabajo de los encargados de marketing de
Herbalife ha sido clave en la construccion de una relacion a largo plazo con sus
patrocinados y en la consolidacion de la empresa como un referente en patrocinios

deportivos a nivel local.
2. Recomendaciones
2.1. Recomendaciones de la investigacion

e La presente investigacion establece un punto de partida para que se desarrollen mayores
investigaciones acerca del patrocinio y, en especifico, del patrocinio deportivo. Es
importante que se ahonde mas sobre esta herramienta que forma parte del mix de
comunicaciones, debido a que actualmente no existe un verdadero estado del arte del
mismo en el contexto peruano. Cabe recalcar que la informacion con la que actualmente
se cuenta sobre este tema es insuficiente, ya que no se tiene datos cuantificables de su
aplicabilidad en el Peru, a pesar de los intentos de agencias de marketing deportivo locales
por tratar de revertir esta situacion. Por todo ello, resulta importante que se efectien

mayores estudios sobre ello.

e Asimismo, esta investigacion abre paso a futuros estudios que se podrian realizar para
profundizar ain mas en la gestion del patrocinio deportivo. En este sentido, seria
interesante que se aplique el disefio metodoldgico de la teoria fundamentada para que,

utilizando el marco analitico desarrollado, se pueda complementar el estudio creando un
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modelo de gestion del patrocinio deportivo. Partiendo de las variables establecidas en el
marco analitico y la informacion recopilada en la presente investigacion, es posible
proponer un proceso de gestion del patrocinio deportivo que podria servir como base para
este eventual modelo (ver Anexo P). Se sugeriria que este modelo tenga la flexibilidad
necesaria para adaptarse a las caracteristicas y/o necesidades propias de cada empresa,

teniendo en cuenta el siguiente alcance:

o Podria ser utilizado especialmente por empresas de mediano y gran tamafio
debido a que tienen la capacidad de realizar esfuerzos de marketing de manera
consciente y diversificar su presupuesto. Por el contrario, las micro y pequefias
empresas buscan principalmente mayores ingresos para lograr la subsistencia en

el mercado.

o Podria ser mejor aprovechado por aquellas empresas que cuenten con una
identidad de marca establecida, es decir, que presenten distintivos Unicos,

intangibles y visuales, que puedan ser asociados con el patrocinio deportivo.

o Las empresas a las que podria estar dirigido el modelo son tanto las Business to
Consumer (B2C) como las Business to Business (B2B), dado que la comunicacion
del patrocinio no es excluyente y va dirigido a todos los clientes que pudiera tener

una empresa.

o Podria ser utilizado tanto por empresas pertenecientes a la industria deportiva

como a las que son ajenas a esta.

o Podria ser aplicado por empresas que quisieran realizar patrocinios deportivos

por primera vez, asi como para las que ya lo realizan.

2.2. Recomendaciones para el caso de estudio

Herbalife deberia asignar un mayor presupuesto a las acciones de activacién. Ello
principalmente a que el 80% del presupuesto total de patrocinios deportivos los destina a
gastos en derechos de imagen y soportes publicitarios. Con ello, se evidencia que
Herbalife centra su atencion en conseguir propiedades deportivas para que sean
embajadoras de la marca y que, a través de las relaciones publicas, se obtenga exposicion
mediatica por si sola, lo cual funciona correctamente. Sin embargo, la empresa podria
conseguir mayor exposicion si explota ain més los derechos por los que paga. Esto puede
lograrlo a través del disefio de un plan de activacion, en donde se despliegue la creatividad
de la marca para generar experiencias Unicas a través de activaciones que logren conectar

con el consumidor y permitan mayores beneficios para Herbalife.
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Las acciones de activacion que podria realizar la empresa para tener mejor exposicion,
deberian girar en torno a la categoria de Marca. En esta se han encontrado mayores
oportunidades de explotacién que no estan siendo completamente aprovechadas por la
marca. Herbalife concentra sus activaciones presenciales en los asociados independientes
y no realiza muchas de ellas con el consumidor final. Al respecto, la empresa deberia
aprovechar la variedad de disciplinas que tienen sus propiedades deportivas patrocinadas
para realizar acciones presenciales en lugares estratégicos donde el publico objetivo
pueda involucrarse con la disciplina que practican cada uno de ellos. Se ha identificado
gue en el medio local existe un gran déficit de innovacidn en comunicaciones de este tipo,
a diferencia de los grandes ejemplos realizados por marcas extranjeras reconocidas en
patrocinios deportivos. Estas acciones podrian potencialmente ganar repercusion en los
medios de comunicacion, asi como aumentar la recordacién de la marca y asociar su
imagen con cada propiedad deportiva.

Finalmente, también se puede realizar una recomendacion en la fase de medicion de
Herbalife. Cuando ellos, a través de su agencia de medios, calculan el retorno de inversion
(ROI) de sus patrocinios deportivos, toman en cuenta solamente los impactos generados
en television, radio y prensa escrita. Sin embargo, no miden los impactos que generan sus
propiedades deportivas en el contenido de sus redes sociales u otros medios digitales. A
pesar de que la medicién de estos dos canales de comunicacién tenga una metodologia
distinta, es recomendable que Herbalife mida el impacto en estos canales y sume su
valorizacion al ROI para tener un resultado méas real de su exposicion. Los medios
digitales, en especial las redes sociales, representan uno de los medios de comunicacion
de mayor impacto, por lo que no medir la exposicién de sus propiedades deportivas en

este canal es una debilidad que la empresa deberia corregir
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ANEXO A: Matriz de consistencia

Analizar la gestion del
patrocinio deportivo de
una empresa con
experiencia en esta
herramienta de
marketing en el
contexto peruano.

e Planeamiento
e Seleccién

e Activacion

e Medicion

¢ Metodologia
cualitativa

o Alcance descriptivo
y exploratorio

o Estudio de caso
Unico

e Horizonte temporal
transversal

1. Desarrollar un marco
analitico para la gestion
del patrocinio deportivo
basado en la teoria
revisada y las opiniones
de expertos.

2. Analizar la gestion
del patrocinio deportivo
de Herbalife Perd a
través del marco
analitico previamente
desarrollado.

Benchmark de

Competidores

competidores y otras
patrocinadores

Otros patrocinadores

Misién

Vision

Valores
Al[lrni:ac:on con la Objetivos
estrategia. organizacionales
organizacional y de S i
marketing Objetivos de marketing

Segmentacién

Direccionamiento

Posicionamiento

Objetivos de
Comunicacion

Objetivos del patrocinio
deportivo

Objetivos de
Marketing

Objetivos Corporativos

Objetivos de Negocio

Costo de derechos de
patrocinio

Presupuesto del
patrocinio deportivo

Costo de activacion

Otros gastos de
patrocinio

Calendario de
competiciones

Costo de derechos

Criterios de seleccion

Exposicion

de propiedades

Imagen y valores

deportivas

Logros deportivos

Presencia de otros
patrocinadores

Profesionalidad

e Revision de
literatura

o Entrevistas a
profundidad con
expertos de
marketing y
patrocinio
deportivo,
encargados de
Marketing de
Herbalife Pert y
propiedades
deportivas

e Observaciones en
campo
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Pdblico identificado
con la propiedad
deportiva

Ubicacién geogréafica

Aspectos de
negociacion

Derechos de patrocinio

Términos financieros

Periodo de duracién y
mecanismos de
renovacion

Acciones de activacion
planeadas

Exclusividad de la
marca

Cléausula de término
del contrato

Acciones de activacién

Acciones de Marca

Acciones Comerciales

Acciones Corporativas

Acciones Internas

Indicadores y
periodicidad de
medicion

ROI

ROO

Cumplimiento de
objetivos

Factores de éxito

Oportunidades de
mejora

Decisién de
renovacion

3. Proponer
recomendaciones para la
actual gestion del
patrocinio deportivo de
Herbalife Peru.

Fortalezas de la gestion
del patrocinio deportivo
de Herbalife Peru

Debilidades de la
gestion del patrocinio
deportivo de Herbalife
Perl
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ANEXO B: Perfiles de expertos entrevistados

En esta seccion se describiran los perfiles de los once expertos en materia de marketing y
patrocinios deportivos que fueron entrevistados como parte del trabajo de campo de la presente

investigacion.
1. Luis Carrillo

Luis Carrillo es fundador y Director Creativo Ejecutivo de Plus Deportiva, la primera
agencia de marketing deportivo en Per(, y asesor de la Diplomatura de Estudios en Gestion
Deportiva de la Pontificia Universidad Catdlica del Perd. Ademas, ha tenido otras experiencias
previas en la asesoria en ofertas educativas orientadas a gestion y marketing deportivo como, por
ejemplo, en el Diplomado en Marketing Deportivo en ISIL. Carrillo es uno de los mas
experimentados conferencistas y bloggers locales en el ambito de marketing deportivo, asi como
uno de los mayores consultores debido a su trabajo de analisis y creacion de oportunidades de

negocio para las marcas interesadas en invertir en el deporte.

Para esta entrevista se considero realizar preguntas sobre las cuatro fases de la gestion del
patrocinio deportivo. Ello debido a que, tanto sus conocimientos tedricos sobre la estratégica que
deberia seguirse, como su vision holistica relacionada a la implementacién del plan de patrocinios,

permitio conocer de manera integral las decisiones a tomarse en cuenta durante esta gestion.
2. Pablo Fernandez

Pablo Fernandez es Gerente de Asuntos Institucionales en la Federacion Peruana de
Fatbol y anteriormente fue Gerente de Patrocinios y Marketing de Backus y profesor de
Marketing Deportivo en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Su experiencia en la
docencia, asi como en Backus, una de las empresas mas importantes de consumo masivo y, a la
vez, de las mas involucradas con el deporte en Perd, fue de gran utilidad para la presente
investigacion ya que permitié conocer la gestion de patrocinios deportivos desde la practica y los

aspectos claves a tomarse en cuenta.

Para esta entrevista se consider0 realizar preguntas sobre las cuatro fases de la gestion del
patrocinio deportivo. Ello debido a la visién holistica que ostenta por haber sido quien centraliz6
los esfuerzos de patrocinio de las diferentes marcas de Backus y se encargd de estructurar de

manera completa dicha gestion en la empresa.
3. Eduardo Flores

Eduardo Flores es fundador y Director de la agencia de marketing deportivo Toque Fino.

Cabe recalcar que dicha agencia cuenta con tres lineas de negocio: representacion de deportistas
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(Elite), web de negocios del deporte (Deporte y Negocio) y scouting de futbolistas (Football
Peruvian Talent). Su rol de representante de diferentes deportistas peruanos y de intermediario
de las negociaciones con las marcas le ha permitido conocer las préacticas mas empleadas en
marketing y patrocinio deportivo a nivel local. Asimismo, cuenta con experiencia como docente,

tras haber sido profesor de Gerencia en Marketing Deportivo de la Universidad de Lima.

Para esta entrevista se considero realizar preguntas sobre las cuatro fases de la gestion del
patrocinio deportivo. Ello debido a que, tanto sus conocimientos teodricos sobre la la ruta que
deberia seguirse, como su vision holistica relacionada a la implementacion del plan de patrocinios,

permitio conocer de manera integral las decisiones a tomarse en cuenta durante la gestion.
4. Javier Franco

Javier Franco es profesor de Administracion, Marketing y Gestion Deportiva de ESAN 'y
periodista deportivo en Radio Unién y Best Cable. Su experiencia académica le ha permitido
identificar las decisiones estratégicas relacionadas al marketing deportivo para atender las
exigencias de las empresas del sector privado peruano. Asimismo, sus labores en el periodismo
deportivo le han permitido conocer de primera mano la relacion de las marcas con los medios de

comunicacion a través de las relaciones publicas.

Para esta entrevista se considerd realizar preguntas relacionadas a las fases de
Planeamiento y Seleccion de la gestion del patrocinio deportivo. Ello debido a que tiene una
vision tanto estratégica, por su rol como docente, y tactica, por su rol como periodista deportivo.
Esto ultimo contribuy6 para identificar la funcién que potencialmente cumplen los medios de

comunicacién como aliado para las empresas en la implementacion de patrocinios deportivos.
5. Pablo Nalda

Pablo Nalda es Consultor Externo de Marketing Deportivo y PR de Puma, ex-supervisor
de Marketing, PR, Marca e Imagen de Herbalife Per(, ex-Supervisor de Marketing y
Comunicaciones de ThyssenKrupp en Espafia y ex-docente del Diplomado en Marketing
Deportivo de ISIL. Su experiencia como docente, asi como en Herbalife, el cual es el caso de
estudio de la presente investigacion, fue de gran utilidad ya que permitio conocer desde un punto
de vista externo mas critico la gestion del patrocinio deportivo en esta empresa y cuéles son los
aspectos mas importantes que tomaba en cuenta en periodos pasados. Ademas, realiz6 sugerencias

sobre los aspectos en lo que Herbalife deberia mejorar en su gestion.

Para esta entrevista se consider0 realizar preguntas sobre las cuatro fases de la gestion del

patrocinio deportivo. Ello debido a la perspectiva tanto estratégica como tactica para planificar,
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seleccionar, implementar y medir los patrocinios, obtenida por sus afios de labores tanto en la

empresa estudiada como en otras empresas nacionales y extranjeras.
6. Carlos Pardo

Carlos Pardo anteriormente fue Especialista de Marketing en Black Sheep y Big Head
Surf Shop y actualmente se desempefia como Sports Marketing Manager de Caribe, Centro y
Sudamérica en Red Bull. Su experiencia en esta Ultima empresa, una de las que mas apuesta por
patrocinios en el pais en los Gltimos afios, fue de gran utilidad para la presente investigacion ya
gue permitid conocer la gestion del patrocinio deportivo en una empresa que esta orientada a un
target muy especifico y cree firmemente en el deporte como una plataforma para comunicarse a

este publico.

Para esta entrevista se considerd realizar preguntas sobre las fases de Planeamiento,
Seleccion y Activacion de la gestion del patrocinio deportivo. Ello debido a que su trabajo
realizado en Red Bull permitié disefiar un plan estratégico e implementar las acciones necesarias

en la gestion de los patrocinios deportivos.
7. Rafael Penny

Rafael Penny actualmente se desempefia como docente del curso Marketing y
Comunicaciones del Deporte del Diplomado en Estudios de Gestion Deportiva en la Pontificia
Universidad Catélica del Perl y es ex-Jefe de Proyectos de Comunicacion y Marketing de
Telefonica del Pert y ex-profesor de la Maestria de Marketing de ESAN Graduate School of
Business. Su experiencia en Telefonica del Per(, importante empresa de telecomunicaciones y
una de las inversoras mas fuertes en el deporte peruano, fue de gran utilidad para la presente
investigacion ya que permitid conocer una perspectiva practica de la gestion del patrocinio

deportivo y cuéles son los aspectos claves a tomarse en cuenta.

Para esta entrevista se consideré realizar preguntas sobre las fases de Planeamiento,
Activacion y Medicion de la gestion del patrocinio deportivo. Ello debido a que su experiencia
en Telefdénica permiti6é disefiar un plan estratégico, implementar las acciones necesarias para

gestionar y evaluar el rendimiento de los patrocinios deportivos en dicha empresa.
8. Guillermo Ricaldoni

Guillermo Ricaldoni es uno de los expertos de marketing deportivo més importantes de
Argentina y autor de uno de los libros referentes sobre este tema, denominado “La pasion
deportiva del marketing”. Actualmente, se desempefia como director de la agencia de marketing
deportivo We Are Sports y anteriormente fue Marketing Director de IMG, una de las mayores

empresas de representacion de deportista. Cuenta con una amplia trayectoria en diversas empresas
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ocupando cargos importantes en areas de marketing y con experiencia especifica en temas de
marca, imagen, identidad corporativa y marketing deportivo, lo que le ha permitido ser también

un reconocido conferencista internacional en la region.

Para esta entrevista se considero realizar preguntas relacionadas a las fases de Seleccidn,
Activacion y Medicion de la gestion del patrocinio deportivo. Ello debido a que su perspectiva
como consultor de marketing y patrocinio deportivo le ha permitido conocer a fondo cuéles son
las decisiones méas importantes desde la seleccion de una propiedad deportiva hasta la

implementacion de todo el plan de patrocinios.
9. Raul Rosales

Raul Rosales se desempefia actualmente como Director Académico de la carrera de
Administracién y Negocios del Deporte de la Universidad Peruana de Ciencias. Ser la maxima
autoridad en una de las carreras profesionales pioneras relacionada a este tipo de temas y su
experiencia en dicho &mbito académico le ha permitido comprender el valor y el impacto que

podria generar el marketing deportivo en empresas del sector privado peruano.

Para esta entrevista se consider0 realizar preguntas referentes a las fases de Planeamiento,
Seleccion y Activacion de la gestion del patrocinio deportivo. Ello debido a que su perspectiva
académica le ha permitido tener una vision estratégica de los puntos a tomar en cuenta antes y

durante la implementacion de los patrocinios deportivos.
10. Sebastian Rubio

Sebastian Rubio es fundador y CEO de la agencia de marketing deportivo ZSports Perd,
asi como docente del Diplomado en Gestién Deportiva de la Universidad San Martin de Porres.
Cabe recalcar que la agencia mencionada se desempefia en tres &mbitos: patrocinio deportivo
(seleccion, negociacion, gestion y medicion), eventos deportivos personalizados y licencias y

merchandising (manuales, merchandising de productos, distribucion y comunicacién).

Para esta entrevista se considerd realizar preguntas sobre las cuatro fases de la gestion de
patrocinios deportivos. Ello debido a que, tanto sus conocimientos tedricos sobre la estratégica
que deberia seguirse, como su vision holistica relacionada a la implementacion y medicién del
plan de patrocinios desde la consultoria, permitié conocer de manera integral las decisiones a

tomarse en cuenta durante esta gestion.
11. Fernando Salazar

Fernando Salazar es actual Country Manager de la operacion del Grupo AJE en México

y anteriormente fue Consultor y Catedratico de Educacion Ejecutiva de ESAN Graduate School
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of Business. Ademas, cuenta con amplia experiencia en el rubro de articulos deportivos, al haber
sido Propietario y Director Gerente de la marca brasilefia Penalty, asi como Gerente General del
Grupo Marathon. Su experiencia como representante de diferentes marcas deportivas en el pais y
liderazgo en las negociaciones de patrocinio con clubes deportivos locales le ha permitido conocer
de cerca diversas practicas del negocio.

Para esta entrevista se considerd realizar preguntas relacionadas a las fases de
Planeamiento y Seleccidn de la gestion del patrocinio deportivo. Ello debido a que un panorama
estratégico de como se deben centrar las bases para disefiar y ejecutar el plan del patrocinio
deportivo y un conocimiento practico de los aspectos de negociacion mas relevantes para las

propiedades deportivas.
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ANEXO C: Guia de observacion
Fecha: 23 de abril y 17 de junio de 2017

Lugar: Costa Verde (Herbalife Nutrition Ironman 70.3 Per() y Coliseo Eduardo Dibds (Encuentro

Per( vs. Chile por la Serie B de la XVI Copa Panamericana Movistar 2017)

Observadores: Paolo Condemarin, Fiorella Cordova y Gerardo Fernandez

Obijetivo

Identificar la exposicion de la marca Herbalife Peri mediante los soportes publicitarios presentes
en los eventos que patrocina.

Caracteristicas de la observacion

El tipo de técnica de observacion serd completamente observador, debido a que el
involucramiento del equipo de investigacion serd externo. La observacion serd documentada

mediante fotografias, las cuales seran usadas con fines exclusivamente de investigacion.

Unidades de observacion Elementos
e Soportes publicitarios dentro del recinto
Ambiente fisico (entorno) deportivo: banners y vallas estaticas

e Activaciones presenciales

¢ Indumentaria deportiva

Aurtefactos que utilizan los e Accesorios deportivos

participantes e Productos de la marca consumidos por los
patrocinados
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ANEXO D: Datos de entrevistas y consentimientos informados

1. Datos de entrevistas

Duracion de la

Grupo Muestral Entrevistado Fecha entrevista
Pablo Fernandez 24/02/2017 1 h 54 min
Raul Rosales 01/03/2017 53 min 23 s
Javier Franco 18/03/2017 1h3min4ds
Guillermo Ricaldoni 28/03/2017 1h6min6s
Eduardo Flores 28/03/2017 1h23min42s
Expertos Rafael Penny 03/04/2017 25min6s
Pablo Nalda 19/04/2017 1h46 min 26 s
Fernando Salazar 24/04/2017 53min10s
Sebastian Rubio 28/04/2017 23 min17s
Carlos Pardo 04/05/2017 47min15s
Luis Carrillo 12/05/2017 1h50min12s
21/09/2016; 1h;
Patrocinador Leonardo Nakayama 12:%1//(())67//22(())1177 1 i; 520 min 47 s;
Corporativo min 06 s
Silvana Carlin 14/06/2017 51 min 17 s
Nicolas Schreier 08/08/2017 31min52s
Efrain Sotacuro 17/08/2017 32min24s
Raffaella Camet 21/08/2017 24 min 23 s
Propiedades Rodrigo Medrano 21/08/2017 23 min 35 s
Deportivas
Nicolas Fuchs 22/08/2017 18 min 52 s
Jovana de la Cruz 23/08/2017 23 min 54 s
Francisco Ledn 24/08/2017 13min15s
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2. Consentimientos informados

2.1. Consentimientos informados: Expertos

2.1.1. Luis Carrillo

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, “Andlisis del proceso de gestion del patrocinio deportivo por
parte del sector privado peruano: Estudio del caso Herbalife”, ser4 presentada para la obtencion
de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccién de la Pontificia Universidad Catélica
del Pert. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y
supervision del docente Daniel McBride.

Los objetivos de contar con la informacién solicitada son:

1. Conseguir una vision global de la gestion de patrocinios por parte de expertos de la materia
que se dedican a ello

2. Indagar sobre cémo deberia ser el Planeamiento de la estrategia de patrocinios deportivos
en una empresa

3. Delimitar las mejores decisiones que deberian tomarse al momento de la Seleccion de
propiedades deportivas

4. Recopilar las mejores practicas de Activacion de patrocinios deportivos y las mejores
decisiones al respecto

5. Identificar los mejores métodos de Medicion de la efectividad de los patrocinios deportivos,
asi como las mejores decisiones a tomar una vez obtenidos los resultados de dicha medicién

6. Concluir las entrevistas a expertos con un repaso a los hallazgos y las tltimas
recomendaciones por parte del experto que el grupo considera de mayor relevancia

Dicha informaci6n, sera dada a conocer de manera abierta al publico en general al ser publicado
el trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacién de la
informaci6n proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Paolo Condemarin Caceda F iogcﬂa Coérdova Tuesta Gerardo Fernandez Bustamante
20110752 20120659 20121215

Yo, Luis Carrillo Pinto, Director Creativo Ejecutivo en Plus Deportiva, autorizo la utilizacién y
publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de investigacion académica
“Analisis del proceso de gestion del patrocinio deportivo por parte del sector privado peruano:
Estudio del caso Herbalife”. Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo
que se haga mencion de mi nombre y de la organizacion en la cual me desempeiio.

Atentamente,

Luis Carrillo Pinto
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2.1.2. Pablo Fernandez

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, “Anélisis del proceso de gestion del patrocinio deportivo por
parte del sector privado peruano: Estudio del caso Herbalife”, sera presentada para la obtencion
de la licenciatura en la Facultad de Gestién y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catélica
del Peru. La realizacion esté a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y
supervision del docente Daniel McBride.

Los objetivos de contar con la informacién solicitada son:

1. Empezar a recopilar las mejores practicas de patrocinio de acuerdo a los cuatro pasos
planteados para la guia.

2. Recibir recomendaciones y comentarios por parte de un profesional que ha trabajado en una
empresa referente en patrocinios deportivos.

3. Delimitar las mejores decisiones que deberian tomarse al momento de la Seleccion de
propiedades deportivas

4. Identificar los mejores métodos de Medicién de la efectividad de los patrocinios deportivos,
asi como las mejores decisiones a tomar una vez obtenidos los resultados de dicha medicion.

5. Recopilar informacién relevante para alimentar el marco contextual

Dicha informacion, serd dada a conocer de manera abierta al piblico en general al ser
publicado el trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos serédn utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

Bl all

Paolo Co(xdemarm Céaceda rella Cordova Tuesta Gerardo Fernandez Bustamante
20110752 20120659 20121215

Yo, Pablo Fernandez Pepper, experto en Marketing Deportivo, autorizo la utilizacién y
publicacién de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de investigacién académica
“Analisis del proceso de gestion del patrocinio deportivo por parte del sector privado peruano:
Estudio del caso Herbalife”. Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo
que se haga mencion de mi nombre y de la organizacion en la cual me desempefio.

Atentamente,

sl P

p—
Pablo Fernandez Pepper

Experto en Marketing Deportivo
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2.1.3. Eduardo Flores

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, “Analisis del proceso de gestion del patrocinio deportivo por
parte del sector privado peruano: Estudio del caso Herbalife”, sera presentada para la obtencion
de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catolica
del Perti. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y
supervision del docente Daniel McBride.

Los objetivos de contar con la informacion solicitada son:

1. Conseguir una vision global de la gestion de patrocinios por parte de expertos de la materia
que se dedican a ello.

2. Delimitar las mejores decisiones que deberian tomarse al momento de la Seleccion de
propiedades deportivas.

3. Recopilar las mejores practicas de Activacién de patrocinios deportivos y las mejores
decisiones al respecto.

4. Identificar los mejores métodos de Medicion de la efectividad de los patrocinios deportivos,
asi como las mejores decisiones a tomar una vez obtenidos los resultados de dicha medicion.

Dicha informacion, seré dada a conocer de manera abierta al piiblico en general al ser publicado
el trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informacién proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

Paolo Con{demarin Caceda Fiorella Cérdova Tuesta Gerardo Fernandez Bustamante
20110752 20120659 20121215

Yo, Eduardo Flores Melgarejo, Director de Toque Fino, autorizo la utilizacién y
publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de investigacion académica
“Andlisis del proceso de gestion del patrocinio deportivo por parte del sector privado peruano:
Estudio del caso Herbalife”. Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo
que se haga mencién de mi nombre y de la organizacion en la cual me desempefio.

Atentamente,

Eduapdo Flores Melgarejo

Director — Toque Fino
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2.1.4. Javier Franco

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, “Analisis del proceso de gestion del patrocinio deportivo por
parte del sector privado peruano: Estudio del caso Herbalife”, sera presentada para la obtencién
de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccién de la Pontificia Universidad Catélica
del Pert. La realizacion esté a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y
supervision del docente Daniel McBride.

Los objetivos de contar con la informacién solicitada son:

1. Obtener una vision académica de como estructurar las variables dentro de cada paso de la
guia.

2. Indagar sobre como deberia ser el Planeamiento de la estrategia de patrocinios deportivos
en una empresa

3. Delimitar las mejores decisiones que deberian tomarse al momento de la Seleccion de
propiedades deportivas

Dicha informaci6n, sera dada a conocer de manera abierta al pablico en general al ser publicado
el trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacién de la
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

W’%@w

Paolo ondemann Caceda ella Cérdova Tuesta Gerardo Fernandez Bustamante
20110752 20120659 20121215

Yo, Javier Guillermo Franco Pérez, Profesor de Administracion, Marketing y Gestion
Deportiva en ESAN Graduate School Of Business, autorizo la utilizacién y publicacion de los
datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de investigacion académica “Analisis del proceso
de gestion del patrocinio deportivo por parte del sector privado peruano: Estudio del caso
Herbalife”. Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga
mencién de mi nombre y de la organizacion en la cual me desempeiio.

Atentamente,

Javier Guillermo Franco Pérez

Profesor — ESAN Graduate School Of Business
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2.1.5. Pablo Nalda

Gerardo Fernandez Bustamante <a20121215@pucp.pe= 18:14 {hace 21 horas) 4~ Responder
para pablorenzo.nal., PAOLO, FIORELLA [~

Hola Pablo,

Valoramos mucho tu tiempo y disposicion en la entrevista que tuvimos el dia 19 de abril del presente afio. Agradeceriamos que a través de
este correo nos brindes tu consentimiento para el uso y publicacién de la informacidn de la entrevista. Te reiteramos que es puramente para
fines académicos de nuestra tesis.

Respdndenos selo con tu nombre y un "Si, autorizo”.

Muchas gracias.

Saludos cordiales,

Pablo Renzo Nalda 19:00 {(hace 20 horas) 4~ Responder
para mi, PAOLO, FIORELLA |-

Pablo Renzo Nalda
Si, autorizo

Slds,

Enviado desde mi iPhone
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2.1.6. Carlos Pardo

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, “Andlisis del proceso de gestién del patrocinio deportivo por
parte del sector privado peruano: Estudio del caso Herbalife”, sera presentada para la obtencién
de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catélica
del Pera. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y
supervision del docente Daniel McBride.

Los objetivos de contar con la informacion solicitada son:

1. Recibir recomendaciones y comentarios por parte de un profesional que ha trabajado en una
empresa referente en patrocinios deportivos

2. Indagar sobre como deberia ser el Planeamiento de la estrategia de patrocinios deportivos
en una empresa

3. Recopilar las mejores practicas de Activacion de patrocinios deportivos y las mejores
decisiones al respecto

Dicha informacion, sera dada a conocer de manera abierta al piblico en general al ser publicado
¢l trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacién de la
informaci6n proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

B~ e WM

Paolo Conéemarm Céceda Flkgella Cordova Tuesta Gerardo Fernandez Bustamante
20110752 20120659 20121215

Yo, Carlos Pardo, Sports Marketing Manager en Red Bull, autorizo la utilizacion y publicacién
de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de investigacién académica “Anélisis del
proceso de gestion del patrocinio deportivo por parte del sector privado peruano: Estudio del caso
Herbalife”. Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga
mencién de mi nombre y de la organizacion en la cual me desempeiio.

Ll

Carlos Pardo
Sports Marketing Manager- Red Bull

Atentamente,
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2.1.7. Rafael Penny

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, “Analisis del proceso de gestion del patrocinio deportivo por
parte del sector privado peruano: Estudio del caso Herbalife”, sera presentada para la obtencion
de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catélica
del Perd. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y
supervision del docente Daniel McBride.

Los objetivos de contar con la informacién solicitada son:

1. Recibir recomendaciones y comentarios por parte de un profesional que ha trabajado en una
empresa referente en patrocinios deportivos.

2. Indagar sobre como deberia ser el Planeamiento de la estrategia de patrocinios deportivos
en una empresa.

3. Recopilar las mejores practicas de Activacion de patrocinios deportivos y las mejores
decisiones al respecto.

4. ldentificar los mejores métodos de Medicion de la efectividad de los patrocinios deportivos,
asi como las mejores decisiones a tomar una vez obtenidos los resultados de dicha medicién.

5. Recopilar informacién relevante para alimentar el marco contextual.

Dicha informacion, sera dada a conocer de manera abierta al piblico en general al ser publicado
el trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacién de la
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

¥4

Paolo C&demarin Caceda Fiérella Coérdova Tuesta Gerardo Fernandez Bustamante
20110752 20120659 20121215

Yo, Rafael Penny De Armero, Jefe de Proyectos de Comunicacién y Marketing en Telefénica del
Perti, autorizo la utilizacion y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo
de investigacion académica “Analisis del proceso de gestion del patrocinio deportivo por parte
del sector privado peruano: Estudio del caso Herbalife”. Asimismo, de acuerdo a las necesidades
de la investigacion, autorizo que se haga mencion de mi nombre y de la organizacién en la cual
me desempefio.

Atentamente,

Raié ‘Penny De Armero

Jefe de Proyectos de Comunicacion y Marketing - Telefonica del Pert
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2.1.8. Guillermo Ricaldoni

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, “Anglisis del proceso de gestion del patrocinio deportivo por
parte del sector privado peruano: Estudio del caso Herbalife”, serd presentada para la obtencion
de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccidn de 1a Pontificia Universidad Catolica
del Pert. La realizacion estd a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y
supervision del docente Daniel McBride.

Los objetivos de contar con la informacién solicitada son;

1. Recibir recomendaciones y comentarios por parte de un profesional que ha trabajado en una
empresa referente en patrocinios deportivos.

2. Indagar sobre como deberia ser ¢l Plancamiento de la estrategia de patrocinios deportivos
€N una empresi.

3. Recopilar las mejores practicas de Activacion de patrocinios deportivos y las mejores
decisiones al respecto.

4. Identificar los mejores métodos de Medicion de la efectividad de los patrocinios deportivos,
asi como las mejores decisiones a tomar una vez obtenidos los resultados de dicha medicion.

5. Recopilar informacion relevante para alimentar el marco contextual.

Dicha informacion, serd dada a conocer de manera abierta al pdblico en general al ser publicado
¢l trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en ¢l uso y publicacion de la
informacién proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos serin utilizados solo para fines

de investigacion académica.
Agradecemos su apoyo.
Paolo CAdanxin Céceda Cbtdom Tuesta  Gerardo Fernandez Bustamante
20110752 20120659 20121215

Yo. Guillermo Ricaldoni, Managing Director de We Are Sports (Argentina), autorizo fa
utilizacién y publicacién de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de investigacion
académica “Andlisis del proceso de gestion del patrocinio deportivo por parte del sector privado
peruano: Estudio del caso Herbalife™, Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la investigacion,
autorizo que se haga mencidn de mi nombre y de la organizacion en la cual myjesempeio,

Atentamente,

L, :
/ Guillermo Ricaldoni

Managing Director = We Are Sports (Argentina)
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2.1.9. Raul Rosales

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, “Anélisis del proceso de gestién del patrocinio deportivo por
parte del sector privado peruano: Estudio del caso Herbalife”, serd presentada para la obtencion
de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccién de la Pontificia Universidad Catélica
del Perii. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y
supervision del docente Daniel McBride.

Los objetivos de contar con la informacién solicitada son:

1. Obtener una vision académica de como estructurar las variables dentro de cada paso de la
guia.

2. Indagar sobre como deberia ser el Planeamiento de la estrategia de patrocinios deportivos
en una empresa

3. Recopilar las mejores practicas de Activacion de patrocinios deportivos y las mejores
decisiones al respecto

Dicha informacién, sera dada a conocer de manera abierta al publico en general al ser
publicado el trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

X%%@W

Paolo Conldemarin Caceda 1orella Cérdova Tuesta Gerardo Fernandez Bustamante
20110752 20120659 20121215

Yo, Raul Antenor Rosales Zavaleta, Director Académico de la carrera de Administracion
y Negocios del Deporte de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, autorizo la utilizacién
y publicacién de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de investigacion académica
“Analisis del proceso de gestion del patrocinio deportivo por parte del sector privado peruano:
Estudio del caso Herbalife”. Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo
que se haga mencién de mi nombre y de la organizacion en la cual me desempeiio.

Atentamente,

7
/Raul At(enor Rosales Zavaleta
Director Académico - Administracion y Negocios del Deporte UPC
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2.1.10. Sebastian Rubio

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, “Analisis del proceso de gestiéon del patrocinio deportivo por
parte del sector privado peruano: Estudio del caso Herbalife”, sera presentada para la obtencion
de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catélica
del Pera. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y
supervision del docente Daniel McBride.

Los objetivos de contar con la informacién solicitada son:

1. Conseguir una vision global de la gestién de patrocinios por parte de expertos de la materia
que se dedican a ello

2. Indagar sobre como deberia ser el Planeamiento de la estrategia de patrocinios deportivos
en una empresa

3. Delimitar las mejores decisiones que deberian tomarse al momento de la Seleccion de
propiedades deportivas

4. Recopilar las mejores practicas de Activacion de patrocinios deportivos y las mejores
decisiones al respecto

5. Identificar los mejores métodos de Medicion de la efectividad de los patrocinios deportivos,
asi como las mejores decisiones a tomar una vez obtenidos los resultados de dicha medicion

Dicha informacion, sera dada a conocer de manera abierta al piiblico en general al ser publicado
el trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informaci6n proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.
Paolo ndemann Caceda Fulela Cérdova Tuesta Gerardo Fernandez Bustamante
20110752 20120659 20121215

Yo, Sebastian Rubio, CEO de ZSportsPeru, autorizo la utilizacién y publicacién de los datos
ofrecidos para la elaboracion del trabajo de investigacion académica “Anélisis del proceso de
gestion del patrocinio deportivo por parte del sector privado peruano: Estudio del caso Herbalife”.
Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencion de mi
nombre y de la organizacion en la cual me desempeiio.

Atentamente,

Sebastian Rubio

CEO de ZSportsPeru
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2.1.11. Fernando Salazar

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, “Anglisis del proceso de gestion del patrocinio deportivo por
parte del sector privado peruano: Estudio del caso Herbalife”, serd presentada para la obtencion
de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccidn de 1a Pontificia Universidad Catolica
del Pert. La realizacion estd a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y
supervision del docente Damiel McBnide.

Los objetivos de contar con la informacién solicitada son;

1. Recibir recomendaciones y comentarios por parte de un profesional que ha trabajado en una
empresa referente en patrocinios deportivos.

2. Indagar sobre como deberia ser ¢l Plancamiento de la estrategia de patrocinios deportivos
€N una empresi.

3. Recopilar las mejores practicas de Activacion de patrocinios deportivos y las mejores
decisiones al respecto.

4. Identificar los mejores métodos de Medicion de la efectividad de los patrocinios deportivos,
asi como las mejores decisiones a tomar una vez obtenidos los resultados de dicha medicion.

5. Recopilar informacion relevante para alimentar el marco contextual.

Dicha informacion, serd dada a conocer de manera abierta al pdblico en general al ser publicado
¢l trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en ¢l uso y publicacion de la
informacién proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos serin utilizados solo para fines

de investigacion académica.
Agradecemos su apoyo.
Paolo C&amrin Céceda Cbrdom Tuesta  Gerardo Fernandez Bustamante
20110752 20120659 20121215

Yo, Fermando Salazar Barbageluta, experto en Marketing Deportivo, autorizo la utilizacion y
publicacion de los datos ofrecidos para [a elaboracion del trabajo de investigacion académica

“Andlisis del proceso de gestion del patrocinio deportivo por parte del sector privado peruano:
Estudio del caso Herbalife”, Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo
que se haga mencién de mi nombre y de la organizacion en la cual me desempeiio.

Atentamente,

Femando Salazar Barbage!s
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2.2. Consentimientos informados: Encargados de Herbalife

2.2.1. Silvana Carlin

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, “Analisis del proceso de gestién del patrocinio deportivo por
parte del sector privado peruano: Estudio del caso Herbalife”, sera presentada para la obtencion
de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catolica
del Perti. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y
supervision del docente Daniel McBride.

Los objetivos de contar con la informacién solicitada son:

1. Conocer la actual gestion de patrocinios deportivos por parte de Herbalife Pert

2. Relevar las principales decisiones estratégicas que toma Herbalife Perti con respecto a sus
propiedades deportivas patrocinadas

Comparar la actual gestién de patrocinios deportivos de Herbalife Peri y el Modelo de
Referencia desarrollado para encontrar similitudes y diferencias entre ambos.

w

Dicha informacion, sera dada a conocer de manera abierta al publico en general al ser publicado
el trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

il -l

Paolo Co(demann Céaceda Fnorella Coérdova Tuesta Gerardo Fernandez Bustamante
20110752 20120659 20121215

Yo, Silvana Carlin, Representante de Patrocinios Deportivos en Herbalife Pert, autorizo la
utilizacion y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de investigacién
académica “Analisis del proceso de gestion del patrocinio deportivo por parte del sector privado
peruano: Estudio del caso Herbalife”. Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la investigacion,
autorizo que se haga mencion de mi nombre y de la organizacion en la cual me desempefio.

= A A

Atentamente,

Silvana Carlin

Representante de Patrocinios Deportivos — Herbalife Pera
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2.2.2. Leonardo Nakayama

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, “Analisis del proceso de gestion del patrocinio deportivo por
parte del sector privado peruano: Estudio del caso Herbalife”, sera presentada para la obtencidn
de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catdlica
del Perti. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y
supervision del docente Daniel McBride.

Los objetivos de contar con la informacion solicitada son:

1. Conocer la actual gestién de patrocinios deportivos por parte de Herbalife Perd

2. Relevar las principales decisiones estratégicas que toma Herbalife Perti con respecto a sus
propiedades deportivas patrocinadas

3. Comparar la actual gestion de patrocinios deportivos de Herbalife Peri y el Modelo de
Referencia desarrollado para encontrar similitudes y diferencias entre ambos.

Dicha informacion, sera dada a conocer de manera abierta al publico en general al ser publicado
el trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informaci6én proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

9 g

Paolo Condemarin Caceda Fiorella Cérdova Tuesta Gerardo Fernandez Bustamante
20110752 20120659 20121215

Yo, Leonardo Nakayama, Gerente de Marketing Senior en Herbalife Peru, autorizo la utilizacién
y publicacién de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de investigacion académica
“Analisis del proceso de gestion del patrocinio deportivo por parte del sector privado peruano:
Estudio del caso Herbalife”. Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo
que se haga mencion de mi nombre y de la organizacion en la cual me desempeiio.

Atentamente,

\
Leonak@akayama

Gerente de Marketing Senior — Herbalife Pera
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2.3. Consentimientos informados: Propiedad deportivas

2.3.1. Raffaella Camet

PAOLO ADRIAN CONDEMARIN CACEDA 21 ago. (hace 7 dias) 4 Responder
para rafficamet, mi, FIORELLA (-

Heola Raffaella,

Valoramos mucho tu tiempo y disposicidn en la llamada de hoy. Agradeceriamos que a través de este correo nos brindes tu consentimiento
para €l uso y publicacidn de la informacidn ds la entrevista. Te reiteramos que es puramente para fines académicos de nuestra tesis.

Respondenos solo con tu nombre y un "Si, autorizo™.
Muchas gracias.

Saludos cordiales,

Paolo Condemarin

Gerardo Fernandez
Fiorella Cdrdova

Raffaella Camet <rafficamet@gmail. com= 21 ago. (hace 7 dias) 4~ Responder
para PAOLO, mi, FIORELLA |-

Raffaella Camet
Si autorizo

2.3.2. Jovana de la Cruz

PAOLO ADRIAN CONDEMARIN CACEDA <a20110752@pucp.pe> 23 ago. (hace 5 dias) 4~ Responder
para yova_nayara12, GERARDO, FIORELLA [~

Hola Jovana,

Valoramos mucho tu tiempo y disposicion en la entrevista de hoy. Agradeceriamos que a través de este correo nos brindes tu consentimiento para
el uso y publicacién de la informacion de la entrevista. Te reiteramos que es puramente para fines académicos de nuestra tesis.

Respéndenos solo con tu nombre y un "Si, autorizo”.
Muchas gracias.

Saludos cordiales,

Paolo Condemarin

Gerardo Fernandez
Fiorella Cérdova

jovana de la cruz capani 25 ago. (hace 3 dias) 4 Responder
parami [~

Yo jovana de la cruz capani " si autorizo "

v

-
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2.3.3. Nicolas Fuchs

PAOLO ADRIAN CONDEMARIN CACEDA =a20110752@pucp.pe= 22 ago. (hace 6 dias) 4 Responder v
para nicolas, GERARDO, FIORELLA |~
Hola Nicolas,

Valoramos mucho tu tiempo y disposicion en la entrevista de hoy. Agradeceriamos que a través de este correo nos brindes tu consentimiento para el uso y publicacion de
la informacion de la entrevista. Te reiteramos que es puramente para fines académicos de nuestra tesis.

Respéndenos solo con tu nombre y un "Si, autorizo”.
Muchas gracias

Saludos cordiales,

Paolo Condemarin

Gerardo Fernandez
Fiorella Cordova

PAOLO ADRIAN CONDEMARIN CACEDA 24 ago. (hace 4 dias)
Hola Nicolds, Por favor, qui5|éramos saber si tuviste oportunidad de revisar

Nicolds Fuchs 25 ago. (hace 3 dias) 4 Responder ~
parami '~

Hola. No tendria ninglin problema que usen la info si se puede me gustaria revisar antes de

Solo para ver

Enviado desde mi iPhone

2.3.4. Francisco Leon

PAOLO ADRIAN CONDEMARIN CACEDA 24 ago. (hace 3 dias) # Responder -
para Pancho, mi, FIORELLA |-

Hela Francisco,

Valoramos mucho tu tiempo y disposicidn en la entrevista de hoy. Agradeceriamos que a través de este correo nos brindes tu
consentimiento para el uso y publicacién de la informacion de la entrevista. Te reiteramos que es puramente para fines académicos de
nuestra tesis.

Respondenos solo con tu nombre y un "Si, autorizo™.
Muchas gracias.
Saludos cordiales,

Paolo Condemarin
Gerardo Fernandez
Fiorella Cdrdova

Pancho <info@altarutadx4.com= 24 ago. (hace 3 dias) 4+ Responder  ~
para PAOLO, mi, FIORELLA |-

S| AUTORIZO!
MUCHA SUERTE CHICOS!
UN ABRAZO

FRANCISCO LECN

ALTA RUTA 4X4 PERU 5AC

TELF: +511- 4362244 - 555757784

AV IOS ERUTAIES 109 5 CAMACHO LA TOLINA

145



2.3.5. Rodrigo Medrano

PAQLO ADRIAN CONDEMARIN CACEDA 21 ago. (hace 7 dias) 4 Responder ~
para rmcymar, mi, FIORELLA |=

Hela Rodrigo,

Valoramos mucho tu tiempo y disposicidn en la llamada de hoy. Agradeceriamos que a través de este correo nos brindes tu consentimiento
para el uso y publicacidn de la informacion de la entrevista. Te reiteramos que as puramente para fines académicos de nuestra tesis.

Respdndenos solo con tu nombre y un "Si, autorizo”.
Muchas gracias.

Saludos cordiales.

Paolo Condemarin

Gerardo Fernandez
Fiorella Cordova

£ rodrigo napoleon medrano cardenas <rmcymar@hotmail.com= 21 ago. (hace 7 dias) 4~ Responder ~
i para PAOLO, mi, FIORELLA |-

Reodrigo NAPOLEON medrano cardenas

SI AUTORIZO
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2.3.6. Nicolés Schreier

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, “Andlisis del proceso de gestidn del patrocinio deportivo por
parte del sector privado pervano: Estudio del caso Herbalife™, serd presentada para 1a obtencidn
de la licenciatura en la Facultad de Gestida y Alta Direccida de la Pootificia Universidad Catdlica
del Peria. La realizacion esth a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesorfa y

Los objetivos de contar con la informacidn solicitada soa:

Indagar acerca de la gestion de patrocinios deportivos de Herbalife Perd
2 Obtener una porspectiva por parte de las propiedades deportivas patrocinadas por Herbalife
Pert acerca de su gestidn

Dicha informacion, serd dada a conocer do mamera abierta al péblico en general al ser publicado
ol trabgjo a través de la Biblioteca de la Universadad y de su repositono virtual,

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en ol uso y publicacion de la
mformacidn proporcionada. Para ello, le ganntizamos que ¢stos serin utilizados solo para fines

de investigacitn académica,
Agradoecemos su apoyo.
Pnolo(‘&tn-hcm laCérdovaTuesta  Gerardo Ferndndez Bustamante
20110752 20120659 20121215

Yo, Nicolés Schreicr, deportista nacional de windsurf'y patrocinado por Herbalife Perd, sutonizo
la utilizacidn y publicacidn de los datos ofrecidos para la claboracidn del trabajo de investigacida
académica " Andlisis del proceso de gestidn del patrocinio deportivo por parte del sector privado
peruanc: Estodio del caso Herbalife™. Asimismo, de acucrdo a las nocesidades de la investigacion,
autonzo que s¢ haga mencida de mi nombre y de la orgamizacidn en la cual me desempefio.

Atentamente,

Wl ®
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2.3.7. Karin Sierralta

PAOLO ADRIAN CONDEMARIN CACEDA <a20110752@pucp.pe= 29 sept. 4 Responder
para Karin, GERARDO, FIORELLA [+

Estimado Karin

Valoramos mucha tu tiempo y dispesicion en la entrevista de hoy. Agradeceriamos que a través de este correo nos brindes tu consentimiento para el uso y publicacion
de la informacion de la entrevista. Te reiteramos que es puramente para fines académicos de nuestra tesis.

Respondenos sclo con tu nombre y un "Si, autorizo”.
Muchas gracias.

Saludos cordiales,

Paoclo Condemarin

Gerardo Fernandez
Fiorella Cordova

F Karin Sierralta <karin sierralta@gmail.com> 29 sept. 4 Responder
para mi, GERARDO, FIORELLA (=

Si autorizo

Enviado desde miiPhone

2.3.8. Efrain Sotacuro

PAOLO ADRIAN CONDEMARIN CACEDA <a20110752@pucp.pe> 18 ago. (hace 10 dias) 4~ Responder
para efrainsota, GERARDO, FIORELLA i~

Hola Efrain,

Valoramos mucho tu tiempo y disposicion en la llamada de ayer. Agradeceriamos que a través de este correo nos brindes tu consentimiento
para el uso y publicacion de la informacion de la entrevista. Te reiteramos que es puramente para fines académicos de nuestra tesis.

Respondenos solo con tu nombre y un “Si, autorizo”.
Quedamos atentos.

Saludos cordiales,

Paolo Condemarin

Gerardo Fernandez
Fiorella Cérdova

Efrain Sotacuro Quispe 18 ago. (hace 10 dias) 4 Responder
parami i~
Buenas Tardes amigo mi nombre es Efrain Sotacuro Quispe . Si AUTORIZO .

Gracias
Saludos

v

v
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ANEXO E: Guia de entrevista exploratoria
Fecha: 21 de setiembre de 2016

Hora: 3:00 p.m.

Lugar: Oficinas de Herbalife Perd (Av. Del Ejército 530 — Miraflores, Lima)
Entrevistadores: Paolo Condemarin, Fiorella Cérdova y Gerardo Fernandez
Entrevistado: Leonardo Nakayama (Gerente de Marketing de Herbalife Per()
Introduccion

Esta entrevista sera el primer encuentro con un representante de la empresa estudiada y servira

para tener una aproximacion al fenémeno organizacional y validar el caso de estudio.
Caracteristicas de la entrevista

Se solicitard permiso al entrevistado para la grabacién en audio de la entrevista y el uso de la
informacion para fines de la investigacion. La entrevista tendra una duracion aproximada de una

hora.
Preguntas
Primera Parte: Rol de Marketing

1. ¢Cuéles son sus funciones como Gerente de Marketing?
2. ¢Cbmo esta distribuida su area?

3. ¢Cual cree que es su objetivo en la empresa?
Segunda Parte: Herbalife como Negocio

¢ Como definiria el modelo de negocio de Herbalife?

¢Cuél es la misién y vision de Herbalife?

4

5

6. ¢Qué contexto favorable vio la empresa en su entrada a Per(?

7. ¢Aqué publico se dirigen? (targeting y segmentacion)

8. ¢Cuales son sus principales competidores?

9. ¢Cual es el valor agregado de sus productos?

10. ¢Cuales son los objetivos a corto y largo plazo de la empresa?

11. ;/Qué actores del modelo de negocio considera que son claves para la consecucion de estos
objetivos?

12. ;/Qué objetivos se ha trazado para lo que resta del afio? Nivel profesional y empresa

13. ;Cual cree que es la ventaja competitiva de Herbalife?
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Tercera Parte: Patrocinios deportivos

14.
15.
16.
17.
18.

¢Como definiria un patrocinio deportivo?

¢Qué tan efectiva considera que es esta practica en relacion a otras?

¢Qué papel cree que cumplen los patrocinios deportivos a nivel nacional?

¢Cudles creen que son los beneficios para una empresa al realizar patrocinios deportivos?

¢ Qué diferencia la marca Herbalife de otras marcas?

Cuarta Parte: Patrocinios deportivos en Herbalife

19.

20.
21.
22.
23.
24,

25.
26.

217.
28.

¢Por qué Herbalife cuenta con la préctica de patrocinios deportivos? ;Como ve a Herbalife
con respecto a otras empresas que también realizan esta practica?

¢ Qué beneficios le trae esta préctica a la empresa?

¢Por qué decidié apostar por patrocinios deportivos y no por otra estrategia de marketing?
¢A qué deportistas/ligas/equipos patrocinan actualmente?

¢ Qué criterios utiliza para seleccionar a los deportistas a patrocinar?

¢Por qué apostar por deportistas de disciplinas gque no son tan vistas a nivel nacional como el
futbol?

¢ Cuanto se invierte en promedio en un patrocinio deportivo?

¢Cuentan con alguna herramienta / qué indicadores utilizan para medir la efectividad de sus
patrocinios?

¢Como miden los beneficios econdmicos o resultados de la inversion?

¢Qué representa la reciente aprobada Ley de Mecenazgo Deportivo para la empresa?
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ANEXO F: Guia de entrevista a expertos
Fechas: Entre el 24 de febrero de 2017 y el 12 de mayo de 2017

Entrevistadores: Paolo Condemarin, Fiorella Cérdova y Gerardo Fernandez

Entrevistado: Expertos locales en patrocinio deportivo

Introduccion

Esta entrevista sera dirigida a los expertos en marketing deportivo y patrocinio deportivo

identificados.

Caracteristicas de la entrevista

El tipo de entrevista serd semiestructurada. Se solicitara permiso a cada uno de los entrevistados

para la grabacion en audio de la entrevista y el uso de la informacion para fines de la investigacion.

Las entrevistas tendran una duracion aproximada de una hora y media.

Preguntas

Primera Parte: Introduccion

1.
2.
3.

¢Cual es su experiencia en marketing y patrocinios deportivos?
¢Qué oportunidad identificé para realizar o asesorar patrocinios?
Al ser el patrocinio deportivo el objeto de estudio de esta investigacion, ¢qué concepto tiene

de patrocinio deportivo? ¢Cual es la diferencia entre auspicio y patrocinio?

Segunda Parte: Planeamiento

4.

Las empresas se plantean objetivos para cada una de las actividades que hacen. Las decisiones
de patrocinio no son la excepcion. ¢ Cudles son los propdsitos u objetivos de una empresa al
realizar un patrocinio?

Las empresas marcan una misién y una visién organizacional, asi como los objetivos macro
gue desean conseguir a corto, mediano y largo plazo. ;Cémo deberia contribuir los objetivos
del patrocinio con los objetivos generales de la empresa? ;Qué relacion deberia existir entre
el patrocinio y la estrategia organizacional?

En las areas comerciales y de marketing, se identifican segmentos de personas a las que las
empresas orientan sus productos y servicios, asi como sus esfuerzos de marketing. ;A quién
deberia estar dirigido el patrocinio deportivo? ;Existe un publico objetivo especifico para esta
herramienta?

Las empresas realizan marketing estratégico para que su publico objetivo y el pablico en

general tenga un concepto especifico de ellas. Buscan posicionarse en la mente del pablico
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para que este las vea de la manera que ellas quieren. ;Qué posicionamiento cree que brinda
el patrocinar a un deportista? ¢El ser patrocinador brinda diferenciacion?

¢Cuadl es la ventaja competitiva que otorgan los patrocinios respecto a otras estrategias de
marketing? En PerU, alrededor de 20 empresas apuestan por el patrocinio deportivo. ;Qué

sectores empresariales crees que tienden mas a patrocinar en el deporte?

Tercera Parte: Seleccion

9.

10.

11.

12.
13.

14.

15.
16.

17.

En Perl, ademéas del fatbol, existen otros deportes que reciben patrocinios.
¢ Qué se propone una empresa al seleccionar un determinado deporte?

Dentro de las propiedades deportivas, se encuentran diferentes tipos: deportista, equipo,
competicién, federacion, evento, etc. ;(Qué deberia tomar en cuenta una empresa para
seleccionar un tipo de propiedad deportiva?

¢ Cudles deberian ser los criterios de una empresa para seleccionar una propiedad deportiva
en especifico?

¢ Cudl es la imagen que deberia proyectar una propiedad deportiva?

¢Los méritos o logros deportivos deberian ser fundamentales para la seleccion de los
deportistas?

El presupuesto de Marketing de una compafiia esta destinado a diferentes herramientas de
marketing, pudiendo ser el patrocinio una de ellas. ;Qué proporcion del presupuesto de
Marketing deberia destinarse a derechos de patrocinio? (Como se podria distribuir el
presupuesto entre diferentes propiedades deportivas?

¢Qué variables influyen en el nimero de patrocinados que podria gestionar una empresa?
En el campo legal, el patrocinio debe estar respaldado con un contrato entre la empresa y la
propiedad deportiva. ;Qué aspectos son importantes en la negociacion de un contrato de
patrocinio? ¢Cudles son las obligaciones y derechos que otorgan a cada parte? ;Qué periodo
de duracion recomienda?

¢Consideras importante para el patrocinador tener la exclusividad de una propiedad
deportiva? ;Una propiedad deportiva podria ser patrocinada por dos empresas competidoras

o de un mismo sector?

Cuarta Parte: Activacion

18.
19.
20.

Una vez obtenidos los derechos de patrocinio, ¢como se le comunica al pablico objetivo?
¢Qué acciones de activacion deberia realizar la empresa con la propiedad deportiva?
Al realizar activaciones con la propiedad deportiva, ;qué experiencias esperan generar las

empresas en sus consumidores?
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21.

22.

23.

24.

25.

26.
27.

Asi como existe un gasto para los derechos de imagen de la propiedad deportiva, también
existe un gasto de activacion. ;Cuanto presupuesto deberia estar destinado a las activaciones?
¢Qué tarifa por dolar invertido en patrocinio recomiendas?

Tomando en cuenta que se cuenta con un presupuesto adecuado, ¢con qué frecuencia se
deberian realizar activaciones?

Mientras mas cobertura en medios tenga una activacion, mayores resultados tendra
¢Como considera la relacion actual entre los patrocinadores y los medios de comunicaciéon?
¢Como deberia ser esta relacion para explotar el potencial de la activacion realizada?

¢ Cudl es el papel de las relaciones pablicas en torno a la estrategia de patrocinio? ;Qué otros
actores o partes interesadas intervienen en la realizacion de un patrocinio?

Con el fin de que los medios de comunicacion estén presentes y cubran las activaciones,
¢como la empresa puede convocar o atraer a estos medios?

Actualmente, ¢cudl es el rol del marketing digital en la activacién de los patrocinios?

¢Qué nuevas tendencias o practicas en Activacion podrian ser aplicadas por los

patrocinadores a nivel local?

Quinta Parte: Medicion

28.

29.

30.

31.

32.

33.

Luego de haber realizado activaciones con las propiedades deportivas, ¢qué indicadores de
medicidn existen para evaluar la efectividad de un patrocinio y como se interpretan? ;Con
qué periodicidad se deberian realizar dichas mediciones?

Estos indicadores de medicion contribuyen a detectar si se han cumplido los objetivos
planteados al principio del periodo. ;Qué ocurriria en el caso que no se cumplan los objetivos
planteados inicialmente?

¢Qué influye en la decision de continuidad de la alianza con el patrocinado?

En caso de que se decida continuar con el patrocinio deportivo, ¢qué recomendaria para la
negociacion de renovacion?

En el ambito del patrocinio se pueden dar situaciones con los deportistas que conllevan a la
finalizacién de la relacion con el patrocinador. ;Cémo manejar la crisis de salida en casos de
no continuidad?

¢Qué consideraciones legales se deben tomar en cuenta al decidir el término de un contrato

antes de su finalizacion?
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ANEXO G: Guia de entrevista a profundidad a Herbalife 1
Fecha: Entre el 13 de junio de 2017 al 21 de julio de 2017

Lugar: Oficinas de Herbalife Perd (Av. Del Ejército 530 — Miraflores, Lima)
Entrevistadores: Paolo Condemarin, Fiorella Cérdova y Gerardo Fernandez

Entrevistados: Leonardo Nakayama (Gerente de Marketing de Herbalife Per() y Silvana Carlin

(Supervisora de Marketing de Herbalife Per()
Introduccion

Esta guia de entrevista esta dirigida a los encargados del area de marketing de Herbalife Per con
el objetivo de relevar informacidn acerca de la actual gestion del patrocinio deportivo por parte
de la empresa.

Caracteristicas de la entrevista

El tipo de entrevista serd semiestructurada. Se solicitara permiso a cada uno de los entrevistados
para la grabacion en audio de la entrevista y el uso de la informacion para fines de la investigacion.

Las entrevistas tendran una duracién aproximada de una hora.
Preguntas
Primera parte: Benchmark de competidores y otros patrocinadores

1. Previo a realizar patrocinios deportivos, ¢/qué tan importante es realizar un analisis de los
competidores u otras empresas patrocinadoras en torno a esta estrategia? ¢Herbalife ha
realizado este analisis? ¢Por qué?

2. A partir de este analisis, ¢ qué practicas relevantes encontraron en gestion de patrocinios?

Segunda parte: Alineacidn con la estrategia organizacional y de marketing

3. ¢Cudles son los objetivos de marketing de Herbalife? (Como contribuye el patrocinio
deportivo a dichos objetivos?

4. ;Cudl es el publico objetivo de Herbalife? ¢ El patrocinio deportivo se enfoca en dicho puablico
objetivo?

5. ¢Qué posicionamiento desea lograr Herbalife en sus consumidores?

Tercera parte: Objetivos del patrocinio deportivo

6. ¢Cuales son los objetivos de Herbalife para la estrategia de patrocinio deportivo?

Cuarta parte: Indicadores de medicion

7. ¢Con qué indicadores miden sus patrocinios deportivos?

8. ¢Cada cuanto tiempo realizan mediciones con cada uno de los indicadores?

154



Quinta parte: Criterios de seleccion de propiedades deportivas

9. ¢Qué deportes cree que estdn mas alineados con el posicionamiento y el publico objetivo?

10. ¢Cudles son los criterios que se toman en cuenta antes de seleccionar el deporte a patrocinar?

11. ¢Como revisan el mercado de posibles patrocinados?

12. ¢Cuales son los criterios que utilizan para seleccionar un patrocinado?

13. ¢Cuédl es la diferencia entre patrocinar un deportista individual, un equipo, una institucion y
una competencia?

Sexta parte: Presupuesto del patrocinio deportivo

14. ;Como destinan el presupuesto de activaciones en Herbalife respecto al gasto en derechos de
imagen?

Sétima parte: Acciones de activacién

15. {Qué acciones de activacion realiza Herbalife con sus patrocinados?

Octava parte: Aspectos de negociacion

16. ¢(CoOmo se suelen realizar las negociaciones con las propiedades deportivas?
17. ¢Cuales son los principales aspectos a negociar?

18. ¢Cual es el papel que cumple el area legal en este proceso?

19. ¢Qué periodo de duracion suelen estipularse en los contratos?

20. ¢Cuadl es la modalidad de pago que utilizan?

21. ¢Las activaciones planeadas se dejan por escrito en el contrato?

22. ¢Cbémo comunican la firma del nuevo contrato al publico objetivo?

Novena parte: Cumplimiento de objetivos

23. ¢Toman acciones correctivas si ven que no se estan logrando los resultados esperados?
¢ Cuales son?

24. Al final del periodo, ;,como interpretan los resultados de los indicadores de medicion? ;Cada
cuanto tiempo los analizan?

25. ¢Qué factores son importantes para decidir renovar 0 no un contrato de patrocinio?

26. ¢CdAmo comunica Herbalife la decision de no renovar el contrato a su patrocinado?
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ANEXO H: Guia de entrevista a profundidad a Herbalife 2
Fecha: 21 de julio de 2017

Lugar: Oficinas de Herbalife Perd (Av. Del Ejército 530 — Miraflores, Lima)
Entrevistadores: Paolo Condemarin, Fiorella Cérdova y Gerardo Fernandez
Entrevistados: Leonardo Nakayama (Gerente de Marketing de Herbalife Peru)
Introduccion

Esta guia de entrevista esta dirigida al gerente del &rea de marketing de Herbalife Perd buscando

relevar informacion adicional que no se consigui6 en anteriores entrevistas.
Caracteristicas de la entrevista

El tipo de entrevista serd semiestructurada. Se solicitara permiso al entrevistado para la grabacion
en audio de la entrevista y el uso de la informacion para fines de la investigacion. La entrevista

tendra una duracién aproximada de una hora.
Preguntas
Primera parte: Planeamiento

1. ¢Conoces cuales son los objetivos organizacionales de Herbalife Peri?
2. ¢Cuales son los objetivos generales de marketing de Herbalife Perd?
3. ¢Cdmo esta dividido el presupuesto general de patrocinio deportivo?

Segunda parte: Seleccion

4. Toman en cuenta la ubicacion geografica de los patrocinados como un criterio de seleccion?
¢Por qué?

5. ¢Toman en cuenta la profesionalidad de los patrocinados como un criterio de seleccidon? ¢Por
qué?

6. ¢Incluyen una clausula de exclusividad, es decir, la presencia de otros patrocinadores?

Tercera parte: Activacion

7. Hospitalidad es recibir e invitar a aquellas personas que podrian influir en los éxitos
comerciales futuros de la empresa, en su caso, por ejemplo, los asociados independientes
¢Realizan alguna accion de hospitalidad?

8. Ademas de los comerciales en TV, ¢realizan acciones pagadas en medios como radio y prensa
relacionadas al patrocinio deportivo?

9. ¢Realizan acciones BTL relacionadas al patrocinio deportivo?
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10. ¢En qué momentos de la gestion del patrocinio deportivo se requiere el involucramiento y/o
aprobacion de casa matriz?

Cuarta parte: Medicion

11. ¢Como miden la exposicién de la marca especificamente en radio y TV? ;Miden la audiencia

de los partidos o toman en cuenta el rating de los mismos?
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ANEXO I: Guia de entrevista a propiedades deportivas
Fecha: Entre el 08 de agosto de 2017 y el 24 de agosto de 2017

Entrevistadores: Paolo Condemarin, Fiorella Cérdova y Gerardo Fernandez
Entrevistados: Propiedades deportivas patrocinadas por Herbalife Per(
Introduccion

Esta entrevista sera dirigida a las propiedades deportivas que son patrocinadas por Herbalife Per(
para conocer su punto de vista acerca de la gestion del patrocinio deportivo por parte de la

empresa.
Caracteristicas de la entrevista

El tipo de entrevista serd semiestructurada. Se solicitara permiso a cada uno de los entrevistados
para la grabacion en audio de la entrevista y el uso de la informacion para fines de la investigacion.

Las entrevistas tendran una duracién aproximada de media hora.
Preguntas
Primera Parte: Seleccion

1. ¢Por qué crees que Herbalife te escogié como patrocinado?
2. ¢Qué es lo que te distingue del resto de deportistas de tu disciplina?

3. ¢Cuando tienes listo tu calendario de competiciones del afio?

4. Cbmo armas tu calendario de competiciones?

5. ¢Cuantos patrocinadores tenias antes de trabajar con Herbalife?
6. ¢Como inicid la negociacion con Herbalife?

7. ¢Cuanto tiempo tardaron en llegar a un acuerdo? ;En qué consistian estas reuniones?
8. ¢Qué derechos acordaste con Herbalife en la negociacion?
9. ¢Qué clausulas se incluyeron en el contrato?

Segunda Parte: Activacién

10. Al momento de negociar, ¢establecieron las activaciones en las que participarias durante el
periodo? ;Cuales fueron?
11. ¢(Cbémo organizan tu actividad en redes sociales?

Tercera Parte: Medicion

12. Durante el periodo, ¢;te informaron sobre tu rendimiento respecto a tu exposicion mediatica?

En caso sea no, ;por qué crees que no?
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13.
14.

15.
16.

17.

¢Cual fue el plan de accion que siguieron posteriormente?

Al final del periodo, ¢fuiste informado de tu rendimiento total respecto a tu exposicion
mediatica?

¢Qué aspectos se renegociaron para el siguiente periodo?

A partir de tu experiencia trabajando con Herbalife, ;qué crees que la diferencia de las otras
marcas patrocinadoras?

Por altimo, ¢en qué aspectos crees que podria mejorar Herbalife con respecto a su gestion de

patrocinio deportivo?

159



ANEXO J: Transcripciones y audios de entrevistas
- Ver en CD adjunto
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ANEXO K: Matrices de hallazgos: Expertos

1. Fase: Planeamiento

1.1. Variable: Benchmark de competidores y otros patrocinadores

Expertos Hallazgos
- Si la competencia se mueve en el negocio de patrocinios deportivos y una empresa no
esta, no existe.
- No pasa por una regla de que cualquier empresa lo puede hacer, depende de la
Eduardo comunicacion.
Flores - Es una alternativa que tiene que ser muy bien considerada. Primero, analizar bien la
situacion, cdmo estan los nimeros y cdmo esta la competencia, hacer benchmarking.
- Si estan ahi, hay un must-to-do, es una obligacidn estar. Si no estan, puede ser la primera
e innovar, y eso tiene un valor.
Adaptado de: Flores (comunicacién personal, 28 de marzo, 2017)

1.2. Variable: Alineacién con la estrategia organizacional

Expertos Hallazgos

Pablo - Si el deporte esta alineado al core del negocio, patrocinar tiene todo el sentido del

Fernandez | mundo.
- Los objetivos de la empresa deben estar sumamente ligados a los del patrocinio

Pablo - E_I patrocini_o _debe tomar en cuenta los valores de la organizac_ién 3 ,

Nalda -Siel .patrocmlo no gsta alineado con los productgs de la organizacion, no se Ilegaraa}
cumplir con los objetivos. La empresa no generard la exposicion necesaria y al deportista
no le renovaran el contrato.
- La estrategia organizacional siempre es lo que predomina

Rafael - Del objetivp general, s_alep los objetivos y_Ia estrategia de marke'_ting o

Penny -La est_rategla de negocio tiene que estar alineada con las estrategias y tacticas de
marketing
- Los patrocinios tienen que sumar a conseguir el objetivo general de la empresa

Raul - El patrocinio deportivo debe estar alineado explicitamente a la estrategia organizacional.

Rosales - Todas las areas de soporte deben alinearse a la estrategia organizacional.

Fernando |- El nivel de calidad del deporte peruano no agrega mucho valor a la empresa

Salazar - Las empresas deberian contribuir al deporte y los espectaculos deportivos

Adaptado de: Fernandez (comunicacién personal, 24 de febrero, 2017), Nalda (comunicacién personal, 19

de abril, 2017), Penny (comunicacién personal, 03 de abril, 2017), Rosales (comunicacion personal, 01 de

marzo, 2017)

y Salazar (comunicacién personal, 24 de abril, 2017)

1.3. Variable: Alineacién con la estrategia de marketing

Expertos Hallazgos
Luis - El deporte puede ser asociado a la juventud. Si se desea estar cerca de los Millennials, se
Carrillo debe estar cerca del deporte
- Muchas empresas se quieren asociar al deporte porque es un estilo de vida saludable en
lo social y en lo profesional
Pablo -La decisi(’)_n de h_ac_er patrocinios deportivos depende de los touchpoints de la empresa
. con su publico objetivo
Fernandez L .
El deporte genera asociaciones positivas a la marca
- Los valores del deportista o equipo deben estar alineados a la marca
- El deportista o equipo patrocinado debe ser relevante y conectar con el publico objetivo
Javier - La propuesta de patrocinio debe estar alineada al publico objetivo del producto
Franco - Se debe alinear con la identidad de la marca
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Expertos Hallazgos
- La empresa debe identificar el posicionamiento de cada una de sus marcas y alinear el
patrocinio a cada uno de ellos sin que se crucen.

- Cada patrocinio esta enfocado a una linea de productos o segmento especifico
- EI marketing deportivo es una herramienta para transmitir valores de la compafiia o el

Pablo -

Nalda producto que se quiera poner en cartelera , o _
- Las empresas buscan posicionar su marca a través del patrocinio deportivo.
- El patrocinio transmite mensajes subliminales a través de los valores del patrocinado
- El patrocinio debe buscar llegar al consumidor especifico de la maca

Carlos - La} p_ropie@ad deportiva patrocine_lda debe estar alineada con los valores y

Pardo posicionamiento de la marca. Le tiene que gustar la marca. .
- El producto debe ser relevante para la propiedad deportiva para que el patrocinio sea
creible para el cliente
- Si la empresa tiene un pablico masivo, se necesita un deporte que llegue a la mayor
cantidad de personas

Rafael - Si la empresa tiene_ un pub[ico de nicho A,_ se necesi,ta un depor_te de élite.

Penny - Una empresa que tiene varios productos,.tlene un publlgo objeyvo por cada uno de e_IIos.
- Cuando se hace una estrategia de marketing, se busca diferenciarse de la competencia.
- Ejemplo: Los que siguen el fatbol reconoceran més la marca Movistar, mientras los
mdsicos reconoceran mas a Claro

Raul - El patrocinio debe compartir los valores y atributos del posicionamiento del negocio.

Rosales - El patrocinio es uno de muchas herramientas de marketing.

- El patrocinio depende del tipo de producto. Se debe diferenciar el patrocinio por parte de
la marca o por parte de la institucion. Ejemplo: Movistar (marca) y Telefonica
(institucion).

Fernando |- Muchas empresas prefieren utilizar plataformas como los programas de espectaculos en
Salazar vez del deporte.

- El deporte puede ayudar tanto a la institucion (reputacion) como marca
(posicionamiento)

- Los resultados deportivos se relacionan con la marca

Adaptado de: Carrillo (comunicacion personal, 12 de mayo, 2017), Fernandez (comunicacién personal, 24
de febrero, 2017), Franco (comunicacion personal, 18 de marzo, 2017), Nalda (comunicacion personal, 19
de abril, 2017), Pardo (comunicacion personal, 04 de mayo, 2017), Penny (comunicacion personal, 03 de
abril, 2017), Rosales (comunicacién personal, 01 de marzo, 2017) y Salazar (comunicacion personal, 24 de
abril, 2017)

1.4. Variable: Objetivos del patrocinio deportivo

Expertos Hallazgos

- Visibilidad y notoriedad a través de la publicidad gratuita
- Tener contacto directo con los que practican deporte

Luis :
. - Generar engagement con consumidores
Carrillo -
- Ser socialmente responsable
- Posicionarse en su segmento
- El patrocinio genera notoriedad de marca.
Pablo - Busca generar conexion emaocional
. - Mejorar la reputacién corporativa de la empresa
Fernandez

- Generar recordacion de marca
- Asociar atributos de marca

Eduardo |- Generar visibilidad

Flores - Asociar valores con la marca
Javier L , . .
Eranco - Generar exposicién en un nimero amplio de consumidores.
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Pablo - Transmitir los valores de la organizacion a través del deporte.
Nalda - Obtener un retorno de exposicion.
Carlos . .

- Presencia en la mente del consumidor
Pardo
Rafael . ) .
Penny - Encontrar espacios para explotar la marca: comunicar y generar engagement

. - Ganar dinero
Guillermo . .
. - | - Identificar segmentos de seguidores del deporte

Ricaldoni S

- Buscar reconocimiento
Raul - Posicionar imagen y mejorar percepcién de marca
Rosales |- Asociar valores

. - Objetivos de comunicacidn, posicionamiento y comerciales
Sebastian L .
. - Hacer responsabilidad social

Rubio A .

- Fidelizar trabajadores
Fernando |- Posicionar la marca
Salazar - Retorno en exposicion

Adaptado de: Carrillo (comunicacion personal, 12 de mayo, 2017), Fernandez (comunicacién personal, 24
de febrero, 2017), Flores (comunicacién personal, 28 de marzo, 2017), Franco (comunicacion personal, 18
de marzo, 2017), Nalda (comunicacion personal, 19 de abril, 2017), Pardo (comunicacién personal, 04 de
mayo, 2017), Penny (comunicacion personal, 03 de abril, 2017), Ricaldoni (comunicacién personal, 28 de
marzo, 2017), Rosales (comunicacion personal, 01 de marzo, 2017), Rubio (comunicacion personal, 28 de
abril, 2017) y Salazar (comunicacién personal, 24 de abril, 2017)

1.5. Variable: Presupuesto de patrocinio deportivo

Expertos Hallazgos
- El patrocinio compite en presupuesto con otras herramientas de marketing.
L uis - Sies una empresa muy alineada al deporte, destinara un presupuesto de marketing
. exclusivo a patrocinios
Carrillo . . . L Lo
- La relacidn entre inversién en derechos y el gasto en activacién es individual a cada
marca Yy depende mucho del costo de la propiedad deportiva
- El patrocinio genera una gran exposicion publicitaria a relativamente bajo costo
- El encargado de patrocinio debe sustentar el aumento de presupuesto con los objetivos
que busca
Pablo - No se puede destinar todo el presupuesto o budget total de la marca a patrocinios, este
Fernandez | debe ser diversificado.
- El split o la relacion entre el gasto de derechos y el de activacién es de 1 a 1. Por cada
délar o sol invertido en el pago de derechos, por lo menos debe haber un délar o sol
“espejo” para invertirlo en la explotacion de derechos.
- El presupuesto esta dividido entre el pago al deportista, una reserva para productos en
canje, activacion y otros.
Eduardo - Las empresas deberian destinar el 20% de lo gastado en derechos de imagen de la
Flores propiedad deportiva para las acciones de activacidn. La relacion deberia ser de 1 a 0.2.
- En el contrato debe estar estipulado el nimero de activaciones que tendra la propiedad
deportiva durante el afio para poder destinar el presupuesto requerido por cada una.
f:?\é:]ego - El patrocinio deportivo debe estar contemplado en la estructura de costos de la empresa
- La relacidn que deberia existir es de 0.2 a 0.8. Es decir, del 100% de la inversion, el 20%
Pablo : . . -
Nalda deb_erla estar dgstlnggo a los derechos de imagen de_l patrocinio y el 80% restante a las
acciones de activacion para poder generar las experiencias.
Carlos - La relacidn que deberia existir es de 0.8 a 0.2. Es decir, del 100% de la inversion, el 80%
Pardo deberia estar destinado a derechos de imagen asi como a brindarle al atleta todas las
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herramientas posibles para desarrollarse y ser un referente en su disciplina o el mejor del
mundo; y el 20% restante orientado a las activaciones.
- La empresa debe asegurarse de tener mas presupuesto en explotar la marca que en el

Rafael pago de derechos.

Penny - Se deben identificar costos: existen los costos del patrocinio per se y ademas todos los
costos asociados a las acciones y activaciones para explotar los derechos del patrocinio.

. - No avala la “regla” del 1 a 1 o un dolar en derechos por un délar en activacion.

Guillermo - . h .

Ricaldoni |~ El presupuesto a invertir depende de Io_s de'rechos negociados y lo establecido en el
contrato para poder proceder con las activaciones.
- La relacidn deberia ser de 1 a 1, es decir, cada délar o sol invertido en derechos del

Raul patrocinio deberia estar acompafiado de un délar o sol en activacion.

Rosales - Es necesario tener en cuenta el impacto que se puede generar con poco presupuesto a
través de canales digitales

Sebastian | - Depende del dinero con el que se cuente, los objetivos que se plantean al inicio y el

Rubio calendario de la propiedad deportiva.

Adaptado de: Carrillo (comunicacion personal, 12 de mayo, 2017), Fernandez (comunicacién personal, 24

de febrero, 2017), Flores (comunicacién personal, 28 de marzo, 2017), Franco (comunicacion personal, 18
de marzo, 2017), Nalda (comunicacion personal, 19 de abril, 2017), Pardo (comunicacién personal, 04 de
mayo, 2017), Penny (comunicacion personal, 03 de abril, 2017), Ricaldoni (comunicacién personal, 28 de
marzo, 2017), Rosales (comunicacién personal, 01 de marzo, 2017) y Rubio (comunicacién personal, 28
de abril, 2017)

2. Fase: Seleccion

2.1. Variable: Criterios de seleccion de propiedades deportiva

Expertos

Hallazgos

Luis
Carrillo

- La plataforma deportiva debe compartir los valores de la marca y su identidad para que
haya asociacién y construccién de marca.

- Segmento al que quiera comunicar la empresa y codmo quiere ser vista.

- KPI especifico para el patrocinio.

- Ambito o localidad geografia donde se quiera crecer o aumentar presencia.

- Los logros deportivos son importantes, pero si el deportista no cuenta con ellos, debe tener
apariciones en medios, fan page y/o sitio web actualizado, calendario de competiciones.

Pablo
Fernandez

- No hay una “formula magica ideal”, depende de la marca, objetivos y target.

- La compafiia le da las Ilaves de su reputacion al deportista, por ello deben obtener
referencias y hacer un background check.

- Los valores y principios de la propiedad tienen que ser similares y tienen que estar
alineados a los de la compafiia y marca.

- Para que un patrocinio con enfoque comercial sea totalmente eficiente, depende mucho de
los resultados deportivos del patrocinado.

- Los consumidores buscan triunfos a nivel deportivo, necesita “héroes”, lo cual consigue
notoriedad y conexion emocional con la marca.

- A la hora de hacer el analisis de entrar 0 no a un patrocinio, hay una matriz de
probabilidad e impacto

Eduardo
Flores

- Nivel mediatico es lo mas importante, la exposicion del patrocinado va a "jalar" el interés
de los medios y la marca saldra.

- Logros deportivos deben ser positivos, el publico peruano esta hastiado de las malas
noticias.

- Si el deportista cuenta con pocas competencias durante el afio, no vale la pena
patrocinarlo.

- Calendarizacion anual de competencias.

- Existen valores o atributos que el peruano esta convencido deben ser el eje fundamental de
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una buena campafia comunicacional, tales como superacién, optimismo, fuerza, voluntad,
etc.
- Si se quiere vender ese tipo de tributos qué mejor que tener a alguien que lo haya vivido.

Javier
Franco

- Difusién hacia el mercado objetivo de la empresa.

- Costos del patrocinio, la inversion debe ir relacionada a un conjunto de actividades.

- El nivel de exposicion le garantizara a la empresa llegar a un mayor nivel de
consumidores y podra rentabilizar al maximo su nivel de inversion.

- La imagen que se busca proyectar es la que esta asociada a la personalidad y perfil de la
marca, el patrocinado debe cuidar dichas caracteristicas.

- Los logros deportivos ayudan pero no es un factor fundamental.

Pablo
Nalda

- Lo primero es qué objetivos tiene la marca, qué valores quiere transmitir y qué es lo que
quiere comunicar.

- No necesariamente un deportista tiene que tener logros para poder patrocinarlo, tiene que
ser creible y que sea un buen embajador de marca.

- Durante la planificacion el patrocinado tiene que dar sus opciones en las competiciones,
asi las marcas le haran saber dénde tiene que competir para que tenga mas exposicion.

Carlos
Pardo

- Depende de los objetivos que se quieren lograr como marca.

- Se deberian identificar oportunidades en disciplinas que no estan siendo atendidas o
visualizadas para lograr posicionamiento y diferenciacion.

- Mantenerse relevante en los deportes mas importantes para el consumidor.

- El deportista tiene que ser una persona intachable, la imagen influye muchisimo. De cara
al consumidor no se puede proyectar una imagen incorrecta.

Rafael
Penny

- El patrocinado debe tener una carrera suficientemente limpia, al asociarse hay un riesgo de
comportamiento que impactaria mucho en la marca.

- El plan de explotacion del activo deportivo tiene que estar de la mano con el plan de
explotacion de marca.

- Conocer el cronograma de competencias del patrocinado, ver qué calcen con las fechas
que desea la marca y sacar provecho de ello.

Guillermo
Ricaldoni

- Ver si el deporte cumple los objetivos que tiene la empresa a nivel estratégico y tactico.
- Revisar cuél es la estrategia y el target de la empresa para ver si el deporte la ocupa.

- Debe haber un relacionamiento entre las zonas de venta o expansion potencial de los
productos del patrocinador y la locacion de los deportes que se patrocine.

- Fundamentalmente ver si el patrocinador y el deporte comparten el mismo
posicionamiento, valores y atributos de marca.

Raul
Rosales

- La empresa busca estabilidad de su imagen a lo largo del tiempo porque es un tema de
asociacion y el patrocinado es un vehiculo para transmitir lo que quiere la marca.

- El resultado deportivo incorpora un factor de riesgo, por tanto, las empresas valoran que el
patrocinado cuente con logros deportivos positivos constantes en el tiempo.

- La l6gica empresarial es distinta a la de un hincha, la marca busca posicionarse cada vez
mejor en el tiempo.

Sebastian
Rubio

- Depende de los objetivos de la marca.

- Depende los valores de la marca.

- Depende del radio de accién de la marca.

- Depende del publico objetivo, ver si el embajador o patrocinio de turno representa bien
ese potencial consumidor.

- Es importante la exclusividad de la categoria

Fernando
Salazar

- La institucion trata de posicionarse con un deporte que se relaciona a su naturaleza de ser
o con el nivel de audiencia que exista.

- Existe una gran diferencia entre el patrocinio individual y de club o institucién: El primero
depende del desempefio individual, los valores alineados al perfil de marca y el
comportamiento; mientras que el segundo depende de que el colectivo y la dirigencia
institucional funcionen y se ofrezcan instalaciones adecuadas.

- A ninguna empresa 0 marca, por mas pequefia que sea, le gustaria estar asociado a un
equipo perdedor.
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- Los deportistas o equipos que hacen buen papel automaticamente tienen mayor exposicion
en medios.

Adaptado de: Carrillo (comunicacion personal, 12 de mayo, 2017), Fernandez (comunicacion personal, 24
de febrero, 2017), Flores (comunicacion personal, 28 de marzo, 2017), Franco (comunicacidn personal, 18
de marzo, 2017), Nalda (comunicacion personal, 19 de abril, 2017), Pardo (comunicacién personal, 04 de
mayo, 2017), Penny (comunicacion personal, 03 de abril, 2017), Ricaldoni (comunicacién personal, 28 de
marzo, 2017), Rosales (comunicacion personal, 01 de marzo, 2017), Rubio (comunicacion personal, 28 de
abril, 2017) y Salazar (comunicacién personal, 24 de abril, 2017)

2.2. Variable: Aspectos de negociacion

Expertos Hallazgos
- Recomienda un periodo de duracién de un afio, es suficiente tiempo para trabajar y
permite evaluar lo que se ha realizado. Si es por un evento en particular puede ser menos
tiempo.
- Beneficios y responsabilidades del patrocinador y patrocinado.
- Obligacién economica del patrocinador.

Luis - Acciones y manejo de imagen del patrocinado.

Carrillo - Patrocinados podrian aprovechar mas los recursos del patrocinador: agencia de marketing
digital, publicidad y/o PR.

- Solo debe haber un patrocinador por categoria, no pueden haber dos marcas
competidoras.
- La presencia de varios sponsor quita protagonismo, sin embargo, el deportista es el que
gana finalmente y eso es lo mas importante.
- La preparacidn previa a negociar y el research personal y deportivo son fundamentales.
- Se deben identificar e inventariar todos los derechos que se pueden sacar. A mas
derechos solicitados, mas caro se vuelve el patrocinio.
- Clausulas de comportamiento.
- Revisar contratos pasados e historia del patrocinio.
Pablo - Definir cuanto tiempo se negociara, poner deadline o fecha de caducidad al hacer una
Ferndndez | oferta.
- Periodo de duracién del patrocinio.
- Propuesta de activaciones para definir el plan de activaciones y eventos de la marca.
- Formas de pago e involucrar al area legal de la empresa.
- La exclusividad en el rubro o categoria es importante, cerrar la exclusividad total podria
costar mucho dinero.
- Recomienda un periodo de duracién de minimo un afio, se busca que sea una relacién a
futuro. De 3 0 6 meses no funciona, solo en auspicios.
- Deportista como principal beneficiado del contrato.
- Las marcas deben cerrar la exclusividad en su categoria.

Eduardo ; . :

Flores - El de.p.ortlsta debe cuidar el sector con el que trabaja, a la marca le genera una
tranquilidad el hecho de no perder su imagen.

- El derecho de poder utilizar la imagen del deportista para sus campafias
comunicacionales debe ser siempre aprobado o contar con el consentimiento del deportista
0 agencia que lo representa.

- Actividades concretas en las que participara el patrocinado: eventos de activacion,
conferencias de prensa, puntos de exposicion, horarios, plazos de pago, etc.

- La méxima claridad en estos aspectos y la retroalimentacién ayudara a que haya

Javier tranquili_da}d y satisfa}ccién en amt_)a_s partes. _ _ _

Eranco - Exclg;mdad permite lograr posicionamiento, sin e_mbargo, requiere alt_a (_:e_lpamdad de
inversion, ya que para el patrocinado ceder exclusividad es perder la posibilidad de tener
otros ingresos.

- Es complicado que dos empresas del mismo sector patrocinen a un mismo patrocinado,
pero si podria darse para productos complementarios.
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- Contratos no deben ser mayores a un afio, dado que se pueden presentar problemas al
deportista que le impidan seguir compitiendo. Sin embargo, debe haber opcion de
renovacion.
- Hacer reuniones previas con el deportista para conocerlo y ver si hay un buen feeling con
él.
Pablo - Monto y lo que el deportista va a retornar: exposicion en redes sociales y uso de su
imagen.
Nalda S .
- Negociar donde va el logo y cuando se lo va a poner.
- Eficaz es cuando cumple su contrato y hace lo que tiene que hacer. Eficiente es cuando
hace eso més un valor agregado, esto genera una confianza para renovarle en el siguiente
periodo.
- La exclusividad en el segmento tiene que estar por contrato, el deportista sabe que hay
ciertos rubros o mercados donde hay marcas que compiten directamente.
- La duracidn del contrato depende de la proyeccién o del momento del deportista.
- Recomienda trabajar muy a largo plazo, para que se genere un vinculo de cara al
consumidor.
- Exposicion de marca.
- Exclusividad en toda la categoria, no solo en el rubro.
Carlos . . : -
Pardo - Lo ideal es trabajar en espacios en donde haya 3 0 4 marcas auspiciadoras dentro de un
proyecto.
- Hay que ser creativo para poder diferenciarse y tener "los bolsillos listos" para
desembolsar si es necesario.
- La marca debe ofrecer un valor agregado a evento o deportista, que no sea simplemente
un intercambio econdémico.
Rafael - Generalmente, los patrocinios se buscan hacer a mediano y largo plazo, no a corto plazo.
Penny Es decir, deberian durar de 3 afios a mas para poder recuperar la inversion.
- Pensar el contrato a mediano plazo, para que tenga potencialidad a largo plazo, pero
actuar siempre dia a dia a corto plazo.
- Tener un acuerdo escrito y revisado por las areas de legales.
- Nunca ceder el control de la marca, esta debe tener siempre el aprobado final (logotipo,
Guillermo cartel, cami_seta, pantones cor~rectos de f:o_lor, etc.)_. _ .
Ricaldoni |- Ser proactivo, hacer campafia de publicidad, acciones promocionales, trabajar con los
fans.
- Hacer una muy buena comunicaciéon del patrocinio, a través de campafias activas que
Ileguen directo, mejor segmentadas y posicionadas y mas baratas, pensando en nuevas
plataformas como redes sociales.
- Los patrocinios tienen que ser exclusivos en su categoria.
Sebastian | - Duracién, dependiendo del calendario de la propiedad, pero se recomienda de mediano a
Rubio largo pl_az_o
- Beneficios
- No pueden ser ni tan cortos al punto que los consumidores no se acuerden de las acciones
que realizd la empresa, ni tan largos que limiten la posibilidad de hacer un switch y salir
Fernando | del patrocinio. Se suelen hacer contratos de dos afios, en el que se llegaria a tener una
Salazar recordacion de marca asociada a esa institucién o deportista.
- Debe haber exclusividad dentro del sector, es algo que no es negociable. De lo contrario,
puede confundir al consumidor.
Adaptado de: Carrillo (comunicacion personal, 12 de mayo, 2017), Fernandez (comunicacién personal, 24

de febrero, 2017), Flores (comunicacion personal, 28 de marzo, 2017), Franco (comunicacion personal, 18
de marzo, 2017), Nalda (comunicacion personal, 19 de abril, 2017), Pardo (comunicacion personal, 04 de

mayo, 2017),

marzo, 2017),

abril, 2017)

Penny (comunicacién personal, 03 de abril, 2017), Ricaldoni (comunicacién personal, 28 de
Rubio (comunicacion personal, 28 de abril, 2017) y Salazar (comunicacion personal, 24 de
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3. Fase: Activacion

3.1. Variable: Acciones de activacion

Expertos Hallazgos
- Se debe generar contenido en redes sociales para que los deportistas puedan postear
temas de la marca y produzca endorsement.
- Para comunicar el patrocinio, las conferencias de prensa son la mejor plataforma y "lugar
Luis ideal" para que el deportista y la marca tengan visibilidad.
Carrillo - EI momento mas significativo en el que los consumidores ven a la marca son en los
partidos o competiciones.
- Es muy importante trabajar con agencias de PR para que negocie contenido exclusivo de
la marca con los medios de comunicacion.
- Lo mas importante al momento de explotar una propiedad deportiva es conectar con el
publico objetivo a traves de experiencias Unicas.
Pablo - La plataforma digital tiene mayor alcance y es la mejor manera de conectar con los
Fernadndez | consumidores.
- Los PR son los que permiten que el patrocinio rebote en terceros porque se encargan de
construir relaciones de confianza con todos los stakeholders.
- Lo que debe buscar la marca es generar una experiencia a través de un momento
inolvidable que haya ayudado a alcanzar.
- Las personas son reacias a la publicidad tradicional.
Eduardo - Las redes sociales han ayudado a la masificacion del deportista porque tienen mucho
Flores alcance: son ellos los que deben comunicar las ventajas del producto para dar credibilidad
y validacion.
- Las agencias de medios son los encargados de construir una relacion estratégica con los
medios de comunicacién para conseguir exposicion.
Javier . - .
Franco - Para llegar de una manera masiva a un menor costo, se utilizan ahora las redes sociales.
- La activacion digital requiere de una buena planificacion para lograr que el deportista lo
replique ante sus fans y estos puedan "viralizarlo”.
- La responsabilidad social permite "humanizar" al deportista y brinda mayor confianza
Pablo para llevar al mercado los valores de la compaifiia.
Nalda - EI PR es casi el 50% del patrocinio porque contribuye a que se genere contenido sobre el
deportista y la marca.
- Establecer relaciones con los medios es muy importante porque permite generar
contenido dentro y fuera del entorno deportivo.
- Las plataformas digitales tienen un gran alcance y los deportistas puede utilizarlas para
poder dar legitimidad a la informacion que quiere comunicar la marca.
Carlos - Comunicar un prodycto a través de un deportista utiliz_andq material POP. _
Pardo - Activar a un deportlstg en_l,os puntos de venta genera interés tanto por la potencia del
concepto como por la difusion "boca a boca".
- Es importante realizar un trabajo orgéanico de PR con los medios de comunicacion para
atraerlos, entregarles valor y contenido.
- Lo méas importante en una activacion es generar experiencias Unicas.
- Principalmente se debe comunicar el patrocinio a través de la publicidad.
Guillermo | - La activacién digital es muy importante pero debe complementarse con todas las
Ricaldoni | variables del marketing en su conjunto.
- Se debe invertir en las relaciones con los medios de comunicacion porque ellos son los
que daran la exposicion a la marca.
- Las activaciones que generan experiencias antes o durante un partido son lo mas
R importante: conecta con los espectadores.
aul : - - - L
Rosales - Se debe entender el perfil del pablico objetivo para ver qué tipo de activaciones se les

puede hacer que les generen valor.
- Los medios digitales estdn desplazando las activaciones en medios tradicionales como
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radio y television.
- Los medios digitales son mas baratos y tienen mayor impacto que los demas canales de
comunicacion.
- EI PR debe ser bien fuerte para la construccion de aliados y relaciones con los medios:
brindaran exposicion.
- La clave para comunicar el patrocinio es identificar los canales que utiliza el pablico
objetivo y ser consistente con el mensaje.

Sebastian |- Los medios digitales son una herramienta fundamental pero hay que saber cudles utiliza o

Rubio en cudles se mueve el target.
- El equipo de PR debe estar muy presente para establecer las relaciones entre la marca, el
patrocinado y los medios de comunicacion.

Adaptado de: Carrillo (comunicacion personal, 12 de mayo, 2017), Fernandez (comunicacion personal, 24
de febrero, 2017), Flores (comunicacion personal, 28 de marzo, 2017), Franco (comunicacidn personal, 18
de marzo, 2017), Nalda (comunicacion personal, 19 de abril, 2017), Pardo (comunicacidn personal, 04 de
mayo, 2017), Ricaldoni (comunicacién personal, 28 de marzo, 2017), Rosales (comunicacion personal, 01
de marzo, 2017) y Rubio (comunicacion personal, 28 de abril, 2017)

4. Fase: Medicién

4.1. Variable: Indicadores de medicién

Expertos Hallazgos
- Return on Objectives: son mas cualitativos y especificos.
- Return on Investment: es cuantitativo. Con apoyo de empresas especializadas.
Luis - Existen distintas tecnologias para medir el ROI.
Carrillo |- Alcance en redes sociales
- EI ROI debe sumar todos los impactos que genera en los consumidores: medios impresos,
TV (segundo X rating), paneles, contactos presenciales, etc.
- Indicadores de salud de marca
- Top Of Mind
Pablo - Medicion de los objetivos de la campafia de botellas Universitario, Alianza Lima 'y
Fernandez | Sporting Cristal
- Estudio de mercado como herramienta de medicion
- ROl / Free press como indicador de rentabilidad
- Valorizacion en medios (mediante una empresa tercerizada): medios en los que la marca
ha aparecido y cuénto cuesta.
Eduardo NP . . . .
Flores -La valorlgacmn_(,jebe ser al menos 7 veces mas que la inversion para que sea considerada
una buena inversion.
- Empresa de valorizacion de medios: Grupo Firbas
. - Venta de entradas
Javier . - S
- Rating de medios de comunicacion
Franco
- Impactos por segundo en TV
Pablo - Retorno de inversion: medicion por parte de agencias de PR. Cuantas veces, donde,
Nalda cuanto ha salido el deportista y qué tanto salio la marca.
Carlos - Indicadores de consumo, marca y percepcion son importantes
Pardo - Los indicadores dependen de los objetivos
- Identificar a cuanta gente se ha llegado con la inversion total en patrocinio y cuantos de
Rafael €sos son clientes _
Penny - Si en un torneo de golf do_nde se convocan a los grandes VP de empresas se gasta 50 mil
(20 de derechos y 30 de activacion) y se llega a mil personas, cada alcance cuesta 50
dolares.
Guillermo | - Ninguno
Ricaldoni | - Investigaciones cualitativas del impacto de la marca en los consumidores
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Expertos Hallazgos
- Mediciones de publicidad cuantitativas de cuantas veces aparecio el logo
- Indicadores de redes sociales
Raul -Aislar los resultados del patrocinio deportivo es muy dificil
- Impacto en medios
Rosales g . - o
- Los indicadores deben estar alineados a los objetivos organizacionales
- Nivel de ventas
. - Nivel de conciencia de marca
Sebastian -,
Rubio - Intencion de compra
- Encuestas de satisfaccion de empleados
- ROI: valor de los medios versus la inversion
Fernando |- Nivel de recordacion de marca
Salazar - Nivel de ventas

Adaptado de: Carrillo (comunicacion personal, 12 de mayo, 2017), Fernandez (comunicacién personal, 24
de febrero, 2017), Flores (comunicacién personal, 28 de marzo, 2017), Franco (comunicacion personal, 18
de marzo, 2017), Nalda (comunicacion personal, 19 de abril, 2017), Pardo (comunicacién personal, 04 de
mayo, 2017), Penny (comunicacion personal, 03 de abril, 2017), Ricaldoni (comunicacién personal, 28 de
marzo, 2017), Rosales (comunicacion personal, 01 de marzo, 2017), Rubio (comunicacion personal, 28 de
abril, 2017) y Salazar (comunicacién personal, 24 de abril, 2017)

4.2. Variable: Periodicidad de medicion

Expertos Hallazgos

Luis - Depende de la plata que se tenga.

Carrillo - EI ROl y ROO se analizan después del afio

ZZ?LC; - Normalmente se trata de medir la exposicion en el mes
- Una o dos veces al afio

Carlos - A veces inmediatamente después de algun esfuerzo de marketing para evaluar el impacto

Pardo - Las ventas, dependiendo de cada cuénto recopila la informacion la fuerza de ventas.
Quizas mensual.

G_unlermp - Los efectos del patrocinio se pueden medir a partir de los 3 afios.

Ricaldoni

Sebastian . .

. - Se junta con sus clientes una vez al mes

Rubio

Fernando |- No menos de 6 meses

Salazar - Se debe esperar que la gente asocie la marca con la propiedad deportiva

Adaptado de: Carrillo (comunicacién personal, 12 de mayo, 2017), Nalda (comunicacion personal, 19 de

abril, 2017),

Pardo (comunicacion personal, 04 de mayo, 2017), Ricaldoni (comunicacion personal, 28 de

marzo, 2017), Rubio (comunicacién personal, 28 de abril, 2017) y Salazar (comunicacion personal, 24 de

abril, 2017)
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4.3. Variable: Cumplimiento de objetivos

Expertos Hallazgos
- Lo minimo que debe buscar una empresa es duplicar su inversion.
- Si la propiedad costd demasiado, puede complicar la recuperacion de la inversion.
- A una marca le conviene no ser main sponsor porque recibe la misma exposicién, misma

Luis cantidad de activacione_s, pero con m_ucho menos inversi_c')n. _

Carrillo - Raz_o,nes de no _cumpllmlent_o de objetlvos:: no se ob_tuwgron los logros deportlv_os_,'ma_lla
eleccion de propiedad deportiva, no se realizaron activaciones correctas, no se eligié bien a
la agencia BTL u otros proveedores.

- Para terminar el contrato antes de tiempo debe pasar algo muy grave. Mayormente por
casos de conducta. El deportista debe tener una imagen intachable.

Pablo - Si el free press es menor a lo que se invirtid, se debe analizar caso por caso

Fernandez |- Se debe evaluar qué factores determinaron estos resultados: conducta, lesiones, etc.

- Si no se cumplen los objetivos, es mejor retirarse. Aunque hay restricciones:
Competencia patrocina a la propiedad deportiva que dejo de patrocinar.
Eduardo - Para la decisidn de renovacion, el mayor criterio es que el patrocinio rinda tanto para la
Flores empresa como para el patrocinado.
- Los factores de éxito son la mediaticidad y los logros deportivos.
- Nunca quedar mal con el patrocinador al momento de la desvinculacién.

Javier - Lo mas impc_thante es si se cumplieron con !as necesidades del patrqcinado _

Franco - Estab!ecer hitos en la propuesta de patrocinio para hacer las respectivas acciones
correctivas.

- Debe haber confianza y comunicacion con el deportista.

- Cuando el deportista siente vinculacion y "carifio" hacia la marca realiza acciones sin
necesidad que estén en el contrato.

- El patrocinio ya no es solamente eficaz, sino es eficiente: Eficaz es cuando cumples tu
contrato y haces lo que tienes que hacer, mientras que eficiente es cuando haces esto mas

Pablo un valor agregado.

Nalda - Ello genera una confianza para renovarle el siguiente afio porque se lo merece.

- Se busca superar el punto de equilibrio de la inversion. Minimo 7 veces.

- No basta solo con pagar con los derechos. La empresa debe asegurarse de generar el
retorno.

- Un especialista legal debe conocer las clausulas de término de contrato en caso de que la
empresa decida terminar el vinculo.

Carlos - Evaluar las causas de cumplimiento o no de objetivos

Pardo - Priorizar la apuesta de largo plazo del patrocinio deportivo

Rafael - Sino se llega al ol_)j(_etivo es responsabilidad de la empresa por no saber explotar los
derechos del patrocinio.

Penny o . . P .

- La indisciplina y el incumplimiento de contrato son causales de término del vinculo.
- Revisar si los objetivos fueron realistas
- La estrategia no se puede basar en la esperanza del resultado deportivo

Guillermo | - Se puede replantear los objetivos, buscar los mismos en otro periodo de tiempo o

Ricaldoni | "bajarse” del patrocinio
- Al momento de desvincular, se debe tener claro los mecanismos de finalizacién del
vinculo contractual

Sebastian . - .

Rubio - Evaluar las razones por las cuales no se cumplieron los objetivos y corregir errores

Adaptado de: Carrillo (comunicacion personal, 12 de mayo, 2017), Fernandez (comunicacién personal, 24

de febrero, 2017), Flores (comunicacion personal, 28 de marzo, 2017), Franco (comunicacion personal, 18
de marzo, 2017), Nalda (comunicacion personal, 19 de abril, 2017), Pardo (comunicacién personal, 04 de

mayo, 2017),

Penny (comunicacién personal, 03 de abril, 2017), Ricaldoni (comunicacién personal, 28 de

marzo, 2017) y Rubio (comunicacion personal, 28 de abril, 2017)
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ANEXO L: Matrices de hallazgos: Herbalife Peru

1. Fase: Planeamiento

1.1. Variable: Benchmark de competidores y otros patrocinadores

Competidores

- Antes de implementar el patrocinio
deportivo no hicieron un benchmark de
competidores previo.

- Siempre intentan estar un paso adelante
de su competencia.

- Decidieron replicar la estrategia
corporativa de patrocinios deportivos
que ya se llevaba a cabo en la casa
matriz de Los Angeles a Peru.

Otros
patrocinadores

- Se fijan en las activaciones realizadas
por otras empresas.

- No intentan copiar porque no quieren
verse como "segundones”.

- Hay empresas que condicionan el pago
econdmico a los resultados.

- Identificaron cudles eran las compafiias
que patrocinaban y los deportistas
patrocinados.

- Identificaron carencias en las empresas
patrocinadoras.

- Las marcas patrocinadoras sélo se
enfocaban en dar una contraprestacion
econdmica a sus patrocinados.

- Los patrocinadores condicionaban el
pago de acuerdo a los logros obtenidos
por los deportistas.

- Identificaron oportunidades en las
carencias de las demas empresas
patrocinadoras.

Adaptado de: Carlin (comunicacion personal, 14 de junio, 2017) y Nakayama (comunicacion personal, 13
de junio, 21 de julio, 2017)

1.2. Variable: Alineacion con la estrategia organizacional y de marketing

organizacionales

Misién - Cambiar la vida de las personas.
- - Posicionar a Herbalife como lider en
Vision s,
nutricion.
- Buscan cumplir con los objetivos
Objetivos organizaciones a través de los

patrocinios.
- Aumentar las ventas.

Objetivos de
marketing

- Hacer conocer a la marca a través de
los deportistas.

- Entrar al mercado peruano a través de
los deportistas.

- Cambiar los habitos de alimentacion y
de actividad fisica de las personas.

Segmentacion

- Hombres y mujeres de 18 - 50 afios de
los niveles socioeconémicos A, By C.
- Clasificados en subsegmentos segun su

- Hombres y mujeres de 18 - 50 afios de
los niveles socioeconémicos A, By C.

172



estilo de vida: jovenes y deportistas, los
gue se preocupan por su dieta, etc.

Direccionamiento

- Sus productos estan alineados a su
publico objetivo.

- Tienen dos tipos de clientes: asociados
independientes y consumidor final.

Posicionamiento

- Posicionados como una empresa que
lleva nutricién.

- Los patrocinados transmiten el mensaje
de buena nutricion.

- Se habia posicionado como una marca
gue vendia productos para bajar de peso
y queria cambiar eso.

- Empezaron a patrocinar a deportistas
para que las personas vean que los
deportistas de alto rendimiento también
podian usar sus productos.

- Querian posicionarse como una
empresa de productos para la actividad
fisica y buena nutricién.

Adaptado de: Carlin (comunicacion personal, 14 de junio, 2017) y Nakayama (comunicacion personal, 13
de junio, 21 de julio, 2017)

1.3. Variable: Objetivos del patrocinio deportivo

Objetivos de
Comunicacion

- Maximizar la inversion a través de la
cobertura mediatica en entrevistas y no
en avisos pagos.

- Los patrocinados son considerados
"publicidad andante".

- Los logros o resultados obtenidos por
los deportistas se convierten en
publicidad.

- Exposicion genuina en medios
informativos.

- Avisos publicitarios no le dan la debida
importancia a la marca como lo hace un
patrocinio.

Objetivos de
Marketing

- Conectar al deportista con la marca.
- El deportista se sienta identificado y
use los productos.

Adaptado de: Carlin (comunicacion personal, 14 de junio, 2017) y Nakayama (comunicacién personal, 13
de junio, 21 de julio, 2017)

1.4. Variable: Presupuesto del patrocinio deportivo

Costo de
- El pago de fee sobrepasa en gran - La mayor parte es el fee que se lleva el
derechos de medida el gasto en produccion 80% del presupuesto
patrocinio g P ' presup '
- La empresa tiene un fondo a
disposicion para el patrocinio que lo
Costo de utiliza de acuerdo a las necesidades de
activacion cada deportista.

- El fondo para activacién es 20% del
presupuesto total, aproximadamente.
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Variables Sub-
Especificas

Silvana Carlin

Leonardo Nakayama

Otros gastos de
patrocinio

- Tienen a la disposicién de sus
patrocinados una nutricionista y coach
deportiva.

- Brandeado de la ropa o implementos
deportivos.

- Tienen una agencia de medios que
ayuda a los deportistas con la prensa.

- Han contratado el servicio de una
agencia de medios para el manejo de
patrocinios.

Adaptado de: Carlin (comunicacion personal, 14 de junio, 2017) y Nakayama (comunicacion personal, 13
de junio, 21 de julio, 2017)

2. Fase: Seleccion

2.1. Variable: Criterios de seleccion de propiedades deportivas

Variables Sub-
Especificas

Silvana Carlin

Leonardo Nakayama

Calendario de
competiciones

- Los calendarios que manejan los
patrocinados varian constantemente.

- Ella tiene un calendario tentativo de
todas las competencias programadas a lo
largo del afio para cada deportista.

- Se revisa el calendario de
competiciones para ver si pueden asistir
a algun evento de la marca, si se les
cruza con alguna competicién no es
obligatorio que vayan.

- Caminos del Inca se realiza una vez al
afio pero es una "fiesta" muy importante
en provincias.

- Toman en cuenta los calendarios
cuando hacen los planes.

- Tienen los calendarios de
competiciones de los deportistas entre
febrero y marzo.

- Las competiciones del running son casi
todas las semanas.

- Conocen primero a los deportistas para

- El patrocinio es mas barato a

sentian que el solo nombre generaba
expectativa y asi poder generar
publicidad.

- Ellos por si solos pueden gestionar su
publicidad.

Costo de conocer sus necesidades y después comparacion de otras herramientas.
derechos brindarles una propuesta de acuerdo a - Realizan proyecciones de lo que podria
€s0. retornar cada deportista.
- Identificaron cuales eran los deportes
- No es necesario que el deportista sea con mayor cobertura: el voley siempre
conocido porque ellos pueden hacer ha sido stper mediatico.
conocido teniendo un buen soporte - El automovilismo siempre tiene
publicitario. cobertura medidtica.
L - Seleccionaron al Ironman porque - Tienen la suerte de tener deportistas
Exposicion

sUper reconocidos y mediaticos como
Nicolas Fuchs.

- Ellos se encargan de gestionar la
exposicion de sus deportistas: a
deportistas que no son conocidos, los han
hecho conocidos.

Imagen y valores

- Se fijan mas que todo en la persona.

- La persona te "linkee" al deporte, que
tenga una buena historia detras.

- Se fijan en los valores que tiene el
deportista antes de patrocinarlo.

- Buscan referencias entre personas que
estdn muy metidas en el &mbito
deportivo y periodistas.

- Para ellos prima la persona.

- Es importante que el patrocinado
comparta los valores y filosofia de la
compafiia.

- Se busca a los que se compenetran con
la marca, que hagan "click".

- Buscan referencias antes de seleccionar
a un deportista, especialmente de la
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Variables Sub-
Especificas

Silvana Carlin

Leonardo Nakayama

prensa.
- Demoran un poco en el proceso porque
realmente quieren encontrar a la persona
correcta.

Logros
deportivos

- Identifican los logros y proyecciones de
los deportistas a patrocinar.

- Tratan de identificar a los top de cada
deporte.

- Si no han tenido algtn logro no es de
interés de la empresa.

Presencia de
otros
patrocinadores

- Mientras el deportista tiene méas
patrocinadores, mejor.

- Pretende que el deportista mejore junto
con sus demas patrocinados.

- Sélo buscan exclusividad de categoria,
buscan ser inclusivos con los demés
patrocinadores de los deportistas.

Profesionalidad

- Los deportistas deben ser un ejemplo.

- Los patrocinados no tienen una mala
noche ni trasnochadas, son muy
metddicos en su alimentacion y
entrenamientos.

- Los posibles patrocinados deben tener
claro a dénde quieren llegar.

- Los deportistas escogidos generalmente
son referentes en su categoria o tienen
potencial para llegar a serlo.

- Buscan que el deportista brinde el
ejemplo, que sea una buena persona.

- Se demoran en cerrar la negociacion
con un deportista porque se aseguran al
100% de que sea la persona correcta.

- El véley es un deporte que genera
muchos sentimientos. Se cuentan con

- Se buscan los deportes con mayor
arraigo cultural y sentimental.
- El véley genera una pasién genuina,

Pablico ; ademas de que la mayor cantidad de sus
o logros y representa a la mujer peruana. . .
identificado con consumidoras son mujeres.
. Es un deporte que representa a sus . . .
la propiedad - - El véley es transversal a diferencia del
. asociados. ,
deportiva o fatbol.
- El triatlon es un deporte que expone al .
- - . - Los deportes que patrocinan son tan
méaximo la capacidad del deportista. . .
diversos que abarcan a varios sectores
socioeconémicos.
- No toman en cuenta la ubicacion
geogréfica de sus patrocinados, les es
L indiferente.
Ubicacién
o - Buscan a la persona
geografica

independientemente de donde viva.
- Los deportes estan centralizados en su
mayoria en Lima.

Adaptado de: Carlin (comunicacion personal, 14 de junio, 2017) y Nakayama (comunicacién personal, 13
de junio, 21 de julio, 2017)

175



2.2. Variable: Aspectos de negociacién

Variables Sub-
Especificas

Silvana Carlin

Leonardo Nakayama

Derechos de

- El fee es lo que se paga por un
deportista.

- Generalmente la cabeza es lo mas
importante que se negocia y tratan de

- Se establecen las obligaciones que
tienen ambas partes como el uso de la
imagen del deportista por parte de
Herbalife y la ubicacion del logo de la

patrocinio cerrar eso. marca en la indumentaria del
- Logo en el pecho, tabla o auto y el patrocinado.
tamafio en ellos derechos que se suelen | - Depende de la ubicacién que negocies,
adquirir. si eres patrocinador principal o no.
- Se enfocan en las necesidades que
tienen el deportista para ofrecerle algo . )
adecuado - Se negocian los montos que se pagara.
) - Se le realiza el pago en efectivo a los
o - El fee no depende de los logros o .
Términos patrocinados.
- - resultados. L
financieros . - La ubicacion de los logos en la
- Se paga en efectivo por los derechos. . - 7
indumentaria del deportista dependen de
- La entrega de productos no se .
los montos ofrecidos por la empresa.
descuenta del pago acordado por los
derechos.
Periodo de ~ . . ~
> - Los contratos son a un afio, comienzan | - Sus contratos son realizados a un afo,
duracion y : . S
- el 1 de enero y terminan el 31 de pero con posibilidad de renovacion
mecanismos de . .
. diciembre. automatica.
renovacion
. . ) - S6lo le comentan al deportista que
Acciones de - Tienen una clausula en el contrato de . ~
S tienen eventos durante el afio en donde
activacion que deben hacer un post semanal en p . )
. se podria requerir su presencia pero no
planeadas redes sociales.

esta establecido en el contrato.

Exclusividad de
la marca

- Exclusividad en el rubro de nutricién y
venta directa.

- Tiene varias lineas de negocio, pero no
restringe que sus deportistas consigan
patrocinios de otros rubros, su linea de
negocio principal es lo referente a la
nutricion.

Clausula de
término del
contrato

- Las clausulas que estan incorporadas en
el contrato provienen en su mayoria de
casa matriz.

- En el contrato tienen clausulas
anticorrupcion y de buena conducta que
condicionan la continuidad del
patrocinio.

- Los patrocinados estan comprometidos
a no realizar ningun escandalo.

Adaptado de: Carlin (comunicacion personal, 14 de junio, 2017) y Nakayama (comunicacién personal, 13
de junio, 21 de julio, 2017)
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3. Fase: Activacion

3.1. Variable: Acciones de activacion

Variables Sub-
Especificas

Silvana Carlin

Leonardo Nakayama

- Buscan un patrocinio auténtico, en el
que los patrocinados publican en sus
redes sociales los productos que
realmente consumen.

- La publicidad en TV es para el publico
en general

- Las publicaciones en redes sociales son
mas dirigidas al publico objetivo.

- Se encargan de brandear los
implementos deportivos de los

- Utilizan al patrocinado para realizar
activaciones a través de sus redes
sociales.

- Se cuelgan del Facebook regional de la
marca para publicitar contenido de los
patrocinados.

- Ellos gestionan la prensa a través de PR
para generar mas exposicion y
mediatizar al deportista.

- Realizan conferencia de prensa para la
FPV.

Corporativas

- En los eventos para asociados los
patrocinadores dan sus testimonios del
uso de productos, eso le sirve de
respaldo a los asociados para creer en la
marca.

Acciones de deportistas. - Han utilizado vallas publicitarias y
Marca . . ., . . .
- Comunican la incorporacién de los LED's con los més conocidos.
nuevos patrocinados en redes sociales. - Se encargan de realizar las fotos de sus
- Conferencias de prensa para el véley. patrocinados en sus competiciones para
- Se programan post tentativos referentes | la difusién en medios.
a la marca para que los patrocinados lo | - Comunican la incorporacion de un
publiquen en sus redes sociales. nuevo patrocinado en redes sociales.
- Tienen una web a nivel latino de todos | - Programan posts semanales para que
los patrocinados que tiene la marca. los patrocinados promocionen los
- Al equipo que participd en el Ironman | productos en sus redes sociales.
lo expusieron bastante en prensa. - Realizaron acciones BTL en el
Ironman.
- Buscan promocionar los productos a
través de las redes sociales de los
. patrocinados.
égﬁ:gp;;i eS - Los Ianzam_ientos de product_os a través
de los patrocinados los comunican a
través de correos para los asociados
independientes.
- Los patrocinados asisten a eventos
d|r|g|_dos alos as_omados independientes, | Apoyan al Colegio La Buena
por ejemplo el Fin de Semana de
. Liderazgo. Espera_mza. Lo
Acciones - Realiza eventos con sus distribuidores

independientes.
- Realizan sorteos, concursos, viajes,
incluyendo a sus patrocinados.

Acciones
Internas

- Realizan comunicacion interna con sus
trabajadores utilizando a los deportistas.
- Reuniones trimestrales con empleados
en donde los patrocinadores dan charlas
de motivacion.

- Los patrocinados suelen visitar las
oficinas recurrentemente.

Adaptado de: Carlin (comunicacion personal, 14 de junio, 2017) y Nakayama (comunicacion personal, 13
de junio, 21 de julio, 2017)
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4, Fase: Medicién

4.1. Variable: Indicadores y periodicidad de medicion

Variables Sub-
Especificas

Silvana Carlin

Leonardo Nakayama

- Analizan la inversion realizada en el
patrocinio versus lo que ha valorizado.
- Las valorizaciones mes a mes se
refieren a las apariciones en medios no

- Realizan mediciones de acuerdo al
rendimiento de cada deportista.

- Tienen un clipping mensual de las
apariciones de sus deportistas y a fin de

de las personas a través de likes.

Return On S L mes lo valorizan.
digitales (tele, radio e impreso) en las ; - )
Investment . - - Revisan el rendimiento a través del free
que ha aparecido el patrocinado. oress
- No realizan una medicion exacta para ' .
Lo - Toman en cuenta el rating o la
medios digitales y esta no es L .
- audiencia en donde se transmite a los
contabilizada en el ROI. .
deportistas.
- Miden el engagement en redes sociales
a través de la interaccion de los
- Miden engagement en redes sociales de seguidores de los patrocinados.
Return On ngag . - - La medicion se realiza en proporcion a
- los patrocinados, es decir, las reacciones ; .
Objectives los seguidores de cada patrocinado.

- Realizan estudios de mercados anuales
para media la recordacion de la marca y
deportistas.

Adaptado de: Carlin (comunicacion personal, 14 de junio, 2017) y Nakayama (comunicacién personal, 13
de junio, 21 de julio, 2017)

4.2. Variable: Cumplimiento de objetivos

Variables Sub-
Especificas

Silvana Carlin

Leonardo Nakayama

Factores de éxito

- Identifican los logros obtenidos por los
deportistas a lo largo del periodo.

- Tratan de revisar los posts que mas
funcionan en las redes sociales de los
patrocinados para poder repetirlos.

Oportunidades de
mejora

- Revisan las valorizaciones mensuales
de cada deportista para ver si es que
estan bajos y asi planificar el trabajo de
repotenciacién para siguiente mes.

- La agencia de medios se encarga de
generar exposicién en caso estén bajos.

- Revisan la disponibilidad que tienen los
patrocinados para asignarles entrevistas
para ser obtener mayores apariciones en
los medios.

- Tratan de revisar los post que no
funcionan en las redes sociales para
mejorarlos.

- Revisan las valorizaciones y de acuerdo
a es0 generan acciones para que pueda
ser repotenciado y subir su ROI.

Decision de
renovacion

- Si es que el deportista no tiene nunca
disposicién para estar en prensa o
convocar a los medios, se tendria que
cortar el vinculo porque a la empresa no
les sirve la poca exposicion.

- Si el deportista deja de lado su
actividad deportiva, sera motivo para
cortar el vinculo.

- Si no tiene mucha actividad y pierde
mucho sus competencias podrian tomar
la decisién de cortar el vinculo.

- Cuando el deportista ha perdido
actividad deportiva deciden no renovar.
- Tratan de terminar la relacién en
buenos términos.

178



- Si han incumplido las clausulas de
buena conducta.

Adaptado de: Carlin (comunicacion personal, 14 de junio, 2017) y Nakayama (comunicacién personal, 13
de junio, 21 de julio, 2017)
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ANEXO M: Matrices de hallazgos: Propiedades deportivas

1. Fase: Planeamiento

1.1. Variable: Benchmark de competidores y otros patrocinadores

Entrevistado

Hallazgos

Raffaella Camet

- No sentia que era una relacion exclusivamente comercial sino que Herbalife
estaba muy pendiente de ella y se preocupaba por sus competiciones y los
resultados que obtenia.

- Existia una estrecha relacién amical.

Jovana de la Cruz

- Herbalife es una marca en la que puede confiar y en donde siente que la ayudan
en todo lo que necesita.
- La empresa se encuentra mas pendiente de sus deportistas que otras marcas.

Nicolas Fuchs

- Considera que Herbalife no es como otras marcas, las cuales s6lo brindan
compensacion econémica por los derechos negociados.

- Siente que es un patrocinador que siempre esta pendiente y lo acompafia
siempre.

- Otras marcas son mas burdcratas, lo que encuentra en Herbalife es que es una
marca que siempre esta dispuesta a ayudarlo en todo como por ejemplo en redes
sociales, en medios, etc.

Francisco Le6n
(Alta Ruta 4x4)

- Siempre Herbalife se port6 de las mil maravillas, creen que ha sido uno de sus
mejores sponsor por el buen trato que tuvieron desde el inicio.
- Herbalife trata a sus auspiciados como si fueran parte de su casa.

Rodrigo Medrano

- Era un buen ambiente en dénde trabajar, siempre se preocupaban por él.

Nicolas Schreier

- Le ha sido dificil encontrar que otras marcas establezcan una relacion con el
deportista asi como lo hace Herbalife.

- Percibe que la mayoria de empresas ve al patrocinio en un sentido mas
empresarial, es decir, s6lo nimeros y resultados.

Karin Sierralta
(Juegos
Panamericanos de
Surf)

- Herbalife Per tiene un equipo de personas que se preocupa mucho por el
bienestar de los deportistas, se enfocan mucho més a ellos que al publico en
general. Eso le da un valor agregado al evento porque los deportistas son lo méas
importante.

Efrain Sotacuro

- Hay una preocupacion por parte de Herbalife hacia él, e incluso recibe visitas
del Gerente de Marketing.

- A diferencia de otras marcas, existe mucha comunicacién con los encargados de
marketing de Herbalife, los cuales se cercioran de que no le falte nada.

Adaptado de: Camet (comunicacién personal, 21 de agosto, 2017), De la Cruz (comunicacion personal, 23
de agosto, 2017), Fuchs (comunicacién personal, 22 de agosto, 2017), Leén (comunicacion personal, 24 de
agosto, 2017), Medrano (comunicacidén personal, 21 de agosto, 2017), Schreier (comunicacién personal, 08
de agosto, 2017), Sierralta (comunicacion personal, 29 de setiembre, 2017) y Sotacuro (comunicacién
personal, 17 de agosto, 2017)

1.2. Variable: Objetivos del patrocinio deportivo

Entrevistado

Hallazgos

Raffaella Camet

- La empresa se encargaba de que se familiarizara con los productos, le brindaban
asesoria para que sepa cdmo combinarlos y utilizarlos.

Nicolas Schreier

- Antes de trabajar con Herbalife no solia consumir proteinas porque era reacio,
pero fue averiguando y aprendid que los deportistas de alto rendimiento
realmente las necesitan para poder mejorar.

- Considera que Herbalife tiene muchos productos positivos para el deportista
que le sirven en el dia a dia y su rendimiento (proteina, complementos
alimenticios, aloe vera, pastillas).

180




- Herbalife le da charlas y le explica sobre como funcionan los productos para
que sepa como utilizarlos y cuando consumirlos.

Karin Sierralta
(Juegos
Panamericanos de
Surf)

- Herbalife intenta transmitir una vida saludable, una alimentacién responsable y
apoya mucho al estilo de vida al aire libre, al deporte y gente activa.

- Los batidos de Herbalife funcionan mucho para los surfistas pues estan todo el
dia en la playa y esos suplementos les ayudan a poder sostener la actividad fisica.

Efrain Sotacuro

- Considera que es una empresa que apoya a los deportistas para que puedan
cumplir con sus objetivos.

- Confia en los productos que ofrece la marca debido a que le ayudaron a mejorar
su rendimiento en las competencias.

Adaptado de: Camet (comunicacion personal, 21 de agosto, 2017), Schreier (comunicacién personal, 08 de
agosto, 2017), Sierralta (comunicacion personal, 29 de setiembre, 2017) y Sotacuro (comunicacion
personal, 17 de agosto, 2017)

1.3. Variable: Presupuesto del patrocinio deportivo

Entrevistado

Hallazgos

Jovana de la Cruz

- La marca tiene una psic6loga que ha puesto a su disposicién y la ha ayudado
telefénicamente.

- Han puesto a su disposicion una nutricionista pero debido a que se encuentran
distantes, no la ha podido evaluar adecuadamente.

Nicolas Schreier

- Tiene un staff de doctores y nutricionistas que benefician al deportista

Efrain Sotacuro

- La empresa le ofrece una nutricionista y psicéloga para supervisar su nutricion y
poder estar preparado para sus competencias.

Adaptado de: De la Cruz (comunicacién personal, 23 de agosto, 2017), Schreier (comunicacion personal,
08 de agosto, 2017) y Sotacuro (comunicacion personal, 17 de agosto, 2017)
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2. Fase: Seleccion

2.1. Variable: Criterios de seleccion de propiedades deportivas

Entrevistado

Hallazgos

Raffaella Camet

- La escogieron a ella porque el voley estaba en una buena etapa y querian tener a
alguien que representara ese deporte. Ademas, habia hecho un buen trabajo en
redes sociales y habia sido imagen de varias marcas anteriormente.

- Considera que la marca quiere tener exposicion a través de deportistas que sean
mediaticos o que tengan muchos seguidores en redes sociales.

- Antes de ser patrocinada por Herbalife, habia trabajado con marcas de ropa tales
como Everlast, Reebok y Nike.

- Los calendarios de competicidn no dependen de ella porque es un deporte que
se trabaja en equipo.

Jovana de la Cruz

- Considera que la escogieron por los resultados obtenidos y la proyeccion que
tenia en su deporte.
- En diciembre del afio pasado tuvo su calendario tentativo de competiciones.

Nicolas Fuchs

- Lo escogieron porque era un apasionado de su deporte, estaba en la boca de
todos y tenia exposicion mediatica mediante noticias positivas.

- Vieron en él a un deportista que tenia mucha popularidad y exposicion
mediética.

- Actualmente trabaja con 5 patrocinadores: Herbalife, Primax, Shell, ETNA'y
Renova.

- Su calendario de competiciones lo tiene casi listo a mitad de afio.

Francisco Le6n
(Alta Ruta 4x4)

- Herbalife vio en ellos una plataforma comercial con potencial para exhibir su
marca y llegar a su publico objetivo por dos razones: la proyeccién de
caracteristicas propias del automovilismo tales como fortaleza, seguridad y
rudeza, y por ser los primeros referentes en la actividad off road en el pais.

- Herbalife vio el expertise del equipo de Alta Ruta en el manejo de dunas y todo
lo relacionado a off road.

- Contaban con 6 patrocinadores antes de que llegue Herbalife: Goodyear,
Mitsubishi, Primax, Renusa, Triple A y cadena de hoteles Libertadores.

Rodrigo Medrano

- Considera que lo escogieron porque se encontraba en un buen momento
deportivo y era uno de los referentes en triatlon del pais.
- Los logros obtenidos permitieron que tenga exposicion y seguidores.

Nicolas Schreier

- Ha mantenido una trayectoria profesional como deportista y considera que eso
ha sido importante para que Herbalife pueda ver en su imagen un espacio donde
cumplir con sus necesidades y objetivos.

- Lo que lo diferencia de otros deportistas es la dedicacion y el profesionalismo
que le dedica al deporte.

- Trat6 de "vender" su carrera mediante su experiencia, exposicién mediética,
carrera deportiva, resultados, entre otras cosas.

- Contaba con una carta de presentacion atractiva para la marca, ya que antes de
trabajar con ellos ya tenia 2 titulos mundiales.

- Actualmente cuenta con 6 patrocinadores: Herbalife, Nissan, Airmax, Suunto,
Makoto y Oakley.

- El realiza su calendario de competiciones: entre octubre y diciembre se definen
las internacionales y en diciembre el nacional. Por lo tanto, en diciembre ya
tendria su planificacion para el proximo periodo Si se realiza algiin cambio a lo
largo del afio, principalmente es por modificaciones del propio evento.

- Siempre ha manejado una cartera de entre 5 a 6 patrocinadores, incluso antes de
ser patrocinado por Herbalife.

Karin Sierralta
(Juegos
Panamericanos de
Surf)

- La marca ha visto una buena plataforma en el surf que es un deporte, sobre todo
en el Per, exitoso, al aire libre, con chicos que mantienen un buen nivel fisico y
una buena alimentacion.
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Entrevistado

Hallazgos

- La programacion de la competicién depende del oleaje, que en el caso de Per(
no es tan problematico.

- Herbalife tiene incidencia en las decisiones sobre el calendario del torneo, dado
que es una de las marcas principales del evento.

Efrain Sotacuro

- La empresa aposté por un deportista paralimpico, lo que demuestra que es
inclusiva.

- Siempre esta preparandose para las competencias que tiene y poder representar
al Perq.

- Antes de trabajar con Herbalife solo contaba con un patrocinador.

- Su calendario de competiciones depende en gran parte de la Asociacion
Paralimpica.

- Sélo contaba con un patrocinador antes de la llegada de Herbalife.

- Se fijaron en su trayectoria de competencias y qué resultados habia alcanzado.

Adaptado de: Camet (comunicacién personal, 21 de agosto, 2017), De la Cruz (comunicacion personal, 23
de agosto, 2017), Fuchs (comunicacién personal, 22 de agosto, 2017), Ledn (comunicacién personal, 24 de
agosto, 2017), Medrano (comunicacién personal, 21 de agosto, 2017), Schreier (comunicacion personal, 08
de agosto, 2017), Sierralta (comunicacion personal, 29 de setiembre, 2017) y Sotacuro (comunicacién
personal, 17 de agosto, 2017)

2.2. Variable: Aspectos de negociacién

Entrevistado

Hallazgos

Raffaella Camet

- Tardaron en cerrar la negociacion un par de meses.

- Al comienzo se le solicitd que la presencia de la marca fuera en las magas de
véley que utilizaba.

- Se requeria su presencia en eventos y la utilizacién de su imagen para boletines
internos que se repartian a sus distribuidores.

- Existia una clausula que involucraba realizar una publicacion semanal en sus
redes sociales para mostrar los productos de la marca.

- En el contrato se contemplaban clausulas de exclusividad en la categoria de
suplementos.

Jovana de la Cruz

- Le sugieren las competencias en las que podria ganar para que tanto la marca
como ella se beneficien.

- Aproximadamente se demoraron 2 meses en cerrar la negociacién.

- Uno de los aspectos negociados era que lleve el logo de la marca en
competencias no oficiales, en entrenamientos y entrevistas.

- Herbalife no le restringié el orden en que deberia poner el logo de la marca en
su indumentaria deportiva, fueron muy flexibles al respecto con ella.

- Le empresa se encarga de brandearle su indumentaria deportiva. Ella les envia
su ropa y Herbalife se encarga de hacerle los estampados tanto de la marca como
de sus otros patrocinadores.

- Se negociaron cldusulas de exclusividad, es decir, no puede ser patrocinada por
la competencia.

- Llegaron a un acuerdo con la empresa debido a que es patrocinada por
Powerade y Herbalife también cuenta con una linea de productos rehidratantes.

- No se especificaron los eventos desde un inicio pero si solicitaron su presencia
cuando se requiriera, en caso de que no se le cruzara con ninguna competencia.

- Se ha estipulado que 1 vez a la semana se realicen publicaciones en redes
sociales involucrando a la marca.

Nicolas Fuchs

- Consulta con la marca sobre las carreras en las que deberia participar para
aprovechar los beneficios mutuamente. Especificamente planea con ellos el
numero de carreras y las entrevistas previas o posteriores a ellas.

- Cerraron la negociacion en 1 semana.

- De acuerdo al monto invertido por la marca le corresponde cierto porcentaje en
el carro.
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Entrevistado

Hallazgos

- No lo limitan en el tamafio que debe tener el logo de la marca sino la posicion
que ocupara en su uniforme de carrera.

- La posicion que ocupa Herbalife en su uniforme es prioritaria: se encuentra en
el pecho y cuello.

- Para las entrevistas que se le realice debe llevar puesto un gorro de la marca.

- En el contrato hay una clausula que no permite que la marca enmende el logo de
los demas patrocinadores, es decir, si se va a exponer su imagen en medios deben
mostrarla con todas sus marcas sin borrarlas.

- Para comunicaciones internas si puede vestir completamente con implementos
deportivos que lleven el logo Gnicamente de la marca.

- Otra clausula que se encuentra en el contrato es la de exclusividad en el rubro.

Francisco Le6n
(Alta Ruta 4x4)

- Alta Ruta tenia una carpeta bien armada, donde se especificaban los espacios en
el vehiculo.

- En menos de 15 dias Herbalife tomd la decision y empezo6 el patrocinio.

- Herbalife era el patrocinador principal, tenia el aproximadamente el 50% del
vehiculo, estaban presentes en el capote y en los laterales del vehiculo.

- Se acordo el uso del logo en los uniformes y polos de diario y la gorra oficial de
la marca, ademas de la produccion de merchandising.

- Se acordo la utilizacion de la imagen de los pilotos del equipo y los vehiculos.

- Después del Dakar 2012 se negocid el color del vehiculo para que fuera verde
con negro.

- El contrato contiene clausulas positivas y clausulas restrictivas. Dentro de las
restrictivas habia el tema del consumo de alcohol, mal uso de la marca, la
exclusividad en el rubro. No se podia hacer publicidad a otra marca o producto.

Rodrigo Medrano

- Informaba a la empresa sobre las competiciones en las que pensaba participar
para que le ayudaran a evaluar si se podia sacar provecho de ellas o no.

- Se negocié con la marca el uso de productos e indumentaria en sus redes
sociales.

- Tenia que hacer uso de indumentaria con el logo de la marca en entrevistas
previas o posteriores a sus competiciones.

- Particip6 en sesiones de fotos para que Herbalife pudiera usar su imagen en sus
comunicaciones internas.

- Una de las clausulas del contrato era la exclusividad, es decir, no podia ser
patrocinado por una empresa que fuera competencia en el rubro de Herbalife.

- Existian clausulas de buen comportamiento que incluia ser un buen embajador
de la marca y no salir en escandalos.

- Los contratos eran firmados a 1 afio.

- No se negociaban especificamente las activaciones en las que iba a ser
requerido.

- La empresa le realiz6 un calendario de publicaciones en redes sociales para que
pudiera publicitar a la marca.

Nicolas Schreier

- Le gusta mantener la relacion directamente con la marca. No le gustan los casos
en los que los deportistas tienen representantes y son ellos quienes directamente
tratan con la marca y nunca se establece un vinculo cercano.

- Varian dependiendo de diferentes factores: calendario de competicidn, situacion
interna y decisiones de la empresa, situacion nacional.

- Se suelen negociar aspectos que el deportista necesite para cumplir con sus
objetivos y tener un rendimiento 6ptimo.

- Su main sponsor es Herbalife y tiene la prioridad en la gorra, en el logo mas
grande del polo, en la vela, etc.

- Parte de la negociacion son los espacios publicitarios que le vende a la marca,
tanto en su cuerpo como en su vela.

- Existen clausulas para la proteccién de imagen de la marca para que ésta sea
representada de la mejor manera por el deportista.

- Otra clausula de negociacion en el contrato es que consideran importante que el
deportista consuma los productos de la marca.
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Entrevistado

Hallazgos

- Herbalife no establece previamente un cronograma de las activaciones en la que
requerira la presencia del patrocinado.

- El deportista emplea estrategias de venta para el siguiente afio.

- El proceso de renegociacion es sencillo.

- El deportista busca que las marcas lo consideren dentro de su presupuesto para
el siguiente afio. A diferencia de otras marcas que tiene que perseguirlas, con
Herbalife es mucho mas rapido el trato en etapa de planificacion, entre los meses
de setiembre y noviembre.

Karin Sierralta
(Juegos
Panamericanos de
Surf)

- Se realizaba una propuesta comercial a Herbalife enfatizando que patrocinar el
torneo de surf era una inversion y no un gasto.

- La negociacion se culminé con rapidez, debido a que Herbalife patrocinaba a un
tablista y vieron una buena opcion patrocinar un evento donde participa la
seleccion nacional de surf.

- Herbalife tiene los derechos de transportes, figuran como los presentadores del
evento, estan en t-shirts del evento, en camisetas de competencia, banners en la
playa y boyas en el agua. También tienen presencia en notas de prensa,
conferencia de prensa, desfile inaugural, coctel y tienen presencia en la zona VIP.
- Los organizadores del evento le otorga permisos a la marca, para que puedan
utilizar los espacios y de esta manera se coordina con los patrocinadores las
activaciones que van a realizar.

Efrain Sotacuro

- Uno de los aspectos negociados fue que siempre debe llevar un gorro, polo o
casaca de la marca en las entrevistas o eventos a los que asiste.

- Siempre debe promocionar los productos de la marca.

- Se negocié la exclusividad en la categoria, es decir, no puede firmar con una
empresa competidora dedicada a las redes de mercadeo, como es el caso de
Omnilife.

Adaptado de: Camet (comunicacién personal, 21 de agosto, 2017), De la Cruz (comunicacion personal, 23
de agosto, 2017), Fuchs (comunicacién personal, 22 de agosto, 2017), Ledn (comunicacion personal, 24 de
agosto, 2017), Medrano (comunicacion personal, 21 de agosto, 2017), Schreier (comunicacién personal, 08
de agosto, 2017), Sierralta (comunicacion personal, 29 de setiembre, 2017) y Sotacuro (comunicacién
personal, 17 de agosto, 2017)

3. Fase: Activacion

3.1. Variable: Acciones de activacion

Entrevistado

Hallazgos

Raffaella Camet

- En el contrato estaba estipulado que debia asistir a activaciones de la marca, sin
embargo no estaba obligada a participar si es que tenia cerca una competicion, le
daban prioridad a su deporte.

- La agencia de medios le realizaba propuestas para sus publicaciones, en ellas
también contemplaban la difusion de logros de otros miembros de Team.

Jovana de la Cruz

- Particip6 en el FSL, evento dirigido hacia los distribuidores independientes, en
donde se lee presentd en conjunto con todo el Team.

- No se le obliga a asistir a todos los eventos que realiza la marca si es que se le
cruza con algln entrenamiento previo a una competicién.

- Herbalife le realiza propuestas de publicaciones en redes sociales para que
promocione los productos de la marca.

- Le han realizado entrevistas, pero debido a que no ha competido mucho no ha
tenido mucha exposicién mediatica.

Nicolas Fuchs

- Ha estado presente en activaciones como Reto Ciudad por ciudad en donde se
elige a un deportista para que hable con distribuidores de una determinada
provincia.

- Ha participado en los FSL cuando ha podido.
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Entrevistado

Hallazgos

Francisco Le6n
(Alta Ruta 4x4)

- Fueron invitados a participar en tres Extravaganzas: dos en Lima (Coliseo
Eduardo Dib6s y Chorrillos) y uno en Ecuador.

- Asistian a estos eventos como retribucién al sponsor.

- No habia periodicidad para las publicaciones en las redes sociales, pero se
hacian una o dos veces por semana méas o menos. Previo y durante el desarrollo
del Dakar las publicaciones eran diarias.

- La marca coordinaba con los periodistas y los invitaba para cubrir la partida
simbdlica del Dakar.

Rodrigo Medrano

- Particip6 en el FSL, un evento dirigido a los distribuidores independientes, en
donde se le presento junto con todo el Team de deportistas.

- Las publicaciones en redes sociales eran programadas 1 vez al mes para que
pudiera promocionar los beneficios de los productos de la marca.

Nicolas Schreier

- Se prepard un equipo local de Herbalife para participar en Ironman.

- Se programan publicaciones en redes sociales a propésito del ingreso de nuevos
deportistas al Team Herbalife para presentarlo a los seguidores.

- Realiza un cronograma de publicaciones en redes sociales de manera mensual y,
a la vez, semanal sobre el contenido que pondra.

- Las publicaciones que realiza en sus redes sociales contienen productos de la
marca que realmente consume.

- Sirve que la empresa informe como le va a los demés deportistas del Team,
dado que no es algo que se enteren constantemente por sus actividades
deportivas.

- Percibe un buen ambiente laboral y un buen trato en las oficinas de Herbalife, lo
que le motiva a ir cuando le es posible y compartir un momento con los
empleados. No existe un cronograma de visitas.

- En los eventos FSL la marca invita a los deportistas patrocinados dependiendo
del cronograma del evento y la ciudad en que se realice.

- Ha realizado charlas nutricionales para ciertos asociados en provincia.

- Ha realizado visitas a Casa Herbalife en Villa El Salvador en donde ha podido
compartir unos momentos con los nifios de ahi.

- Particip6 en dos ocasiones en las Vacaciones Latinolvidables, donde compartié
una semana con los asociados ganadores en un destino turistico internacional.

Karin Sierralta
(Juegos
Panamericanos de
Surf)

- La marca realiza activaciones para conseguir exposicion y presencia de marca.
Por ejemplo, alquilaron un bus y lo plotearon con la marca para llevar a los
deportistas. Ademas, realizaban activaciones de sus batidos en la zona de los
atletas.

- Herbalife se reinventa cada afio y tiene mucha creatividad para activar el
patrocinio.

Efrain Sotacuro

- Particip6 en el FSL de junio en donde se le present6 con el Team frente a todos
los distribuidores independientes.

- No esta obligado a participar en algunas activaciones realizadas a distribuidores
independientes debido a que le dan prioridad a las competencias que tiene
programadas.

- Las publicaciones que realiza en sus redes sociales contiene los beneficios que
le trae consumir los productos de la marca.

- La empresa se encarga de gestionarle la exposicion a través de prensa escrita
antes y después de sus competencias.

Adaptado de: Camet (comunicacién personal, 21 de agosto, 2017), De la Cruz (comunicacion personal, 23
de agosto, 2017), Fuchs (comunicacién personal, 22 de agosto, 2017), Ledn (comunicacién personal, 24 de
agosto, 2017), Medrano (comunicacién personal, 21 de agosto, 2017), Schreier (comunicacién personal, 08
de agosto, 2017), Sierralta (comunicacion personal, 29 de setiembre, 2017) y Sotacuro (comunicacion
personal, 17 de agosto, 2017)
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4, Fase: Medicién

4.1. Variable: Indicadores y periodicidad de medicién

Entrevistado Indicadores y periodicidad de medicion

- S6lo una vez se le solicitd las estadisticas de una publicacién referida a la
marca.

- No le informaban con nimeros exactos sobre cudl era su rendimiento. Sin
embargo, cuando tenia poca exposicion en el periodo se le trataba de mediatizar a
través de entrevistas.

- Afirma que la Gnica manera en la que median en retorno de sus patrocinados era
a través de la exposicion en prensa.

- Considera que la empresa podria mejorar en el monitoreo de las publicaciones
realizadas en redes sociales ya que no se cercioran si realmente se han realizado y
cudl es el impacto de las mismas.

Francisco Ledn - Después de un Dakar les decian mas o menos cuanto habia sido el retorno de
(Alta Ruta 4x4) exposicion.

- No tenian reuniones formales en donde conversaban especificamente de su
Rodrigo Medrano exposicion medidtica, pero cuando se reunian esporadicamente, le comentaban
sobre sus apariciones en medios impresos.

- Conoce que los responsables de Herbalife realizan evaluaciones mensuales y
anuales sobre la exposicion medidtica.

Nicolas Schreier - Ocasionalmente se le ha mostrado los resultados de la evaluacion en reuniones
esporéadicas.

- No hubo una presentacién de su resultado mediatico anual.

Raffaella Camet

Karin Sierralta
(Juegos - EI ROl en Peru es aproximadamente de 1 millén y medio o 2 millones de
Panamericanos de | dolares en medios tales como television, prensa escrita, web y redes sociales.
Surf)
Adaptado de: Camet (comunicacion personal, 21 de agosto, 2017), Ledn (comunicacidn personal, 24 de
agosto, 2017), Medrano (comunicacidn personal, 21 de agosto, 2017), Schreier (comunicacién personal, 08
de agosto, 2017) y Sierralta (comunicacion personal, 29 de setiembre, 2017)

4.2. Variable: Cumplimiento de objetivos

Entrevistado Cumplimiento de objetivos

- Se finalizé el vinculo debido a que la marca tenia planes de patrocinar a toda la
federacién de voley y no habia sentido de hacerlo a una deportista en particular.

- No ha tenido mucha exposicion mediatica debido a que no ha tenido tantas
competiciones.

- Siempre tiene exposicion y sale bastante en medios por lo que no ha tenido
Nicolés Fuchs inconvenientes con Herbalife.
- El Dakar valorizé para él casi S/ 100 millones.

- El retorno era comparativamente bastante mayor a la inversion realizada en
Francisco Ledn patrocinar al equipo.

(Alta Ruta 4x4) - El patrocinio no continud debido la situacion econémica que vivia el paisy a la
reduccion de las ventas de Herbalife.

- Se finalizd el vinculo porque su rendimiento habia bajado y prefirié darle
prioridad a su propia empresa.

- Le sirve para validar el trabajo realizado y saber como se ha movido

Nicolas Schreier mediaticamente a través de sus apariciones.

- No se toman medidas puntuales sino que se refuerza lo que se viene trabajando.
Adaptado de: Camet (comunicacién personal, 21 de agosto, 2017), De la Cruz (comunicacion personal, 23
de agosto, 2017), Fuchs (comunicacién personal, 22 de agosto, 2017), Ledn (comunicacién personal, 24 de

Raffaella Camet

Jovana de la Cruz

Rodrigo Medrano
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agosto, 2017), Medrano (comunicacion personal, 21 de agosto, 2017) y Schreier (comunicacién personal,
08 de agosto, 2017)
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ANEXO N: Fotos de Activacion de Herbalife Perd

Figura N1: Publicacién de bienvenida de Jovana de la Cruz

w Jovana de la Cruz
Me gusta esta pagina - 9 de enero - @

Feliz de sumarme al gran team deportivo y de
nutricién Herbalife PerG!ll Empieza tu semana con
#UnGranHabito #TeamHerbalife

ifs Me gusta @8 Comentar 4 Compartir
[\e]w X! Orden cronologico ™

4 veces compartido 8 comentarios

Fuente: Facebook Jovana de la Cruz

Figura N2: Post de Nicolas Schreier con un producto de Herbalife

9 nicolas_schreier m

nicolas_schreier jEs basico siempre estar
hidratado! Siempre acompafado de mi
Hydrate, seguimos con todo. @herbalife
#TeamHerbalife #UnGranHabito
#Entrenamiento #Hidratacion #Hydrate
#Ejercicio #Gym #Deporte #Windsurf
#Training

O Q

65 Me gusta

Fuente: Instagram Nicolas Schreier
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Figura N3: Tuit de Nicolas Fuchs utilizando las etiquetas (hashtags) de Herbalife

Nicolas Fuchs 1'/5—'\1
v
" @fuchsrally \_ eguir )

Visitando el club de nutricion #Herbalife
#UnGranHabito #TeamHerbalife

Fuente: Twitter Nicolas Fuchs

Figura N4: Agradecimiento por parte de deportistas no patrocinados

A Shiamara Almeida @shiamaraalmeida - 29 sept. v
Hoy recibimos la visita de nuestros amigos de @HerbalifeLatino Gracias por

confiar en nosotras! Rumbo al Pre Mundial! @ &) @#Arequipa20178

Angela Leyva, Gobierno Regional, MABEL OLEMAR y 3 mas

Fuente: Twitter Shiamara Almeida
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Figura N5: Pagina Web “Comunidad Herbalife de Auspicios Deportivos”

—D ENP O “REEISNESSS =L

—— CENTRO Y SUDAMERICA —

DESCUBRE LA HISTORIA DE TU PATROCINIO FAVORITO

JOAQUIN EFRAIN NICOLAS

DEL CASTILLO SOTACURO SCHREIER
SURF PARA-ATLETISMO 'WINDSURF

Fuente: Comunidad Herbalife de Auspicios Deportivos

Figura N6: Valla publicitaria con Nicolas Fuchs en Arequipa

. Bcoss N
N Sk Fuchs ¢ 3
- .

=N HERBALIF
> Rl @NUTRITIOE
= A

Fuente: Twitter Nicolas Fuchs
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Figura N7: Foto de publicidad estatica en partido de véley

HERBALIFE' AA
f IE. "2 '

N\ \"y
ik
il /

& : Fiv3 : —
= roes

1:;

T

Fuente: Carlin (comunicacion personal, 14 de agosto, 2017)

Figura N8: Foto de conferencia de prensa del “XX Sudamericano U18 Copa Herbalife”

mwmmwu [_5

BEVOLEIROL

mea s FELICUING fis g )

Fuente: Federacion Peruana de Voleibol
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Figura N9: Backdrop de Herbalife en conferencias de prensa

ALIFE
HERBTiON

DVIStar

Fuente: Facebook ITEA Comunicaciones

Figura N10: Stand de Herbalife en el “Herbalife Nutition Ironman 70.3 Peru”

Fuente: Carlin (comunicacion personal, 14 de agosto, 2017)
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Figura N11: Presencia de Herbalife en el podio de premiacion del “Panamericano Claro
Open”

Fuente: Carlin (comunicacién personal, 14 de agosto, 2017)

Figura N12: Evento con asociados independientes

Fuente: Valdivieso (comunicacion personal, 25 de julio, 2017)
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Figura N13: Visita de Nicolas Fuchs y Nicolas Schreier al colegio Nueva Esperanza

..\
HERB ALIE

i

»

Fuente: Nakayama (comunicacion personal, 21 de julio, 2017)
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Figura N14: Mailing a distribuidores independientes

@EstoEsHerbalife

LATINA

La seleccion peruana de voley, patrocinadas de Herbalife, debutaron
en el World Grand Prix de Véley en Chiclayo teniendo como rival a
Puerto Rico. Las chicas lograron la victoria en este partido y tambien al
enfrentar a Colombia. Ahora se encuentran en Polonia disputando la
segunda parte del campeonato.

Fuente: Valdivieso (comunicacién personal, 25 de julio, 2017)
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ANEXO O: Ejemplo de Medicion de Herbalife Peru

LLOREMTE & CUEMNCA
Newsletter Multimedia

21-07-2017

£ 4t EL BOCON - PAGINA-022
MATEN ¥ FUNTO EN GRAND FRLE

2 -t FUBLIMETRO - PAGINA-D10 .
PERU ARRANCS LA TERCEILA FARADA DEL WORLD GIAND PRIN EM CARADA

L <l DIARIO EXITOSA - PAGINA-023
LAS MATADDRAS ANTE REF. CHECA EN GRAND PRIX

2307201 TROME - PAGIMA-026
AMATAH EN CAMADS

2 dut EL COMERCIO - & - PAGINA-031
ULTIME PARADS EN CANADA

22072t LA REPUBLICH - PAGINA-0Z3
PHESEMTAN NUEVA DENUNCLA CONTRA REGLAMENTO Db COMIOA CHATARRA

23007300 REVISTA G DE GESTION - PAGINA-004
HALL UMLINE

L <l DIARIO EXITOSA - PAGINA-012
DEMANDA CONTRA LEY DE OOMLOA CHATARRA

£ Ut DIARID EXITOSA - FAGINA-0LS
SHIAFIRMA QUE LEY MO REDUCIRLL LA DSESIDAD

2 dut EL COMERCIO - & - PAGINA-020
CLAN DD LAS BACTERIAS 52 COMVIERTEN EN ALLADAS

2 4L EL COMERCIO - & - PAGINA-01E6
SH1 EVALDS MECANISMOS PARA LIMITAR LEY DE ALEMENTACION SALUDASLE

L0 GESTIOM - PAGINA-02L
SH1 PHESENTO AL GUELEHNO GUIA DE ALIMENTACION

surinl EEPRESO - PAGINA-D1E ) _
LEY D ALIMEMTACION £5 UM OSSTACULD TECHICD AL COMERLLO

21118 - CANAL 3 - PROGRAMA ESPECIAL
ENTHENAMIENTOS: DE WOLLEY:

de b seleroidn

08020 23:37 - CANAL 10 - RPF - (LTIMA CENTRAL
SH1 EVALUA LEMETAR O ELIMENAR LEY DE ALIHENTACION SALUDASLE

Fuente: Nakayama (comunicacion personal, 21 de julio, 2017)
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Maten y punto en Grand Prix

£2 Publicado el 21 de Julio de 2017
por El Bocon

B3 comporsc o LS

Bado b A AL

Maten y punto en Grand Prix

SELECCION PERUANA DE MAYORES SE ENFRENTA HOY A REPUBLICA CHECA EN CANADA BUSCANDO SU PASE AL FINAL FOUR

ALDO
M) Y MASTINEZ
) eeevemn

PARTIDOS

El Dato
MEJOR

La sedeccidn peruana de
viiledol es el mejor
Rico y Colombla. equipo sudamencano

: ubicado en el Grupo 2.
esta delante de
Colombia y Argentina

p a
de flepublica Ch ST e TR YT

uentrs en el
Gr: 2

£3 Publicado el 20 de Julio de 2017
m ® Emitido a las 09:18 PM

por Canal 3

Programa Especial

I3 Compartir 0 CERCYISNUNE i Compartir

Fuente: Nakayama (comunicacion personal, 21 de julio, 2017)
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ANEXO P: Propuesta de Proceso de Gestion del Patrocinio Deportivo

Esta propuesta de diagrama de proceso esta basada en el marco analitico desarrollado y
esta dividida horizontalmente por las fases identificadas en la teoria, de modo que se genere una
mejor visibilidad del proceso. Estas fases no dependen de areas organizacionales o responsables
distintos, es decir, no se trata de actores distintos, sino de que deberian estar a cargo del area o

departamento relacionado a asuntos de marketing.

Asimismo, este proceso es repetitivo como un conjunto de actividades, mas no es ciclico,
dado que podria ser aleatorio en cada repeticion. De acuerdo al andlisis realizado, no es
necesariamente secuencial, dado que existen alternativas o variantes que pueden ocurrir durante
el transcurso de la gestion del patrocinio deportivo. Esta complejidad de situaciones afiade valor

a la utilidad del marco analitico en esta investigacion.

Para la diagramacion del proceso, se tomé en cuenta la simbologia postulada por Raffo
(2000, pp. 10-11), en la cual se presenta distintos simbolos.

Simbolo Funcién

Terminal

Proceso

Decision

Conector

Flecha

v

Adaptado de: Raffo (2000)
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Benchmark de
competidores
y otros patrocinadores

¢El patrocinio
deportivo contribuye
a la estrategia
organizacional y de
marketing?

Establecimientode
objetivos del
patrocinio deportivo

Establecimientode
indicadoresde
medicién

Asignacion del
presupuesto para
patrocinio deportivo

Definicionde

criterios de seleccién

¥
Revision del
mercado de
propiedades

!

Eleccion de la

No

propiedad deportiva

Negociacion del
contrato de

Elaboraciéndela
propuesta de plan

patrocinio deportivo

éSe llegaaun
acuerdo con la
propiedad
deportiva?

Firma del contrato
de patrocinio
deportivo

de activaciones

Implementacion del

Monitoreo
periddicode los

plan de activaciones

Continuacién del .
Acciones

plande .
A correctivas
activaciones

indicadores

éLamedicion se

encuentra en el nivel
esperado en este

periodo de tiempo?

Monitoreoe
interpretacion final de

indicadoresdel periodo

éSe debe
prorrogar el
vinculo?

Culminacién del
vinculocon la
propiedad deportiva

Fin
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