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RESUMEN EJECUTIVO

La investigacidn parte por el interés de plantear alternativas de solucion a problemas de
financiamiento en deportistas de alta competencia de lucha y judo y a posibles problemas para
identificar el nivel de riesgo en ciertas empresas peruanas. Es decir, la presente investigacion
plantea que el proceso de patrocinio entre deportistas y empresas presenta brechas,
desconocimiento y/o trabas, las cuales dificultan que existan mas relaciones entre estos actores
mencionados. Por ello, la investigacion plantea encontrar factores claves o determinantes para

establecer recomendaciones que ayuden al desarrollo del patrocinio deportivo en el Peru.

Para ello, se aplica una metodologia basada en un estudio cualitativo, enfocada a dos
grupos muestrales que seran las fuentes de informacioén primarias: empresas patrocinadoras
deportivas y deportistas de alta competencia de las disciplinas de lucha y judo. La finalidad de la
metodologia sefialada es conocer a profundidad las distintas perspectivas y experiencias sobre el
patrocinio deportivo, e identificar los factores claves de patrocinios. Es importante resaltar que el
modelo de gestion que sera aplicada durante toda la investigacion seran los Modelos de Compra

y Venta de patrocinio deportivo elaborado por Carlos Campos.

El analisis de los resultados sigue una estructura que se adapta a los objetivos de
investigacion, los cuales son las siguientes: describir el proceso de compra de patrocinios actual
en las empresas patrocinadoras; luego, se describe el proceso de venta de los deportistas.
Posteriormente, se analizan los procesos anteriores a través del modelo de Carlos Campos.

Finalmente, se identifican y explican los factores criticos del proceso.

Como hallazgos de investigacion, se identificaron los criterios determinantes en el
proceso que realizan las empresas patrocinadoras y deportistas. En el caso de las empresas, se han
encontrado factores claves en los procesos de: establecer los objetivos de marketing y patrocinio,
criterios de evaluacion y seleccion del deportista a patrocinar, y finalmente evaluacion y
seguimiento de resultados. En el caso de los deportistas, se han encontrado factores claves en los
procesos de: perfil del solicitante, primer contacto con la empresa patrocinadora, analisis de la
informacion disponible y elaboracion de la propuesta, negociacion con el potencial patrocinador,

y por ultimo implantacion y desarrollo del acuerdo.



INTRODUCCION

La presente investigacion plantea como reto el analisis de la gestion de patrocinios
deportivos desde las perspectivas de la oferta y demanda. Para ello resulta necesario conocer los
antecedentes, acompafiado del planteamiento del problema. Luego de ello, se establecen las
preguntas estudio y los objetivos que buscan responder dichas interrogantes. Finalmente, se
presentaran a detalle la justificacion y viabilidad del grupo investigador para realizar la presente

tesis.

Seguidamente, se presenta el marco de referencia de la investigacion, en el cual se
desarrolla el marco tedrico: el rol del patrocinio y como, a través de los procesos de compra y
venta, es posible analizar el comportamiento del mismo en la relacion entre empresas privadas y
deportistas (oferta y demanda). Ademas, se presenta el marco contextual, en el que se expone a
los dos actores principales del estudio: deportistas de lucha y judo y empresas patrocinadoras. De
forma adicional, se presenta un caso de éxito de patrocinio deportivo entre una empresa

patrocinadora y un deportista de alta competencia.

Mas adelante, se detalla el procedimiento utilizado para el desarrollo del disefio del
método. En primera instancia, se inicia con el planteamiento de la metodologia donde se aclara el
enfoque, alcance y disefio de la investigacion. Después, se describen las herramientas cualitativas
necesarias para la recopilacion de datos. Ademas, se determinan las unidades de analisis y se
detalla la poblacién/muestra a utilizar en el estudio. Finalmente, se explican los criterios usados
para escoger los sujetos de estudio y se elabora un cuadro sobre el proceso que se llevara a cabo

durante toda la investigacion.

Luego de ello, se desarrolla el analisis y se presentan los resultados de las entrevistas
realizadas a los grupos muestrales (empresas patrocinadoras y deportistas de alta competencia de
lucha y judo). Para ello, la secuencia que se establece inicia con el estado actual/situacional de
cada grupo muestral, luego se describen los hallazgos de investigacion y se analiza la informacion

obtenida, con el proposito de identificar los factores clave de cada uno de los grupos entrevistados.

Para finalizar, se plantean conclusiones y recomendaciones para cada uno de ellos, en
base al estudio a profundidad realizado, las cuales se presentan en dos secciones: un primer bloque
destinado para las empresas patrocinadoras que formaron parte del grupo muestral, y un segundo

bloque dirigido a los deportistas entrevistados de lucha y judo.



ANTECEDENTES

En los ultimos afios, el patrocinio deportivo ha tomado importancia en el ambito de las
empresas privadas. Segun Edgar Merino (2016), especialista en branding deportivo y
representante comercial de Johan Cruyff Institute, menciona que el marketing deportivo y el
patrocinio se han transformado en temas de fundamental importancia para el éxito empresarial en
los mercados competitivos. Como resultado a la demanda de especialistas de marketing deportivo,
la formacion de profesionales estd en aumento, tanto en el sector de las empresas como en

organizaciones deportivas.

Las empresas buscan que el consumidor relacione al deporte con su marca a través de un
lazo emocional que ayude a entender que el producto refleja lo que el deporte muestra por medio
de sus logros. El gerente general de la agencia de marketing deportivo Toque Fino, Eduardo
Flores, sefiala que marcas de consumo masivo estan comenzando a involucrarse con los
deportistas con el fin de desarrollar sus campaifias publicitarias y relacionarlo a los logros que han
tenido los deportistas. Asimismo, explicé que los deportes que antes no habian sido tomados en
cuenta ahora comienzan a tener mayor preponderancia en la industria deportiva global, como el

surf'y el automovilismo, debido a sus logros deportivos (Flores 2015 citado en Bardales 2015).

El patrocinio deportivo también ha representado un gran impacto en los diferentes
deportistas -o atletas- a nivel global. En la actualidad, no es dificil identificar a deportistas que
cuenten con patrocinadores, quienes les otorgan diferentes recursos -insumos o dinero- para
realizar sus actividades deportivas, y en algunos casos, extra deportivas. La intervencion de la
empresa en el mundo deportivo a través del patrocinio ha sido tal, que incluso ha logrado un
alcance a disciplinas deportivas pequefias o no masivas. Para Eduardo Flores, (2015 citado en
Bardales 2015), actualmente las empresas apuestan por organismos deportivos mas pequeflos a
través de proyectos patrocinadores. Sin embargo, en el Peru, estadisticamente son pocas las
empresas que apuestan por el deporte. Esta afirmacion se desarrollard mas adelante. Por
consiguiente, no todos los deportes -por lo tanto, deportistas- se benefician de la practica de

patrocinio deportivo.

Esta presuncion de que los actores involucrados (empresas y deportistas) no estan
relacionandose de manera 6ptima, puede explicarse por las declaraciones de Luis Carrillo Pinto,
especialista en marketing deportivo, quien sefiala que “los principales canales de TV (peruana)
dedican espacios unicamente al futbol y el contenido “off the match” (fuera del juego)” (Carrillo,
2017, p. 1). Es decir, la mayoria de las empresas patrocinadoras en el Perui se encuentran atraidas
por deportes - ‘grandes’- o - ‘populares’-, como son el voley y el futbol, por lo que no consideran

otras disciplinas deportivas, atractivas para patrocinar.
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No obstante, Luis Carrillo Pinto (2015 citado en Salas 2015, p. 1) explica que el panorama
es alentador para el patrocinio deportivo, pues, “las marcas en el Pert todavia tienen una gran
oportunidad, no aprovechada, de conectarse emocionalmente con los consumidores a través de

nuevas disciplinas”.

En el patrocinio deportivo, la relacion dual entre las empresas y los deportistas es del tipo
circular, en el que pueden cumplir tanto la funciéon de oferentes y demandantes, segiin la via por
la que se desarrolle el patrocinio. Es decir, la empresa puede comportarse como demandante y el
deportista como oferente cuando la empresa es la interesada en asociar a un deportista a su marca
o producto (compra); y por otro lado, el deportista puede comportarse como demandante y la
empresa como oferente cuando es el deportista quien realiza la busqueda de potenciales empresas
que lo puedan patrocinar, ofreciendo para ello diferentes atributos o caracteristicas que cuenta
como deportista (venta). En la figura 1, se puede observar la relaciéon empresa-deportista, respecto

al patrocinio deportivo.

Figura 1: Relacién empresa-deportista en el patrocinio deportivo

Elaboracién propia



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Delimitacion de la tematica y problematica de investigacion

La problematica de la presente investigacion se divide en dos partes: empresa y
deportistas. La primera es la dificultad para identificar el nivel de riesgo del patrocinio deportivo
en ciertas empresas privadas;, y la segunda parte es la falta de financiamiento para ciertos

deportistas en el Peru.

La problematica orientada a la empresa se pudo conocer a partir de las entrevistas
estructuradas con Omar Afa, mdnager de Kia Pert y Rafael Penny, especialistas en patrocinios
deportivos. A su vez, gracias a entrevistas preliminares no estructuradas con dos deportistas: José
Ambrocio, quien pertenece a la federacion de Lucha y Alonso Wong, de la federacion de Judo.
De manera complementaria, se hicieron entrevistas estructuradas a dirigentes de los deportes antes
mencionados: Félix Isisola y José Davila, presidente y Tesorero de la Federacion de Lucha; Maria

Martinez y Daniel Vizcarra, Jefe de Unidad Técnica y secretario de la Federacion de Judo.

Al analizar la problematica desde el punto de vista empresarial, se debe considerar cierta
informacion historica respecto al nimero de empresas que apuestan por el patrocinio deportivo
como alternativa de marketing. En el Pert, ain son pocas las empresas que invierten en el sector
deportivo. Para Luis Carrillo Pinto (2015 citado en Salas 2015, p. 1) “son pocas las empresas en
el Pert, no mas de 20 marcas, que se vinculan con algin deporte, auspicio de eventos,

competencias o deportistas profesionales”.

Omar Afa sefiala que es dificil encontrar a las empresas que estén dispuestas a apostar a
largo plazo en lo que respecta a marketing; es mas, la gran mayoria de empresas opta por un
camino convencional: publicidad contratada. “(el patrocinio) expone el logo de la marca ante
diferentes publicos, a los cuales no necesariamente llegas de manera tradicional a través de la
television o un periodico, entonces dicho esto, son pocas empresas cuya estrategia busca hacer

cosas diferentes” (comunicacion personal, 21 de noviembre, 2017).

El entrevistado justifica lo anterior debido a que, medir el rendimiento de patrocinio con
una periodicidad corta, es muy dificil: “no hay quien haya inventado una relacion [yo pongo un
dolar en patrocinio deportivo y evalio cuantas ventas gener6d en dolares], esa formula hoy en dia

no existe” (Omar Afa, comunicacion personal, 21 de noviembre, 2017).

Por ultimo, Rafael Penny refiere que “hay una clara demanda de apoyo econdmico
empresarial hacia los sectores deportivos, pero no tienes una oferta clara consistente. Tu sabes
que la oferta y la demanda es un equilibrio (...) lo que yo veo en el deporte ahora es que tienes a

los deportistas, a las organizaciones, a las federaciones llorando porque no hay patrocinios, pero
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tienes a las empresas que te dicen oye realmente no me has presentado un plan conciso. Ninguna
empresa va a regalar su dinero: espera un retorno” (comunicacion personal, 29 de setiembre,

2017).

Dicho todo lo anterior, se justifica la problematica desde el punto de vista empresarial:
las pocas empresas que realizan apoyo al deporte en el Peru tienen dificultades para medir el nivel
de riesgo de su inversion; por ello, existe la necesidad de que los contratos de patrocinios que se
concretan se realicen bajo un Optimo proceso para mitigar el riesgo. El grupo de estudio establece
que, para lograr lo anterior, primero es importante conocer como funciona el proceso de patrocinio
deportivo; para ello, serd necesario utilizar un modelo preciso y viable: Modelo de Compra de

Carlos Campos.

Desde el punto de vista del deportista, Maria Martinez (comunicacién personal, 7
noviembre, 2017), jefe de unidad técnica de la Federacion de Judo, sefiala que los deportistas
necesitan poder entrenar en un lugar adecuado, tener mas implementos, un comando técnico
adecuados; ademas, necesitan mas entrenadores, un especialista para cada una de las areas, si se
quiere conseguir lo mejor para un atleta. Asimismo, si algunos deportistas desean participar en
mas torneos, la federacion realiza un presupuesto con las competencias que planean participar,
sin embargo, por motivos presupuestales no lo pueden realizar (José Davila, comunicacion

personal, 22 de setiembre, 2017).

Ademas, se pudo conocer las necesidades puntuales que tienen ciertos deportistas de
lucha y judo: falta de viajes para preparacion del deportista, compromisos amistosos
internacionales, ausencia de entrenadores de mayor nivel, ausencia de insumos de
complementacion alimentaria y vestimenta de entrenamiento. “La federacion, efectivamente, nos
apoya con los viajes y la estadia en la semana en que se realiza la competicion internacional; sin
embargo, no ocurre lo mismo para la fase de entrenamiento y todos los asuntos precompetitivos
de alta competencia. Esto ultimo no esta considerado dentro del Plan Anual de la Federacion, por
lo que no llega a ser enviado a evaluacion; por lo tanto, la ayuda nunca llega” (Jose Ambrocio,

comunicacion personal, 04 de abril, 2017).

Es por ello que, desde la perspectiva de ciertos deportistas de las disciplinas mencionadas,
el problema de financiamiento los afecta directamente, por lo que estan interesados en conseguir
acuerdos con empresas que apoyen al deporte. De igual forma, el grupo de estudio establece que
antes de buscar soluciones a las necesidades de los deportistas, previamente es necesario conocer
como funciona el proceso de patrocinio deportivo: por lo tanto, sera necesario utilizar un modelo

preciso y viable: Modelo de Venta de Carlos Campos.

A partir de la problematica mencionada, el grupo de investigacion vio necesario analizar
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los procesos de patrocinios tanto desde la optica de las empresas como de los deportistas.

2. Preguntas y objetivos de investigacion

Como se hizo mencion, tanto las empresas como los deportistas pueden cumplir las
funciones de oferentes y demandantes, segin la optica por la que se los mire. Asi, cuando las
empresas evaluadas son los actores activos en la busqueda de un patrocinado, se dice que es un
proceso de compra; mientras que, cuando son los deportistas los actores activos que buscan una
empresa que los patrocine, se hace referencia de un proceso de venta. Ambos procesos tienen el
objetivo de proporcionar una informacion holistica respecto al tema principal de investigacion:
patrocinios. Ademas, cada proceso mencionado -compra y venta- cuenta con un modelo, los
cuales fueron desarrollados por Carlos Campos. En el marco de referencia se desarrollaran de

forma completa los mencionados modelos.

Al explicarse lo anterior, se presenta a continuacion la pregunta de investigacion y

objetivos.

2.1. Pregunta General

e ;Cuales son los factores clave que influyen en el proceso de compra y venta de patrocinios

deportivos en las empresas y deportistas de lucha y judo?

2.2. Objetivo general

o Identificar los factores clave en el proceso de compra y venta de patrocinios deportivos

en las empresas y deportistas de lucha y judo.

2.3. Objetivos especificos

e Objetivo 1: Describir el proceso de compra actual de patrocinios en empresas que
patrocinan deporte en el Pert.

e Objetivo 2: Describir el proceso de venta potencial de patrocinios en deportistas de lucha
y judo.

e Objetivo 3: Analizar los procesos de patrocinio deportivo de empresas y deportistas a
través de los modelos de compra y venta.

e Objetivo 4: Identificar los factores clave en el proceso de patrocinio de empresas y
deportistas.

e Objetivo 5: Plantear recomendaciones del proceso de patrocinio para empresas y

deportistas.

Los objetivo especificos 1 y 2 hacen alusion a las entrevistas realizadas a empresas y deportistas

y no al desarrollo de un marco analitico o contextual.



En la matriz de consistencia (Ver anexo A) se puede observar los objetivos, preguntas y

variables a utilizar en la investigacion.

3. Justificacion

Conveniencia: Se busca conocer el proceso de patrocinio deportivo desde la perspectiva
empresarial y efectivas para de iniciar una relacion dual de largo plazo. Ademas, se busca que
aumente el numero de acuerdos entre deportistas y empresas gracias a los hallazgos de
investigacion; y, por consiguiente, incrementar el financiamiento a favor del deporte nacional y

el sector deportivo empresarial: acuerdos del tipo ganar-ganar.

Repercusion social: Se identifica que existe una falta de apoyo a ciertos deportistas que
presentan caracteristicas particulares. En palabras de Inés Melchor: “La diferencia entre el apoyo
que se le da a ese deporte (futbol) y el que se le da al resto es muy grande. Eso es incomodo,
porque hay otras disciplinas en las que si estamos obteniendo logros para el Peru” (Carrillo, 2017,
p. 1). Por lo que esta investigacion tendrd un impacto, ya que se otorgara -a los deportistas de
lucha y judo- aproximaciones acerca de los requerimientos de las empresas patrocinadoras, y
puedan estructurar una propuesta de patrocinio adecuada. En cuanto a las empresas privadas,
podran atender propuestas de patrocinio mas elaboradas que les ayude a forjar sus necesidades de

imagen y trasmision de marca.

Valor teérico: De la misma manera, esta investigacion busca aportar un nuevo valor
teorico a la Facultad de Gestion al desarrollar el patrocinio y deporte a partir de modelos
desarrollados en base tedrica del marketing y gestion deportiva. Ademas, la investigacion busca
aportar valor al introducir conceptos poco estudiados del proceso deportivo y el impacto generado
por el ejercicio del patrocinio desde ambos enfoques, compra y venta. Sin embargo, se sugieren
mas investigaciones sobre este tema -tedrica y aplicada- con el fin de ampliar el horizonte del

conocimiento en el campo de la gestion y marketing deportivo.

Implicaciones Practicas: Se busca sistematizar la informacion que existe en ciertas
empresas y deportistas relacionados al proceso actual de patrocinios, para ello se ha utilizado -
como herramienta- los modelos de compra y venta de Carlos Campos. Luego, se elaboran
resultados de investigacion para ambos grupos muestrales, para pasar a plantear conclusiones y
recomendaciones. Ademas, se busca que los procesos de patrocinios aumenten y sean de largo

plazo.

Beneficios econdémicos a los grupos muestrales: De forma complementaria se busca que,
a partir del analisis de procesos de patrocinios orientados desde la perspectiva empresarial y del

deportista, ambos grupos obtengan beneficios producto de la relacion dual.



En el caso empresarial, lo que se espera es que obtengan retornos en su inversion bajo la
modalidad de mejora de imagen y posicionamiento de marca, y por consecuencia, un aumento en
ventas. Ademas, las practicas de patrocinio empresarial traen consigo mejoras economicas
directas, las cuales se desarrollan en la Ley del Mecenazgo deportivo N° 30479 (2016, p. 1) que
es: “La deduccion como gasto de las donaciones o aportes efectuados por los mecenas o
patrocinadores deportivos hasta el 10% de la renta neta de la renta de tercera categoria y hasta
10% de la renta neta de trabajo y renta de fuente extranjera”. En el caso de los deportistas, el
retorno es mas tangible, al recibir directamente recursos monetarios y/o insumos por parte de la

empresa.

4. Limitaciones y viabilidad

Actualmente existe poca investigacion sobre los procedimientos de obtencion de
patrocinios de los deportistas peruanos (venta) y de los criterios de evaluacion, seleccion y
seguimiento del patrocinado en empresas privadas (compra). Resulta necesario para la

investigacion, realizar un estudio cualitativo que analice ambos procesos de gestion.

A pesar de lo anterior, se tiene como factor positivo la publicacion constante de la
informacién que proporciona el Instituto Peruano del Deporte (IPD); por lo que, datos estadisticos
y documentos muy relevantes se encuentran disponibles en el Portal de Transparencia, en la
pagina web de la institucion. Otro factor que aplica en beneficio del estudio es la proximidad de
los investigadores con representantes de ciertas federaciones deportivas nacionales: desde
deportistas, personal administrativo y dirigentes; y también, con representantes de marketing de

ciertas empresas que producen bienes o servicios para el sector deportivo o afines.

Para la basqueda de empresas que realizan patrocinios deportivos, existe una viabilidad
geografica positiva para realizar la investigacion: son empresas que realizan sus operaciones
principales en Lima, por lo que, acceder a su informacion resulta econdmica y geograficamente
posibles de acceder. Por otro lado, los deportistas -que formaran parte de la muestra- residen en
Lima Metropolitana; ademads, sus entrenamientos los realizan en la Villa Deportiva Nacional
(VIDENA) ubicado en el distrito limefio de San Luis. El acceso a ambos actores resulto clave
para confirmar la viabilidad de la investigacion en campo. En primera instancia el grupo de

investigacion no encontro restricciones para poder llevar a cabo el estudio.

Finalmente, respecto a las fuentes primarias, fue posible realizar entrevistas preliminares
no estructuradas a deportistas, con el fin de reforzar y conocer la problematica. Ademas de
entrevistas complementarias estructuradas a dirigentes de federaciones, representantes de
empresas y expertos en el tema. Lo anterior aumenta la factibilidad para realizar la investigacion

en campo. Por otro lado, respecto a la informacion secundaria, se tiene a disposicion libros
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tedricos, tesis y revistas relacionadas a patrocinios y gestion deportiva; ademas, Memorias
Anuales y Compendios Estadisticos del IPD. Lo anterior ayudara a desarrollar el analisis de

estudio sustentando desde diferentes perspectivas.



CAPITULO II: MARCO DE REFERENCIA

1. Marco Teorico

1.1. La economia del deporte

La economia del deporte es un tema poco explorado, a pesar de que -con el transcurso del
tiempo- el deporte ha pasado de ser parte del entretenimiento social o recreacidn, a ser considerado
como ‘“un bien, cuya produccion, consumo, financiacion y gestion responde a criterios de
racionalidad econdémica” (Castellanos 2001 citado en Pedrosa & Salvador 2003, p. 61). Ello
justifica la importancia de abordar al deporte desde el punto de vista econdmico. A continuacion,

se presentan los flujos generados gracias a la ejecucion de actividades vinculadas al deporte.

Figura 2: Flujos generados por las actividades deportivas

Fuente: Pedrosa y Salvador (2003)

Este grafico ayuda a ejemplificar los beneficios y actividades generadas gracias a las
actividades deportivas desarrolladas, pues, el deporte ha sido siempre impulsor de nuevos
conocimientos: ha abierto la vision de nuevos y rentables mercados. De tal manera, la economia
se enlaza al deporte al mostrar una perspectiva distinta, en la que incluye toma de decisiones,
valorizacion de relaciones institucionales y evaluacion de consecuencias. Por lo tanto, se pasa de
una situacion caracterizada por la ausencia econdémica en el ambito deportivo, a otra en la que se
consideran las relaciones ideologicas, la cooperacion y transferencia o regulacion entre el deporte

y la economia (Heinemann 1998 citado en Pedrosa & Salvador 2003).
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1.1.1. Impacto del deporte en la economia
Si bien el sector deportivo se ha desarrollado en diferentes contextos a escala mundial,
uno de los puntos complicados de evaluar es el impacto econdmico que tiene en los diferentes
Estados: “Evaluar su incidencia econdmica constituye una labor compleja y una tarea nada facil,
tanto por la falta de rigor y precision conceptual existente al respecto, como por la abundancia de

los flujos reales y financieros” (Pedrosa & Salvador, 2003, p. 66).

Por ello, resulta necesario aclarar el proceso para cuantificar el impacto del deporte en el
desarrollo economico: “En términos generales, la incidencia economica del deporte hace
referencia al conjunto de efectos (regulares o excepcionales)” (Halba 2003 citado en Pedrosa &
Salvador 1997, p. 67) “que, sobre el resto del sistema econdémico de un area geografica
determinada (local, regional, nacional, internacional), se derivan de un hecho deportivo
(actividad, evento). Ello admite tres niveles de andlisis: macro (enfoque global), micro y meso

economico (enfoque parcial)” (Gouguet & Nys 2003 citado en Pedrosa & Salvador 1993, p. 67).

En otras palabras, el desarrollo econdomico del deporte en un pais esta relacionado a tres
componentes basicos: frecuencia de la actividad deportiva, tipos de eventos deportivos y nivel de
impacto nacional. Lo anterior ha llevado a que las organizaciones deportivas profesionalicen el

deporte a través de la gestion del mismo.
1.2. Gestion deportiva

Los organismos deportivos han visto necesario establecer criterios de gestion en sus
actividades cotidianas, pues los beneficios que el deporte -y su practica- pueden dar se sitian no
solo en el ambito econdémico. La gestion en el deporte procura la obtencion de los mayores
beneficios en toda su amplitud de entornos. Ayuda al logro de mejores resultados, mejor
organizacion de actividades y mayor atraccion de empresas patrocinadoras, entre otras (Mestre,

2013).

Si bien existen diversas definiciones y alcances del concepto de gestion, se presenta el
que se considera mas pertinente para fines de la investigacion. “Se define gestion como «el
proceso mediante el cual se asume la responsabilidad de la planificacion y la regulacion dentro
de una organizacion de los recursos —personas, manifestaciones o instalaciones— a fin de realizar

unos objetivos determinados»” (Mestre, 2013, p. 3).

La aparicion de temas de gestion, como concepto y aplicacion en el sistema deportivo, es
relativamente reciente. Por ello, aunque diferentes acciones de gestion ya se han implementado
en algunas disciplinas deportivas, atin se encuentra en etapa de desarrollo, principalmente porque

ciertos dirigentes deportivos no establecen con claridad sus objetivos y estrategias durante los
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proximos afios: se enfocan mas en la planificacion a corto plazo (ciclo anual). De acuerdo con lo
comentado por el presidente de la federacion peruana de Lucha Félix Isisola, explica que “a mi
no se me permite trabajar a un largo plazo, a mi lo que me permite trabajar es a un corto plazo
(Por qué tengo que trabajar yo a un corto plazo? Porque los resultados que yo tenga ahora en los
Juegos Panamericanos me permitiran tener una ampliacion en el presupuesto de tal manera que
eso a mi, me conlleve a poder trabajar en bases de un largo plazo” (comunicacion personal, 16 de

octubre, 2017).

La gestion deportiva tiene mas presencia en los deportes grandes, al contar con mayor
presupuesto para la planificacion y direccion. Se presume ello porque estas disciplinas cuentan
en su mayoria con areas de trabajo, como el de marketing, lo que les permite establecer con un
mayor grado de especializacion las practicas de gestion, que incluye planes de accidon ante
procesos de financiamiento deportivo. Por ello, el marketing es usado como una estrategia para
organismos deportivos grandes, con el fin de pactar acuerdos con parte de su publico objetivo:
empresas patrocinadoras (Triado, 2002). Actualmente el deporte se consolida como un objeto
comunicacional por excelencia, pues la colectividad que ofrece sus propuestas son comunmente

para las empresas el recurso ideal para captar la atencion de potenciales clientes (Escamilla, 2002).

Por lo anterior, las buenas practicas de gestion en el deporte generan el interés de nuevos
actores por el sector en el sector, las empresas privadas. El apoyo privado es muy importante en
el mundo deportivo, pues su contribucion es de alto valor: “los patrocinios han contribuido al
desarrollo del deporte gracias a los apoyos economicos que brindan las empresas a los deportistas

y organizaciones que promueven eventos deportivos” (Escamilla, 2002, p. 13).

En el siguiente subcapitulo se desarrollaran los tipos de financiamiento deportivo a las

que tienen acceso los organismos deportivos.
1.3. Financiamiento deportivo

El IPD identifica que en el sector deportivo existen tres posibilidades de obtencion de
recursos: el financiamiento del Estado (gobierno central o regional), financiamiento privado (a
través de organizaciones empresariales) y el autofinanciamiento, que es el uso de recursos de los

propios actores deportivos, quienes son responsables de cubrir sus necesidades.

Vale mencionar que el autofinanciamiento ocurre en contextos particulares que no seran
abordados en la investigacion, al ser dificil de determinar su aplicacion. Por otro lado -en el mundo
deportivo- el financiamiento publico sobresalia en la mayoria de actividades deportivas a escala
global; sin embargo, en los ultimos afios, la aparicion de organismos privados dié un giro a lo que

respecta a alternativas de financiamiento en deportes.
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“En el enfoque del financiamiento a la actividad deportiva, se destaca la tendencia
mundial de la reduccion del Estado en su intervencion en el plano econdémico y social
subordinandola al mercado, lo que trac como consecuencia la reduccion del apoyo estatal a la
actividad del deporte. Esta situacion se agudizo por la crisis financiera internacional, originada en
Estados Unidos de Norteamérica el afio 2008, lo que ha derivado que el apoyo al deporte por parte
de los gobiernos se vea afectado” (Instituto Peruano del Deporte, 2011, p. 19).

Es importante sefialar que lo anterior no se aplica directamente en todos los paises, como
en el Peru: en la Memoria Anual 2015 del IPD, se observa un crecimiento en el presupuesto
destinado a las actividades deportivas a partir del 2008. Es decir, la situacion de Crisis
Internacional en el 2008 no trajo consecuencias negativas para el deporte. Ellas estan relacionadas
a las nuevas formas de financiamiento: “esta situacion ha posibilitado, como alternativa, la
apertura de la esfera deportiva al sector privado, que han visto la actividad deportiva como medio
para la obtencion de ganancias mediante la comercializacion de servicios deportivos que abarcan

atletas, equipos, eventos, sedes deportivas, medios deportivos, etc.” (IPD, 2011, p. 19).
1.4. Financiamiento privado en el sector deportivo

Muchas organizaciones disefian ciertas estrategias o planes de accion (unos con mayor
éxito que otros) para competir activamente en el mercado, independientemente del sector en que
se encuentren. Algunas de esas estrategias o planes, se encuentran orientados al marketing,
desarrollo y conocimiento de marca, es ahi donde se introduce el tema del patrocinio como
alternativa de accion de marketing (Campos, 1997). Para el sector deportivo, el que las empresas
se aproximen al deporte para invertir significa la posibilidad de recibir una nueva alternativa de

financiamiento; y, por lo tanto, cubrir algunas necesidades no posibles de atender.

Existen diversas modalidades de financiamiento en el sector deportivo (patrocinios,
auspicios, mecenazgo, sponsoring, fundraising), las cuales en su terminologia suelen confundirse
entre si y no existe una linea que separe completamente uno de otro. Por ello, a partir de la

bibliografia estudiada se presentan las diferencias entre estos términos.

El libro Cémo buscar un sponsor define al patrocinio como “instrumento publicitario que
hace posible ligar directamente una marca o una empresa a un acontecimiento atrayente para un

publico dado” (Sohnoun & Doury, 1990, p. 16).

En cuanto a Sylvia Allen (2010 citado por Amoako, Baah, Junior & Dzogbenuku 2012)
menciona que los patrocinios son una inversion en efectivo o materiales, en donde la empresa
tiene un retorno de la inversidon en forma de reconocimiento y valor de marca. Asimismo, el

patrocinio permite que las empresas puedan acceder a una oferta en particular, ya sea deportes,
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festivales, entre otros. Es decir, permite que los consumidores puedan identificar la marca de la

empresa con la actividad que patrocinan.

De la misma manera, Ana Belén Quintana (2000) menciona que el patrocinio es el aporte
de materiales o medios economicos, realizados en actividades normalmente deportivas o
culturales por un patrocinador o sponsor. La empresa patrocinadora compra la exclusividad del
evento o cede su nombre para la realizacion de estas actividades, de este modo la empresa se
expone a los medios de comunicacion, y crea una imagen participativa que se involucra con las

actividades deportivas o culturales de la sociedad.

Clotas (2003), define y hace hincapié en la diferencia que existe entre patrocinio y
sponsors. El autor propone que el patrocinio implica un interés comunmente relacionado con la
imagen y comunicacion corporativa de la empresa, en el cual se procura satisfacer dos metas:
rendimiento comercial y mejora de la imagen corporativa. No obstante, el sponsoring muestra un

interés exclusivamente publicitario, enfocado primordialmente en temas de deporte.

Por otro lado, el patrocinio tiene un concepto diferente al de donacién y la recaudacion
de fondos. Segun Salo Hanne (2011) -en la donacidén- la empresa u organizacion no espera nada
a cambio por la donacidén, es un acto altruista y realizado por caridad. Con respecto a la
recaudacion de fondos o fundraising, segin Hank Rosso (1993 citado en Burkardt 2005)
menciona que el fundraising no se dedica solo a recaudar fondos, también busca involucrar a los
donantes con la causa, a comprometerse y convencer que los fondos cubriran necesidades

humanas y por lo cual vale la pena apoyar con fondos o donaciones.

A diferencia de las donaciones y la recaudacion de fondos, los patrocinios si tienen una
relacion reciproca entre ambas partes. Los patrocinios son una forma en la cual las organizaciones
refuerzan la comunicacion de su marca, que tiene el objetivo de incrementar sus beneficios. Los
patrocinios buscan un retorno en la relacion entre ambas partes, buscan una relacion reciproca;
mientras que, en el fundraising y las donaciones, so6lo buscan apoyar por voluntad sin esperar algo

a cambio de la otra parte (Hanne, 2011).

Ademas, es importante definir y diferenciar los conceptos de publicidad y patrocinio. Si
bien los dos son herramientas de comunicacion de una empresa, la primera busca -a través de un
mensaje directo- llegar a un publico determinado con resultados a corto plazo; en cambio, el
patrocinio quiere comunicar de forma indirecta un mensaje implicito, con el objetivo de asociar
la marca de la empresa a un evento o deportista que le permita llegar a la mente de sus

consumidores y genere -a su vez- una conexion a largo plazo (Clotas, 2003).

Por ultimo, el patrocinio y auspicio son utilizados -en la practica- como términos iguales;
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sin embargo, tedéricamente la Gnica diferencia se encuentra en el nivel de apoyo que se le da a una
organizacion: el patrocinio implica el apoyo de mayor presencia y a largo plazo a diferencia de
un auspicio que refiere a un apoyo especifico y a corto plazo, aunque comparten la misma

finalidad (Clotas, 2003).
1.5. Patrocinio deportivo

El patrocinio puede presentarse de tres maneras: patrocinio de notoriedad, patrocinio de
imagen y patrocinio de credibilidad. El primero tiene como objetivo dar a conocer su producto o
una empresa, el segundo tiene como objetivo el reconocimiento de la marca, hacer que el publico
se asocie y reconozca la marca, y el ltimo tipo, cuenta con el mismo objetivo que el de patrocinio
de imagen, sin embargo, se diferencia por el criterio de dar credibilidad a lo que quieren

comunicar (Barreda, 2009).

Por otro lado, para realizar algin evento o gestionar cualquier actividad relacionada,
muchas veces se requiere de un apoyo monetario o material de un patrocinador. Es a través del
financiamiento que muchos de ellos podran ejecutarse con adecuada planificacion, ya que “el
sponsoring suele ser abordado desde el punto de vista de su impacto economico. También es cierto
que algunas cifras son espectaculares. Asi, segin un estudio realizado por TNS Sport (...) a escala
mundial, la estimacion del importe de las inversiones en sponsoring se sitian entre los 26,9 y los

30 millones de euros” (Ferrand, Camps & Torriglianni, 2007, p. 5).

Por ello, las organizaciones han identificado la importancia de estos eventos deportivos
como posibles vitrinas para la exposicion de la marca; por ende, las empresas toman interés en

invertir en ciertas ligas o deportistas:

“Cabe senalar que el valor econémico depende del valor percibido por el patrocinador.
Desde el punto de vista del marketing, este ultimo estd relacionado con su capacidad para
satisfacer los objetivos del patrocinador que, a su vez, pueden estar relacionados con un aumento
de la notoriedad, el fortalecimiento o el cambio de su imagen, el incremento de las ventas, la

transmision de valores” (Ferrand et al., 2007, p. 8).
1.6. Industria empresarial que patrocina deporte

“Son pocos los deportes que cuentan con una industria desarrollada. El fatbol, la tabla y
el voley son los unicos deportes que han logrado desarrollar una industria (aunque aun incipiente),

y por lo tanto, son relativamente auto sostenibles” (IPD, 2017a, p. 29-30).

En la actualidad, el patrocinio deportivo de empresas en el Perti se encuentra enfocada
practicamente a una sola disciplina: el futbol. Con excepcion del futbol y véley, esta accion de

marketing aparece en muy puntuales casos, generalmente en atletas reconocidos por su
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trayectoria, y que tienen exposicion en medios de comunicacion. Como se hizo mencién
anteriormente, el apoyo al deportista suele justificarse por cuantas veces figura en la television o
internet. Luis Carrillo Pinto, experto en gestion deportiva, menciona la realidad de las empresas
patrocinadoras en materia de apoyo a deportes que no son futbol y voley, e identifica un bajo
interés en otras disciplinas, por la escasez de exposicion de su marca: “Da la sensacion de que el
patrocinio deportivo no es una plataforma de interés para las empresas. O es mas bien un problema
de fondo de comunicacion en los medios masivos que no generan contenido de polideportivo,

afectando el interés de los sponsors” (Carrillo, 2017, p. 1).

La fuerte relacion entre patrocinios-exposicion en medios es expuesta también por Pablo
Nalda, experto en marketing deportivo: “El deporte es una plataforma de comunicacion muy
rentable porque ademads de visibilidad, genera valor para la marca (...) Pero requiere de un trabajo
sostenido de relaciones publicas. Tienes que estar detras de los deportistas para generar contenido
(textos, fotos y videos) para los medios de comunicacién y supervisar lo que postean en redes
sociales para generar endorsment (mencion de marca). Todos los medios son importantes, pero
sin duda la television siempre serd el medio mas importante por el alcance y el impacto” (Carrillo,

2017, p. 1).

Luis Carrillo Pinto sefiala que es muy probable que el andlisis realizado por Pablo Nalda,
esté muy proximo al que realizan los ejecutivos de marketing de las marcas interesadas en invertir
en el deporte: “si los deportistas no tienen visibilidad en television es dificil que puedan mejorar
sus indicadores de valoracion e impacto mediatico y conseguir buenos contratos. Cada vez que
un deportista aparece en un medio de comunicacion mostrando el logo de la marca que lo
patrocina aumenta sus niveles de notoriedad y mejorar su ROI (retorno sobre inversion) y ROO
(retorno sobre objetivos) de su empresa patrocinadora; pero sin visibilidad, estos indicadores se

reducen al minimo al momento de realizar clipping (monitoreo) de prensa” (Carrillo, 2017).

La informacion proporcionada por los especialistas se complementa con las definiciones
proporcionadas anteriormente, donde se sefiala que una caracteristica de los patrocinios
deportivos es ser un fuerte impulsor de ventas, es por ello que, ciertas empresas que empleen la
estrategia de patrocinios deportivos buscaran que su marca (logo) tenga presencia no solo en los
escenarios deportivos donde se desarrollan torneos de importancia, sino también en medios de

comunicacion y tribunas publicitarias disponibles para conseguir impulsar y aumentar las ventas.

En contraste, Enrique Tellechea, especialista en marketing y en su momento director de
comunicacion e imagen del Banco Popular de Espafia, sefiala que el patrocinio deportivo no tiene
que estar sujeto necesariamente a la publicidad-marketing; sino que perfectamente puede

desarrollarse en contextos del patrocinado donde no se priorice la exposicion en medios. La
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transformacion del patrocinio en el deporte admite nuevos factores, los cuales se identificaran en
la fase de analisis de la investigacion: “el patrocinio no puede ser una alternativa a la publicidad
(...) el patrocinio tiene entidad por si mismo. No es alternativa a nada. Tiene entidad propia...
hay empresas que patrocinan y no publicitan (...) son disciplinas muy distintas. Es verdad que

una complementa a la otra, pero no es su razon de ser” (Tellechea, 2014, p. 19).
1.7. Practicas de marketing en empresas vinculadas al deporte

Anteriormente se defini6 al patrocinio como una accién de marketing. En adicion a ello,
existen empresas que incluyen al patrocinio como parte de su estrategia de marketing. Para
precisar, los patrocinios son gestionados como herramienta de comunicacidon, mejora de imagen

y lealtad del consumidor.

Un motivo por el cual las empresas realizan patrocinios se debe a la constante busqueda
de diferentes alternativas de comunicacion (Meenaghan, 2001). Bajo esa premisa, ciertas
empresas consideran la accion del patrocinio como una buena alternativa para mejorar la relacion

empresa-sociedad.

Dicho esto, en la tabla 1 se observa que el patrocinio es percibido como beneficioso
para la sociedad: el patrocinio busca llegar a los consumidores de manera mas sigilosa. Caso
contrario sucede con la publicidad, el cual puede ser visto como un medio directo de llegar al
consumidor, y donde los consumidores pueden percibir que los objetivos de la publicidad son

unicamente comerciales, mas no beneficioso para la sociedad.

Tabla 1: Publicidad y patrocinio - comunicaciones alternativas comparadas

Factores Comparativos Patrocinios Publicidad

-Buena voluntad -Beneficioso -Egoista

-Enfoque -Indirecto- Sutil -Directo — Fuerte
-Intento de persuadir -Disfrazado -Evidente
-Mecanismos de defensa -Estado de alerta bajo -Estado de alerta alto

Fuente: Meenaghan (2001)

Es asi que ciertas empresas optan por realizar patrocinios con el proposito de incrementar
sus alternativas para llegar al consumidor. En otras palabras, los patrocinios pueden ser utilizados
para cumplir con diferentes objetivos, entre ellos: posicionar la marca en determinado segmento,

desarrollo de imagen de marca, mejora de la lealtad, entre otros.

Cuando una marca se asocia a un evento, las caracteristicas que tiene este ultimo se
asociaran a la marca, de esta manera se puede conectar la memoria de los consumidores con la
marca (Keller 1993 citado en Faganel & Brantina 2013). Es por ello que si alguna empresa busca
conectar con determinado segmento de mercado, el patrocinio puede permitirle llegar al ptblico
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objetivo identificado. Para ello, las empresas optan por patrocinar eventos o personas que se
encuentran relacionados -0 que compartan caracteristicas similares- al publico objetivo al que

desean llegar.

Por otro lado, segiin Shank (2009 citado en Roselyn 2011) la creaciéon de una buena
imagen -o mejora de la imagen de marca- es un pilar de alto valor para las empresas. Asimismo,
menciona que el patrocinio permite a las empresas poder construir una imagen de alto nivel. Sin
embargo - en el sector deportivo, por ejemplo- es una via de doble sentido tanto para la entidad
deportiva como para la empresa patrocinadora: la accion de patrocinio asocia las caracteristicas
de los actores mencionados. Es decir, es un arma de doble filo debido a que el evento deportivo
o la persona a patrocinar compartird y transmitira su imagen a la empresa hacia los consumidores,
si las caracteristicas del patrocinado son buenas, la imagen de la empresa aumentara; no obstante,
puede suceder lo contrario, en donde -debido a malas conductas del patrocinado- los
consumidores pueden percibir una mala imagen de la empresa patrocinadora (Shank 2009 citado

en Roselyn 2011).

Finalmente, el patrocinio puede impactar en la lealtad de la marca. En un estudio realizado
por Mazodier y Merunka, sobre el impacto del patrocinio en la lealtad de marca, se pudo observar
que los niveles de lealtad de marca fueron mayores después de realizado el patrocinio. Asimismo,
el nivel de lealtad es mayor si el usuario considera que hay una relacion y concordancia entre el

evento deportivo y la marca patrocinadora (Mazodier & Merunka 2012 citado en Recio).

En otras palabras, algunos autores estudian el proceso de gestion de patrocinio
empresarial para explicar como consigue llegar a la mente del consumidor, pues sefialan que
existe una estrecha relacion entre marca y los valores que transmite el deporte. Nogales sefiala
que -al realizar un analisis critico sobre la gestion del patrocinio deportivo- se puede considerar
como fortaleza que el uso de patrocinios logra identificar emociones en los espectadores al
relacionar deporte con la marca representada: las empresas buscan vender emocion, de tal manera
que al comprar el producto el consumidor recuerde vivencias relacionadas al deporte y genere

mayores ingresos (Nogales, 20006).

El tema de imagen de la marca ante el espectador de un evento deportivo es un elemento
importante a tomar en cuenta por las empresas; sin embargo, no es un elemento aislado: existen
otros factores que los oferentes deben considerar al momento de decidir patrocinar a determinado
organismo deportivo. Nogales sefiala que las empresas utilizan diferentes estrategias de
exposicion de marca en un espectaculo deportivo -y en el deportista directamente- con el objetivo

de poder incrementar su exposicion en medios y los beneficios que lo acompafian.

18



1.7.1. Empresay el patrocinio como herramienta de comunicacion
Existen dos objetivos principales que buscan satisfacer todo patrocinio desde el punto de
vista empresarial: rendimiento comercial y mejora de imagen. De esta manera, construir una
imagen de marca se torna mas sencillo, pues se asocia a ciertos valores reflejados a la actividad
del objeto patrocinado. A su vez existen otros objetivos secundarios: la revalorizacion de un
producto, la motivacion de la fuerza de ventas, la aceptacion social, el cambio de un estado de

opiniodn, la obtencion de cobertura en los medios de comunicacion, etc. (Mudiz, 2014).

De acuerdo a Rafael Muiiz, en el libro Marketing en el siglo XXI, la gestion del

patrocinio debe regirse de acuerdo a cuatro principios basicos:

e Establecimiento de los criterios generales de gestion (personalidad de la empresa,
estrategia de comunicacion, etc., que ayudaran a la eleccion del evento).

e Concrecion de las condiciones exigibles al evento objeto de patrocinio (calidad del
producto o evento patrocinado, compromiso del patrocinado, etc.).

e Adopcion de la estrategia a seguir en el patrocinio (oportunidades tacticas, ya que la
empresa debe adquirir un alto grado de protagonismo, validez del servicio ofrecido por
el patrocinado, etc.).

e Apoyo al patrocinio a través de otras acciones de comunicacion (como relaciones

publicas, relaciones con la prensa, publicidad, etc.).

“Con el patrocinio el consumidor percibe la marca de una manera indirecta y unida a
cosas o actividades que le gustan, atraen, y con las que se siente emocionalmente identificado.
Asi, cuando se hable de vender un espectaculo deportivo, hemos de trabajar y hacer referencia a

intentar vender emocion” (Nogales, 2006, p. 40).

Ademas, también menciona que “todos los anuncios estan relacionados con el hecho de
compartir las pasiones con los aficionados al deporte, porque ellos son quienes beben coca —
cola... Anuncios que destacan y se diferencian en el saturado mercado de la publicidad de
refrescos y de patrocinadores deportivos y que permiten construir una mejor relacion con el

consumidor de nuestros refrescos” (Nogales, 2006, p. 41).
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1.8. Modelos de Procesos de compra y venta del producto patrocinio deportivo

Carlos Campos, profesor de Gestion y Marketing Deportivo en la Facultad de Ciencias
de la Actividad Fisica y el Deporte de la Universidad de Extremadura, desarrolla en su libro

“Marketing y patrocinios deportivos” dos modelos del patrocinio deportivo: compra y venta.

Los modelos de compra y venta permiten visualizar con claridad el proceso de patrocinios
deportivos, tanto desde la perspectiva empresarial como del deportista. Ademas -a diferencia de
otras alternativas revisadas en la busqueda bibliografica- los modelos presentados no son
afectados por la intervencion de politicas gubernamentales. Es por ello que, si bien Carlos Campos
desarrolla los modelos a partir de un contexto espafiol, luego de evaluarlos se puede afirmar que
es viable desarrollarlo dentro del marco contextual peruano. Vale mencionar que los modelos de
compra y venta de Carlos Campos son considerados fundamentales para el desarrollo del proceso
de investigacion. En el disefio metodologico se explicara la utilidad de los modelos a lo largo del

estudio.

1.8.1. Modelo del proceso de compra

El modelo de compra especificamente detalla como las empresas realizan un plan de
patrocinio para la seleccion de un evento, liga o deportista destacado; de esta manera, financiarlos
con el fin de posicionar su marca y comunicar un mensaje publicitario. A continuacion, se explica
el proceso que desarrolla la negociacion entre un patrocinador y un patrocinado. Toda la
informacién desarrollada ha sido recabada del libro de Carlos Campos antes mencionado

(Campos, 1997).
a. Revision del plan de marketing de la empresa.

Consiste en concentrarse en los objetivos del patrocinio, el cual tiene que estar
relacionado estrechamente con los objetivos de marketing y comunicacion. Cominmente, estos

suelen expresarse en tres grandes bloques: ventas, beneficio y consumidores.

El primero refiere a mostrar los objetivos en términos monetarios, unidades fisicas o
cuotas de mercado. En cuanto al segundo, busca determinar el alcance que puede llegar a tener
los objetivos de venta en cuanto a la rentabilidad organizacional. El ultimo, determina el tipo de
comportamiento o actitud que la empresa espera que los consumidores tengan vinculado a su
marca o producto, esta meta viene ligada a 6 etapas o fases que dan paso a los objetivos de

comunicacioén comercial, los cuales se presentan a continuacion.

Notoriedad, quiere llegar al ptblico objetivo que no conoce de la marca; conocimiento,
que los consumidores conozcan a profundidad lo que les ofrece el producto y la empresa; gusto,

después de haber concluido las dos etapas anteriores se busca cuales son los sentimientos del
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publico vinculado al producto o la marca, si estos son positivos, se busca fortalecer la impresion,
en el caso sea negativo, el comunicador debe encontrar las razones e iniciar una campafia de
comunicacion que ayude a tener otra perspectiva mas beneficiosa; preferencia, el comunicador
debe destacar los atributos del producto de tal manera que genere una preferencia por el
consumidor; conviccion, se debe lograr convencer al cliente de que la marca es la indicada; por
ultimo, compra, pretende tener la decision final, pues por medio de fijar un precio mas bajo,
ofertas, regalos, se debe persuadir al consumidor de obtener el producto. Para el éxito de esta fase,
se debe considerar la repeticion de los elementos mencionados, pues asi se concreta una relacion

estable con el cliente.

En esta etapa se fija un presupuesto de comunicacion para desarrollar el plan de
marketing, este puede basar en 4 métodos mas utilizados: Lo que la empresa pueda dar, un
porcentaje de las ventas, método de paridad competitiva (la misma dimension que ponen los

competidores), método de inversion sobre los objetivos de comunicacion a obtener.
b.  Establecimiento de los objetivos de patrocinio.

Se definen los objetivos con las siguientes caracteristicas: clara, precisa, medible,

alcanzable y temporal. Para poder llegar a ello, se ha concretado previamente el target.

Se puede decir que, para establecer los objetivos del patrocinio, se debe tener en cuenta
plan de marketing, pues estos estan directamente relacionados a una sola meta. Con el fin de
garantizar el logro de los resultados estos se dividen en dos partes: Objetivos relativos a la empresa

y objetivos relativos al producto/marca.
Objetivos relativos a la empresa

e Incrementar el conocimiento publico de la empresa y los servicios que esta presta: El
patrocinio deportivo ha sido un elemento util para concretar este item, pues por la
magnitud que el deporte ofrece logra un alcance y repercusion de la marca en medios de
comunicacion; sin embargo, este debe ir de la mano con publicidad que de un mensaje
explicativo de los beneficios que la organizacion ofrece.

e Fortalecer la imagen de la empresa: La manera en como ven los consumidores a la
empresa es uno de los principales activos del cual dispone la empresa. Por lo que resulta
fundamental trabajar en que sea positivo.

e Alterar la percepcion del publico: En muchas ocasiones, el consumidor ya tiene una
imagen de una empresa por el rubro en el que se encuentra, por ejemplo, los bancos, se
caracterizan por ser cerrados y tradicionales, por lo que relacionarse con actividades

deportivas permite darle otro enfoque y cambiar la idea en la mente del cliente.
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e Comprometerse con la comunidad: Cuando la empresa decide expandirse a nuevos
mercados, debe comprometerse con la localidad en la que se encuentra. Esto significa:
reclutar, contratar mano de obra local, conservar relaciones comerciales con
proveedores, y por ultimo, aceptar responsabilidades al interior de la comunidad.

e Generar oportunidades de negocio y establecer relaciones comerciales con otras
empresas, asi como lograr una buena reputacion comercial

e Fortalecer las relaciones con los empleados y los directivos, asi como su motivacion
Objetivos relativos al producto/marca

o Incrementar el conocimiento dentro del mercado objetivo: Por medio de publicidad o
canales medidticos, fomentar el conocimiento de la marca y el producto.

e Identificar con el mercado objetivo y/o construirse una imagen dentro del mismo

e Incrementar las ventas y la cuota de mercado

e Impedir o bloquear la entrada de los competidores en el evento a patrocinar
c. Establecimiento de los criterios de evaluacion.

Deben ser requerimientos minimos que cumplan con los estandares solicitados como
consideraciones presupuestarias, la gestion, el posicionamiento y la afinidad de los espectadores
con el publico objetivo de la empresa. La empresa establece los criterios de acuerdo a los objetivos
de patrocinio y de marketing yendo de lo general a lo particular. Esta es una de las etapas mas
importantes, ya que la evaluacion del deportista depende de los criterios elegidos. Por lo que

resulta fundamental que reflejen que quiere la empresa y que busca del patrocinado.

Carlos Campos (1997) establece criterios mediante la cual, las empresas podran evaluar
la eleccion de un patrocinio. Los criterios son divididos en siete dimensiones relacionados a
aspectos de gestion y de marketing, los cuales se presentan en un listado. (Ver Anexo B). El
modelo plantea que las empresas deben colocar en un rango del 1 a 10 (donde 1 es importante y
10 extremadamente importante) el peso o importancia que tiene cada una de los criterios de las
dimensiones. Una vez determinado el peso o importancia, se evalia en un rango del -4 al + 4, el

nivel que tiene cada uno de los criterios en la posible realizacion del patrocinio.

En primer lugar, son las condiciones presupuestarias donde surgen algunos de los factores
a evaluar. Alguno de los cuales son: la contribucion solicitada por la persona evento a patrocinar,
la forma y periodicidad de la contribucion, se analiza si la empresa puede permitirse brindar la

contribucion, se ven los beneficios, entre otros criterios.

En segundo lugar, encontramos la gestion del acontecimiento. En esta dimension los
factores a considerar son: el perfil del acontecimiento, el perfil de la persona, las responsabilidades
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legales, la cooperacion de los deportistas para realizar apariciones publicas con el nombre del

patrocinador, y también la aparicion del nombre en los atuendos, entre otros factores a considerar.

En tercer lugar, se encuentra la dimension posicionamiento-imagen, en donde se
consideran las relaciones entre el producto y la imagen del producto con el deporte a patrocinar,

asi como la adecuacion entre la imagen del producto y el publico objetivo.

La cuarta dimension es acerca de la afinidad entre la audiencia del acontecimiento y el
publico objetivo. Los factores que se evalian son: el nivel de cobertura que tendra el evento
(Internacional, nacional, local), la velocidad para conseguir audiencia, el tamafio de la audiencia,

entre otros.

En quinto lugar, se identifican a las comunicaciones integradas. En esta dimension, las
empresas evalian principalmente la obtencién de relaciones publicas y la incidencia del
patrocinio en los medios de comunicacion; por ejemplo, la mencion del nombre de la empresa en
sus entrevistas, apariciones de los deportistas mostrando el producto del patrocinador, la

posibilidad de utilizar fotos y videos de los acontecimientos para fines comerciales, entre otros.

En sexto lugar, se evalta la incidencia de los competidores en el patrocinio. Es decir, se
mide el interés de los competidores empresariales en el evento deportivo; asimismo, evitar
posibles practicas de ambush Marketing. El ambush marketing es una estrategia que usan algunas
empresas para aprovecharse de algin acontecimiento, sin haber pagado la cuota de patrocinio
para la realizacion del evento (Agrawal & Byahatti, 2013). Es por ello que las empresas
patrocinadoras oficiales, buscan que, durante el evento, otras empresas obtengan beneficios sin

autorizacion.

La ultima dimension es de la estrategia, en donde se considera el nivel de compromiso de
la persona o evento a patrocinar, si es que hay otros co-patrocinadores, el compromiso de largo

plazo de continuar el patrocinio, posibilidades de renovacion, entre otros.
d. Busqueda del proveedor.

En este paso la empresa no solo debe limitarse con la aceptacion de propuestas de posibles
patrocinados, sino que debe explorar y adentrarse al mercado. En otras palabras, el autor sugiere
una participacion mas activa a la hora de seleccionar un patrocinado: se emplea una variante del
concepto de “marketing inverso”, en el que las empresas no pueden limitarse a recibir propuestas,

sino que también es posible realizar procesos de busqueda.

De acuerdo a los criterios establecidos en el paso 3, se buscan posibles patrocinados que
cumplan con los requerimientos previamente presentados. El autor sefiala que -en el proceso de
busqueda- las empresas encontraran una gran variedad de propuestas, desde deportistas
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individuales hasta estructuras organizacionales como federaciones deportivas, por ejemplo.
Ademas, se pueden identificar propuestas de deportistas de elite hasta propuestas sobre
actividades ludicas y recreativas (deporte no profesional). Es la empresa quien debe tener
clarificado todos los criterios desarrollados en el paso anterior para tener alcance a patrocinados

que realmente se ajusten a lo que buscan.

e. Solicitud y recepcion de propuestas de patrocinio (Seleccion del proveedor -

patrocinado).

Las propuestas que la misma empresa ha recibido deben ser analizadas como una opcion
de patrocinio. Paralelamente, obtendran ofertas que se deben examinar antes de ser tomadas como
nuevas alternativas. Luego de ello, se debe elegir al patrocinado. La empresa analiza las
propuestas que tiene a disposicion bajo un proceso de 4 etapas: Otorgar un peso a cada uno de los
criterios de evaluacion en donde debe priorizar los objetivos de patrocinio, conceder una
puntuacion para cada una de las dimensiones consideradas, ponderar la puntuacion con la

columna correspondiente y sumarla elaborar una clasificacion o ranking de propuestas.
f. Cierre de negociaciones y compra del producto patrocinio.

Una vez que se elige al patrocinado, se realiza un contrato en donde quede claro las
clausulas y delimite las 4reas de responsabilidad de las dos partes, la remuneracion y compromisos
adquiridos. En esta etapa se determina el tipo de contribucion que se le dara al patrocinado. Luego,

del acuerdo se realiza la compra.
g.  Puesta en marcha o realizacion de la operacion de patrocinio.

En esta etapa, se lleva a cabo el plan de operacion de patrocinio, elaborado por la
empresa. Lo mas importante en esta fase es que la organizacion siempre tenga en cuenta la
comunicacion con la entidad deportiva, comprenda sus necesidades y los propoésitos que la
animan. Hay que tomar en cuenta que muchas de las organizaciones deportivas no cuentan con
una gestion establecida, por lo que tener una relacién de patrocinio con una empresa privada
tracria muchos beneficios administrativos. Esta transferencia de conocimientos es considerada

incluso como de mayor valor para la entidad deportiva, por encima del valor monetario.
h.  Evaluacion de resultados en la operacion de patrocinio

Por ultimo, la empresa empieza a conocer la efectividad del patrocinio, mediante el uso
de una gestion, ya que dependiendo de como opera esta, la empresa decidira mantener una
relacion a largo plazo. Alineado con los objetivos del patrocinio y el plan de marketing, la empresa

escoge la herramienta a utilizar en la medicion de impacto al tener un patrocinio.
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Figura 3: Modelo del proceso de compra del producto patrocinio deportivo

Fuente: Carlos Campos (1997)

1.8.2. Modelo del proceso de venta

El modelo presenta al proceso que realizan los deportistas que se encuentran en busqueda
de nuevos socios/empresas que los patrocinen. A través de 8 pasos, este propone un procedimiento
para que el deportista pueda solicitar adecuadamente un convenio de patrocinio con empresas que

identifiquen en el deporte una oportunidad de crecimiento de su marca.
a. Perfil de nuestra organizacion deportiva y/o deportista

Las organizaciones deportivas y/o deportistas - en adelante solicitante- deben auto
ajustarse informativamente al contexto actual de la industria para poder describirse, con el
objetivo de que las empresas patrocinadoras conozcan acerca de sus actividades y eventos que
promueve. En esta fase es fundamental concentrarse en tres aspectos: cuantificar a los practicantes
del deporte, caracteristicas demograficas (edad, sexo, nivel de ingresos, nivel educativo, estado
civil) y caracteristicas psicograficas (estilo de vida, valores, opiniones, personalidad). Contar con
este analisis estratégico de la organizacion ayuda a tener conocimiento del contexto sectorial del

patrocinio, ademas de conocer como se encuentra con relacion a las fuerzas competitivas
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encontradas.

De la misma manera, resulta importante recabar informacion sobre los rasgos de imagen,
los cuales indican las caracteristicas que se le puede atribuir al deportista u organizacion. Pueden
ser obtenidos gracias a un “brainstorming”, es decir, una lluvia de ideas, para asegurar la eficiencia
de este indicador se sugiere seguir 4 fases: No realizar criticas, tener libertad de expresion, buscar

la mayor cantidad de ideas, combinar ideas con otros.
Por otro lado, otra serie de informacion que se puede incluir en esta etapa es la siguiente:

e Descripcion de la organizacion o deportista
e Propdsito o mision
e Referencias historicas

e Experiencias con patrocinios previos (si las hay)
b. Investigacion e identificacion de potenciales empresas

Se debe identificar todas aquellas empresas que se encuentren interesadas en brindar
patrocinios. No se deben hacer suposiciones sobre las necesidades de las empresas, pues cada una
tiene requerimientos y necesidades diferentes. Es importante tener en cuenta que no todo
patrocinio es para todo el mundo, por lo que resulta fundamental que el solicitante se presente a

empresas que previamente se han identificado como potenciales.

En el caso de no poder realizar un analisis de potenciales socios para hallar posibles
empresas, se puede fijar la atencidn en patrocinadoras cuyo target o publico objetivo coincida con
el del deporte en mencion. Para que esta etapa se haga efectiva se debe realizar una valorizacién
sobre el vinculo que hay entre empresa y el deporte a patrocinar; en otras palabras, deberia existir
en la mente del consumidor una relacion directa entre el producto, sus caracteristicas y el deporte.
En el caso que esta no exista, resulta mas complicado que el patrocinio llegue a tener éxito entre

los actores involucrados.

La siguiente tabla refleja los pasos para realizar la investigacion o identificacion de

potenciales patrocinadores:

Tabla 2: Investigacion o identificacion de potenciales patrocinadores

Tipo de producto de la empresa | Segmentacién de imagen Los deportes mas adecuados de
interesada en patrocinar (caracteristicas que refleja el acuerdo con el producto de la
producto de la empresa) empresa

Elaboracion Propia
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c. Primer contacto directo con la potencial empresa patrocinadora

En esta fase se realiza lo que se denomina macro segmentacion o segmentacion
descriptiva y micro segmentacion con los primeros contactos directos a potenciales empresas
patrocinadoras. Se busca que, a partir de ello, se haga contacto con las empresas patrocinadoras
interesadas y mostrarles la informacion recabada en los dos pasos anteriores lo que demuestra
tangiblemente el esfuerzo con la que se inicia el contacto. Es trascendental disponer de
informacion sobre su proceso de toma de decisiones, criterios a evaluar, asuntos legales y fiscales,

entre otros.
El término macro segmentacion -para el autor- se refiere a:

e Necesidades de comunicacion comercial
e Nivel de coincidencia publico - objetivo
e Sector en el que se ubica la empresa

e Tamafio de la empresa
Con micro segmentacion se refiere a:

e Toma de decisiones en la seleccion de patrocinios
e Composicion departamental

e Posicion en escala de autoridad

e C(riterios adoptados

e Actitudes y preferencias deportivas

e Presupuesto de patrocinio

e (Caracteristicas personales
d. Analisis de la informacion disponible y elaboracion de la propuesta

Gracias a los tres pasos anteriores, los solicitantes pueden elaborar una propuesta de
patrocinio con el objetivo de ser mas atractivas para las empresas privadas; es decir, buscan una
solicitud clara y precisa, pues no disponen de tiempo para analizar grandes datos. Algo que debe
quedar plasmado para las empresas es que los solicitantes estan ofreciendo algo a cambio del

patrocinio (reciprocidad, estrategia ganar-ganar).

Igualmente, en la elaboracion de la propuesta debe plasmarse el beneficio y la
personalizacion de la propuesta. En el caso de los acuerdos del tipo econdmico, a partir de tres
métodos se puede determinar un precio en la propuesta de patrocinio: estrategia plus coste, a
través de este método se calcula el coste que a la misma le supone los distintos beneficios que le

ofrece la potencial empresa patrocinadora; estrategia competitiva, se determina en funcion a que
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los solicitantes consideran que las empresas pueden concederles; por Gltimo, estrategia basada en

el valor, el cual indica el valor de mercado de la propuesta de patrocinio.
e. Negociacion con el potencial patrocinador empresa

Este paso comprende de dos subprocesos: la preparacion y la negociacion o presentacion
del producto. La preparacion consiste en planificar el discurso y estudiar bien la presentacion que
se dara a la empresa. En cuanto a la negociaciéon comprende tres pasos importantes: hablar de sus
caracteristicas como solicitante, las ventajas que traeria la relaciéon empresa / deporte y beneficios

tanto para la empresa como para los deportistas.

Se sugiere que durante la entrevista se siga el esquema: caracteristicas, ventajas y
beneficios. La primera pretende demostrar que el deportista es diferente y unico, es decir, las
razones por las cuales deberian patrocinar a €l y no a otro. El segundo, quiere demostrar que la
propuesta presentada es superior a las demdas opciones que tiene la empresa. Finalmente, el tltimo

paso, quiere traducir todos los beneficios que tendra la empresa al patrocinar al deportista.
f. Acuerdo

Esta etapa abarca todos los acuerdos entre el solicitante y la empresa, con el fin de
garantizar el cumplimiento de las obligaciones pactadas por las dos partes. Sin embargo, esta fase
logra su alcance después de varias reuniones ya establecidas. En el caso la respuesta final sea una

negativa se deben identificar las razones por las que no se concluyo el proceso.
g. Implantacion y desarrollo del acuerdo

En esta fase se desarrolla todo lo pactado en la fase seis. Es fundamental que la empresa
privada y el solicitante trabajen de manera conjunta con el fin de que se desarrolle el acuerdo de
manera optima. Para mantener el contrato a un largo plazo, el solicitante tiene que ponerse en el

lugar de la empresa, y tener conocimiento de sus objetivos, de tal manera que ayude a lograrlos.
h. Post — evaluacion

Esta ultima fase se encarga de evaluar y medir qué tanto se han cumplido los acuerdos
en la realidad y que tan efectivo ha sido la relacion entre el patrocinador y el patrocinado. La
evaluacion se realiza de acuerdo a los objetivos planteados en el acuerdo entre el patrocinador y
el patrocinado. La evaluacion debe ser vista desde la perspectiva de la entidad deportiva o del

deportista.
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Figura 4: Proceso de venta del producto patrocinio deportivo.

Fuente: Carlos Campos (1997)

1.9. Modelo complementario de patrocinios deportivos con enfoque empresarial

El motivo por el cual se eligieron los modelos de compra y venta de Carlos Campos se
debe a las variables usadas en cada item del proceso de patrocinios, las cuales son mas amplias
que el modelo propuesto por Nueva Zelanda: aborda mas pasos previos. Para ejemplificar, el caso
del proceso de compra inicia desde la evaluacion del planteamiento de objetivos de las empresas,
hasta las actividades de seleccion del evento o persona a patrocinar y seguimiento posterior.
Ademas de ello, inicia el proceso de venta de patrocinio, donde es el deportista el agente principal
del mismo, que inicia con el auto diagndstico del solicitante hasta la Post evaluacion del contrato
de patrocinio. En contraste, el modelo de Nueva Zelanda presenta solo una ruta del patrocinio,
donde muestra el proceso de compra, el cual no nos permite ver de forma completa todo el circuito

que queremos analizar, es decir no muestra un proceso de venta.

Por consiguiente, para fines de la investigacion, el modelo de Nueva Zelanda resulta util

para reforzar ideas del proceso de compra de patrocinios deportivos de Carlos Campos, pues
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presentan ciertas similitudes. A continuacion, se describe el modelo de compra propuesto por el

Gobierno de Nueva Zelanda, cuyo esquema se puede apreciar en la Figura 5.

Figura 5: Modelo de compra de patrocinios del Gobierno de Nueva Zelanda

Fuente: Sport New Zealand (2012)

El modelo presentado tiene como premisa dos puntos importantes: Primero, sefiala que
las empresas privadas cada vez son mas sofisticadas al momento de elegir a un beneficiario
deportivo. Es por ello, que el modelo de patrocinio pretende eliminar varios obstaculos que

existen para los deportistas o instituciones deportivas tienen al momento de buscar apoyo.

Segundo, sefialan que a medida que tanto la oferta y demanda de patrocinios adopta una
postura estratégica, los beneficios esperados por la relacion entre actores se incrementara aun mas.
Sefialan que existen aun muchas instituciones deportivas que no inician planes de largo plazo, lo

que dificulta que un modelo de patrocinio deportivo pueda establecerse.

Dicho lo anterior, y a través de seis pasos, los autores presentan el modelo de patrocinios

deportivos. A continuacion, se explicara cada uno de los pasos propuestos:
e Gestion de marca.

Organizaciones deportivas en general cuentan con una marca a las que se les vincula.
Dicha marca es la forma de dar a conocer al exterior lo que una organizacion es. Esto incluye las
asociaciones positivas y negativas que el exterior (personas o empresas) pueden tener sobre ellos.
Es por ello que los directorios de cada institucion deportiva deben ser muy claros sobre coémo

desean ser percibidos y comprendidos, y gestionar sus marcas para obtener la imagen deseada.

30



e Identificacion y desarrollo del producto.

Para los autores, los patrocinios son asociaciones de negocios donde las dos partes
(deportistas y empresa) agregan valor de manera reciproca. Desde el punto de vista de los
deportistas o instituciones deportivas, deben ser capaces de satisfacer las necesidades de
marketing del patrocinador con una marca y/o producto que representan o poseen. Por otro lado,
la necesidad de la empresa patrocinadora generalmente existe dentro de las siguientes areas:
apoyo a la posicién de marca, exposicion de la marca, responsabilidad social, acceso al publico

objetivo y participacion de los empleados.
o Identificacion de los patrocinadores del mercado objetivo.

Para los autores, la venta de patrocinio requiere de la identificacion de los socios
potenciales y la direccion de los mismos. Para ello, es importante entender el rol del gerente de
marketing, quien tiene dos funciones clave: construir la marca y mejorar el programa de marketing

con el fin de aumentar las ventas.

El gerente de marketing mide su desempefio por objetivos, por lo que el éxito o fracaso
se determinara a través de indicadores; por ejemplo, la variacion del nivel de ingresos. Ademas,
debe decidir sobre una estrategia, por lo que usa diferentes vias de comunicacion al potencial
consumidor: radio, publicidad impresa y web, promociones, eventos, patrocinio, descuento, entre
otros. Luego, elegira las herramientas que tienen mayor potencial para trabajar y son mas
rentables: el patrocinio compite con otras alternativas de marketing por una porcion del
presupuesto. Es por ello, que el patrocinio tiene que ofrecer una clara relacion calidad-precio y

resultados mensurables para ganar su porcion de inversion.
e Relacionar el producto y el patrocinador.

En este paso lo que se debe realizar es relacionar toda la informacion recopilada hasta el
momento tanto de la oferta como de los deportistas y/o institucion deportiva. El objetivo es
encontrar el vinculo mas beneficioso entre el deportista y la empresa. Agregan los autores que es
recomendable comenzar con la evaluacion desde la propuesta mas viable para el deportista y/o
institucion deportiva. Finalmente establecen tres pasos para relacionar oferta y demanda de
manera adecuada: 1) determinar si hay potencial de relacion, 2) organizar una reunion con la
empresa/ responsable de marketing, 3) desarrollar un plan de marketing de patrocinios entre

empresa y patrocinado.
e Vender el producto.

La venta de un patrocinio tiene tres fases clave: 1) el lanzamiento de la propuesta, 2) la

negociacion y 3) el cierre. Para los autores, la importancia del patrocinio para la empresa
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determinara el grado de esfuerzo requerido en cada etapa.

El lanzamiento se inicia a través de una reunion con el patrocinador potencial donde se
presenta la propuesta. El objetivo es introducir al deportista y/o institucion deportiva a la empresa.
La fase de negociacion es la oportunidad para que establezcan una relacion que mejor se adapte

a sus necesidades. Finalmente, en la etapa del cierre se realiza la escritura y firma de un contrato.
e Servicio al patrocinador.

En esta etapa final, el deportista y/o institucién deportiva proporciona los resultados
obtenidos de las actividades acordadas en el contrato. Una buena gestion en este paso podria
desembocar en nuevos patrocinios exitosos, asi como renovaciones de contrato y mads

oportunidades.

2. Marco Contextual

2.1. Sector deportivo peruano

Antes de profundizar acerca del comportamiento del Sector deportivo en el Pert, se hara
mencion de algunas perspectivas mundiales que se tienen acerca del deporte en general. Y es que
el deporte no solo tiene impacto en las personas que estan vinculadas directamente a las
instituciones deportivas, sino que tiene impacto social: “El deporte en las sociedades modernas
constituye un agente promotor de la calidad de vida de la poblacién, de salud, de educacion, y de
organizacion comunitaria. Asimismo, es un factor que impacta fuertemente en la economia y el

empleo” (Reyes, 2006, p. 1).

Para algunos especialistas, el deporte ha adquirido una repercusiéon mas que importante
en las sociedades de los ultimos afios. Sergio Quiroga sefiala que en la sociedad contemporanea,
el deporte es uno de los acontecimientos culturales mas apasionantes y complejos (2000); ademas,
se le adjudica un componente transformador en las esferas publicas: “La rapidez del desarrollo
del deporte y la actividad fisica se ha convertido en uno de los elementos mas caracteristicos de
nuestra sociedad, en la medida en que éstos se transforman en objeto de atencion de los poderes

publicos sometiéndose a la accion politica” (Cornejo, Mellado & Melgarejo, 2000, p. 197).

A continuacion, se identificaran y desarrollaran ciertos componentes especificos del
Sistema Deportivo Peruano. Para ello, resulta importante destacar que, durante el proceso de
busqueda bibliografica, la presidencia de la Republica ha aprobado y publicado la Politica
Nacional del Deporte (PND), por lo que el mencionado Decreto Supremo forma parte del analisis

contextual y demas componentes del proceso de investigacion, si se requiere.

Cuando se hace mencion al sector deportivo en el caso peruano, se hace referencia a un
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Sistema Deportivo, en el cual diferentes instituciones privadas y publicas intervienen, interactilan
y promueven al deporte en general. En otras palabras, para que el sector deportivo entre en
funcionamiento en la sociedad, se requiere de un sistema que funcione apropiadamente para cada
contexto nacional. Para justificar la pertinencia de dicho sistema, se aclara el concepto mediante
una definicién que expresa Blanco et al. (2000), el cual sefiala que el sistema deportivo es un
conjunto de elementos que se encuentran vinculados entre si, siguen un orden, y cada elemento

del sistema contribuye al desarrollo del deporte en todas las manifestaciones.

Resulta importante identificar a todos los actores del sistema deportivo nacional. Para
ello, se hace referencia a la Politica Nacional del Deporte, que senala, a través del articulo 37 de
la Ley N° 28036, Ley de Promocioén y Desarrollo del Deporte (2003), son organizaciones

deportivas:

e Las universidades, institutos superiores, Escuelas de las Fuerzas Armadas, Escuela de la
Policia Nacional del Pert, las instituciones educativas publicas o privadas.

e Las personas juridicas, constituidas conforme a cualquiera de las modalidades
establecidas en la Ley General de Sociedades, con arreglo a lo dispuesto en la Ley.

e Asociaciones deportivas comunales autogestionarias

e Los clubes deportivos

o Las ligas deportivas distritales, provinciales, departamentales o regionales

e Las federaciones deportivas

e Otras que se sefiale por Ley.

“Todas ellas, tienen por finalidad promover y desarrollar la practica de una o mas
disciplinas deportivas, con excepcion de las Federaciones deportivas, que son organismos rectores
de cada disciplina deportiva a nivel nacional, en sus distintas categorias y niveles del deporte

afiliado de alto rendimiento” (IPD, 2017a, p.13).

En las conclusiones del Diagnoéstico del Sistema Deportivo Nacional, se hace referencia
al desempefio y articulacion de los organismos que forman parte del mencionado sistema, donde
menciona que los organismos trabajan de manera aislada. No obstante, sefialan que, durante los
ultimos afios, se ha realizado un gran esfuerzo para que los diferentes entes del gobierno se
articulen y de este modo no compitan entre ellos. Una de las articulaciones que se ha mejorado es

entre el Instituto Peruano de Deporte y las federaciones deportivas nacionales (IPD, 2017a).

Una de las causas de la atn presente desarticulacion entre organismos del sistema se
explica por los temas de vision compartida y estrategias de gestion para el desarrollo del sector

deportivo a largo plazo: “No existe una politica deportiva con una vision compartida y estrategias
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de largo plazo que permitan orientar el desarrollo del deporte y la articulacion de los principales
actores del Sistema Deportivo Nacional. Tampoco existen planes estratégicos por deporte donde
se establezcan los objetivos de largo plazo con sus respectivas lineas estratégicas para cada

disciplina deportiva” (IPD, 2017a, p. 25).

Otra causa esta enfocada a temas de procesos de control y gestion del desempefio, ya que
se resalta la ausencia de indicadores e informacion sistematizada, lo que impide medir el
desempefio de cada deporte, region y proceso del sistema nacional del deporte (IPD, 2017a).
Ademas, senalan que el monitoreo del desempeiio del deporte es util para la toma de decisiones;
para ello, es necesario “medir el desempefio de las actividades mdas relevantes, asi como
desarrollar un sistema y un proceso de gestion de la informacién que permita recoger, evaluar y

reportar esta informacion de manera continua” (IPD, 2017a, p.26).

2.1.1. Aspectos Legales y Politicos: Ley N° 28036

El deporte en el Peru se desarrolla en un marco legal medianamente estable, que parte
desde la presencia en la Constitucion Politica hasta la Ley y sus modificatorias que se ajustan a

las nuevas necesidades del sector. La Ley base para la presente investigacion es la N°28036.

Ley de Promocion y Desarrollo del Deporte se publico el dia 23 de Julio del 2003 por el
presidente Alejandro Toledo, la cual tiene por objeto “normar, desarrollar y promover el deporte
como actividad fisica de la persona en sus diferentes disciplinas y modalidades a través de sus
componentes basicos: la educacion fisica, la recreacion y el deporte, en forma descentralizada, a

nivel del ambito local, regional y nacional” (Ley 28036, 2003, p.4).

En el articulo N° 6, se desarrolla al Sistema Deportivo Nacional (SISDEN), definido
como “el conjunto de organismos publicos y privados, estructurados e integrados funcionalmente,

que articulan y promueven el desarrollo del deporte en general a nivel nacional, regional y local”

(Ley 28036, 2003, p.7).

Por otro lado, en el articulo N°74 se establece que “el Instituto Peruano del Deporte, en
coordinacion con el Ministerio de Educacion, Los Gobiernos Locales, Gobiernos Regionales y
otras entidades competentes, elaborara y aprobard el Plan Nacional del Deporte para corto,
mediano y largo plazo, el mismo que tendra un horizonte de veinte (20) afios” (Ley 28036, 2003,

p-22).

En el diagnostico que realiza el IPD en la Politica Nacional del Deporte sefiala que,
transcurridos mas de 5 afios de gestion de SISDEN, “atin no se ha organizado para trabajar en
forma articulada, cada institucion publica obligada por su respectiva ley a promover el deporte,

viene desarrollando sus actividades deportivas en forma aislada, salvo las obligadas
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coordinaciones que realizan el IPD, Federaciones y el COP, limitada a las subvenciones que el

Estado otorga a estas entidades a través del IPD” (IPD, 2011, p. 36).

Dicho lo anterior, si bien la normativa existente presume una atencion politica hacia el

sector deportivo, en la practica se confirman ciertas limitaciones o particularidades:

Primero, la Politica Nacional del Deporte concluye acerca del comportamiento de la
voluntad politica al mas alto nivel que: “El deporte no ha sido un tema prioritario en la agenda de
diferentes gobiernos de turno. Lamentablemente no se ha logrado establecer una estrategia.
Prueba de ello, es que en el Plan Bicentenario no existe ninguna estrategia o proyecto para el
desarrollo del deporte peruano” (IPD, 2017a, p.25). Es por ello que, al no encontrarse el deporte
en la agenda politica, es dificil encontrar cambios en las Normativas y/o Leyes que se ajusten a

las necesidades del sistema deportivo.

Una segunda limitacion identificada para el desarrollo del deporte -por la ausencia de

cambios en la normativa vigente- se presenta en los distintos niveles de gobierno:

“La débil institucionalidad existente, que se manifiesta, en la alta rotacion de los
Presidentes de los Consejos Regionales del Deporte y del personal administrativo contratado,
como consecuencia del cambio de presidentes y demas autoridades de los gobiernos regionales
(derivados a su vez de cada proceso eleccionario regional), asi como la falta de entendimiento por
parte de las autoridades y los principales actores de la actividad deportiva, respecto a que el
Sistema Deportivo Nacional es el conjunto de organismos publicos y privados, estructurados e
integrados funcionalmente como lo establece la Ley de Promocion y Desarrollo del Deporte” (IPD,

2011, p. 35).

Esta informacion es parte de otro factor estructural que explicaria el comportamiento de
las empresas patrocinadoras a invertir o no en el deporte nacional: es posible que las empresas
identifiquen al deporte nacional como un sector de alto riesgo para la inversion en patrocinios
deportivos, debido a la débil institucionalidad, falta de conocimientos profesionales en gestion
deportiva y alta rotacion de autoridades. Este factor se va a profundizar en su analisis al momento

de ingresar a la exploracion en campo.

Una tercera limitacion al desarrollo del deporte desde al ambito legal es la débil
articulacion intersectorial y entre las entidades publicas: “...exceptuando educacion, las diferentes
politicas sectoriales -salud, seguridad, vivienda, transporte, entre otros- no incluyen al deporte
como un medio que contribuya a los fines de la determinada politica” (IPD, 2017a, p. 26). Esta
informacion explica el motivo por el cual el deporte no se encuentra en debate politico y no se

hacen esfuerzos por mejorar el marco legal existente.
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2.1.2. Instituto Peruano Del Deporte - IPD

A partir del marco legal, se corrobora que el Instituto Peruano del Deporte no solo forma
parte del Sistema Deportivo Nacional, sino que también ha adquirido el rol rector y articulador
de todo el sector, ademas de asumir un rol supervisor importante en la Ley de Mecenazgo -y
patrocinios- deportivos. Es por ello que resulta importante profundizar en la explicacion de dicho

organismo.

“El Instituto Peruano del Deporte (IPD) es el ente rector del Sistema Deportivo Nacional
(SISDEN), constituye un organismo publico ejecutor adscrito al Ministerio de Educacion, con
autonomia técnica, funcional y administrativa para el cumplimiento de sus funciones. Constituye
Pliego Presupuestal” (IPD, 2017b, p. 145). A pesar de las normativas de la Ley 28036, el IPD
sefiala que por muchos afios no conté con recursos suficientes, por lo que no ha podido

implementar su estructura organizacional.

El IPD tiene como Mision “ser el ente rector del Sistema Deportivo Nacional; promotor,
facilitador, articulador del desarrollo del deporte en el pais, que contribuye a la mejora de la
calidad de vida de la sociedad peruana; comprometidos con la excelencia, la mejora continua y la
obtencidon de resultados sostenibles en el tiempo”. Ademas, tiene como Vision “en 2021 ser
reconocido a nivel nacional e internacional, como el ente rector que contribuye a incrementar el
desempefio del deporte peruano en eventos competitivos y promueve la sostenibilidad de las
actividades fisicas, deportivas y recreativas en la sociedad peruana, con una gestion excelente,

con enfoque a resultados y mejora continua de sus procesos” (IPD, 2017b, p. 7).

Por otro lado, se encuentra también el Comité Olimpico Peruano, el cual segtn el articulo
27 de la Ley de Promocion y Desarrollo del Deporte, se define al Comité Olimpico Peruano como
“entidad nacional constituida como asociacion civil sin fines de lucro, afiliada al Comité Olimpico
Internacional, que tiene por objeto fomentar, proteger y desarrollar el movimiento olimpico y los
deportes calificados como tales. Asimismo, difundir los ideales olimpicos y la representacion

internacional del movimiento Olimpico peruano” (Ley 28036, 2003, p. 12).

Los objetivos mas importantes que tiene el COP son los siguientes: “a) la administracion
de las villas olimpicas en todas las competencias del circuito olimpico, y b) seleccionar a los
deportistas integrantes de las delegaciones nacionales a los juegos del circuito olimpico, a
propuesta de las respectivas Federaciones deportivas Nacionales” (Ley 28036, 2003, p. 12). En
ambos objetivos se hace mencion a un circuito olimpico, por lo que es necesario explicar qué

eventos deportivos forman parte del mismo.

Entre las principales competencias internacionales en las que el COP interviene y
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selecciona a los deportistas de alta competencia que representaran al Peru, se encuentran las
siguientes: Juegos Bolivarianos, Juegos Suramericanos, Juegos Panamericanos, Juegos

Olimpicos.

2.1.3. Federaciones deportivas nacionales

En el articulo 44 de la Ley de Promocion y Desarrollo del deporte, se define a las
federaciones como “los drganos rectores de cada disciplina deportiva a nivel nacional, se
constituyen como asociaciones civiles sin fines de lucro, se rigen por sus estatutos, la legislacion
nacional y las normas internacionales que les sean aplicables. Sus organismos de base son las
ligas departamentales o regionales. Se gobiernan por la Asamblea de Bases y el Directorio” (Ley
28036, 2003, p.16). Ademas, la Ley expresa que “solo podra constituirse (...) una sola federacion
deportiva nacional por cada disciplina deportiva” (Ley 28036, 2003, p. 16).

En el articulo 45 de la misma Ley se establecen las funciones de las federaciones

deportivas, algunas de las cuales son las siguientes (Ley 28036, 2003, p. 16):

e Dirigir, orientar, coordinar, controlar, desarrollar, promover, supervisar y evaluar su
respectiva disciplina deportiva.

e Administrar sus bienes y recursos econdmicos y financieros

e Apoyar técnicamente a las organizaciones del sistema deportivo de su respectiva
jurisdiccion (municipalidades, centros educativos, institutos superiores, universidades y
centros laborales)

e Participar en las competencias a nivel internacional

e Presentar anualmente al Instituto Peruano del Deporte su Plan Anual, Programas y

Presupuesto

Finalmente, en el articulo 46 de la mencionada Ley, se habla del procedimiento de
eleccion de la Junta Directiva, los cuales seran elegidos por un periodo de cuatro (4) afios, con la
posibilidad de ser revocados en sus cargos por la Asamblea General de Bases, de acuerdo a
reglamento. Es el presidente quien ejerce la representacion legal y deportiva y se elige entre los
miembros de la Junta Directiva. El vicepresidente lo reemplaza en caso de ausencia (Ley 28036,

2003, p. 17).

Dentro del Reglamento de Organizacion y Funciones (ROF), se presentan los puestos
directivos claves que aplican al IPD y a sus organismos que la conforman (federaciones), las

cuales concuerdan con lo establecido en la Ley de Promocion y Desarrollo del Deporte:

e Presidencia

e Secretaria General
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Jefe de Unidad Técnica

e Tesorero

Contador

Vocal

Entrenadores

El Instituto Peruano del deporte tiene un total de 61 federaciones afiliadas a su
jurisdiccion; sin embargo, cada una se encuentra en un proceso de inscripcion, validacion o
certificacion diferente. Cada federacion deportiva tiene un estado legal/situacional distinto (Ver
Anexo C, D, E), ademas de la aptitud para competir en eventos Panamericanos, el estado

legal/situacional esta actualizado al 22 de junio del 2017.

Se corrobora del cuadro presentado que, si bien muchas federaciones ya han completado
el circuito completo de inscripcion, existen algunas que no acreditan para la formalizacion, y otras
que tienen ciertos requisitos que estan pendientes de validacion. Esta diferenciacion de las
federaciones ayuda a entender su estructura organizacional y gestiones realizadas. Es pertinente
sefalar que, el que una federacion deportiva no se encuentre 100% acreditada, no implica que no
puedan participar en eventos Panamericanos; del mismo modo, el que un deporte se encuentre
100% acreditada, no implica que la disciplina deportiva pueda participar en eventos del tipo

Panamericano: es posible que haya requisitos internacionales que atun estén incumplidas.

De la misma manera, las federaciones deportivas nacionales tienen como principal fuente
de financiamiento al Ministerio de Economia y Finanzas (MEF), a través del Instituto Peruano
del Deporte - IPD. Por otro lado, no todas las federaciones deportivas nacionales reciben el mismo
presupuesto: son las federaciones quienes solicitan el presupuesto, a través de la “Presentacion de
Necesidades de Financiamiento y del Plan Anual”, a mas tardar el 01 de marzo de cada afio fiscal.
La distribucion de las subvenciones econdmicas entregadas a las Federaciones deportivas
nacionales (FDN) y al Comité Olimpico Peruano (COP) en el afio 2015, se muestra en los anexos

(Ver Anexo F).

2.1.4. Etapas de desarrollo del Deportista

El IPD establece cuatro etapas que se encuentran al servicio de la poblacion:

1. Iniciacion/Base: “Etapa en la que la persona (nifio/nifia) inicia la practica de la actividad
fisica buscando contribuir con su desarrollo psicomotor y aprendizaje basico de una amplia
variedad de deportes base. En esta fase se debe buscar la adaptacion de los deportes a los intereses
y necesidades individuales haciendo énfasis en el movimiento, el juego, el desarrollo de las

capacidades perceptivo-motrices, y la participacion colectiva” (IPD, 2017a, p. 44).
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2. Formacion y Competencia: “Etapa en la que la persona con condiciones deportivas
inicia la formacion en un deporte y se va desarrollando hasta consolidarse y dominar la disciplina
deportiva elegida. En esta fase, la practica del deporte se centra en el aprendizaje y especializacion
de la disciplina deportiva para la buisqueda de logros de metas individuales y grupales, siempre
pensando en su formacion y desarrollo y no necesariamente en el logro de medallas o

campeonatos” (IPD, 2017a, p. 45).

En el anexo Distribucion de talentos deportivos por disciplina deportiva (Ver Anexo G)
se puede observar un grafico de captacion de talentos en la etapa formativa segun disciplina
deportiva, en el afio 2015. La estadistica sefiala la cantidad de jovenes por disciplina que son
potenciales deportistas profesionales. Se observa un esfuerzo significativo por captacion de
talentos en las disciplinas de judo, atletismo, karate y lucha. Segun José Ambrocio, en esta etapa
deportiva los recursos se enfocan principalmente en participacion en competiciones locales e
inversion en su formacion, que incluye pago de entrenadores, preparacion emocional, entre otros

(comunicacion personal, 04 de abril, 2017).

Alta Competencia: En la Politica Nacional del Deporte se define a la alta competencia
como “etapa en la que el deportista afianza su nivel de rendimiento competitivo representando al
pais en los juegos del circuito olimpico (Juegos Olimpicos, Juegos Panamericanos, Juegos
Sudamericanos y/o Juegos Bolivarianos) o los campeonatos mundiales y continentales
organizados por las federaciones deportivas internacionales. El nivel de compromiso y disciplina
requerido para mantenerse en un nivel de alta competencia demanda la profesionalizacion del
deportista, es decir una dedicacion exclusiva en tiempo, cuerpo y alma al deporte elegido” (IPD,
2017a, p. 46). A continuacion, se presenta un cuadro informativo relacionado a las participaciones

internacionales de los deportistas de Alta Competencia durante el periodo 2010-2015.

Tabla 3: Alta Competencia: Participaciones Internacionales

Afio 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Total 3293 2456 4298 4077 4834 3231
Hombres 2013 1494 2754 2459 2773 1781
Mugjeres 1190 962 1544 1618 2061 1450

Fuente: IPD (2016a)

Se puede apreciar del grafico que la presencia de deportistas (varones y mujeres) es
medianamente estable en el periodo de evaluacion. Sin embargo, se aprecia una sensible
disminucion en cantidad durante el afio 2015. Es un dato a resaltar debido a que en el afio 2015
ciertas delegaciones peruanas participaron en los Juegos Panamericanos de Toronto, por lo que el
mencionado evento consume mucho porcentaje del presupuesto: se reducen las participaciones

de los deportistas en otros eventos internacionales.
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4. Masificacion: “Es la practica regular de actividad fisica como parte de la rutina de las
personas. Se busca que un mayor nimero de personas de todas las regiones, edades, capacidades
fisicas y niveles socioeconomicos, practiquen deporte de manera frecuente con la finalidad de

mejorar su bienestar” (IPD, 2017a, p. 46).

No solo se busca incrementar el nimero de personas que participan activamente en alguna
disciplina deportiva, sino también impulsar el consumo deportivo de los aficionados
(participantes pasivos), a través productos, servicios o contenidos vinculados al deporte en
general: “Un segundo elemento de la masificacion es el consumo deportivo. La practica deportiva
y las victorias de nuestros deportistas generan también aficionados que consumen deporte, ya sea
través de medios de comunicacion (television, radio, diarios y revistas, internet) indumentaria
deportiva, academias, gimnasios, entre otros. El crecimiento de la demanda de aficionados genera
oportunidades para el crecimiento de la oferta deportiva, y este a su vez a la demanda, generando
un circulo virtuoso que conlleva al desarrollo de la industria deportiva y por lo tanto a su

sostenibilidad econdomica” (IPD, 2017a, p. 46).

En cuanto al nimero de participantes activos en la Etapa de Masificacion en el afio 2015,
segun la caracteristica del ciudadano (Ver Anexo H), se puede sefialar que el IPD (2016b) prioriza
la atencidn hacia la comunidad en general y al publico universitario; lo que implica también un
mayor esfuerzo presupuestal para atender a todos ellos anualmente. El rubro “Talentos
deportivos” se refiere a todos los participantes en competiciones y/o programas de captacion de
talentos, mas no son los que finalmente ingresan a formar parte de la etapa de Formacion y

Competencia.

La asignacion de recursos -econdomicos y no econdomicos-, asi como las estrategias,
normativas y decisiones de los dirigentes, presentan un comportamiento particular en cada una de
las mencionadas etapas. Definitivamente, los planes actuales y futuros, respecto a obtencion de

otras fuentes de financiamiento, también estan incluidos en la mencionada diferenciacion.

Es pertinente sefalar que todas las etapas mencionadas no existen de manera aislada, sino
que forman parte de un proceso estratégico propuesto recientemente en el Plan Nacional del
Deporte. Se presenta un grafico para comprender la interaccion entre las diferentes etapas del

deportista.
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Figura 6: Alineamiento de los componentes estratégicos del Sistema Deportivo Nacional

Fuente: Instituto Peruano del Deporte (2017a)
2.1.5. Deportes de luchay judo

a. Federacion de Lucha

La disciplina de lucha amateur es un deporte de combate, la cual cuenta con 3 estilos de
combate: la lucha libre, lucha femenina y la lucha grecorromana. La lucha grecorromana tiene
algunas diferencias en sus reglas con la lucha libre y la lucha femenina. La principal diferencia es
que en esta no se puede agarrar al oponente por debajo de la cintura, ni hacer zancadillas, ni
utilizar activamente las piernas para realizar alguna accion, mientras que en los otros 2 estilos si

se puede (United World Wrestling, 2017).

En cuanto al organigrama de la Federacion de Lucha Amateur, no se encuentra disponible
en las publicaciones del portal de transparencia del IPD. Sin embargo, gracias a las entrevistas

con los dirigentes pudimos obtener un acercamiento a la misma.

Figura 7: Organigrama de la Federacion Peruana de Lucha Amateur

l Presidencia |

| Vice-Presidente ! | Secretaria | | Tesorero | | Vocal |

Jefe de Unidad
Técnica

Staff de Personal
entrenadores administrativo

Entrenadores Asistentes

Principales
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Fuente: José Davila (comunicacion personal, 22 de septiembre, 2017)

Por otro lado, los dirigentes y el equipo técnico de la Federacion de Lucha Amateur se

encuentran conformados por:

Presidente - Félix Isisola.

Tesorero - José Davila.

Secretario - Alberto Flores.

Jefe de Unidad Técnica - Enrique Cubas.

Asistente Unidad Técnica - Carlos Salazar.

Entrenadores - Nilton Soto y Luis Purizaga.

b. Federacion de Judo

El organigrama de la federacion de Judo, tampoco se encuentra disponible en las
publicaciones del portal de transparencia del IPD. No obstante, gracias a la entrevista con la
asistente de unidad técnica de se pudo tener un acercamiento a la misma. Esta federacion cuenta
con un organigrama que comprende a los actores administrativos, y ademas presenta la relacion

del directorio.

Figura 8: Organigrama de la Federacion Peruana de Judo

| Presidqnte |

| Vicepresidente |
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| Directorio I

| Jefe de Unidad Técnica |

| Jefe de Entrenadores l Asistente Técnico
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Nutricionista

Administrativo

Administrativos

—1 Marketing y
disefio

Fuente: Maria Martinez (comunicacion personal, 07 de noviembre, 2017)
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El directorio esta conformado por:

o Presidente: Carlos Zegarra.

e Vice presidente - Manuel del Castillo.

e Secretario - Daniel Vizcarra

e Tesorero - Walter Calderon

e Vocales - Brunilda Calos. Enrique Sanchez, Jazmin Frisancho.

e Asistente Unidad Técnica — Maria Martinez

2.1.6. Deportistas de alta competencia de luchay judo

Los deportistas que se encuentran en la etapa de alta competencia son los maximos
representantes de la disciplina nacional y representan al Pert internacionalmente, por lo que son
catalogados como referentes nacionales. Actualmente los deportistas de alta competencia que
integran la Federacion de Lucha Amateur son alrededor de cincuenta, que son aquellos deportistas
que representan internacionalmente al Perd. De todos ellos, siete de ellos son deportistas
priorizados por el Instituto Peruano del Deporte. Los deportistas priorizados son aquellos que
tienen posibilidades reales de medalla; es decir, son los deportistas que el IPD apuesta a que
conseguiran podio en las competencias internacionales (comunicacion personal, 22 de

septiembre, 2017).

Igualmente, Jos¢ Dévila menciona que la mayoria de los deportistas que realizan el
deporte de lucha son de bajos recursos, no tienen influencias ni relacién con empresas; por lo que
se les dificulta conseguir auspicios o patrocinios. Por otro lado, también sefiala que muchos de
los deportistas de alta competencia trabajan o estudian, y por cubrir otras necesidades no pueden

dedicar mas horas al entrenamiento (comunicacion personal, 22 de septiembre, 2017).

Por otro lado, los deportistas de alta competencia que integran la Federacion de Judo son
alrededor de treinta y uno, que son aquellos deportistas que representan internacionalmente al
Pert. De todos ellos, son nueve los cuales son deportistas priorizados por el IPD (comunicacion

personal, 7 noviembre, 2017).

Maria Martinez menciona que los deportistas que realizan el deporte de judo son de un
nivel socioecondomico medio-bajo. Asimismo, sostiene que ser deportistas de alto nivel, les ha
permitido desarrollarse y poder saltar del estrato socioecondémico del que se encontraban. Por otro
lado, también sefala que muchos de los deportistas de alta competencia trabajan o estudian y, en
algunos casos, los deportistas son padres, por lo que es muy dificil poder compaginar ambas

actividades (comunicacion personal, 7 noviembre, 2017).
Por otra parte, los deportistas que son de alta competencia ingresan al Programa de Apoyo
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al deportista, que son de tres tipos: El PADI, el PAD2 y el PAD3 (IPD, 2016c).

En el PAD 1 se encuentran todas las personas que son consideradas como deportistas
calificados; es decir, aquellos deportistas que son parte de la seleccion nacional y que participan
en los eventos nacionales del circuito olimpico. Asimismo, han obtenido logros a nivel nacional

(medallas). En el PAD 1 los deportistas pueden obtener de 850 a 2000 soles (IPD, 2016c¢).

Con respecto al PAD 2, el IPD sefiala que a esta categoria pertenecen los deportistas
calificados de alto nivel; es decir, aquellos deportistas que participan en los eventos
internacionales del circuito olimpico y han obtenido logros a nivel internacional. En el PAD2 los

deportistas pueden obtener de 2475 a 4500 soles (IPD, 2016c).

Por ultimo, el PAD 3, es una categoria especial, ya que es un programa de apoyo para los
deportistas que practican maraton, en esta categoria los deportistas pueden recibir entre 1500 y

3240 soles (IPD, 2016c¢).

Para poder mantenerte en el PAD2, los deportistas calificados de alto nivel deben haber
conseguido alglin resultado internacional en los ltimos 24 meses anterior a la evaluacion, caso
contrario se les colocard como deportista calificado por 12 meses y si continia sin obtener
resultados, sera considerado como deportista afiliado. De igual modo, los deportistas calificados
que pertenecen al PADI, si no obtienen resultados en 24 meses, se le quitara la mencionada

denominacion (IPD, 2016c¢).
2.2. Empresas patrocinadoras deportivas en el Peru.

La cantidad de empresas que patrocinan en deporte en el Pert es poco numerosa, asi lo
senala Luis Carrillo Pinto (2015 citado en Salas 2015) donde menciona que no mas de 20
empresas estan decididas a invertir en el deporte; es decir, que esas empresas cuentan con una
plataforma deportiva en la que continuamente se vinculan (con los actores del sector deportivo).
Agrega que la marca Sporade es un ejemplo de ello, al estar sus productos vinculadas al
directamente al deporte (energizantes). ADO, Movistar y Backus son otros ejemplos de gran
relevancia en el pais. Finalmente, al ser consultado por los sectores deportivos que mas
interesados en patrocinar deporte, menciona que las empresas de telecomunicaciones y bebidas
tienen presencia importante; sin embargo, enfatiza en la ausencia del sector bancario, caso
contrario en paises como Argentina o Espaia, por ejemplo. “En el mundo, los bancos miran al
deporte como una manera esencial para comunicarse con los consumidores. Los bancos en el Peri

tienen temor de entrar al deporte” (Carrillo 2015 citado en Salas 2015, p. 1).

Por otro lado, Eduardo Flores (2015 citado en Bardales 2015) sefiala que marcas de

consumo masivo estan comenzando a involucrarse con los deportistas, con el fin de poder
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relacionar sus marcas con los logros de los deportistas y realiza campafias publicitarias.
Asimismo, sefiala que deportes que antes no eran tomados en cuenta, hoy en dia comienza a tomar
mayor importancia como el automovilismo y el surf. Los medios de comunicacion han
comenzado a tomar mayor importancia en estos deportes, debido a los logros deportivos que estan

alcanzando. Esto ha llevado a que muchas marcas comiencen a trabajar con este tipo de deportes.

Asimismo, el especialista agrega que hay dos tipos de sectores que son los que mas
patrocinan al sector deportivo. El primero de ellos son las marcas de implementos deportivos
como Nike y Adidas, que buscan endosar su imagen con destacados deportistas. Estas empresas
brindan apoyo a través de canjes por productos, y en el caso de que consigan resultados, se puede
brindar un apoyo economico extra. Por otro lado, se encuentran las marcas de suplemento
nutricional, como Herbalife, cuya estrategia es vincularse con los deportistas para desarrollar su

imagen y posicionamiento.

2.2.1. Marco legal del patrocinio empresarial: Ley de mecenazgo deportivo, Ley
N° 30479

El Congreso de la Republica publico el dia 16 de junio de 2016 la Ley N°30479,
denominado la Ley del Mecenazgo deportivo. La mencionada Ley tiene como objetivo:
“promover el mecenazgo deportivo de las personas naturales o juridicas de derecho privado para
la difusion y promocion del deportista, deportista con discapacidad, entrenadores y fomento de
infraestructura” (Ley 30479, 2016, p. 1). El objetivo presentado requiere que realice una
definicion de “mecenazgo”, el cual es: “persona natural o juridica de derecho privado que realiza
donaciones en bienes, servicios o dinero para financiar las actividades relacionadas con el deporte
a que se refiere la presente Ley” (Ley 30479, 2016, p. 1). A su vez, las autoridades del Estado
establecen que la definicion de “patrocinio” es igual a la definicidn de mecenazgo, con la salvedad
de que debe agregarse “(...) y siempre que tengan el derecho a difundir su condicion de
patrocinadores, mediante publicidad o cualquier otra forma, segiin acuerdo entre las partes” (Ley

30479, 2016, p. 1).

Ademas, el Congreso de la Republica explica que las actividades permitidas para
financiar por parte de las empresas privadas son: “Infraestructura deportiva relacionada con la
construccion, mejora o equipamiento de espacios destinados al deporte, programas de gestion
deportiva, contratacion y pago de subvencion a deportistas y entrenadores asi como el pago de
primas por seguros, investigacion en el deporte y medicina deportiva, y, por ultimo, subvencion

de viajes, viaticos y desplazamiento de delegaciones o representantes oficiales” (Ley 30479, 2016,
p. 2).

Asimismo, la Ley presenta dos incentivos tributarios para lograr un interés en las
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empresas patrocinadoras: El primero consiste en “la deduccion como gasto de las donaciones o
aporte efectuados por las mecenas o patrocinadores deportivos hasta el 10% de la renta neta de
tercera categoria y hasta 10% de la renta neta de trabajo y renta de fuente extranjera” (Ley 30479,
2016, p. 2). El segundo incentivo es “la exoneracion del impuesto general a las ventas a la
importacion de bienes destinados a las actividades mencionadas anteriormente de la presente ley
efectuada por las mecenas o patrocinadores deportivos en favor de los beneficiarios deportivos”

(Ley 30479, 2016, p. 2).

Por tltimo, la Ley presenta una restriccion, la cual es que “no se permite el financiamiento
de actividades deportivas, si el beneficiario tiene algiin parentesco hasta el cuarto grado de
consanguinidad o hasta el segundo grado de afinidad con el mecenas o patrocinador” (Ley 30479,

2016, p. 3).

Conocer la Ley de Mecenazgo Deportivo es importante debido a que promueve la relacion
de patrocinios entre las empresas privadas y los deportistas. Esta Ley permite a las empresas
recibir beneficios, por lo que es un incentivo alto para patrocinar a deportistas peruanos de alta
competencia. Ademas, analizar la Ley sera importante en la etapa de recomendaciones de la

investigacion, por su alto valor.

2.2.2. Opinion de Rafael Penny, experto en patrocinios deportivos

Rafael Penny sostiene que existe un problema de falta de patrocinios en el Peru, el cual
se puede explicar en 3 niveles. El primero de ellos es a nivel institucional: las organizaciones y
federaciones, algunas veces Unicamente evidencian su malestar por la falta de patrocinios; sin
embargo, no brindan propuestas consistentes y organizadas. También sostiene que por parte de
las federaciones y dirigentes no hay estructura, areas definidas o profesionales que se dediquen a
la basqueda de patrocinios, ya que se dedican a buscar dinero a corto plazo para solventar una u
otra actividad. Agrega que, cuando los dirigentes van en busqueda de apoyo privado de largo
plazo, ocurre que no suelen decir con claridad lo que pueden a ofrecer a las empresas, no tienen

un plan conciso, con objetivos claros.

En segundo lugar, se encuentra el nivel organizacional, en donde sefiala que hay muy
poca apuesta de las empresas en invertir en el deporte nacional. Las empresas buscan rentabilidad
y explotar su marca a través del patrocinio, por lo que necesita conocer, cuantas personas podrian
verlo si patrocina a alguien, cuanto seria el retorno, y a que segmento objetivo podria entrar y ver
si esta alineado con lo que la empresa busca. Todos estos aspectos, tanto dirigentes como

deportistas no lo tienen claro, razon por la cual no los van apoyar.

Por ultimo, con respecto a los deportistas, menciona que resulta complicado -para
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aquellos que son de élite- estar preparados y tomar consciencia de su trayectoria profesional: a
veces los deportistas tienen otros trabajos para poder mantenerse, siguen viendo el deporte como
un pasatiempo y no como una profesion. Cuando el deportista pueda ver al deporte como una
profesion y sea rentable para él y pueda dedicarse solo a eso, va a poder conseguir mejores
resultados. Las federaciones y deportistas deben tener un plan mas claro, al momento de solicitar

un patrocinio.

Por otro lado, el experto sefiala que las empresas establecen su proceso de gestion de
patrocinios en base al publico objetivo, pues buscan vender productos o servicios. Para ello,
necesitan saber donde estan los clientes. Si consiguen saber qué deportes consumen los clientes,
van a intentar vincularse al mismo. Las empresas quieren estar donde el cliente esta. Es por ello,
que resulta importante que los deportistas tengan conocimiento sobre lo que buscan las empresas:
de qué manera la disciplina deportiva se vincula asertivamente con el publico objetivo de la

empresa que busca patrocinar (comunicacion personal, 29 de setiembre, 2017).

Adicionalmente, menciona que las empresas que son mas propensas a patrocinar son las
organizaciones que tienen una posiciéon econémica importante, por lo que las grandes empresas
son las que mas resaltan: empresas de telecomunicaciones, consumo masivo, automoviles, son

algunos rubros que han invertido en deporte (comunicacion personal, 29 de setiembre, 2017).

La entrevista con Rafael Penny ayuda a conocer parte del contexto de qué es lo que
esperan las empresas de los deportistas en una eventual relacidon de patrocinio, asimismo algunos
de los principales problemas que tienen los deportistas para buscar patrocinios. Por lo tanto, esta
informacioén serd de utilidad para el analisis de la investigacion, ya que describe algunas partes

del modelo de compra y venta explicado al inicio del marco tedrico.

2.3. Relacion de patrocinio entre empresa y deportista de judo: Caso Kia y

Alonso Wong

Alonso Wong, deportista de alta competencia de judo, es la Unica persona que
actualmente posee un patrocinio en su deporte. El patrocinio que logré obtener Alonso fue con

Kia, empresa del sector de automovilismo.

Kia tiene como estrategia hacer las cosas diferentes, lo que denomina Omar Afa como “a
different beat”. Omar Afa, menciona que mientras las marcas de la competencia buscaban
presencia publicitaria en medios masivos, tales como revistas y television, Kia fue por otro lado,
empleando una manera menos convencional de exposicion en medios. Kia optd por el apoyo y
direccion en actividades de surfing para nifios, ademas de conciertos, campeonatos de tenis y

fatbol. La empresa decidio abrir un espacio de mercado a través del deporte, a través de

47



patrocinios deportivos. El objetivo era claro: llegar al corazén de las personas; sin embargo, es
una apuesta a mediano plazo invertir en deportes diferentes al fitbol. Asimismo, espera un retorno
por la inversion en marketing: que el beneficio estimado por patrocinar al deportista sea mayor
que el costo (Omar Afa, comunicacion personal, 21 de noviembre del 2017). Carlos Campos
menciona que el primer paso es la revision del plan de marketing, en donde se establecen los
objetivos de marketing y patrocinios. De todos los objetivos que hizo mencion el entrevistado, en
Kia destacan dos de ellos: los objetivos en términos de beneficios, ya que esperan un retorno por
sus acciones de marketing; y los objetivos sobre los consumidores, ya que se esperaba que los

consumidores identifiquen a la empresa como diferente.

Luego de establecer su plan de marketing y objetivos y entrar al mundo de patrocinios
deportivos, Kia inicia la busqueda de deportistas de élite. Debido a que su rubro es el
automovilismo, decidid contar con la ayuda del YNJOGO Sports Management, empresa
especialista en seguimiento de deportistas y rubro general del deporte. Kia tuvo dentro de sus
potenciales candidatos a 30 deportistas de élite; sin embargo, por motivos presupuestales no podia
patrocinar a todos. Es por ello que, junto al asesoramiento de la empresa deportiva, después de 3
meses de evaluacion, escogieron a 5 de los deportistas con mejor potencial. Entre los criterios de
eleccion, la empresa consider6 importante los siguientes: deportistas que aparezcan en television,
que concedan entrevistas a revistas y diarios, ademas de que sean los mas potenciales a obtener
medallas en eventos internacionales y participar en los Juegos Panamericanos Lima 2019 (Omar

Afa, comunicacion personal, 21 de noviembre del 2017).

Para Kia es muy importante no solo que el deportista sea bueno en cuanto a sus resultados,
sino también que parezca bueno, con esto se refiere a que el deportista a pesar de que sea
espectacular, si nadie lo conoce o si nadie sabe de sus méritos, resulta lo mismo que nada. El
deportista debe tener un buen perfil y buena exposicion en sus redes sociales, debe de lograr
conseguir fans y lograr que conozcan sus méritos (Omar Afa, comunicacidén personal, 21 de

noviembre del 2017).

Asimismo, para Kia es importante los valores familiares, ya que su lema de post venta es
“family like care”; es decir, “trato como de familia”. Por ello, realizaron una evaluacién a las
familias de los deportistas elegidos porque consideraban que influye en los medios y en el

reconocimiento de la marca (Omar Afa, comunicacion personal, 21 de noviembre del 2017).

Los criterios de seleccion que tuvo Kia pertenecen a los criterios de
posicionamiento/imagen y afinidad audiencia-publico objetivo que establece Carlos Campos. En
un primer caso, Kia analizo la posible relacion entre deportistas e imagen de la empresa, como es

la evaluacion de las familias de los deportistas. En el caso del criterio de audiencia-publico
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objetivo, la empresa evaluo la incidencia que pueden tener los deportistas en medios de
comunicacion, y los resultados en competencias internacionales, los mismos que son propuestos
por Carlos Campos, quien sefiala que la cobertura debe medirse a nivel local, nacional e

internacional.

De este modo, Kia eligio a 5 deportistas polideportivos, conformando el Kia Power Team,
el primer equipo de deportistas que no son futbolistas, con una duracién de contrato de 3 afios.
Los deportistas patrocinados pertenecen a los deportes del voley, surf, marcha, vela y judo;
Alonso Wong es el deportista que representa al judo (Omar Afa, comunicacién personal, 21 de

noviembre del 2017).

Una vez firmado el contrato con los deportistas, Kia -junto a YNJOGO- implementa las
actividades a realizar con el patrocinado y realizan el respectivo seguimiento. Por su parte,
YNJOGO realiza reportes y feedback de las actividades del Power Team en redes sociales, notas
de prensa y las entrevistas. Los reportes de seguimiento varian de acuerdo al deportista, ya que,
por el tipo de deporte, hay quienes tienen mas competencias que otros; por lo tanto, el seguimiento
debe ser diferente para cada uno. Asimismo, la empresa realiza un analisis entre la inversion y el
resultado obtenido producto del patrocinio. Por ejemplo, en el caso que el deportista haya
aparecido en periodicos o revistas, la empresa evaliia cuanto le hubiera costado aparecer en los
medios, frente al costo de haber patrocinado (Omar Afa, comunicacion personal, 21 de noviembre

del 2017)

Después, Kia desarrolla el proceso de seguimiento o medicion de resultados. En ambos
casos, se puede observar que los aspectos que mas se miden en la accion de patrocinio son la

presencia en medios y el mejoramiento de la imagen de la empresa a causa del patrocinio.

Desde la perspectiva del patrocinado, se puede conocer como Alonso Wong llegb a ser
patrocinado por Kia. Alonso menciona que gracias al presidente de su federacion y a la congresista
Leyla Chihuan, le permiti6 entrar a un entorno de empresarios, quienes se encargaban del ver el
marketing y la imagen de los deportistas. Debido a ello, logro contactar con Kia y finalmente

conseguir el patrocinio deportivo (Omar Afa, comunicacion personal, 21 de noviembre del 2017).

Se puede observar que el proceso de venta de biisqueda de patrocinio del deportista, fue
algo diferente al que establece Carlos Campos, pues no hubo un analisis del perfil de la
organizacion o deportista de a profundidad. Alonso Wong destaca que en los ultimos afios
consiguio resultados; sin embargo, Carlos Campos sefala que el palmarés deportivo no debe ser
el tnico aspecto a analizar: el perfil psicografico, como la personalidad; o el perfil demografico,
como la edad, nivel de ingresos, estado civil, son otras variables importantes que se deben tomar
en cuenta. La organizacion o deportistas -al disponer de esta informacion- podran evaluar la
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coincidencia entre el deportista y el publico objetivo que tiene cada empresa. (Alonso Wong,

comunicacion personal, 9 de septiembre del 2017)

Luego de establecer las condiciones y restricciones del patrocinio deportivo, se procedid
a firmar el contrato por tres afios, en donde se le entregd un automovil y apoyo en efectivo;
ademas, se hace reserva de premios econdmicos por las medallas que podria ganar. Finalmente,
Alonso -junto los demas atletas del Power Team- se encargan de exponer su imagen, sus
resultados y el nivel deportivo en diferentes plataformas de comunicacion. (Alonso Wong,

comunicacion personal, 9 de septiembre del 2017)

Este caso de éxito ha sido abordado desde las 2 perspectivas, tanto de la empresa Kia
como del deportista Alonso Wong con el propoésito de dar a conocer el panorama completo de
una relacion de patrocinio deportivo. Este caso sera abordado en el andlisis y servira como

referencia para realizar recomendaciones de investigacion a los grupos muestrales analizados.

2.3.1. La responsabilidad social de las empresas patrocinadoras
Como resultado de una ascendente relacion entre empresas privadas y ética, ha surgido
un nuevo concepto de las organizaciones empresariales: Responsabilidad Social Empresarial -en
adelante RSE- (Marin 2004 citado en Barreda 2009). La RSE se define como el “hacer de los
negocios basados en principios éticos y apegados a la ley. La empresa (no el empresario) tiene un

rol ante la sociedad, ante el entorno en el cual opera” (Work Bank Group, 2006, p. 1).

Desde el momento en que los patrocinios aparecen como una herramienta importante en
los escenarios deportivos, las empresas se han esforzado por incrementar el valor de sus
patrocinios mediante el marketing. De esta manera, las empresas han elegido apoyar a las
organizaciones deportivas por diferentes motivos: vincular sus productos con sus publicos
objetivos o estimular sus ventas (Polonsky & Speed 2001 citado en barreda 2009). Del mismo
modo, las empresas toman a la RSE como una ventaja competitiva para sus negocios, pues les da

una mejor imagen como organizacion preocuparse y tener valores sociales.

Dicho lo anterior, se puede considerar al patrocinio como la actividad de una organizacion
en donde asume su responsabilidad ante la sociedad, pues las organizaciones asumen que no solo
cuentan con un rol comercial, sino también social (Capriotti 2007 citado en barreda 2009). El
autor Willmott (2003 citado en barreda 2009) expone que cada vez se considera y se juzga mas
en funcion a los valores y comportamientos de las empresas. Por lo que, la responsabilidad social
se veria como un comportamiento civico, lo cual traeria buenos resultados e imagen para las

organizaciones.

De esta manera, el patrocinio adquiere una dimension diferente, un estatus propio como
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actividad empresarial, vinculada al caracter y a la vocacion social, aunque pueda tener, de forma
colateral, un efecto sobre los resultados de marketing de la compania (Capriotti 2007 citado en

Barreda 2009, p. 24).

Es decir, no todas las empresas buscan directamente un incremento econémico a traves
de la relacion patrocinio-deportistas: las practicas de gestion deportiva en las empresas
patrocinadoras buscan aproximarse a la idea de que no todos los beneficios son del tipo monetario
(financiero), sino que podrian medirse desde el punto de vista del incremento del valor de la

marca, por ejemplo (MarketLine, 2012).
2.4. Impacto de los eventos internacionales en el patrocinio deportivo

La organizacion y celebracion de eventos forma parte de la industria deportiva, y muestra
la expresion mas beneficiosa de su practica. Ademas, da a conocer la importancia que tiene la
misma para la sociedad en general y para los deportistas en particular. Asi, tanto a nivel local e
internacional, existen una gran variedad de eventos deportivos, que son oportunidades para los
deportistas (actuales y potenciales, de cualquier nivel y edad) que deseen iniciar, intensificar o
consolidar un desarrollo profesional. Sin embargo, la eleccion de responsables de ejecucion de un

evento deportivo si depende de la tipologia y repercusion que tiene.

En el caso de un evento internacional, la eleccion de responsables (pais anfitrion) esta a
cargo de un Comité Internacional, con su respectivo reglamento. La planificacion de un evento
internacional incluye también un plan relacionado a los patrocinadores y medios de
comunicaciéon. A continuacién, se explicarda la gestion de patrocinios en los Juegos
Panamericanos, uno de los eventos deportivos mas importantes a nivel mundial (Mundo ejecutivo,

2011).

Los Juegos Panamericanos es una competencia internacional donde participan los paises
pertenecientes al continente americano. Estos Juegos tienen un mayor nivel competitivo que los
Juegos Bolivarianos y Sudamericanos. En el primer Juego Panamericano de 1951, participaron
21 paises, incrementandose paulatinamente hasta llegar a 42 paises en el afio 1995 -cantidad

vigente hasta hoy-. Ala fecha se han realizado 15 eventos (Mundo ejecutivo, 2011).

De acuerdo con el plan comercial, incluye tres tipos de patrocinadores: oficial, proveedor
y colaborador. En cuanto al primero, predominan las inversiones de empresas privadas con
derecho a participar en el evento y estar visibles en todo momento, ademas del privilegio de usar
su nombre en los estadios deportivos. La manera en como se manejan los nombres es temporal,
pues al término de su vigencia, el Comité Organizador conjuntamente con las empresas privadas

negocia la compra del derecho por mas tiempo, de tal manera que los fondos puedan ser para el
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desarrollo del futuro del deporte. Por otro lado, los patrocinadores proveedor y colaborador tienen
una participacion limitada, ya que su presencia medidtica es menor pues incluyen inversiones en

un rango menor (Mundo ejecutivo, 2011).

Lo anterior es un factor complementario para el tema de patrocinios que se esta
desarrollando. En otras palabras, Los Juegos Panamericanos forman parte de un contexto que
podria influir en el proceso de compra y venta de patrocinios en el Peru; sin embargo, el objetivo
de analizar factores criticos en ambos procesos no se limita a la realizacion de eventos deportivos:
se pretende identificar criterios que no se encasillen a coyunturas, sino que tengan alcance de

largo plazo.

Por lo tanto, los Juegos Panamericanos Lima 2019 representan un contexto particular que
podria determinar ciertos comportamientos relacionados al proceso de patrocinios tanto en las
empresas como en los deportistas (oferta y demanda). Se dice ello por la relevancia que
representan los Juegos tanto a nivel de competencia como a nivel de exposicién internacional

dentro del mundo deportivo.

Como informacion histérica, en el Pert, desde su participacion en el II Juegos
Panamericanos, las medallas totales de oro obtenidas fueron un total de 5, las cuales tuvieron
lugar en 4 ocasiones: 1951 (2 medallas), 1975, 1983 y 2003 con una medalla de oro en cada Juego.
En cuanto a las delegaciones, la relacion del numero de deportistas y oficiales que participaron
en los XVII juegos Panamericanos Toronto 2015, segin disciplina, se puede observar en los

anexos (Ver Anexo I).

Asimismo, debido al magno evento, el IPD mediante la Resolucion de la Presidencia
N°22 -2017-IPD/P, permitié aumentar el presupuesto de los deportistas calificados de alto nivel,
con el fin de cubrir el déficit del Programa de Apoyo al Deportista, mejorar el contexto
econdmico, y con el fin de alcanzar mejores resultados en los Juegos Panamericanos. Finalmente,
Félix Isisola sefiala que para el 2019 se apunta a que el apoyo empresarial se evidencie a manera
de la apuesta por el deporte a largo plazo, a través del patrocinio (comunicacion personal, 4 de

noviembre, 2017).
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CAPITULO III: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1. Alcance

Una revision inicial de estudios previos sobre la literatura demuestra que, si bien existe
informacién acerca de gestion de patrocinios a nivel Peru, a escala global es superior (Espana,
Colombia y Chile principalmente). Existe informacion reciente acerca de la gestion deportiva y
del IPD, a través de Memorias Anuales, compendios estadisticos, entre otros. Por lo que, si existe
informacion bibliografica relacionada a cada uno de los componentes del tema de investigacion
(patrocinio, empresas y deportes federados en el Pert); sin embargo, no se ha podido encontrar

fuentes que estudien a los tres componentes en simultaneo.

Asimismo, Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, p. 75) mencionan que “el alcance
de la investigacion resulta de la revision de la literatura y de la perspectiva del estudio; asimismo,

esta depende de los objetivos del investigador para combinar los elementos en el estudio”.

Dicho lo anterior, el equipo de investigacion considera pertinente implementar un
alcance del tipo descriptivo, ya que permite identificar conceptos o hallazgos conductuales de los
actores y, ademas, sera posible clasificar dichos fendmenos identificados con una serie de
variables. En este caso, lo que busca es describir y analizar los procesos de patrocinios, identificar
los factores criticos y plantear recomendaciones a los actores entrevistados. Para ello, sera
necesario utilizar los modelos de compra y venta de patrocinios deportivos que propone Carlos

Campos, en su libro Marketing y patrocinios deportivos.

2. Enfoque

Tal y como se menciond en el alcance, no se ha podido encontrar fuentes que estudien la
gestion de patrocinios de manera simultanea. Por lo cual el grupo de investigacion opt6 por elegir
un enfoque del tipo cualitativo. Lo que se busca es orientar la tesis hacia la descripcion y
comprension del tema de investigacion. Por lo que, los datos emergentes se desarrollan por medio
de analisis textual, lo que sustenta y proporciona una vision mas amplia del tema de estudio. Asi
lo sefiala Hernandez et al. (2010, p. 10) “el enfoque cualitativo busca principalmente ‘dispersion
o expansion’ de los datos e informacion, mientras que el enfoque cuantitativo pretende

intencionalmente ‘acotar’ la informacion”

Por otro lado, Hernandez et al. (2010, p. 9) sefiala que “el investigador comienza
examinando el mundo social y en este proceso desarrolla una teoria (...) con la cual observa qué
ocurre. Dicho de otra forma, las investigaciones cualitativas se basan mas en una logica y proceso
inductivo”. Es por ello que las variables determinantes se basan a partir de la realidad o situacién

que presentan las empresas y las posibles estrategias de los deportistas de alta competencia de
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lucha y judo.

Adicionalmente, la recopilacion de datos mediante descripciones y entrevistas ayudan a
analizar los procesos de captacion de patrocinio a profundidad (Hernandez et al., 2010), lo que

permite conocer los factores determinantes que llevan a una empresa a financiar a los deportistas.

3. Tipo de disefio metodologico

Al mencionar la aplicacion de un enfoque cualitativo, los procedimientos pertinentes del
disefio metodoldgico para la investigacion también deben ser del tipo cualitativo, debido a que es
la manera efectiva de conocer el método de toma de decisiones y acciones que tienen los actores

involucrados -empresas y deportistas- al vincularse entre ellos a través del proceso de patrocinio.

Para la consecucion de los objetivos de la presente tesis, el tipo de disefio metodologico
a usar es el estudio de casos multiple. El cual permitira profundizar la investigacion a casos muy
particulares, tanto desde el punto de vista de la oferta (empresas patrocinadoras) y de la demanda
(deportistas). Asimismo, la tesis cuenta con una aproximacion etnografica ya que parte de la
vision de los actores (deportistas) participantes sobre el proceso de patrocinio y de sus

perspectivas como segmento.

De acuerdo con Mucchielli (2001, p. 104), el estudio de caso multiple se centra en
“identificar fendémenos recurrentes mediante un determinado numero de situaciones; tras haber
observado y analizado cada situacion por si misma, se comparan los resultados obtenidos para
destacar los procesos recurrentes”. Para ello es necesario contar con muestras homogéneas, ya
que resulta importante comparar los casos analizados para encontrar semejanzas y diferencias, y
ello solo se puede realizar a partir de muestras similares. Debido a eso, se disefiara los criterios
de seleccidon de muestra de manera que tanto empresas como deportistas compartan caracteristicas
entre si. De igual modo el estudio de casos multiple no busca identificar patrones, mas bien busca
extender y generalizar teorias y encontrar réplicas del experimento o investigacion, dichas réplicas
no alude a una logica de muestreo (Yin, 2003). Lo que busca la investigacion es conocer el

proceso de gestion de patrocinio de compra y venta, y no encontrar patrones dentro del estudio.

Como el presente estudio esta orientado a variables definidas previamente, los resultados
obtenidos no son generalizables o aplicables a otros deportistas o empresas que no formen parte

del andlisis: solo es posible que sea una informacion para considerar por ellas.

Asimismo, a partir de la informacion estudiada, se ha planteado un modelo de compra y
venta de patrocinios deportivos por el autor Carlos Campos, el cual fue escogido por tener un
proceso definido y estructurado, de tal manera que se pueda analizar, contrastar y aplicar con la

realidad de los actores involucrados. En adicion, este modelo muestra informacion completa de
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los pasos a seguir dentro del estudio; es decir, desarrolla el proceso de compra cuando la empresa
busca patrocinar a un deportista, y también el proceso de venta cuando el deportista decide buscar
una empresa privada. Ademas, el modelo elegido no presenta intervenciones del Estado, ni existen
inconvenientes legales que afecte su aplicacion en marco legal peruano, ya que es un proceso

neutro aplicable a diferentes contextos.

4. Herramientas de investigacion

Las herramientas que resultan pertinentes para obtener informacion relacionada al tema

de investigacion son del tipo cualitativo: entrevistas a profundidad estructuradas.

Como menciona Lusthaus, Adrien, Anderson, Carden y Montalvan (2002, pp. 152-153)
“las entrevistas son fuentes primordiales de datos para las evaluaciones [...] estas personas son
cruciales para realzar la validez de las conclusiones a las que llegamos” para la presente
investigacion se realiza entrevistas a los deportistas calificados y a los representantes de marketing
de las empresas patrocinadoras. Las entrevistas son estructuradas debido a que todas las preguntas
estan predeterminadas, por lo cual, permite al entrevistador tener una idea clara, concisa y puntual,

con el fin de poder obtener mas informacion (Hernandez et al., 2010).

Con esta herramienta, se quieren obtener diferentes perspectivas del proceso de
patrocinios, la importancia de los factores criticos desde el punto de vista de las empresas y los
deportistas y, por ultimo, saber cuales son las oportunidades y facilitar las recomendaciones mas
precisas. Es importante resaltar que la guia de entrevistas se ha elaborado basado en los modelos
de compra y venta, pues este es el proceso tedrico escogido para ser analizado con los hallazgos

de investigacion.

En el Anexo J, K, L, M se encuentra la guia de preguntas a usar en las entrevistas de la

investigacion.

5. Unidad de analisis y de observacion

Se identifica una relacion entre deportistas y las empresas que realizan patrocinios
deportivos. Durante el proceso de investigacion, se va a profundizar sobre esta relacion dual a
través de los modelos de investigacion ya descritos. Por ello, se reconocen dos unidades de
analisis que son los pilares del estudio: las organizaciones que realizan patrocinios deportivos en

el Pera y los deportistas de alta competencia de lucha y judo.

6. Criterios de seleccion de muestra

El grupo de investigacion ha seleccionado a las unidades a evaluar por estas razones:
acceso a la informacion, interés en el tema y evidencia de una problematica. Se debe aclarar que

inicialmente se consideré como posible grupo muestral a las federaciones deportivas; sin
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embargo, en las entrevistas realizadas a los dirigentes, mencionaron que no participaban en el

proceso de patrocinio entre empresa-deportista.

Asi lo menciona Maria Martinez, quien explica que la Federacion de Judo no intervino
en el proceso de patrocinios del deportista Alonso Wong con la empresa Kia. En efecto, la
federacion solo tuvo contacto con la empresa debido a las reglas de colocacion de logos en los
judoguis, que es la vestimenta de los deportistas (comunicacion personal, 7 de noviembre, 2017).
Asimismo, Omar Afa Cabrera, representante de patrocinios de la empresa Kia, sostuvo que ellos
no trabajaron directamente con las federaciones, sino con el deportista a patrocinar (comunicacion

personal, 7 de noviembre, 2017).

A pesar de lo anterior, la informacion sobre federaciones no deja de ser parte importante
en la identificacion de los deportistas a seleccionar: al realizar la busqueda bibliografica se
encuentra que en los informes del IPD se muestran los resultados de federaciones a nivel global.
Por ello, se establece un cuadro de evaluaciéon con criterios generales que, a través de
caracteristicas de cada federacion, se pueden clasificar en grandes, medianas y pequeia. Las
caracteristicas que fueron elegidas por el grupo de estudio fueron las siguientes: a) tipologia del
deporte, b) presupuesto, ¢) cantidad de representantes, d) financiamiento y apoyo, e) palmarés y
reconocimientos. Estos criterios han sido desarrollados en un cuadro operativo que desarrolla a
un total de 52 federaciones deportivas, mas tres organismos que no desempefian un deporte
exclusivo (Actividades Paralimpicas, Fedenadif y Fedup). Se desarrolla a continuacioén cada una
de las variables de caracterizacidon, asi como el cuadro operativo de todas las federaciones

deportivas (ver anexo N).

Acerca de la primera caracteristica -tipologia del deporte-, se menciona si la disciplina es
individual o colectivo (en equipos) del deportista. En los tres organismos que no son federaciones,

esta caracteristica no aplica. En su mayoria, las disciplinas son del tipo individual.

En la caracteristica de presupuesto se presenta la informacion economica de cada
federacion u organismo deportivo. Para ello, se desglosa en cuatro subcaracteristicas, los cuales
son los siguientes: a) Presupuesto Ejecutado 2015, b) Presupuesto Proyectado 2016, c) Gasto en

personal administrativo 2015 y d) Gasto en personal administrativo 2016.

En la tercera caracteristica, se presentan las participaciones de los deportistas calificados
-con proyeccion y de alta competencia- de cada federacion expuesta. Por lo que las
subcaracteristicas se definen en funcion del tipo de evento que participa el deportista: a) eventos

nacionales, b) eventos internacionales (a nivel general) y c¢) Juegos Panamericanos.

En la cuarta caracteristica, se identifica el apoyo que recibe el deportista gracias al IPD,

56



por medio de tres programas: Programa de Apoyo al Deportista 1 (PAD I), Programa de Apoyo
al Deportista 2 (PAD II) y el Programa para Maratonistas (PM).

Por ultimo, como quinta caracteristica se tiene al Palmarés y Reconocimientos deportivo.
El primero describe los logros obtenidos por los deportistas en eventos internacionales y en los
ultimos Juegos Panamericanos del afio 2015. Respecto al segundo, el Estado anualmente realiza
una ceremonia de premiacion a los mejores deportistas, entregandoles el premio Colibri de Plata,

el cual certifica a los deportistas con mejor desempefio en el afo de evaluacion.

A partir de la informacion presentada, es posible encontrar un grupo de deportes que
guarden ciertas caracteristicas en comun, con el objetivo de delimitar significativamente el
universo de federaciones. A continuacion, se presentan los criterios que fueron seleccionados para

obtener un grupo reducido de deportes federados.

e Tipologia de deporte: Individual.

e Presupuesto: Presupuesto Programado 2016 menor a S/2°000°000.

o C(Cantidad de representantes: Deportistas de Alta Competencia participantes en Juegos
Panamericanos 2015 mayor igual a 5.

¢ Financiamiento y Apoyo: Numero de deportistas apoyados en el PADII mayor a 1.

e Palmarés y reconocimientos: Numero de medallas obtenidas en Juegos Panamericanos
2015 mayor a 30.
Las federaciones que cumplen con todos los criterios mencionados se presentan a

continuacion.

Federacion deportiva de Badminton

Federacion deportiva de Ciclismo

Federacion deportiva de Judo

Federacion deportiva de Levantamiento de Pesas

Federacion deportiva de Lucha.

Finalmente, por el criterio de conveniencia, se han seleccionado a los deportes que forman
parte del proceso de investigacion: lucha y judo. A partir de la eleccion de estas disciplinas

deportivas, se identifican a los deportistas que forman parte del grupo muestral.

En el caso de los criterios de eleccion de las empresas patrocinadoras, el proceso fue mas
corto, debido a que -en el Pert- el universo de organizaciones que ejercen el patrocinio deportivo
es muy reducido. Por ello, de forma directa, se empled el criterio de conveniencia por

accesibilidad para poder determinar al grupo de empresas del grupo muestral.

Los perfiles de las empresas cuentan con los siguientes criterios:
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e Empresas que actualmente patrocinen al menos un deportista, de tal manera que se
pueda obtener informacion vigente del proceso de patrocinio.

e Empresas grandes que posean un area especializada de marketing — y tentativamente- de
gestion de patrocinadores deportivos. Gracias a ello, se espera encontrar informacion
pertinente sobre el proceso en mencion.

Tabla 4: Criterios por cada grupo de entrevistados

Empresas patrocinadoras

Deportistas de lucha y judo

Empresas grandes

Empresas que actualmente patrocinen al
menos a un deportista

Diversos rubros

Deportes de lucha y judo
Deportistas de alta competencia
Han conseguido resultados a nivel
nacional e internacional.

e Deportistas similares en relacion con
patrocinio.

Elaboracion Propia

El detalle de las organizaciones seleccionadas, junto con los deportistas elegidos de

lucha y judo, se presentaran a continuacion.

7. Definicion de la muestra

El presente estudio se encuentra constituido por dos unidades de analisis: los deportistas
de lucha y judo y organizaciones patrocinadoras. Es importante resaltar que, por las caracteristicas
del estudio, no resulta pertinente realizar un muestreo probabilistico, debido a que la eleccion de
los elementos que la componen no depende de una seleccion aleatoria en el que todos los
elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser elegidos, sino que depende de las
caracteristicas especificas que la investigacion requiere que se tenga en los elementos (Hernandez
et al., 2010). Por lo que, el muestreo no probabilistico del tipo intencional o de conveniencia

resulta mas adecuado.

Respecto al primer grupo muestral, inicialmente se iban a seleccionar a deportistas que
cuenten con patrocinios deportivos. Sin embargo, al realizar algunas entrevistas exploratorias no
estructuradas, se halld que solo existia un caso donde el deportista obtuvo un patrocinio. Por lo
tanto, no fue posible determinar una muestra homogénea de deportistas que tengan experiencia

en procesos de patrocinio.

Por ello, el grupo de investigacion determind que el tinico deportista que contaba con
patrocinio deportivo se convierta en un caso de éxito (Kia y Alonso Wong), el cual paso a formar
parte del marco contextual, ubicado en el capitulo dos. Finalmente, el grupo de deportistas
seleccionados continuan siendo homogéneos, no obstante, tendran como criterio: deportistas que

nunca hayan obtenido algiin patrocinio deportivo.
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Se realizaran cinco entrevistas a deportistas de alta competencia de lucha y cinco de judo.
Es a través de ellos que se pueden conocer ciertas particularidades que no es posible identificar
en documentos anuales o informes estadisticos, respecto al tema de estudio. El proposito de
entrevistarlos es identificar sus caracteristicas deportivas y personales, analizar sus estrategias de
los procesos de patrocinio de cada uno y analizar los hallazgos con el modelo de venta de
patrocinio deportivo. Finalmente, se podran identificar los factores que se consideran claves o

determinantes.

En la siguiente tabla se muestra la relacion de deportistas entrevistados a lo largo de la
investigacion (ver anexo O). Por motivos de confidencialidad se ha decidido realizar una

codificacion para los grupos muestrales:

Tabla 5: Relacién de deportistas contactados

Relacion de deportistas contactados
Deportista Federacion Clasificacion del deportista
DL1 Lucha Amateur Alta Competencia
DL2 Lucha Amateur Alta Competencia
DL3 Lucha Amateur Alta Competencia
DL4 Lucha Amateur Alta Competencia
DL5 Lucha Amateur Alta Competencia
DJ1 Judo Alta Competencia
DJ2 Judo Alta Competencia
DI3 Judo Alta Competencia
DJ4 Judo Alta Competencia
DIJs Judo Alta Competencia

Elaboracion Propia

Respecto al grupo muestral de empresas patrocinadoras, no existié inconveniente alguno
para identificar a empresas que si cuenten con la experiencia de patrocinar deportistas: los criterios
de seleccion se ajustaron adecuadamente con lo que se encontré en el campo. Para ello se
realizaron entrevistas estructuradas a una muestra de seis empresas. Con ello, se pretende conocer
el proceso actual de patrocinios de cada organizacion, analizar cada uno de sus pasos, identificar

los factores criticos y establecer recomendaciones en base al modelo de compra seleccionado.
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En la siguiente tabla se pueden apreciar la lista de organizaciones patrocinadoras con las

cuales se ha trabajado en la investigacion, las cuales se encuentran codificadas por politicas de

confidencialidad:

Tabla 6: Relacion de empresas entrevistadas

Empresa Rubro de 1a empresa Cargo del entrevistado
El Implementos Deportivos Especialista de Marketing
E2 Implementos Deportivos Analista de Marketing

E3 Implementos Deportivos Analista de Marketing

E4 Farmacéutica Gerente de Marketing

E5 Suplementos Especialista de Marketing
E6 Implementos Deportivos Especialista de Marketing

Elaboracion Propia

8. Secuencia Metodolégica

La secuencia metodologica esta realizada en funcion de los objetivos planteados en la

investigacion y contiene 3 etapas.

En la primera etapa se delimitd la tematica y problematica de investigacion, asi como las
preguntas y objetivos de investigacion. Esta etapa fue desarrollada a través de dos fuentes: la
primera de ellas se apoyd en la revision bibliografica y la segunda a través de entrevistas
preliminares no estructuradas dirigida a dos deportistas de alta competencia. Posteriormente, se

desarroll6 el marco de referencia y la metodologia a usar en la investigacion.

En la segunda etapa, se realizaron las entrevistas de los grupos muestrales a estudiar. Estas
entrevistas fueron realizadas de forma paralela, ya que el proceso cualitativo no lleva una
secuencia lineal y no hay claridad cuando una etapa del proceso inicia o termina (Hernandez et

al., 2010).

Ademas, en esta etapa se realizaron entrevistas estructuradas a dirigentes de las
Federaciones de Lucha y Judo, dos entrevistas a cada federacion. Inicialmente se consideraron a
las federaciones como parte de la muestra a estudiar en la investigacion; sin embargo, como las
federaciones no influian directamente en las negociaciones entre los deportistas y empresas, se
decidié apartarlos de la muestra. No obstante, la informacion brindada por las federaciones
permitio conocer mejor la problematica y el contexto en el que se encontraban los deportistas.
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Asimismo, se realizaron dos entrevistas estructuradas a expertos para conocer de manera
sistémica acerca de la gestion de patrocinios, entender el panorama actual de patrocinios a nivel

nacional y tener claro algunos conceptos técnicos que el grupo de investigacion requeria conocer.

Por ultimo, se realizaron entrevistas estructuradas a empresas y deportistas, en base al
modelo de compra y venta de Carlos Campos. En las entrevistas realizadas a los grupos
muestrales, se pudo conocer que s6lo uno de los deportistas contaba con un contrato de patrocinio.
De este modo, la entrevista estructurada cambié de enfoque: en vez de realizar preguntas acerca
de las estrategias que usaron los deportistas, se realizaron preguntas acerca de las estrategias que
usarian en una relacion de patrocinios. De esta manera, este tinico caso (relacion Alonso Wong —
KIA) pasé a formar parte del marco contextual; es decir, se convirtié6 una referencia para el
analisis de la investigacion. Debido a ello, se realizo una entrevista adicional a un deportista para

completar la muestra de 5 deportistas por cada federacion.

En la ultima etapa se realizaron las transcripciones de las entrevistas, se codificod y
sistematiz6 la informacion en matrices para el desarrollo de los andlisis y hallazgos. Finalmente
se desarrollaron las conclusiones y recomendaciones de la investigacion. De forma

complementaria, se establecen hipotesis para futuras investigaciones.

Figura 9: Proceso de Investigacion

Objetivo General:
ldentificar los
factores clave en el
proceso de compra y
vents de patrocinios

deportivas en las

EMprasas ¥
?Ep{l riistas de lucha y Estudio de Herramienta de Analisis de
Juda. caso multiple investigacidn resultados

& empresas Entrevistas 2 Factores Clave
patrocinador profundidad || deempresas
Modelo de Compra Similitudes y
(2 etapas) diferencias
Modelo de Venta 5 deportistas
(8 etapas) deluchay 5 Entrevistasa | | Factores ILtIa\ne
deportistas profundidad de deportistas
de judo de lucha y judo
Estudio de
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9. Estrategia de Analisis

La estrategia cualitativa fue realizada a través del analisis de contenido. Pasco y Ponce
(2015, p. 74) senalan que “el analisis de contenido es un examen detallado y sistematico del
contenido de una comunicacion con el fin de identificar temas y patrones subyacentes”. Este tipo
de analisis se aplica a las conversaciones realizadas en las entrevistas, donde se pueden analizar
tanto la informacion que fue expresada directamente como la informacion no evidente y que puede

inferirse (Pasco & Ponce, 2015).

Uno de los componentes del analisis de contenido es la clasificacion de categorias, las
cuales se establecen por categorias tedricas basadas en la literatura o por categorias practicas
basadas por el investigador durante el proceso de investigacion (Pasco & Ponce, 2015). La
categorizacion de la informacion se clasificd en base a las categorias tedricas establecidas en el
modelo de compra y venta de Carlos Campos. Para clasificar la informacion obtenida de las
empresas se utilizaron las variables de los ocho procesos o dimensiones establecidas en el modelo
de compra. En el caso de la informacion recolectada por los deportistas, se clasificaron en la lista

de los ochos procesos o dimensiones del modelo de venta.

Luego, se codifico la informacion en base a las categorias establecidas, la codificacion
fue realizada hasta el primer nivel. Posteriormente se inicio el proceso de sistematizaciéon manual

en matrices para el analisis e interpretacion de datos.
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CAPITULO IV: ANALISIS Y RESULTADOS

En este capitulo se muestra el analisis y los resultados de la investigacion, los cuales

buscan responder a los objetivos planteados en el primer capitulo.

Para lograr ello, se desarrolla el estado actual de las empresas patrocinadoras que forman
parte del grupo muestral, con el propdsito de describir variables que influyen en el proceso de
busqueda de patrocinados. En segundo lugar, se presentan los hallazgos y analisis comparativos
entre los procesos de patrocinio de las empresas y el modelo de compra propuesto por Carlos

Campos. Por tltimo, se identifican y analizan los factores claves.

Asimismo, se presenta una tabla con el estado actual de los deportistas de alta
competencia de lucha y judo, la cual sefiala las diferentes caracteristicas que influyen en el proceso
de busqueda de un patrocinador. Luego, se presentan los hallazgos y analisis comparativo sobre
el proceso de venta de Carlos Campos, para contrastarlo con las entrevistas realizadas a los

deportistas. En adicion, se identifican y analizan los factores claves obtenido.

Adicionalmente, el grupo de investigacion decidid presentar los hallazgos y el analisis en
ocho periodos, ya que los modelos de compra y venta se encuentran dividido en dicha cantidad
de etapas. Esta modalidad permite vincular la teoria con los resultados obtenidos. Se pueden

encontrar las matrices de hallazgos en el Anexo P.

Por ultimo -a partir de los hallazgos conseguidos- se establecen conclusiones y
recomendaciones para cada ruta de proceso de patrocinio estudiado, con el fin de explicar el
comportamiento de los patrocinios deportivos en el Perd, bajo contextos y grupos muestrales
previamente establecidos. Como resultado, se espera fomentar el conocimiento académico acerca
del proceso de patrocinios en el sector deportivo; y, por Gltimo, generar un aporte a la relacion

entre los deportistas y empresas privadas.

Es preciso volver a resaltar que los resultados han sido obtenidos de una codificacion
manual y deductiva de la informacion, a partir de variables de analisis obtenidas de los modelos

de compra y venta de patrocinios deportivos.

1. Resultado de las empresas patrocinadoras
1.1. Estado actual de empresas que patrocinen deporte en el Peru
La informacion relacionada a las actividades de patrocinio en las empresas del grupo
muestral fue proporcionada por representantes de marketing vinculados al tema de investigacion

(ver anexo Q). Asi, se identifica que los entrevistados cubren los puestos de marketing specialist,

analista de sports marketing, sport marketing senior specialist, analista de marketing, gerente de
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marketing y manager en cada una de sus organizaciones. Los entrevistados mencionan que los
motivos que llevaron a las organizaciones a patrocinar deportistas estan relacionados al rubro

empresarial que manejan:

e “Somos una empresa deportiva y tenemos la necesidad de exponer nuestra marca a
través del deporte de alta competencia” (E3, comunicacion personal, 23 de noviembre,
2017).

e “(.)yo creo que el consumidor de por si es bien aspiracional, siempre busca una figura,
tanto en redes sociales como en el ‘boca a boca’ (...) tener a un auspiciado de alto
calibre, obviamente repercute mucho en lo que es el comercial de la marca” (E2,

comunicacion personal, 21 de noviembre, 2017).

Respecto al nivel de experiencia de las empresas con el patrocinio deportivo, se identifica
cierta variabilidad. Las empresas entrevistadas E3, E4 y ES cuentan con menos de cinco afios de
experiencia; y, por el contrario, los tres restantes patrocinan deportistas hace mas de quince afios.
Asimismo, todas las empresas mencionan que cuentan con un area especializada en la evaluacion

y seguimiento de patrocinios deportivos.

Al tratar de conectar a los entrevistados con las preguntas que buscan responder a los
objetivos de investigacion, se les consulto de sobre como la empresa gestiona un patrocinio. Ante
la pregunta, mencionan que identifican cuatro pasos principales: mapeo, identificacion y
busqueda de alternativas de deportistas; acercamiento y evaluacion del deportista seleccionado;
negociacion y culminacion del acuerdo; finalmente seguimiento del contrato. La informacion

aporta una aproximacion inicial acerca de los procesos de patrocinios en las empresas.

Finalmente, en las entrevistas realizadas, se les pide mencionar algunas dificultades que
presentaron en sus procesos de patrocinio. Dos representantes de marketing sefialan que las
primeras interacciones con los deportistas suelen ser complicadas y de largo tiempo, pues las

empresas buscan asegurar que la otra parte contractual se ajuste a sus necesidades, y viceversa.

e “Elinicio de todo proceso, de toda campafia quizas sea el mas dificil porque entre las
partes negociadoras nadie se conoce, hay un poco de incertidumbre, no hay confianza”

(E4, comunicacion personal, 24 de noviembre, 2017).

La incertidumbre inicial que mencionan los entrevistados puede profundizarse si se
agrega lo dicho por el experto Rafael Penny, quien sefiala que las empresas no pueden determinar
con facilidad con cudnto podrian beneficiarse del patrocinio. Se ha visto en el caso de éxito de
Kia y Alonso Wong que la empresa tuvo que acudir a la empresa YNJOGO para poder ingresar

adecuadamente a patrocinar deportistas de disciplinas como el judo porque no es especialista en
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el tema. En este caso, la empresa Kia si pudo mitigar la incertidumbre inicial tercerizando la etapa
de introduccion; sin embargo, muchas otras empresas pueden encontrarse en una situacion similar
de desconocimiento, pero no tienen la posibilidad de tercerizar operaciones. Se identifica en este

caso el distanciamiento entre empresa y deportista a causa del desconocimiento entre las partes.

Por otro lado, las siguientes cuatro empresas sefialan que existen competencias entre

empresas por patrocinar a un deportista, lo cual dificulta la negociacion:

o “(...) siel deportista ya tiene otra marca: es ver como tratas de reclutarlo para la tuya”
(E6, comunicacion personal, 5 de diciembre, 2017).

e “El mas critico es cuando tienes que pelearte en propuestas con otra marca, creo que
para nosotros es muy dificil pelear con otra marca y mas si el deportista no nos conoce”

(E3, comunicacion personal, 23 de noviembre, 2017).

En este caso también se presentan dificultades para concretar el patrocinio, ya que existen
diferentes empresas en biisqueda de potenciales deportistas a patrocinar. Esto representa un riesgo

para la empresa, pues se encuentran en un mercado competitivo.

A partir de la informacion se identifican nociones acerca del perfil y experiencia de las
empresas entrevistadas, las cuales nos aproximan al analisis que se realizara en la busqueda de
factores clave en el proceso de patrocinio. A continuacion, se presentan los resultados obtenidos

relacionados al proceso de patrocinio empresarial del grupo muestral estudiado.
1.2. Hallazgos y analisis del proceso de compra - Empresas

A partir de los resultados de entrevistas a empresas patrocinadoras, se han identificado

las etapas y factores claves en los procesos de patrocinio, las cuales se desarrollan a continuacion.
1.2.1. Revision del plan de marketing de la empresa

De acuerdo con el trabajo del campo realizado, las empresas cuentan con un area
especializada en patrocinios ligada al area de marketing. Esto indica que las empresas siguen un
proceso que favorece la obtencion de patrocinios, lo que confirma que los deportistas si pasan por
criterios delimitados en las etapas del proceso, dependiendo del objetivo que persigan las
empresas. Se espera que la empresa tenga un especialista que considere -en su plan de marketing-
aspectos que el deportista desee alcanzar, “si lo que se quiere es generar un vinculo entre ambas,
las dos partes deben prepararse y contar con procesos delimitados y personas encargadas

especialistas en estos temas” (Diaz & Sanchez, 2015, p. 61).

e “Si, de hecho, es el area en donde estoy yo. Nosotros somos cuatro personas, Somos

manager, yo y tenemos dos practicantes que nos encargamos del dia a dia en hacer este
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seguimiento y también evaluar un poco distintas lagunas en las que no estamos y que
podrian potenciar nuestro portafolio de auspiciados. Somos del area de Marketing” (E6,
comunicacion personal, 5 de diciembre, 2017).

e “Si, tenemos un equipo de marketing donde trabajamos y hacemos todo el monitoreo de
las campatfias, estamos constantemente y adicionalmente trabajamos de la mano con la
agencia que representan los deportistas” (E4, comunicacion personal, 24 de noviembre,

2017).

Ademas, todas las empresas entrevistadas mencionan que se plantean objetivos de
marketing ligados a los objetivos de patrocinio. En referencia a ello, Carlos Campos explica que
los objetivos del plan de marketing se centran en tres grandes bloques: venta, beneficio y
consumidores. Se identifica que cinco de las seis empresas se enfocan en los dos tltimos; es decir,
trazan su meta en el alcance que pueden tener los objetivos en relacion con beneficios de
posicionamiento organizacional, y en el comportamiento o actitud de los consumidores hacia su

producto o marca.

o “El principal objetivo es el posicionamiento de marca. Primero que nada, tenemos que
estar en el top of mind del consumidor” (E6, comunicacion personal, 5 de diciembre,
2017).

e “Presencia de marca y crecimiento tanto del deportista como nuestro. En tanto a equipo

auspiciado” (E2, comunicacion personal, 21 de noviembre, 2017).

En el caso de que las empresas centren sus metas en los consumidores, el autor propone
seguir seis fases, las cuales son: notoriedad, conocimiento, gusto, preferencia, conviccion y
compra. Se identifica que las empresas E1, E2 y E6 se encuentran en la fase de preferencia, ya
que busca destacar los atributos del producto, de tal manera que genere una inclinacion del

consumidor a la marca por encima del de la competencia.

e “Presencia de marca y crecimiento tanto del deportista como nuestro” (E2,
comunicacion personal, 21 de noviembre, 2017).
e “Generar una relacion con el patrocinado para que se le vincule a la marca y es por eso

que es importante lo de los valores” (E6, comunicacion personal, 5 de diciembre, 2017).

Las empresas E3 y E4 estan orientadas a la fase de conocimiento, pues buscan que su

marca se identifique con ciertos atributos ante los consumidores.

e “El posicionamiento y que nos identifiquen como una marca top, para deportistas top”

(E3, comunicacion personal, 23 de noviembre, 2017).
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e “Posicionar la marca en la mente del consumidor a nivel del dolor, segundo
posicionarlo como un analgésico de todos los peruanos y eso creo que poco a poco lo
vamos a conseguir, estamos en ese camino, y como tercer elemento es apoyar al deporte

peruano” (E4, comunicacion personal, 24 de noviembre, 2017).

Un factor que explica la fase donde se encuentra posicionada una empresa es la cantidad
de afios en la que se encuentran en el mercado de patrocinios. Por ejemplo, las empresas E1, E2,
E6 cuentan con cierta experiencia en el mercado (mas de 15 afios), por lo cual se explica que estén
en las fases intermedias. En cambio, E3 y E4 se encuentran en las fases iniciales, debido a que

recientemente patrocinan deportistas (menos de 5 afios).

Por otro lado, solo la empresa ES5 establece sus objetivos en ventas, debido a que considera
que siempre debe haber un retorno monetario. Ello no quiere decir que el planteamiento de
objetivos es mejor si se centra en un solo bloque o en los tres, por el contrario, cada empresa
segun el rubro del negocio y la etapa de crecimiento en la que se encuentra, definira qué tipos de
objetivos son los que mejor se adecuan a su realidad organizacional. En este caso, la empresa ES
otorga una importancia superior a aspectos econémicos posiblemente porque los objetivos

principales también hacen hincapié en indicadores de rentabilidad.

e “(...) una empresa no funciona como una ONG. Entonces, tiene que haber una renta o
un retorno ya sea a nivel de branding o ya sea a nivel de ventas. Entonces, por eso los

objetivos se alinean” (ES, comunicacion personal, 23 de noviembre, 2017).

1.2.2. Establecimiento de los objetivos de patrocinio
Las empresas tienen -dentro del area de marketing- una division (algunos lo llaman “sport
marketing”’) encargada de gestionar los objetivos de patrocinio, desde su etapa inicial hasta las
etapas de negociacion y seguimiento de los contratos. Son representantes enfocados
exclusivamente al tema en mencién. Es ahi donde establecen sus objetivos especificos de
patrocinio, los cuales muchos de ellos presentan una similitud tematica. Carlos Campos divide
los objetivos en dos grandes grupos: objetivos relativos a la empresa y objetivos relativos al

producto/marca.

Respecto al primer grupo, la empresa E4 menciona que uno de sus objetivos de patrocinio
estd relacionado al compromiso con el deporte nacional a través del deportista, que seglin su
evaluacion, muchos de ellos no tienen el apoyo que deberian tener. El mencionado objetivo esta
alineado a la tipologia “comprometerse con la comunidad” que se presenta cuando existe el
compromiso y responsabilidad con los actores donde acta la empresa, en este caso, el sector

deportivo.
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e “Nosotros (hemos) abierto camino con el voley y luego (se intentara) continuar con
otras disciplinas deportivas que muchas veces no son nada apoyados y nada difundidas.
Creemos que ahi hay un camino por recorrer y del cual nosotros podriamos contribuir

también al deportista nacional” (E4, comunicacién personal, 24 de noviembre, 2017).

En segundo lugar, las empresas han vinculado sus objetivos de patrocinio al
producto/marca. En un primer subgrupo, se presentan a dos empresas cuyos objetivos estan
asociados al incremento del conocimiento dentro del mercado objetivo: las empresas E1 y E2
buscan - a través del patrocinio deportivo y/u otras acciones de marketing- fomentar el

conocimiento de la marca o el producto especifico que buscan vender.

. , qu ir que bus I pr 1V Ambi 1V
“Con todo esto, queremos decir que busca estar presente en diversos ambitos deportivos
para reafirmar que es una marca deportiva de alto valor y que tiene los mejores
productos para cada tipo de deporte. Ademas, con todos los auspicios se genera
awareness en la marca.” (E1, comunicacion personal, 6 de noviembre, 2017).
e “Presencia de marca y crecimiento tanto del deportista como nuestra marca, en tanto a
que somos un equipo auspiciador” (E2, comunicacion personal, 21 de noviembre,

2017).

En este caso, las empresas emplean el patrocinio deportivo como una herramienta para
ingresar a nuevos segmentos de mercado o impulsar presencia en mercados ya abordados. En
estos casos, se afirma que la alternativa de patrocinar a un deportista como estrategia de
introduccién -o reintroduccion- se debe a la diferencia que marca este proceso frente a otras
alternativas de marketing. Como se ha visto en el caso de éxito, ocurre que, en algunas empresas,
el marcar diferencias con los competidores puede generar la identificacion del publico objetivo;

y, por lo tanto, una ganancia para la empresa.

En el segundo subgrupo de objetivos orientado a la marca/producto, se encuentran los
que buscan identificarse con el mercado objetivo y/o construirse una imagen dentro del mismo.
Las empresas E6, E3 y E4, plantean que las acciones de marketing buscan - a través de un
deportista- desarrollar o potenciar la idea que tienen los consumidores con relacion a su marca

y/o producto.

e “Los objetivos de patrocinio son dos: dar a conocer el producto al ptiblico objetivo y
generar una relacion con el patrocinado para que se le vincule a la marca. Es por eso la
importancia de los valores” (E6, comunicacion personal, 5 de diciembre, 2017).

o “El Posicionamiento de marca: que nos identifiquen como una marca top que patrocina

deportistas top” (E3, comunicacion personal, 23 de noviembre, 2017).
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e “Posicionar la marca en la mente del consumidor bajo la relacion deportista-analgésico
que alivia el dolor. Segundo, posicionar a la marca como un analgésico de todos los

peruanos” (E4, comunicacion personal, 24 de noviembre, 2017).

En este subgrupo de objetivos, las empresas buscan beneficiarse del componente de
imagen que tiene el patrocinio deportivo para acercar al consumidor a una idea/concepto
esperado. Con relacion al retorno de su inversion, las empresas buscan -antes que monetizar-
desarrollar la imagen de marca, a través de una alternativa diferente a las tradicionales, como son
paneles o publicidad en medios televisivos. Por ello, el retorno tangible se puede medir en cuanto
ahorro genera la “free publicity” de un deportista entrevistado en medios masivos en comparacion

con el pago de una propaganda o tanda comercial.

Finalmente, se presenta un tercer subgrupo identificado en las empresas entrevistadas, el
cual esta orientado al objetivo de incrementar las ventas y la cuota de mercado a partir de la accion
del patrocinio. Es la empresa ES quien mencion6 directamente que la intencion de patrocinar a un

deportista es -necesariamente- tener un incremento en el nivel de ventas de la marca.

e “Incrementar las ventas a través de tener una mayor exposicion mediatica en los
sectores especializados. (...) tiene que haber una renta o un retorno ya sea a nivel de

branding o a nivel de ventas” (ES, comunicacion personal, 23 de noviembre, 2017)

En este subgrupo se puede identificar que la empresa ES intenta monetizar su inversion
en el patrocinio deportivo; en otras palabras, intenta obtener un efecto directo entre el apoyo al
deportista y el incremento de ventas. A partir de ello, se afirma que la empresa E5 asume un riesgo
de corto plazo, donde busca que el beneficio deportivo sea lo mas tangible posible (nimero o
porcentaje). Como se ha visto en las opiniones de los expertos, este objetivo resulta complicado
de medir, puesto que no se puede determinar cudnto incremento en ventas ha generado
exclusivamente el patrocinio. Ello plantea un distanciamiento entre la teoria del modelo de

patrocinio deportivo y los intereses de los entrevistados.

Por otro lado, segin Carlos Campos, los objetivos deben ser especificos, precisos,
medibles, alcanzables y con temporalidad. A partir de las respuestas de los entrevistados, si bien
no se puede determinar el nivel de cumplimiento de cada item, si se pueden resaltar dos puntos
importantes: en los objetivos de patrocinios expuestos, no hay alguna que refiera algin limite
temporal que determine el logro del objetivo; y, por otro lado, ningin porcentaje, numeracion o

rango que permitan precisar cuantitativamente los objetivos planteados.

A partir de la definicidon de Clotas respecto al patrocinio, se conoce que cumple un rol de

marketing cuyos retornos de inversion son de largo plazo. A pesar de ello, los entrevistados no
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especifican el factor tiempo a los objetivos vinculados al patrocinio deportivo, a pesar de que no
es recomendable ello. Lo mismo ocurre con el factor de precision del objetivo: es complicado
establecer un porcentaje o nimero que indique el nivel de cumplimiento del retorno de inversion
en un deportista. Por ello, la ausencia de temporalidad y no contar con indicadores numéricos que
optimicen la precision de los objetivos de patrocinios no son acciones recomendables. Este
distanciamiento entre lo que plantea el modelo de compra y lo que finalmente realizan las
empresas genera confusion en los objetivos: no se miden monetariamente los beneficios del

patrocinio deportivo en las empresas en un periodo de tiempo.

1.2.3. Establecimiento de los criterios de evaluacién

En el proceso de compra de patrocinios, Carlos Campos identifica siete criterios de las
empresas para evaluar la eleccion de un deportista patrocinado (ver Anexo B). A continuacion, se
presentaran los criterios de cada empresa entrevistada, y seran vinculados a los criterios ofrecidos

por el autor.

La empresa E1 menciona que el primer criterio que consideran es que el deportista sea de
¢lite en el Pert. El mencionado criterio esta vinculado a la dimension numero dos de los criterios
de seleccion propuesto por Carlos Campos: gestion del acontecimiento; en el cual, la empresa
considera el perfil de la persona; en especifico, las caracteristicas deportivas del atleta: condicion

deportiva.

e “Un seleccionado tiene que ser top ten. Sea un atleta o un grupo, tienen que ser top ten
nacional. Para casos donde el patrocinio tenga un alcance regional (América) o global,
el deportista debe ser top tres o cuatro en el ranking, segun al alcance que se espera

tener del patrocinio” (E1, comunicacion personal, 6 de noviembre, 2017).

El segundo criterio mas importante esta relacionado al compromiso del deportista. Si bien
la dimension de gestion del acontecimiento aplica también en este caso, el tipo de perfil del
deportista que se evalllan se orienta a las caracteristicas personales del atleta: rasgos de

personalidad.

e “Yo le voy a dar unas zapatillas a quien realmente se lo merece, a quien realmente yo

vea que se saca la mugre” (E1, comunicacion personal, 6 de noviembre, 2017).

Ademas, el entrevistado sefala que el deportista debe contar con carisma y llegada al

publico objetivo.

e  “(...) puede ser el top 1, pero puede ser una persona déspota o una persona a la que la
gente no le gusta. Entonces queremos a un deportista que refleje valores” (E1,

comunicacion personal, 6 de noviembre, 2017).
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Por tltimo, el representante de marketing de E1 refiere que la vida personal del deportista
también resulta importante al momento de definir criterios claves. En este caso, si bien el criterio
esta vinculado a una evaluacion del perfil del deportista, la empresa también esta evaluando la
sincronia entre la imagen del deportista con la marca; y a su vez, con el publico objetivo. En este

caso, el criterio admite también la presencia de la dimension posicionamiento-imagen.

e “Lavida social en general, que sea una persona correcta, que tenga una vida sana, que
no esté metida en escandalos. (...) Esto debe estar como clausula, como que, ante
cualquier acto de mala conducta que dafie la marca definitivamente se rompe el

contrato” (E1, comunicacion personal, 6 de noviembre, 2017).

Por otro lado, E2 menciona que el primer criterio de evaluacion para un patrocinio
deportivo estd orientado a los resultados del deportista. Como en los resultados de la empresa
anterior, estos criterios también se orientan a la dimension de gestion del acontecimiento;

especificamente, en la trayectoria y futuro deportivo.

e “Uno se entera del deportista por resultados (...) si tu vez que un deportista no tiene una
buena proyeccion pues no es muy atractivo” (E2, comunicacion personal, 21 de
noviembre, 2017).

e “El atleta que auspiciamos debe ser un atleta profesional (que se le reconozca por)

buenos resultados” (E2, comunicacion personal, 21 de noviembre, 2017).

El entrevistado E2 agrega que las redes sociales cumplen un rol muy importante en la
actualidad, por lo que las empresas buscan que el deportista se desarrolle en esos ambitos. En
este caso, la dimensidon en la que se desenvuelve este criterio se denomina comunicaciones
integradas. Es ahi en donde la empresa evalua la posibilidad de generar incidencia en medios de

comunicacion a partir del ejercicio de patrocinio; en este caso, medios masivos de internet.

e “Hoy en dia lo mas importante son las redes sociales, porque no te basta con ser un
buen deportista si al final no estds comunicando tus objetivos, tus logros” (E2,

comunicacion personal, 21 de noviembre, 2017).

La empresa E3 establece dos criterios importantes para evaluar un patrocinio deportivo:
manejo de redes e imagen personal. Respecto al primero, sefiala que la empresa ha evaluado que
a nivel general los deportistas no manejan adecuadamente las redes sociales de mayor impacto,

el cual se asocia directamente con la dimension de comunicaciones integradas.

e “Si ti no sabes manejar bien tu imagen, muy dificil que puedas conseguir una marca

deportiva. Excepto que seas Gladys Tejeda, quien no tiene ni Facebook, Twitter ni
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Instagram, pero es Gladys Tejada, de todas maneras, te genera noticia” (E3,

comunicacion personal, 23 de noviembre, 2017).

Con relacion a la imagen personal, sefiala que las caracteristicas de personalidad son
importantes para las empresas: el perfil del deportista resalta nuevamente; sin embargo, en este

caso, el entrevistado detalla algunos ejemplos.

e “Sisabes como hablar, si sabes como expresarte (...) que sea super metido en su marca
personal (...) que sea super empatico, super extrovertido. (...) que sea honesto y que

demuestre pasion por el deporte” (E3, comunicacion personal, 20 de noviembre, 2017).

Ademas, el entrevistado menciona que los logros, edad, proyeccion y numero de
entrevistas al afio son también criterios importantes: los cuales, también forman parte de la

evaluacion del perfil del deportista.

Para E4, vincular al patrocinado con la marca es uno de los criterios a considerar; es decir,
la dimension de posicionamiento-imagen desarrolla la conexion entre la marca y el deportista

patrocinado.

e “Si encontramos un hilo conductor entre la marca y el patrocinio que vamos a evaluar
(...) se busca que haya una relacion directa” (E4, comunicacion personal, 24 de

noviembre, 2017).

En segundo lugar, el criterio de caracteristicas del patrocinado se encuentra vinculado a
la gestion del acontecimiento de Carlos Campos; quien, si bien desarrolla mas aristas en este
punto, las empresas solo enfocan el tema al perfil de deportista (a nivel personal o deportivo), no

considerando, por ejemplo, temas de responsabilidad legal.

e “(...) lamas popular en su disciplina, mas querida y reconocida, que ha tenido mas
triunfos y es actualmente top en medallas y reconocimientos” (E4, comunicacion
personal, 24 de noviembre, 2017).

e “Evaluamos su perfil, qué tan popular es, cual es su relacion con los medios digitales,
redes sociales; su nivel de recordacion, qué tanto la quiere la gente, qué representa para
el peruano” (E4, comunicacion personal, 24 de noviembre, 2017).

e “Laraza que tiene Angela es la raza morena y la gente se siente identificada. El Pert es
multicultural. (...) la garra, la pasion, la fuerza que le pone al jugar son elementos
importantes que nosotros rescatamos” (E4, comunicacion personal, 24 de noviembre,

2017).
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Ademas, un cuarto factor que identifica el entrevistado es la adecuacion del deportista
con los colores que utiliza la marca. La dimension que se desarrolla es la de posicionamiento-

imagen, al realizar esfuerzos por concatenar la imagen del deportista con el producto.

e “Lapagina de la empresa es color rojo y la caja del producto también es rojo. El rojo
siempre denota pasion, energia, fuerza. Tu sabes que los colores tienen significado y
trasladandolo al deportista, en este caso Angela Leyva, esta muy identificada con el
color porque ella juega en la seleccion peruana, (...) siempre ha vestido los colores rojos

para la seleccion.” (E4, comunicacion personal, 24 de noviembre, 2017).

En cuanto al manager de ES, menciona que el alcance del deportista al publico objetivo a
través de redes sociales es un criterio de seleccion clave. La dimension que aborda este criterio es
de comunicaciones integradas, en el cual, la evaluacion de incidencia y prevalencia del deportista

en medios de comunicacion resulta clave.

e “Las empresas buscan un deportista que sepa mover sus redes sociales y que sepa
llegar” (ES, comunicacion personal, 23 de noviembre, 2017).

o “No siempre el mejor es el que todo el mundo auspicia, sino el que tiene mas llegada,
porque eso es un KPI que buscan las empresas: el potencial de llegada que tiene un

deportista” (E5, comunicacion personal, 23 de noviembre, 2017).

El criterio de reconocimientos deportivos se encuentra en un segundo plano: es
importante pero no suficiente. En otras palabras, el perfil del deportista es un criterio por

considerar en menor grado.

e “Es bueno que se esfuercen, esta bien que sean mejores, pero ahora las empresas no solo
buscan un buen deportista, sino que buscan a alguien que le pueda retribuir en la marca”

(ES, comunicacion personal, 23 de noviembre, 2017).

El entrevistado de la empresa E6 sefiala que un primer criterio de evaluacion es el
desempefio deportivo del potencial patrocinado, que forma parte del perfil del deportista. En este

caso, la empresa destaca el ranking del deportista, que puede ser nacional o internacional.

e “La actualidad que viven en el deporte en que estan. (...) si han representado a la
seleccion, si tienen algin récord sudamericano” (E6, comunicacion personal, 5 de

diciembre, 2017).

En segundo lugar, sefiala que la capacidad del deportista para llegar al ptblico también
es importante. En este caso, la empresa desarrolla un criterio que pertenece a la dimension de

posicionamiento-imagen; en la cual se busca que el patrocinado sincronice adecuadamente con el
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publico objetivo. Es decir, no solo basta que el deportista encaje con la empresa, sino también que

llegue al publico requerido. Ademas, se identifica que la fase de comunicaciones integradas

también resalta como criterio de evaluacion, debido a que la empresa considera importante el uso

optimo de redes sociales.

“(...) analizamos también sus redes sociales, analizamos el impacto que tienen para
llegar al publico. El hecho de que un patrocinado que no tiene redes sociales fuertes es
casi lo mismo que nada porque el auspiciado va a tener cero exposiciones para el
publico que estamos buscando nosotros.” (E6, comunicacion personal, 5 de diciembre,

2017).

Por ultimo, agrega que el tema de imagen personal también es un criterio de evaluacion

importante. La gestion del acontecimiento o perfil del deportista vuelve a resaltar como parte

importante para el representante de marketing.

“(...) si han tenido o no escandalos a nivel nacional, si han tenido algiin dopping, si los
valores van de la mano con lo que nosotros estamos buscando” (E6, comunicacion

personal, 5 de diciembre, 2017).

1.2.4. Basqueda del proveedor-organizacion deportiva

En esta etapa, se explora a profundidad el mercado con el propdsito de encontrar

potenciales patrocinados, los cuales deben cumplir los criterios establecidos en el paso nimero

tres. Sin embargo, las empresas cuentan con estilos de busqueda particulares, con el propdsito de

que este paso se realice de manera eficiente y eficaz.

Para buscar deportistas que cumplan con los criterios de evaluacion, las empresas E1 y

E4 realizan una busqueda por deporte.

“(realizamos la busqueda) por deporte (...) y si surge otro deporte podemos decir que (si
es que) se juega mucho, si la gente convoca como a diez mil, (entonces) es una
oportunidad para vender nuestras zapatillas o ropa, entonces si te genera ventas” (E1,
comunicacion personal, 6 de noviembre, 2017).

“(...) identificamos que el deporte se vincula con el dolor siempre por las lesiones y
buscamos cudles son los deportes mas populares del Peru. Primero sali6 el futbol como
el deporte mas preferido en el Pert y mas popular y el segundo deporte es el voley” (E4,

comunicacion personal, 24 de noviembre, 2017).

Las demas empresas entrevistadas mencionan que la busqueda de potenciales

patrocinados se realiza directamente con el deportista, a través de sus redes sociales u otras vias

de contacto.
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e “(luego del) mapeo del mercado objetivo, si llegamos a encontrar a alguien, tratamos de
contactarnos con ¢€l, por Instagram, por Facebook, o por algin dato de contacto. No hay
una regla que necesariamente se sigue, puede ser incluso por correo” (E3, comunicacion

personal, 23 de noviembre, 2017).

Por otro lado, la empresa E5 menciona que es viable realizar alianzas con federaciones
nacionales o delegaciones deportivas privadas. Por lo que, si bien las empresas principalmente
buscan patrocinar a deportistas, no descartan la posibilidad de relacionarse con organismos
deportivos, bajo la modalidad de contratos de patrocinios o como mediadores entre empresa y

deportista.

o “Tenemos relacion actual con la federacion de Rugby con los Flaming Line, con San
Silvestre Hockey” (ES, comunicacion personal, 23 de noviembre, 2017).

e  “(nosotros) trabajamos con deportista y federaciones porque con un solo deportista
puedes llegar a una sola persona o a la gente nos sigue, con la federacion se puede llegar
a todas las personas que practican el deporte” (ES5, comunicacion personal, 23 de

noviembre, 2017).

Los demas entrevistados mencionan que -en esta etapa de busqueda- trabajan

exclusivamente con el deportista, o en caso aplique, con sus agentes de marketing.

e “Se trabaja directamente con auspiciados (...) y en algunos casos se trabaja con la
agencia del deportista” (E2, comunicacion personal, 21 de noviembre, 2017).

e “Nosotros vamos directamente con el atleta. De hecho, la federacion no influye en nada
porque la federacion vela por su beneficio: quieren que la marca auspicie a la federacion
en su totalidad, del cual es el que va a tener mayor exposicion” (E6 comunicacion

personal, 5 de diciembre, 2017).

En este apartado se presenta una brecha de gran importancia, que es la poca confianza a
de las empresas patrocinadoras hacia las federaciones deportivas. La reputacion que tienen influye
directamente en el comportamiento de las empresas, respecto a la decision de realizar un trabajo
conjunto o relacionarse directamente con el deportista. Si bien la investigacion no puede
determinar el nivel de impacto que genera la ausencia de las federaciones deportivas en la
negociacion de patrocinios, si se puede establecer una hipétesis para futuras investigaciones: esta
brecha negativa perjudica al deportista puesto que, al negociar solo y no con su federacion, pierde

poder de negociacion, asesoria, conocimiento y queda expuesto a las condiciones de las empresas.

Por otro lado, en el periodo de ejecucion de las entrevistas a los representantes de

marketing -segundo semestre del afio 2017- las empresas tienen identificadas una cierta cantidad
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de potenciales deportistas para ser evaluados como alternativas de patrocinios. Asi, la empresa
E1 tiene identificado a 7 deportistas que estan en siendo observados; la empresa E2 no establece
un monto de potenciales patrocinadores a inicio de afio, sin embargo, la empresa E3 y E6 se
concentran en deportistas que pueden desarrollarse mejor con su producto. En cuanto a la empresa
E4, se encuentra evaluando a 5 potenciales deportistas. Finalmente ES considera entre 40 a 100

deportistas.

1.2.5. Solicitud y recepcion de propuesta de patrocinio. Seleccion del patrocinio
Al finalizar la etapa de busqueda de potenciales patrocinados, se realiza la recopilacion
de las diferentes propuestas obtenidas, para luego examinar cada una de ellas. Por tltimo, se
selecciona a la propuesta ganadora, al contar con la mejor puntuacion. Para lograr ello, Carlos
Campos propone cuatro etapas, las cuales permitirdn analizar las propuestas de patrocinio de una

forma objetiva.

La primera etapa consiste en otorgar un peso a los criterios de evaluacion identificados
anteriormente. Como segunda etapa, se aplica la puntuacion a cada uno de los criterios.
Finalmente, en las etapas tres y cuatro se pondera la puntuacion y se establece el ranking de

propuestas, para luego seleccionar al ganador.

Se puede observar que, en esta etapa de recepcion y seleccion del patrocinio, si bien las
empresas no establecen un peso numérico a cada uno de los criterios de evaluacion, si cuentan
con un orden de prioridad que va en funcion de lo que la empresa busca. Esto se pudo ver también
en el paso nimero tres del proceso de compra, donde los entrevistados mencionan los criterios de

evaluacion segun la importancia para las empresas.

Para que se realice el paso nimero cuatro, en el que se selecciona al deportista ganador
de la evaluacion que se hizo, las empresas destinan una cantidad de tiempo que varia segin la
informacion que se obtenga del deportista o del tiempo de andlisis que ha destinado el evaluador.
Puede demorar entre tres dias hasta seis meses. La variabilidad es grande en esta etapa. Vale

mencionar que este tiempo comprende desde la solicitud hasta la etapa numero seis.

e “Depende, si es un deportista que tiene muchos logros, yo pongo mas de mi parte para
cerrar lo antes posible. Pueden ser tres dias. Si el deportista se demora (en facilitar
informacion) puede ser una semana” (E3, comunicacion personal, 23 de noviembre,
2017).

e “El proceso podria demorar meses, porque no solamente evalua Brasil, sino Estados

Unidos. Ademas, las solicitudes no solo llegan de Peru. Incluso puede llegar a Japon si
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es que en verdad es algo bien interesante. Podrian llegar hasta los seis meses” (E1,
comunicacion personal, 6 de noviembre, 2017).

o “Depende, tenemos casos que han demorado tres dias como casos que han demorado
mes y medio o dos meses. O sea, no tenemos un tiempo especifico.” (E6, comunicacion
personal, 5 de diciembre, 2017).

e “Aproximadamente dos meses que se hace el trabajo de la evaluacion, la propuesta y la

decision final.” (E4, comunicacion personal, 24 de noviembre, 2017).

1.2.6. Cierre de negociacion del producto patrocinio deportivo
En la etapa de negociacion, la empresa y los deportistas entablan una conversacion sobre
los principales puntos a acordar en el contrato del patrocinio. Uno de ellos es el tipo de
contribucion, que pueden ser monetaria 0 no monetaria. A nivel general se observa que la mayoria

de las empresas prefieren ofrecer al deportista sus propios productos.

Las empresas E2, E3, E6 son las que brindan tanto contribucién en productos como
monetaria, dependiendo de los resultados y el alcance que tengan. Por otro lado, las empresas E1
y E5 solo ofrecen productos. La tinica empresa que maneja una contribucion netamente monetaria
es E4, ya que realiza la entrega de sus productos a manera de cortesia, mas no esta sujeto al

contrato.

e “Las contribuciones que nosotros damos las repartimos en dos categorias (...) donde les
damos productos de almacén y otros que son por vales que yo les doy la posibilidad de
que ellos vayan a tienda y eligen su ropa. También hay contribuciones econdmicas, pero

son dos o tres que son mas top” (E3, comunicacion personal, 23 de noviembre, 2017).

e “Laidea es darle los mejores productos que tenemos para que tenga una mejor

performance” (E1, comunicacion personal, 6 de noviembre, 2017).

o “Nosotros proveemos con producto y con efectivo. En la mayoria de casos solamente
producto, pero, en caso de deportistas de alto rendimiento (...) es en base a bonos” (E2,
comunicacion personal, 21 de noviembre).

o “Normalmente, lo que nosotros damos es producto, pero hay formas en las que también
se les puede pagar, con algunos bonos, depende. En el caso de bonos, se da cuando
consigan algo importante, por ejemplo, récord nacional, un récord sudamericano y
ganar el campeonato nacional” (E6, comunicacion personal, 5 de diciembre, 2017).

o “A través del “canjes y descuentos, nunca son econdomicas” (ES, comunicacion

personal, 23 de noviembre, 2017).
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e “La contribucion que nosotros venimos haciendo en este contrato es econémica, 100%

econémica” (E4, comunicacion personal, 24 de noviembre, 2017).

Esta disimilitud con la empresa E4 se debe a que los productos que ofrece no siempre
pueden ser necesarios para los deportistas. Esto se aplica para las empresas con un rubro que no
guardan relacion con el deporte, pues debido a la misma caracteristica de los productos/servicios

que brindan solo ofrecen un contrato econémico.

Por otro lado, el monto o la cantidad de insumos entregados se establecen a partir del
impacto que genere el deportista, es decir, se evaliia en conjunto las necesidades del deportista

con una evaluacion del alcance y retribucion estimado en favor de la empresa.

e “Lo principal generalmente es el alcance. A través del alcance eliges qué monto va”
(ES, comunicacion personal, 23 de noviembre, 2017).

o “Se conversa con el deportista. Ya, dependiendo sus necesidades. Exacto, pero también
“monetizamos”, por decirlo asi, lo que le vamos a dar” (E1, comunicacion personal, 6
de noviembre, 2017).

e “Se ve los resultados y bueno, obviamente, el impacto que pueda tener en redes

sociales” (E2, comunicacion personal, 21 de noviembre, 2017).

Es importante resaltar este punto, puesto que se evaluard la existencia de un
distanciamiento entre las necesidades del deportista -o lo que busca- y lo que ofrece la empresa.
Esta informacidn sera contrastada con el analisis de los deportistas, y sera desarrollado en las

conclusiones de la investigacion.

1.2.7. Puesta en marcha o realizacion de la operacion de patrocinio

En esta etapa se evaltia como se desarrolla el proceso de implementacion de patrocinio.
La empresa El sefiala que ofrecen al deportista sus mismos implementos, no obstante, hay
algunos casos que se les concede bonos al superar algiin récord nacional o ganen algin
campeonato, esto se da con el fin de dar incentivos a los patrocinados y mejoren sus resultados
E2 realiza seguimiento con el fin de asegurar una buena imagen para la marca, desarrollan las
redes sociales de los deportistas y asisten a los eventos que tienen. A su vez, E3 implementa
actividades internas, ademas de activaciones para exponer la marca al publico. E4 concentra su
atencion en actividades publicitarias en medios convencionales (radio y television), medios no
convencionales (relaciones publicas, activaciones) y digital. ES considera importante establecer
durante la negociacion el tipo de contribucidon que se le dara al deportista. Ademas, en algunas

ocasiones se ofrecen viajes de entrenamiento con el objetivo de mejorar el rendimiento con el
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nivel de otros paises. Por ultimo, E6 considera que las actividades digitales son fundamentales,

donde el patrocinado ‘sube’ fotos con la marca para vincular a la empresa con el deportista.

e “Le damos un seguimiento de que traten de dar una buena imagen a la marca porque al
final son representantes que nosotros escogemos” (E2, comunicacion personal, 21 de
noviembre, 2017).

e “Realizar actividades dentro de la organizacidon que sirvan para exponer la marca al
publico en general, hago activaciones, POPS, cosas de marketing en general” (E3,

comunicacion personal, 23 de noviembre, 2017).

De forma complementaria, solo el entrevistado E6 sefiala que la empresa puede colaborar
con el deportista para que cumpla con los criterios presentados. Esto haria mucho mas facil el
desarrollo e implementacion del patrocinio, pues la empresa estaria guiando al deportista en el

cumplimiento del acuerdo.

o “(...) podemos potenciar las redes sociales de los auspiciados con distintas cosas, pero
que eso deberia partir también del deportista” (E6, comunicacion personal, 5 de

diciembre, 2017).

Este punto expone un distanciamiento que podria ser perjudicial en la relacion del
patrocinio: las empresas no suelen compartir sus conocimientos sobre gestion de imagen,
marketing y publicidad al deportista. Lo que genera una brecha entre la relacion deportista y
empresa, pues muchos de los deportistas entrevistados no conocen acerca de gestion de imagen o
marketing, lo que aumenta la posibilidad de que el deportista no se ajuste a los requerimientos
que la empresa establecid en el contrato. Resulta fundamental esta idea en nuestra investigacion,
ya que si se quiere lograr un patrocinio exitoso, la empresa debe también instruir y apoyar al

deportista a lograrlo.

1.2.8. Evaluacion de resultados y revision posterior de la operacion de patrocinio
deportivo

Existen multiples beneficios que incentivan a las empresas a patrocinar. Para Calos
Campos, el retorno de inversion es una de las mas valoradas. Sin embargo, en los resultados de
las seis empresas entrevistadas, se hizo mencion de que el posicionamiento o la exposicion de su

marca era el tipo de retribucion que mas esperan.

e “Nosotros apostamos a trabajar sobre el posicionamiento de la marca y que se eleve el
valor de la marca (...) Hemos notado que desde que se inicid la campana a la fecha, el

nivel de posicionamiento y recordacion de marca se ha elevado, hay una mejor
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recordacion y mucha gente puede hablar de la marca” (E4, comunicacion personal, 24
de noviembre, 2017).

e “Beneficios, posicionamiento de marca definitivamente (...) Al nosotros patrocinar
deportistas, amplificamos el alcance que puede tener la marca en los consumidores y en
los deportistas” (E2, comunicacion personal, 21 de noviembre, 2017).

e “En particular, en algunos casos es un buen refuerzo mediatico, en otros casos es
simplemente que nos lleva a conocer parte del publico objetivo que esta dentro de ese

sector” (ES, comunicacion personal, 23 de noviembre).

Con lo expuesto anteriormente no se pretende decir que este sea un beneficio
generalizable para todas las empresas. Por el contrario, cada empresa -de acuerdo con el rubro y
con la etapa de crecimiento en la que se encuentra- decide qué objetivo es el mas adecuado y qué

beneficio espera del patrocinio deportivo.

Ademas, las empresas explican que siempre miden el impacto luego de haber realizado
un patrocinio deportivo. Algunas de ellas tercerizan este proceso, pues requieren de una empresa
especializada les ayude a tener los datos concretos o van de la mano con la misma empresa para
la medicion. Sin embargo, otras empresas como: E2, E3, E4 y ES miden ellos mismos el impacto

de los patrocinios.

e “De hecho tenemos una empresa que es la que nos ayuda a hacer eso, tercerizamos”
(E1, comunicacion personal, 6 de noviembre, 2017).

e “En apariciones, la agencia de PR son los que se encargan de medir cuanto impacto
tuvo cada deportista ;Coémo se hace rapidamente? Es mas inclusive monetariamente. Lo
que haces es cuantas entrevistas tuvo, cuanto hubiera costado esas entrevistas si es que

fueran pagadas para la marca” (E3, comunicacion personal, 23 de noviembre, 2017).

En cuanto a los criterios que tienen las empresas en la etapa de seguimiento, resalta mucho
el control de resultados del deportista, seguimiento de manejo de redes sociales y conexion del
deportista con la marca. Estos factores siempre van de la mano con los objetivos planteados en la
primera y segunda etapa del proceso de Carlos Campos que, de acuerdo con el nivel de

cumplimiento, establecera si la empresa continuara o no con el contrato.

e “Sithestds en el top 10 te tienes que mantener” (E1, comunicacion personal, 6 de
noviembre, 2017).

e “Insisto con los resultados, nosotros, bueno su colaboracién con la marca. (...) Presencia
en redes sociales como te decia, y que sepa usar el producto porque uno de los

principales problemas en las marcas deportivas, en los deportistas en si es que no saben
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usar el producto como se deberia o cuando se deberia” (E2, comunicacion personal, 21
de noviembre).

e “Seguir el dia a dia en sus redes sociales, hablar con los auspiciados regularmente para
ver qué necesitan, si esta todo bien como les va en el entrenamiento y en base a eso
vamos midiendo con una agencia a ver qué tanto estd cumpliendo el auspiciado seglin la
relevancia que esta teniendo. Respecto a indicadores de seguimiento, mas que un
indicador, trabajamos con una agencia que nos da un analisis de cada uno de los

auspiciados” (E6, comunicacion personal, 5 de diciembre, 2017).

En sintesis, la renovacion del contrato depende del cumplimiento de los requisitos ya
planteados en el acuerdo, es decir, que el retorno haya sido favorable y la relacion con el deportista

haya sido buena también.

Por otro lado, las empresas patrocinadoras mencionan que, entre los aspectos a mejorar
por el deportista, se encuentran el nivel de exposicion, asesoramiento con una agencia, vender
mejor su imagen con las empresas, mejorar su nivel educativo y preparacion psicologica. Lo

anterior ayuda a relacionarse con empresas y a la vez fomenta el buen desempefio de su deporte.

1.3. Identificacion de factores clave en el proceso de las organizaciones

patrocinadoras

Al hacer un analisis sobre el modelo de compra a partir de las entrevistas realizadas a las
empresas, se han podido identificar factores claves en el proceso de patrocinio deportivo. El
primero es el establecimiento de objetivos de patrocinio, los cuales -por lo general- se resumen
en dos temas importantes: el posicionamiento de marca que busca grabarse en la mente de los

clientes y el vincular la marca de la empresa a los deportistas.

o “El posicionamiento y que nos identifiquen como una marca top” (E3, comunicacion
personal, 23 de noviembre, 2017).

e “(...) Generar una relacion con el patrocinado para que se le vincule a la marca y es por
eso que es importante lo de los valores” (E6, comunicacion personal, 5 de diciembre,

2017).

A partir de lo que se establece en esta fase, se rige todo el proceso de compra en las
empresas, pues el cumplimiento de los objetivos se evalua al final del modelo: impacto o
beneficio. Por ello, se afirma que esta fase es definitoria o clave. Ademas, es importante
mencionar que los deportistas que buscan patrocinios deportivos deben conocer algunos de los
principales objetivos que persiguen las empresas; de este modo, podran analizar y plantear sus

propuestas en base a lo que mas les interesa a los patrocinadores.
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Otro factor clave en el proceso es el establecimiento de los criterios de evaluacion y
seleccion, pues de esta manera las empresas se deciden por los deportistas que estan mas alineados
a sus objetivos. Por ejemplo, la empresa establece criterios clave que debe tener el deportista para
ser considerado, por lo que se ha determinado que el publico objetivo de la empresa debe ser afin
con el alcance de la disciplina del deportista; asi, la visibilidad de la marca, los valores y las
emociones se pueden transmitir con efectividad. Este criterio es considerado determinante o clave,

pues de no cumplirse seria complicado poder crear un acuerdo con el deportista.

o “Nosotros como ves nos centramos en categorias puntuales: futbol, running, tenis y si
basicamente eso, y tenemos un lado urbano sport. Y de repente, hallar un match con lo
que es un atleta que haga judo y lucha no tiene mucho sentido” (E2, comunicacion

personal, 21 de noviembre, 2017).

Esto implica que las probabilidades de iniciar un contrato de patrocinio entre una empresa
y un deportista de una disciplina que no se ajuste a la marca son notoriamente bajas. Es necesario

que los deportistas conozcan qué empresas se vinculan adecuadamente a su perfil y a su deporte.

Ademas, el criterio se vincula a la capacidad del deportista para exponer la marca en su
deporte y con ello hacerla mas conocida. Por lo que, cuando la empresa decide patrocinar a un
deportista este debe exponer el logo de la empresa en lugares permitidos: el uniforme, en la sede
de un evento u otro lugar a solicitud de la empresa. Esta informacion se complementa con la
entrevista a Maria Martinez, jefe de unidad técnica de judo, quien comenta que “en el desarrollo
de un evento somos confiables porque ya esta medido donde va la publicidad, como va a hacer su

publicidad en los judogis también esta medido” (comunicacién personal, 7 de noviembre, 2017).

En adicion, las empresas buscan los resultados de los deportistas, pues quieren asociarse
con deportistas que sean los mejores a nivel nacional o internacional. Los entrevistados
mencionan que existe una relacion directa entre los logros deportivos y las probabilidades de
presencia en medios de comunicacion. Cuando los deportistas ganan campeonatos internacionales
aparecen en la television, periodicos o redes sociales, y de esta manera las empresas pueden

exponer su marca junto al deportista patrocinado.

e “(...) Yo creo que es muy importante primero, por resultados. Uno se entera de un
deportista por resultados. Porque si ti ves que un deportista, este, no tiene una buena
proyeccion pues no es muy atractivo” (E2, comunicacion personal, 21 de noviembre,
2017).

e “Sies que es un atleta, un seleccionado, tiene que ser top ten” (E1, comunicacion

personal, 6 de noviembre, 2017).
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o “Segundo punto es que este deportista tenga reconocimiento a nivel nacional a
internacional, porque el asociar un campeo6n con la marca es que la marca es campeo6on”

(E3, comunicacién personal, 24 de noviembre, 2017).

El tercer criterio clave es el uso de las redes sociales. Las empresas mencionan que, por
mas que el deportista sea el mejor (por ejemplo, que sea el nimero uno dentro del ranking
deportivo), ello serd insuficiente para lograr una relacién de patrocinio; ya que es importante
manejar adecuadamente las redes sociales y conectar con el ptblico. Las empresas evaltian las
apariciones en medios de comunicacion de los deportistas, cantidad de entrevistas que le
realizaron, presencia en television o periddicos. Sin embargo, existe un interés especial cuando
evaluan las redes sociales, ya que es un medio accesible para que los deportistas lleguen a las
personas. Tal y como menciona Harold Hiitt (2012), las redes sociales han traido un gran cambio
en la difusién masiva, debido al alcance e impacto que tienen en la sociedad. Las redes sociales
permiten lograr una comunicacion interactiva y dinamica tanto para las personas como para las
empresas. Como sefiala Hiitt las empresas buscan a aquellos deportistas que interactien y se
comuniquen constantemente a través de sus redes sociales: es una gran oportunidad para los

deportistas para difundir su imagen y su deporte.

e “Las empresas buscan un deportista que sepa mover sus redes sociales y que sepa llegar.
(...) No siempre el mejor es el que todo el mundo auspicia sino el que tiene mas llegada
porque eso es un KPI que buscan las empresas, es el potencial de llegada que tiene un
deportista” (E5, comunicacion personal, 23 de noviembre, 2017).

e “Lo que busca una marca siempre es, primero, performance que es netamente deportivo
y luego exposicion. O sea, si ti no sabes manejar bien tu imagen, si no sabes manejar
bien tus redes, muy dificil que puedas conseguir una marca deportiva” (E3,

comunicacion personal, 23 de noviembre, 2017).

Por otra parte, la forma de ser del deportista; es decir, sus caracteristicas personales, son
importantes al momento de evaluar los criterios. Dentro de todos los aspectos de personalidad que
pueden ser evaluados, las empresas buscan que los deportistas tengan los mismos valores que la

marca.

e “Silos valores van de la mano a lo que nosotros estamos buscando (...) ti no puedes
auspiciar a una persona que no tenga lo valores de tu marca porque si no, lo van a
asociar a tu marca, pero no van a entender el por qué” (E6, comunicacién personal, 5 de

diciembre, 2017).
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Por ejemplo, las empresas destacan que quieren un deportista correcto, con buen
comportamiento; es decir, que no esté metido en escandalos en los medios de comunicacion. Un
mal comportamiento por parte del deportista incidira directamente en la imagen de la marca. Por
ello, la empresa se encuentra directamente relacionado a la trayectoria del mismo: el prestigio del
deportista se muestra a partir de antecedentes. Para los patrocinadores, contar con informacion
sobre experiencias previas y su comportamiento permite que estos forjen una idea de la imagen

que van a trasmitir al publico.

e “Yocreo que es cuidar la imagen personal, la imagen como deportista porque no
queremos perjudicar ni disminuir el valor de la marca y el nivel de recordacion (...)
entonces creo que es importante el cuidar una imagen personal adecuada, para no pasar
de las paginas deportivas a las paginas de espectaculo, que no seria bueno para la

marca.” (E4, comunicacion personal, 24 de noviembre, 2017).

Asimismo, la pasion, carisma y compromiso del deportista, tanto con el deporte que
realiza como en la relacion que tendrd con la empresa patrocinadora, resulta relevante en
establecimiento de los criterios de evaluacion. Las empresas buscan estas cualidades para que el

deportista pueda conectarse tanto con el publico objetivo como con la propia empresa.

o “El respeto por el deporte en si porque vemos mucho también la conducta en la vida
personal de la persona me parece que es importante en un embajador y, por ultimo, la
pasion tanto por la marca como con €l por el deporte. Si es muy apasionado nos sirve a
nosotros. La pasion para nosotros es fundamental. (E2, comunicacion personal, 21 de
noviembre, 2017).

e “La garra, la pasion, la fuerza que le pone al jugar. Son elementos importantes que
nosotros rescatamos y luego ya pasamos a vigilar y buscar relaciones con la marca.”

(E4, comunicacion personal, 24 de noviembre, 2017).

El seguimiento y medicion de la accion del patrocinio es también un factor determinante
o clave en el proceso de patrocinio deportivo empresarial. Esta fase guarda una estrecha relacion
con la etapa de evaluacion y seleccion, pues lo que se busca es que el nivel de cumplimiento de
los factores establecidos en dicha etapa previa sea alto. Las empresas sefialan que esperan que los
deportistas patrocinados mantengan sus resultados y todos los acuerdos que se establecieron en
el contrato, caso contrario se procede a hablar con el deportista e indagar la razoén de la

disminucion de su rendimiento deportivo, o a dar por terminado la relacion de patrocinio.
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“Si th estas en el top 10 te tienes que mantener. El contrato puede durar un afio, como
tres afios y de ahi se puede renovar como no renovar, de acuerdo también al
performance de la persona”. (E1, comunicacién personal, 6 de noviembre, 2017).

“Si, el deportista tiene un bajon, analizamos también a que se debe ese bajon si se debe
a que ya no le gusta mucho el deporte, porque no esta tan metido en su deporte” (E3,

comunicacion personal, 20 de noviembre, 2017).

Asimismo, hacen un seguimiento a su exposicion en medios, por ejemplo, evaluan las

entrevistas o apariciones que han tenido en television y periddicos. Ademas, realizan el

seguimiento de las redes sociales del deportista patrocinado, donde evalian la cantidad de

publicaciones realizadas, el alcance e impacto de las publicaciones. La cantidad y el impacto de

las publicaciones son evaluadas de forma diferente por cada empresa, y esta varia de acuerdo al

“(...) La forma de validarlo es que el contenido que estén posteando sea bueno, sea
beneficioso para la marca, sea seguido y sobre todo que tenga buena interaccion.” (ES,
comunicacion personal, 23 de noviembre, 2017).

“Yo lo que hago es, armo un calendario de ‘posteos’ por cada atleta. (...) miro el
impacto en cada post relacionado con la marca. Y bueno paso el reporte a gerencia, para
que al final de afio ver que tanto impacto ha generado mensualmente esta persona y ver

si conviene seguir con €l o ella”. (E2, comunicacion personal, 21 de noviembre, 2017).

Por tltimo, las empresas evaltan la relacion y la conexion con el deportista. Las empresas

buscan que los deportistas se sientan comodos e identificados con la marca, que se sientan a gusto

trabajando en conjunto.

Tabla 7: Resumen de los procesos y factores claves de las empresas patrocinadoras.

Proceso de compra de patrocinios
deportivos

Factores Clave

Objetivos de Marketing y patrocinio

-Posicionamiento de marca
-Vincular la marca al deportista

Criterios de evaluacion y seleccion

- Resultados deportivos

-Uso de redes sociales

-Comportamiento

-Pasiodn, carisma y compromiso con el deporte y la marca
-Vinculacion entre el patrocinado y publico objetivo

Evaluacion de resultados
(Seguimiento y medicion)

-Mantener resultados deportivos
-Seguimiento de la exposicion en medios y redes sociales
-Relacion y conexion del deportista con la empresa
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2. Resultados de los deportistas de lucha y judo

2.1. Estado actual de los deportistas de alta competencia de lucha y judo

En la tabla 8 y 9 se detallan algunas caracteristicas actuales de los deportistas
entrevistados, tales como: las necesidades que presentan actualmente, si cuentan con patrocinio,
los afios que llevan practicando el deporte, entre otros. Esta tiene como propdsito proporcionar un
conocimiento general de los deportistas, para luego comprender sus intervenciones con el proceso

de venta y obtencidn de patrocinios.

En primer lugar, se debe aclarar que ningun deportista de alta competencia de lucha y
judo entrevistado cuenta con algin patrocinio deportivo en la actualidad. Esto se debe a la falta
de conocimiento y participacion en los procesos de patrocinio, ademads del distanciamiento que

histéricamente han tenido los deportistas de estos deportes con las empresas.

Ademas, ambos grupos mencionan que nunca han buscado patrocinios deportivos por
diversas razones; por ejemplo, desconocimiento de como se busca o por donde empezar. En
adicion, piensan que las empresas solo ven los resultados del deportista, no se sienten preparados,
miedo al rechazo, entre otros. A excepcion del deportista de judo DJ5, la cual ha buscado

patrocinios, sin embargo, no se han llegado a concretar.

Adicionalmente, se observa en la mayoria de los deportistas de lucha que no saben cémo
llegar a obtener un patrocinio, e incluso, no conocen el proceso por el cual seran evaluados al
momento de presentarse a una empresa. Por otro lado, los deportistas de judo DJ1 y DJ2 piensan
que sus resultados no son los 6ptimos como para buscar patrocinio, a diferencia de DJ3, DJ4 y
DIJ5, quienes comentan que no saben como llegar a ser patrocinados pues su deporte no es tan

popular o atractivo para una empresa privada.

e “Si, si he buscado patrocinios, pero como el judo no es un deporte muy comercial, son
pocas las empresas que apoyan. (...) nunca llegd a concretarse, siempre quedaba en

veremos” (DJ5, comunicacion personal, 21 de noviembre, 2017).

Por otro lado, los deportistas de lucha exponen que su federacion no fomenta el conocimiento de
como buscar un patrocinio o como iniciar dicha relacion. Como se ha visto anteriormente, segin
los objetivos que plantea el IPD, las federaciones deberian ser facilitadores y promotores de

nuevas fuentes de financiamiento, lo cual en la realidad no ocurre.

e “Actualmente, no fomenta el buscar patrocinio. La Federacion, como te decia, también
tiene que ver con la parte de contactos. La diligencia de la Federacion de Lucha no
maneja muchos contactos, también la parte administrativa, administrativamente no se
maneja muy bien también, yo no veo que haya gente preparada. ellos piensan que

86



porque ya han sido deportistas que han tenido buenos resultados entra ahi a ser parte de

la dirigencia” (DL3, comunicacién personal, 9 de setiembre, 2017).

Con relacion a ello, los deportistas de lucha mencionan que la mayoria de los dirigentes
que ocupan cargos administrativos han sido en su momento deportistas de alta competencia de la
misma federacion, por lo que saben cuales son las necesidades que tiene el deportista. No obstante,
al considerar que solo se sostienen con el apoyo del IPD, los recursos economicos que manejan
no alcanzan para todos los requerimientos del deportista, desde ahi parte la necesidad de biisqueda

de nuevas fuentes de financiamiento, lo cual, segun los entrevistados, no se realiza.

e “Ellos mismos tienen que hacer tu hoja de vida. Poner tu hoja de vida de deportista y
ellos presentarlo y poner ahi todos tus resultados, quizas exagerar de repente para que
llegue a impactar mas, pero no hasta ahorita que yo sepa no. Ellos solamente se basan
en el apoyo del IPD nada mas” (DL2, comunicacion personal, 9 de setiembre, 2017).

e “En la anterior gestion era un presidente viejito, antiguo (...) viajaba no le daban
ninguna zapatilla, ni la federacion ni nada, ¢l dice “para qué vamos a buscar las
empresas si ya sé que me van a negar”, o sea ¢l ya tenia esa mentalidad, esa idea la tenia
aca en la cabeza, y €l ha estado 3 periodos, o sea 12 afios” (DL5, comunicacion

personal, 9 de noviembre, 2017).

Tabla 8: Caracteristicas generales de los deportistas de lucha

Caracteristicas DL1 DL2 DL3 DL4 DLS

Generales de

deportistas de Lucha

(Tienen patrocinio? No. No. No. No. No.

(Qué tipo de necesidades | Implementos | Viajes, Subvencion | Implementos y | Implementos

tienen? , nutricion, viaticos. | econdmica. materiales deportivos.
preparacion deportivos.
deportiva.

(Consideran que el Si. Si. Si. Si. Si.

patrocinio resuelve sus

necesidades?

. Su federacion fomenta | No. No. No. No. No.

el conocimiento de

obtencion de patrocinio?

(Cuantos afios llevan 7 afios. 18 afios. 16 afios. 15 afios. 15 afios.

practicando el deporte?

(Principales Lesiones y Falta de Preparacion | Apoyo Lesiones y

dificultades? preparacion | apoyo de | y mejores economico, falta de
fisica. la federa- | circunstan- falta de tiempo para

cion. cias de vitaminas y el deporte
alojamiento. | mejor calidad | por motivos
en las prendas. | académicos.

Elaboracion Propia
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Tabla 9: Caracteristicas Generales de los deportistas de judo

Caracteristicas DJ1 DJ2 DJ3 DJ4 DJS
Generales de
deportistas de JUDO
[ Tienen patrocinio? No. No. No. No. No.
(Qué tipo de necesidades | A futuro: | Subvencién | Subvencion Subvencion | Implementos
tienen? Viajesy | econdmica, econdmica, econdmica, deportivos y
viaticos | viajesy viajes, viaticos | viajes 'y suplementos
viaticos e implementos | viaticos
deportivos
(Consideran que el Si. Si. Si. Si. Si.
patrocinio resuelve sus
necesidades?
.Su federacion fomenta | Si. Si. Si. Si. Si.
el conocimiento de
obtencion de patrocinio?
(Cuantos afios llevan 20 afios. 15 anos. 7 anos. 20 afos. 5 anos.
practicando el deporte?
¢Principales Lesiones | Lesiones Lesiones Econémico | Estudio y
dificultades? y lesiones deporte al
mismo
tiempo

Elaboracion Propia

En el caso de judo, los deportistas mencionan que existen algunos cursos proporcionados
por el IPD que desarrollan temas de patrocinio deportivo. Ademads, explican que su federacion si
fomenta la obtencion de patrocinios, al ser una actividad que tiene metas a futuro. Sin embargo,
comentan que otras federaciones no promueven el conocimiento de estos cursos, por lo que

muchos deportistas no llegan a saber que existe este beneficio.

La participacion de los deportistas de judo a cursos especializados de patrocinio deportivo
generd nuevos conocimientos sobre como obtener un patrocinio, como establecer comunicacion
con la prensa y el desarrollo de imagen personal a través de las redes sociales. Maria Martinez,
sefala que anteriormente los deportistas de judo eran reacios a las conferencias de prensa, lo que
dificultaba una relacion empresa — deportista (comunicacion personal, 7 de noviembre, 2017). No
obstante, resulta importante destacar que esta es una actividad reciente, por lo que se encuentra

en una etapa de implementacion en todos los niveles de la Federacion.

e  “Si, como te digo ellos ya me estan pidiendo que cree un fan page, que mueva mis redes
sociales y todo eso. Y hay cursos en el IPD que te explican como llegar a tus
patrocinadores, los cuales nos motivan, pero casi nadie va” (DJ1, comunicacion

personal, 17 de octubre, 2017).
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e  “Yo creo que si pero no de la forma ideal, pero si se ha promocionado tltimamente el
deporte con esta nueva federacion con orientaciones, capacitaciones para los

deportistas” (DJ2, comunicacién personal, 23 de octubre, 2017).

Finalmente, los entrevistados de lucha y judo afirman tener necesidades deportivas de
suplementacion alimenticia, implementos deportivos, recursos econémicos, viaticos, entre otras.
Ademés, consideran que el patrocinio ayudaria no solo a cubrir lo antes mencionado, sino también
motiva al deportista a ser mejor, pues plantea nuevos objetivos personales, fomenta la promocion
del deporte, ayuda econdmicamente a su realizacion y propone nuevos retos deportivos. En el
caso del deporte de judo, todos los deportistas toman como ejemplo de éxito a Alonso Wong, pues
relacionan el patrocinio que tiene actualmente con la mejora en sus resultados y su motivacion.
Asimismo, resaltan que gracias a este patrocinio €l ha podido cubrir sus necesidades econdmicas,

de materiales y de viaticos.

e “Ayudaria mucho en la preparacion de uno, porque un deportista se traza muchas metas,
a corto y a largo plazo, y con el apoyo extra siempre seria mejor, porque nuestra
preparacion y resultados se verian mejor, resaltaron facilmente. Claro te motivas, sea
COmo sea un apoyo mas o un apoyo extra, sabes que te estan apoyando, eso siempre te
motiva un poco mas” (DL1, comunicacion personal, 18 de setiembre, 2017).

e  “Yo creo que si, mira hay un caso, no s¢ si ustedes han escuchado de Alonso Wong, ¢l
tiene sponsor o patrocinio a €l lo apoya Kia, y Kia le da un considerable sueldo a ¢l y le
paga los viaticos y le paga algunos viajes que el los hace solo y justamente €l es el que
tiene los mejores resultados porque esta viajando por el mundo” (DJ3, comunicacion

personal, 17 de octubre, 2017).

De la informaciéon desarrollada anteriormente se puede plantear una hipétesis para futuras
investigaciones: la relacion entre el deportista y la empresa patrocinadora mejora la vida del
deportista en varios niveles, desde lo deportivo hasta lo familiar; por ejemplo, permitiria
considerar el deporte como un trabajo y obtener una remuneracion por ello. Muchos de los
entrevistados en lucha y judo comentan que econdémicamente no se puede vivir del deporte,

viéndose obligados a conseguir un trabajo fijo y complementarlo con el deporte.

e “Bueno, muchas veces nosotros los deportistas no solamente hacemos deporte, muchas
veces estamos ligados a tener un trabajo aparte para poder sobrevivir, porque con lo que
nos paga solamente el [PD nos alcanza para todo. Entonces, es un sacrificio estudiar,
entrenar y a la vez trabajar, hacer las tres cosas a la vez y poder comprarnos nuestras
cosas y poder comprar muchas cosas que nos hacen falta” (DL4, comunicacion

personal, 9 de noviembre, 2017).
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2.2 Hallazgos y analisis del proceso de venta - deportistas de judo y lucha

A partir de los resultados de entrevistas a deportistas, se han identificado las etapas y
factores claves en los procesos de patrocinio. Por lo que se ha considerado en cada etapa realizar
primero el analisis de judo y luego el de lucha de manera separada, pues los hallazgos obtenidos

en las entrevistas son distintos.

2.2.1. Perfil de nuestra organizacion deportiva o deportista

En esta fase el deportista se describe con el fin de poder recabar informacién de si mismo

y presentarsela a potenciales patrocinadores.

Los deportistas de judo mencionan que, en la informacién del perfil del deportista, se
deberia entregar una hoja de vida que incluyan sus logros deportivos historicos. Todos los
deportistas —a excepcion de DJ5- si consideran sus caracteristicas deportivas en la elaboracion de
su perfil. Sin embargo, esto indica que la informacién establecida para esta primera etapa es
insuficiente, ya que -de acuerdo con Carlos Campos- esta fase debe abordar tres grandes bloques:
cuantificar a los practicantes del deporte, caracteristicas demograficas (edad, sexo, nivel de
ingresos, nivel educativo, estado civil) y caracteristicas psicograficas (estilo de vida, valores,

opiniones, personalidad).

e “Primero, mi curriculum deportivo, el proyecto que tiene la federacion para mi sobre el
afio, todos los campeonatos que tengo durante el afio y resultados también” (DJ1,
comunicacion personal, 17 de octubre, 2017).

e “Laimportancia de la promocion del deporte y lo que se podrian beneficiar ellos o lo

que me podria beneficiar yo” (DJ2, comunicacién personal, 23 de octubre, 2017).

Ademas, la teoria menciona que se debe incluir una descripcion de la organizacion o
deportista, proposito o mision, referencias historicas y experiencias con patrocinios previos (si las
hay). Sin embargo, los entrevistados de judo tampoco mencionan que resulte importante esta
informacion. Solo la deportista DJ5 explica que los entrenadores los respaldan para presentarse
ante alglin posible patrocinador, ademas comenta que ella no tiene conocimiento sobre lo que

debe ir en la etapa donde describe su perfil.

Con toda la informacién recabada se plantea que la misma federacion no conoce lo que
las empresas requieren de sus deportistas para que se interesen por patrocinarlos. Ademas, el
hecho de considerar que los entrenadores son los que respaldan y ayudan a los deportistas de judo
a un posible acercamiento con la empresa, no representa una accion completa ni efectiva que se

necesita en esta primera etapa.
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e “Bueno la verdad es que no te podria responder eso, porque generalmente ese tipo de
cosas los hacen nuestros entrenadores, yo la verdad no se mucho de ese tema, porque
cuando yo me presente para mis sponsors siempre lo hicieron ellos” (DJ5,

comunicacion personal, 21 de diciembre, 2017).

Como informacién complementaria, se incluyen las caracteristicas que mas definen al
deportista como persona, si bien todos los deportistas mencionan sus caracteristicas personales,
solo dos de los entrevistados de judo DJ1 y DJ3 sefalan que deberian incluirse en su hoja de vida.
Estos hallazgos se deberian incluir en el perfil del deportista, pues las empresas patrocinadoras
mencionan que resulta fundamental tener una aproximacion sobre la personalidad del deportista;
ya que ellos evalian su perfil dependiendo el rubro en el que se encuentre la empresa y lo que

quiera reflejar del mismo.

e  “Yo creo que soy disciplinado, humilde y dedicado” (DJ1, comunicacion personal, 17
de octubre, 2017).
e “Disciplinada, responsable, directa, siempre con las cosas precisas y con metas” (DJ3,

comunicacion personal, 9 de noviembre, 2017).

A continuacion, se desarrolla la informacion de los deportistas de lucha. Con relacion al
primer paso del modelo de venta, los entrevistados mencionan que la informacion deportiva
(palmarés y trayectoria) es la mas importante para ellos; por lo que, la perciben como importante

para las empresas.

e “Tengo el curriculum que llevo desde los ocho afios, donde llevo los resultados. Desde
nifio tenia buenos resultados, en juegos panamericanos, campeon regional” (DL3,
comunicacién personal, 9 de setiembre, 2017).

e “En unos torneos-eventos nacionales como internacionales, te dan diplomas, esos
documentos. También podria ser el curriculum, un resumen, mis resultados y anexar,
como te dije, mis diplomas que nos dan de cada pais y creo que mas la empresa trata, a
través del deportista, captar mas clientes porque de cierta manera, destacar llama mas la

atencion para traer mas clientes” (DL5, comunicacion personal, 9 de noviembre, 2017).

En este caso, la estrategia que usarian los deportistas se encuentra alineado con lo descrito
por Carlos Campos, quién sefiala que desarrollar las actividades deportivas del solicitante en el
perfil es el primer paso por dar. Ademas, el autor desarrolla dos aspectos adicionales que tienen
igualdad de importancia que el anterior mencionado: las caracteristicas demograficas y
psicograficas; sin embargo, en cuanto a la primera los deportistas de lucha no hacen ninguna

mencion. Con excepcion del entrevistado DL3, quien al ser consultado sobre la informacion que
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compartiria a las empresas para que lo conozcan, menciona aspectos vinculados a temas

demograficos; en este caso, los académicos.

e “El (aspecto) académico también, que estoy en la universidad, estudio administracion.
Estoy en el quinto ciclo, tengo un poco de también estudios de inglés, lo basico” (DL3,

comunicacion personal, 9 de setiembre, 2017).

En cuanto a las caracteristicas psicograficas, los entrevistados mencionan que la informacion

que le darian a las empresas seria muy concisa.

e “Me vendo como un deportista responsable” (DL1, comunicacion personal, 18 de
setiembre, 2017).

o “No puedo defraudar a la empresa que me auspicia” (DL4, comunicacidn personal, 9 de
noviembre, 2017).

*  “Yo me considero una persona carismatica, eso seria como un beneficio para la

empresa” (DLS5, comunicacion personal, 9 de noviembre, 2017).

Las recientes respuestas de los entrevistados distan mucho de la informacion que
proporcionaron al ser consultados por las caracteristicas que los definen: los deportistas de lucha
desarrollan mucha mas informacién, que, como se ha visto en el analisis de empresas, es muy

interesante y valioso para las empresas.

e “Soy una persona muy humilde, que le gusta salir adelante siempre. Una persona que
siempre mira hacia arriba” (DL4, comunicacion personal, 9 de noviembre, 2017).

e “Soy una persona fuerte, resistente, hago las cosas que me gustan gracias a Dios (...) soy
una persona muy apasionada a las cosas que yo hago. Si hay un obstéaculo fuerte o un
reto yo me pongo la camiseta y voy tras ello” (DLS, comunicacion personal, 9 de

noviembre, 2017).

En otras palabras, los deportistas de lucha desarrollan -para las empresas- mas
informaciéon vinculada a sus logros deportivos y desarrollo competitivo que a caracteristicas
personales del tipo demografico y psicografico. Se puede concluir -para todo el grupo muestral
de deportistas- que existe una brecha entre lo que propone el autor y lo que ellos consideran
importante incluir en su hoja de vida, ya que genera informacion incompleta, conocimiento parcial
del deportista e incluso problemas para determinar si el mismo cumple con el perfil que busca la

empresa para Su marca.
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2.2.2. Investigacion e identificacion de potenciales clientes - empresas
patrocinadoras

Los deportistas de judo mencionan que buscarian a las empresas patrocinadoras de
diferentes maneras; las que mas resaltan dentro de sus resaltan son: por medio de redes sociales

y con la ayuda de la misma federacion.

A los entrevistados DJ3 y DJ4 si les interesa informarse acerca de la empresa, pues
consideran que ante una primera entrevista se les pueden hacer preguntas relacionadas al
patrocinador. Sin embargo, solo se informarian de manera general, pues ninguno de los
deportistas de judo menciona con claridad la importancia de una buena relaciéon entre sus
cualidades personales y los valores de la empresa, aspecto importante a considerar por Carlos
Campos y por las empresas entrevistadas. Finalmente, los deportistas DJ2 Y DJ5 comentan que
no se encuentran interesados en recabar informacion a fondo de la empresa, pues no lo consideran

relevante.

e “No, en realidad no investigaria a fondo a la empresa, no mucho. Porque estoy
buscando yo mas que todo el patrocinio, no tanto su filosofia o ideologia como
empresa” (DJ2, comunicacion personal, 23 de octubre, 2017).

e “Si, también investigaria. Para conocer a donde estoy yendo a buscar el patrocinio, no ir
sin conocer a la empresa, me pueden hacer preguntas” (DJ4, comunicacion personal, 16

de octubre, 2017).

Resulta importante en esta etapa considerar una conexion entre el publico que observa el
deporte y el publico objetivo de las empresas patrocinadoras. No obstante, los deportistas solo
comentan una relacion entre lo que las empresas privadas pueden ofrecerles y las necesidades que
presentan actualmente. Esto genera una desconexion entre la empresa y el deportista, quienes no
logran realizar una sinergia entre sus necesidades y objetivos para lograr beneficiarse

mutuamente.

Por otro lado, los deportistas de lucha sefialan que hasta el momento no tienen la
experiencia de haber recibido apoyo privado, principalmente por tres motivos: el desconocimiento
que tienen las empresas hacia la disciplina deportiva, el poco interés de los deportistas por intentar
relacionarse con patrocinadores y por el desconocimiento del proceso de patrocinio. Esta brecha
resulta fundamental en nuestra investigacion, ya que mientras el deportista -y/o la federacion- no
busque promover su disciplina, tener exposicion o informarse acerca de los procesos de
patrocinio, resulta complejo crear una relaciéon de patrocinio con las empresas. El tema de

visibilidad en medios es fundamental.
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e  “Se hace dificil en este tipo de deporte como la lucha porque es no es un deporte muy
conocido. Le cuentas a alguien en la calle sobre el deporte que practicas y no conoce o
te confunde con otro tipo de deportes” (DL3, comunicacion personal, 9 de setiembre,
2017).

e  “Yo creo que no le he tomado tanta importancia a eso. Me he quedado quizéas conforme
con lo que el IPD me da. Pero ahora ultimo si lo iba a hacer -con mi padre- pero ha
quedado en veremos” (DL2, comunicacion personal, 9 de setiembre, 2017).

e “Porque desconocia mas que nada. No sabia que yo mismo tenia que ir a buscar el

patrocinio” (DL1, comunicacion personal, 18 de setiembre, 2017).

Al ser consultados sobre como realizaria la investigacion de potenciales patrocinadores,
los entrevistados DL1, DL3, DL4 y DLS5 sefialan que se buscarian intermediarios o facilitadores
en el acercamiento con una empresa privada. Por lo que se puede inferir que este paso se realizaria
con apoyo tercerizado, ante el desconocimiento de los deportistas en el tema, mencionado en el

parrafo anterior.

e “(una de las cosas que haria seria) ir directamente como por intermedio de contactos.
Buscar por ahi alguien que te pueda ayudar con alguna empresa” (DL3, comunicacion
personal, 9 de setiembre, 2017).

e “lo primero que haria es informarme (...) por personas que en algin momento hayan
obtenido ese apoyo; recibir consejos por personas experimentadas” (DL1, comunicacion
personal, 18 de setiembre, 2017).

e “Buscaria en la busqueda de patrocinadores mediante no s¢, mediante un contacto que
me diga que esta interesado en apoyarme. Ir y decirle que estoy interesado en ir a la
empresa” (DL4, comunicacion personal, 9 de noviembre, 2017).

e  “Creo que seria mas como de conocidos, comentarle a un profesor de la universidad y
decirle como usted ha trabajado en empresas ya anteriores (...) ver si ellos tienen un
contacto y ver si hay esa posibilidad” (DLS5, comunicacion personal, 9 de noviembre,

2017).

Con relacion a la profundidad de investigacion que haria el deportista de lucha hacia la
empresa patrocinadora, los entrevistados DL2 y DLS5 sefialaron que si buscarian detalladamente
sobre la empresa para asegurarse que su imagen como deportista no se vea afectada. Esto resulta
importante en nuestra investigacion, ya que Carlos Campos menciona que para identificar
potenciales empresas patrocinadoras se debe tomar en cuenta que el publico objetivo coincida con

el del deporte, ademas hacer una valorizacion sobre los beneficios de este vinculo.
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e “Si buscaria a fondo de qué trata la empresa: lo que vende, cuales son sus servicios, de
repente si es una empresa conocida como se ha ido vinculando entre su aspecto social y
politico. Porque yo voy a ser la imagen de esa empresa, entonces, me van a relacionar
con ella. Tendria yo saber de qué trata, a que me estd exponiendo, tendria que entrar

hasta el fondo de la empresa” (DLS5, comunicacion personal, 9 de noviembre, 2017).

En otras palabras, al realizar una investigacion profunda sobre las empresas, los
deportistas de lucha descartan la posibilidad de especular o realizar suposiciones sobre la
viabilidad de relacionarse adecuadamente con un patrocinador. Esta informacion se alinea con el
proceso de venta, pues resulta fundamental no crear suposiciones sobre lo que podrian ofrecer la

empresa al deportista.

2.2.3. Primer contacto directo con el potencial cliente-empresa patrocinadora

En el caso de tener un primer contacto con un potencial patrocinador, los deportistas de
judo presentarian su curriculum deportivo, el cual incluye sus logros y resultados durante toda su
carrera. Solo DJ1 y DJ3 afiaden que también harian mencién de sus caracteristicas, su
personalidad, y beneficios que le ofrecerian a las empresas patrocinadoras; por ejemplo, la

exposicion de imagen de la marca.

e “Me presentaria quien soy, llevo tantos afios en el deporte y quiero que me puedan
ayudar a patrocinarme para tener beneficios mutuos. Les diria que soy disciplinada,
ordenada, no tengo ningun tipo de antecedentes y ultimamente me esta yendo bien en el
deporte” (DJ3, comunicacion personal, 9 de noviembre, 2017).

e “Diria que soy un deportista con proyeccion, que sé lo que quiero en el deporte y que
entreno todos los dias para conseguir buenos resultados. Mis resultados y todo mi
curriculum deportivo. Que siempre tendria presente a la empresa, que en cada
premiacion que tenga los nombraria y que constantemente estaria publicando cosas de

la empresa” (DJ1, comunicacion personal, 17 de octubre, 2017).

Se ha podido identificar que las empresas a las que solicitarian patrocinio son
organizaciones que ofrecen implementos deportivos, suplementos, entre otras; es decir, se
concentran mas en empresas que solventen sus necesidades, que en empresas que puedan
brindarles un acuerdo econdémico. Las empresas mencionadas fueron: Adidas, Under Armour,

Everlast, etc.

Para el caso de los deportistas de lucha, ante un primer contacto directo con el potencial
patrocinador, los entrevistados DL1, DL3 y DL4 hablarian principalmente de sus resultados

deportivos. Sin embargo, las empresas entrevistadas explican que el logro deportivo no es el unico
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factor critico por considerar. Esto resulta importante resaltar, pues los deportistas no estan

brindando toda la informacion necesaria a las empresas.

e “Le diria que tengo buenos resultados, que confien en mi, que soy una persona
disciplinada. Que los objetivos que me pongo tengo la seguridad que lo voy a lograr”
(DL3, comunicacién personal, 9 de noviembre, 2017).

e “Me venderia primero, le diria que soy campe6n, que tengo logros constantemente”

(DL4, comunicacion personal, 9 de noviembre, 2017).

En segundo lugar, los entrevistados DL1 y DLS5 solicitarian informacion a las empresas

acerca de los posibles beneficios.

e “Escucharia mas a la empresa, de que esta dispuesto a dar (...). Tendria que analizar lo

que me propone” (DL35, comunicacién personal, 9 de noviembre, 2017).

Por tultimo, los entrevistados DL2 y DL4 explicarian los beneficios que las empresas

obtendrian producto de apoyarlos a través del patrocinio: exposicion de la marca a gran escala.

e “(..)yque la marca que voy a auspiciar quisiera llevarla por todo el mundo, por todos
los paises que compito. Y asi, esa marca sea reconocida a través mio, por mi deporte”

(DL4, comunicacion personal, 9 de noviembre, 2017).

Por otro lado, los entrevistados de lucha fueron consultados acerca de a qué sectores o
empresas tienen identificadas como posibles patrocinadoras. Las industrias que fueron
mencionados son las siguientes: automotriz, sector alimentos de consumo masivo e implementos
deportivos. En algunos casos se puede establecer una relacion entre sus necesidades como
deportistas y el giro del negocio de la empresa, lo que explica que los deportistas tengan

preferencias por esas empresas por encima de otras.

e “Empresas de carros Kia, Toyota” (DL1, comunicacion personal, 18 de setiembre,
2017).

e “Under Armour, por ejemplo, una buena marca de ropa, ropa deportiva” (DL3,
comunicacion personal, 9 de octubre, 2017).

e “Seria el sector alimenticio, o sea empresas que se dedican todo a alimentos. Por
ejemplo, Nestlé, Alicorp, Backus” (DL4, comunicacion personal, 9 de noviembre,

2017).

A pesar de que en el paso anterior algunos entrevistados mencionaron que si buscarian informarse
a profundidad sobre la empresa, ningln entrevistado mencion6 que plantearia conversar sobre

temas relacionados a la direccion empresarial, proceso de toma de decisiones, criterios de
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evaluacion, asuntos legales, entre otros, como propone Carlos Campos en esta parte del modelo
de venta. En otras palabras, la informacion recopilada por los deportistas solo la utilizan como
referencia o contextualizacion para la entrevista: no llegan a preguntar como ello repercute en el

proceso de patrocinio.

2.2.4. Anélisis de la informacion disponible y elaboracién de la propuesta

Segun Carlos Campos, en la propuesta debe plasmarse el beneficio y luego personalizar
la propuesta. Es decir, debe quedar constancia de que tienen una relacidon ganar-ganar con la
empresa. No obstante, los deportistas de judo concentrarian sus propuestas de patrocinio en logros
y medallas obtenidas durante los eventos internacionales y nacionales. Esto indica que no harian
entrega de una propuesta completa con todos los indicadores que ellos evaltian, debido a que
consideran como el factor mas importante los resultados obtenidos. Ademas de ello, los
entrevistados de judo mencionan que los beneficios que traen a las empresas mediante su

patrocinio, son la imagen que ellos reflejan o el marketing que ellos harian en favor de la marca.

Por otro lado, DJ5 comenta que, de conseguir un patrocinio, no se encuentra interesada
de que la empresa se vea beneficiada, pues no tiene mucho conocimiento de como se puede dar
esta relacion. A diferencia de los demas entrevistados de judo los cuales explican que el objetivo
de esta relacion es tener reciprocidad, por lo que si quieren que la empresa se beneficie para que

haya una extension en el contrato.

e “Bueno, es que no lo sé porque siempre que hemos tenido sponsors nunca ha sido para
uno, siempre ha sido en general y yo no sé si es que se beneficiaban estas empresas que
nos apoyaban a nosotros. En pocas palabras, nunca me interes6” (DJ5, comunicacion

personal, 21 de diciembre, 2017).

En caso de que en la etapa de acuerdo entre deportista-empresa solo sea economico, los
deportistas de judo no plantean una propuesta de costo, pues consideran que cualquier apoyo es
bienvenido. Por otro lado, las empresas -al elaborar un contrato econémico- si realizan una

medicion de acuerdo con el presupuesto que tengan para el deportista y sus necesidades.

Por otra parte, los deportistas de lucha mencionan que los informes propuestos en esta
etapa deben contener los logros y trayectoria deportiva. Tal como se vio en la etapa numero uno,
las caracteristicas demograficas o psicograficas de los entrevistados no son prioridad para los
deportistas. Carlos Campos recomienda que los solicitantes deben enviar informacion a las
empresas de manera completa, clara y precisa. Dicho esto, se infiere que para la empresa el
documento estara desproporcionado o insuficiente en algunos temas que resultan claves para su

evaluacion.
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e “Lo que me podrian solicitar las empresas, en primer lugar, serian los resultados, tener
resultados importantes” (DL3, comunicacion personal, 9 de octubre, 2017).

e “Todo deporte se basa en resultados; (si no los tienes) creo que en ningun lugar te van a
querer apoyar: no te vas a presentar sin tener resultados” (DL2, comunicacion personal,
9 de setiembre, 2017).

e “Nos pueden pedir logros deportivos (...) de ahi en los mundiales nos van a pedir que

consigamos resultados” (DL4, comunicacion personal, 9 de noviembre, 2017).

Por otro lado, cuando los entrevistados de lucha fueron consultados acerca de si estarian
interesados en que la empresa también se beneficie por patrocinarlos, la respuesta fue positiva.
Consideran que la relacion de patrocinios es un contrato mutuo de obligaciones y derechos, mas
no una donacién o beneficio unilateral. Resulta fundamental resaltar esta parte, pues los

deportistas entienden que la relacion entre ellos es de ganar-ganar.

e “Si claro, también tendria ese interés, porque es algo reciproco. Ellos me apoyan a mi y
yo tengo que apoyarlos, (por ejemplo) con mis resultados” (DL3, comunicacion

personal, 9 de octubre, 2017).

Por ello, Carlos Campos menciona que en el documento debe quedar plasmado la oferta
que hacen los deportistas; es decir, lo que ofrecen a cambio de ser patrocinados. Tres entrevistados
tienen identificados algunos ejemplos. El entrevistado DL2 comenta que puede colaborar con la
marca a través de las redes sociales, realizando publicaciones. Ademas, el deportista DL5 sefiala
que las empresas tendrian en ella a una persona disciplinada, lo cual ayudaria mucho al
cumplimiento de actividades que eventualmente podrian convocar las empresas. Ademas, el
entrevistado considera que tiene facilidad para comunicarse en publico, gracias a ciertas

caracteristicas de personalidad.

o  “(Yo) trataria de promoverlo (a la empresa) por las redes sociales mas que todo, a través
de videos” (DL2, comunicacién personal, 9 de setiembre, 2017).

e  “Yo diria que soy bien disciplinada, si me dicen: tienes que ir a tal lugar para tomar una
sesion de fotos o una entrevista, yo voy a estar” (DL5, comunicacion personal, 9 de
noviembre, 2017).

e  “Siempre soy positiva, incluso hacer reir a la gente, carismatica, también hablar en

publico” (DLS5, comunicacion personal, 9 de noviembre, 2017).

En estos casos, se pueden identificar dos tipos de propuestas que los deportistas pueden
dar a las empresas: exposicion de la marca, conexion del deportista con el publico objetivo y

asociacion de la marca con eventos de primer nivel. Por lo que se concluye que los entrevistados
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consideran que esas posibilidades pueden convencer a la empresa de que la relacion cumple con

la estrategia ganar-ganar.

2.2.5. Negociacion con el potencial patrocinador empresa - cliente

Este paso comprende dos subprocesos: la preparacion y la negociacion. El objetivo del
primer paso es dar a conocer a la empresa que el patrocinado es diferente y tnico, por lo que
segun Carlos Campos se deben presentar las razones por las cuales deberian patrocinarlo a él y
no a otro deportista. En el caso de los deportistas de judo, ellos seguirian la misma secuencia que
se menciond en el paso 3: consideran que para la primera entrevista ya debid haber una
preparacion. Para el objetivo numero dos, la negociacion comprende tres pasos: caracteristicas
como solicitante, ventajas que le traeria el deportista a la empresa y beneficios mutuos. En este
caso, los deportistas de judo solo mencionan el ultimo paso, ya que afirman que debe haber una
sincronia de expectativas; es decir, se buscan cumplir los objetivos tanto de la empresa como la

del deportista.

Igualmente, los deportistas de judo desean que las empresas patrocinadoras consideren
sus necesidades al momento de la negociacidon: esperan que las empresas les ofrezcan
implementos, viaticos, dinero, suplementos deportivos. Sin embargo, solo el deportista DJ4

menciona que, ante cualquier posible relacion, esta dispuestos a recibir cualquier tipo de apoyo.

e  “Que me brinden un apoyo ya sea hasta el minimo, yo aceptaria nada mas” (DJ4,
comunicacion personal, 16 de octubre, 2017).

e “Apoyo econdmico, apoyo en los viajes, que me patrocine los viajes, campeonatos
internacionales, en un patrocinio de una buena alimentacion, suplementos deportivos,
alimenticios, y bueno, facilidades al momento de entrenar, en el trasporte” (DJ2,
comunicacion personal, 23 de octubre, 2017).

e “Bueno principalmente dinero, luego implementacion, judogis, hidratantes y vitaminas”

(DJ5, comunicacion personal, 21 de diciembre, 2017).

Al momento de realizar el contrato de patrocinio, los deportistas de judo consideran
importante negociar si la retribucion serd econdmica o en materiales, ademas de los temas de
imagen y demas beneficios que traeria esta relacion. Son temas importantes que se deben tratar
desde un inicio en las reuniones para tener claro cudles son las proyecciones por las dos partes.
Este paso cumple con la teoria mencionada por Carlos Campos, ya que se quiere demostrar que

la propuesta presentada por el deportista es superior a todas las demas.

e “El aspecto econdémico, el aspecto de como voy a manejar la marca en mi fan page”

(DJ1, comunicacion personal, 17 de octubre, 2017).
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e “Laimagen, lo econémico, o sea, mis beneficios” (DJ2, comunicacion personal, 23 de

octubre, 2017).

Por otro lado, en el caso de los deportistas de lucha, con relacion a la etapa de preparacion
(donde el deportista se presenta como diferente a otro atleta), también consideran que ya se realizo
en la fase anterior. En cuanto a la negociacion, los hallazgos pueden ser relacionados con los tres

pasos que propone el autor del modelo de venta.

Respecto al primer paso, caracteristicas del solicitante, el deportista DL5 menciona que
buscaria convencer sobre algunas circunstancias que atraviesa el deportista de alta competencia,

como, por ejemplo, el rendimiento deportivo y el tema de las lesiones.

e “Uno de los temas mas importantes es que en el deporte de alto rendimiento hay altas y
bajas. El deportista puede ganar en una olimpiada y en un torneo muy sencillo puede
perder todos los combates. De repente porque la empresa quizas no conozca esos temas
0 quizas no sepa como funciona el deporte de alto rendimiento, se puede decepcionar de
los deportistas, en la cual no es asi. Por otro lado, son las lesiones que por mas que una
persona que haya practicado un deporte de afios y afios, el deporte de alto rendimiento
es muy propenso a que te lesiones” (DL5, comunicacion personal, 9 de noviembre,

2017).

Respecto al segundo y tercer paso que propone Carlos Campos, los entrevistados no
proporcionan informacion sobre las ventajas potenciales de la relacion empresa y deporte; sin
embargo, al hablar del tema de los beneficios, los deportistas DL1, DL2, DL3 y DL4 mencionan

que el tema de remuneracion econdémica es lo que mas les importaria negociar.

e “Conversar sobre la plata, los beneficios que tendria. De hecho, buscaria conversar eso,
cuanto me van a dar, como me beneficiaria, no le puedes regalar tu trabajo a nadie como

se dice” (DL2, comunicacion personal, 9 de setiembre, 2017).

Se puede concluir — tanto para lucha, como para judo- que los deportistas enfocan la etapa
de negociacion al tercer paso, es decir, solo a los beneficios mutuos que recibirian. Esta postura
podria ocasionar un conflicto de intereses entre los deportistas y los representantes de las
empresas; ya que no estan considerando sus caracteristicas como solicitante y las ventajas que

traeria a la relacion empresa — deportista.

Ademas, respecto a lo que buscan recibir los deportistas y lo que ofrecen las empresas, se
confirma que no existe tal distanciamiento; pues las empresas entrevistadas ofrecen insumos o

productos de la marca que se ajustan a las necesidades expuestas por los deportistas.
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2.2.6. Acuerdo

Para la mayoria de los deportistas de judo, en el acuerdo se deben considerar temas que
convengan a la empresa y al deportista como: beneficios para el deportista, temas econémicos,
duracion del contrato, apariciones o entrevistas con la empresa, logros y resultados. Esto explica
que si conocen los temas importantes a tratar en posibles reuniones que se den con empresas
privadas; no obstante, esta etapa se centra en firmar y validar todos los temas abordados en la
negociacion. Solo el deportista DJ1, comenta que no sabria qué temas tocar en el acuerdo. Por lo

que se asume que esperaria que la empresa determine los temas mas importantes.

e “No tengo idea, no sabria cuales son” (DJ1, comunicacioén personal, 17 de octubre,

2017).

Asimismo, segun el autor, en caso la respuesta final sea una negativa se deben identificar
las razones por las que no se concluyd el proceso. No obstante, todos los deportistas de judo
comentan que ante una negativa sélo buscaria otra empresa que pueda patrocinarlos. Ninguno
menciono tener intenciones de indagar en las razones por las que no se llegd a concretar esta

relacion con la empresa.

o “Intentaria igual tratar de convencerlos o si no iria a buscar otra empresa” (DJ4,
comunicacion personal, 16 de octubre, 2017).
e “Yo la verdad nada. Me volveria a asesorar con mis entrenadores o volveria a

preguntarles” (DJ5, comunicacion personal, 21 de diciembre, 2017).

Por otro lado, los entrevistados de lucha mencionan que en la etapa de acuerdo se definen
las negociaciones que se debatieron en el paso nimero cinco, ya que, tanto para el deportista como
para la empresa, es importante que exista un alto nivel de compromiso. Se puede ver, que los
entrevistados tienen claro que se establece para esta fase, pues para los deportistas DL3, DL4 y
DLS5 la garantia que ellos pueden ofrecer a la empresa estd orientada al cumplimiento con los

entrenamientos deportivos (rol deportivo anual).

e “También, (las empresas) estarian pidiendo que el deportista esté cumpliendo al 100%

con los entrenamientos” (DL3, comunicacion personal, 9 de setiembre, 2017).

Adicionalmente, los deportistas refieren que la sinceridad, mantener resultados
deportivos, la evasion de problemas disciplinarios y la exclusividad del deportista con la marca
patrocinada son alternativas de garantia que ellos pueden ofrecerles a las empresas. Solo el
deportista DL5 menciona que solicitaria -como garantia a la empresa- que la entrega del beneficio

al deportista se de en las fechas pactadas previamente.
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e  “Y un derecho es que cumpla con su palabra (la empresa). Por ejemplo, que diga, tal
fecha te vamos a dar implementos deportivos o suplementos, entonces que lo cumplan,
porque si no lo llegan a cumplir, causa malestar al deportista ;no?” (DL5, comunicacion

personal, 9 de noviembre, 2017).

Finalmente, se les consult6 a los deportistas de lucha acerca de qué accion tomarian frente
a la negativa de la empresa a concretar el acuerdo. Por unanimidad, los entrevistados sefialan que
no volverian a negociar con la empresa, no buscarian alternativas para que la decisién cambie.
Ningun deportista solicitaria un feedback o los motivos por las que no se concluy6 el proceso,
accion que el modelo de venta recomienda como parte del enriquecimiento del solicitante para

futuras negociaciones.

e “Optaria por ir a otra empresa, a otro lugar donde me valoren como deportista” (DL1,

comunicacion personal, 18 de setiembre, 2017).

En este apartado se puede conocer que los entrevistados no muestran interés en recibir
retroalimentacion, Util para posteriores negociaciones de contratos de patrocinio. A opinion del
Carlos Campos, conocer qué piensan las empresas sobre ellos les ayudara a conocerse mejor como

parte negociadora: evaltia el desempeiio del atleta.

2.2.7. Implantacion y desarrollo del acuerdo
La etapa de implantacion y desarrollo consiste en el seguimiento y cumplimiento del
contrato. Para mantenerlo a un largo plazo, el solicitante tiene que ponerse en el lugar de la
empresa, y tener conocimiento de sus objetivos, de tal manera que ayude a lograrlos. En el caso
de los deportistas de judo -en su mayoria- se encuentran interesados en que la empresa también
se vea beneficiada por su patrocinio. A excepcion de DJ5, quien menciona que no se encuentra

interesada en saber si la empresa se ve beneficiada o no con su patrocinio.

e “Bueno, es que no lo sé porque siempre que hemos tenido sponsors nunca ha sido para
uno, siempre ha sido en general y yo no sé si es que se beneficiaban estas empresas que
nos apoyaban a nosotros. En pocas palabras, nunca me interes6” (DJ5, comunicacioén

personal, 21 de diciembre, 2017).

Los entrevistados agregan que las empresas les podrian hacer seguimiento de dos

maneras: por medio de sus resultados y recurriendo a los medios de comunicacion.

e  “Yocreo que, a través de medios de comunicacion, a veces también las empresas mas
se fijan en los deportistas que son mas rentables, que tienen mas seguidores o que son
mas populares por sus logros deportivos” (DJ2, comunicacion personal, 23 de octubre,

2017).
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e “Podria ser por los resultados o por el IPD también podrian buscar informacion de los

deportistas mas destacados” (DJ4, comunicacion personal, 16 de octubre, 2017).

En adicién, ante cualquier problema contractual con la empresa patrocinadora, los
deportistas comentan que la primera accion seria el didlogo. En el caso que la infraccién sea muy
grave se asegurarian con representantes legales que puedan asesorarlos con la clausula del

contrato.

e “Sipasa a mayores tendria que usar actos legales, porque el contrato se tiene que
respetar” (DJ2, comunicacion personal, 9 de setiembre, 2017).

o “Trataria de manejarlo, de solucionar esos problemas, si las pautas que me ponen veo
que es muy complicado, trataria de cambiarlas” (DJ4, comunicacién personal, 16 de

octubre, 2017).

Por otro lado, los deportistas de lucha mencionan que en esta etapa de implantacion -a
diferencia de la etapa de negociacion- es importante que la empresa comience a identificar los
beneficios como resultado del patrocinio. Los entrevistados entienden que el patrocinio deportivo
es diferente a una donacion o ayuda eventual: comprenden que el desarrollo a largo plazo resulta

beneficioso para ambas partes.

e “Siclaro, también tendria ese interés yo porque diria que es algo mutuo, algo reciproco.
Que nos estamos apoyando, los dos me estan apoyando a mi y yo también tengo que
apoyar a ellos con mis resultados, con los buenos resultados” (DL3, comunicacion
personal, 9 de setiembre, 2017).

e “Claro. Utilizando banners, colocando el nombre de un deportista de alto rendimiento.
Utilizarme como deportista y dar a conocer que ellos apoyan el deporte, rumbo a los
Juegos Olimpicos Tokio 2020 o los Juegos Panamericanos Lima 2019” (DLI1,
comunicacion personal, 18 de setiembre, 2017).

e “Yo me imagino que, si yo estoy vendiendo mi imagen hacia esa empresa, esa empresa
también va a salir ganando conmigo porque soy una buena imagen para esa empresa”

(DL4, comunicacion personal, 9 de noviembre, 2017).

En esta etapa, los entrevistados saben que las empresas patrocinadoras realizan un
continuo seguimiento a los deportistas, con el propdsito de ejercer un control de actividades y
desarrollo 6ptimo del mismo. Los entrevistados sefialan que las empresas efectian un control de

la asistencia a los entrenamientos y a resultados obtenidos en campeonatos.
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e “La asistencia si porque estamos obligados a entrenar un porcentaje y si no cumples eso
te sacan (de la seleccion). Con la asistencia controlan lo que nos pagan” (DL2,

comunicacion personal, 9 de setiembre, 2017).

Por ultimo, se les consultd a los entrevistados como actuarian frente a un problema
contractual con la empresa patrocinadora. Indistintamente de quién incumpla con los acuerdos,
los deportistas mencionan que siempre buscarian el didlogo, tratar de solucionar las cosas de
manera conjunta. Solo el deportista DL2 sefiala que -luego de tratar de solucionar los problemas
mediante el didlogo- tomaria acciones legales ante el incumplimiento del deportista; los demaés

no hacen mencion de alguna medida adicional.

e “Bueno si fuese por la empresa o parte mia, tendriamos que hablar, esclarecer las cosas
(...) no podriamos perder, trataria de remediar, solucionar el problema que surge para
que todavia exista esa relacion entre empresa y deportista” (DL5, comunicacion

personal, 9 de noviembre, 2017).

Se puede concluir de la fase de implantacion que los deportistas de lucha y de judo si conocen lo
que comprende esta etapa, pues comentan que tanto las empresas como ellos mismos realizarian

seguimiento a los acuerdos sefialados en el contrato.

2.2.8. Post - evaluacion

Esta tltima fase se encarga de evaluar y medir qué tanto se han cumplido los acuerdos en
la realidad y que tan efectivo ha sido la relacion entre el patrocinador y el patrocinado. Por lo que
los deportistas de judo DJ2, DJ3 y DJ4 consideran que si evaluarian los resultados de su patrocinio
por medio de los resultados que tiene la empresa con su patrocinio, como, por ejemplo: las ventas.
En contraste, los deportistas DJ1 y DJ5 comentan que no les interesaria evaluar el resultado de su
patrocinio, pues solo se concentrarian en ellos como deportistas. Esto se debe a que no tienen una
buena orientacion de como se desarrolla el proceso, ya que la relacion que tienen entre
patrocinador y patrocinado es de mutua conveniencia, por lo que, si uno de los dos no gana, no se

esta cumpliendo el objetivo principal.

e “Creo que no, yo simplemente me dedicaria a entrenar no estaria pendiente tanto de la
empresa” (DJ1, comunicacion personal, 17 de octubre, 2017).

e “No lo evaluaria la verdad” (DJ5, comunicacion personal, 21 de diciembre, 2017).

Por otro lado, los deportistas de lucha mencionan que, en la etapa de evaluacion, resulta
significativo conocer como ha evolucionado (o no) su condiciéon de deportista desde que iniciaron
el acuerdo de patrocinio. Si bien los entrevistados no cuentan con pasos para la evaluacion, a

través de sus resultados en el deporte, pueden identificar cuan beneficioso fue obtener un
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patrocinio.

e  “Yo evaluaria mi mejoria en mi etapa de preparacion, en las mejores condiciones (que
recibiria). Podria ver lo que antes me faltaba” (DL1, comunicacion personal, 18 de

setiembre, 2017).

El entrevistado DL5 refiere que le gustaria conocer la post-evaluacion que haria la
empresa de la que recibio el patrocinio, por ejemplo, el aporte a nivel de ingresos que genero el
deportista. Esto ayudaria a conocer mas a fondo lo que la empresa busca de €l y generaria un

patrocinio a largo plazo.

e “Bueno yo creo que una empresa al ver resultados positivos, muchos se fijan en el
ingreso, si el deportista ayuda a hacer mas publicidad. Se puede medir después y ver si
sus ingresos en ese lapso de contrato aumentaron” (DLS5, comunicacién personal, 9 de
noviembre, 2017).

e “Me interesaria conocer qué resultados tendria la empresa con el patrocinio, porque si
ha sido algo positivo, significa que va volver a apoyar al deporte, de repente a otro
deportista o a otro deporte, pero va a volver a cumplir” (DL5, comunicacioén personal, 9

de noviembre, 2017).

Lo ultimo mencionado por el deportista DL5 resulta interesante debido a que se identifica
la vision a largo plazo que tiene el entrevistado respecto al patrocinio deportivo; ademas del
beneficio que obtiene del deporte en general gracias a una buena relacién entre deportista-

empresa.

2.3 Identificacion de factores clave en la perspectiva de los deportistas de lucha

y judo

Al hacer un analisis sobre el modelo de venta con las entrevistas realizadas a los
deportistas, se ha podido identificar un primer factor clave comiin de las etapas que menciona
Carlos Campos (1997): perfil de nuestra organizacion, investigacion e identificacion de
potenciales empresas patrocinadoras, primer contacto directo con el potencial empresas

patrocinadoras y, analisis de la informacion disponible y elaboracion de la propuesta.

A lo largo de estas cuatro etapas mencionadas lineas arriba se determind que los
deportistas de judo consideran como factor clave o determinante la obtencion de sus resultados y
la presentacion de su curriculum deportivo. Para los deportistas, una de las estrategias mas
importantes para venderse y brindar su propuesta a las empresas son los resultados que alcanzaron

en los campeonatos. Consideran que los logros alcanzados tanto a nivel nacional como
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internacional son los aspectos que mas interesan a los patrocinadores. Es por ello que, a lo largo

de estas etapas, los deportistas lo mencionan como un componente fundamental en su desarrollo.

e “Les diria toda mi trayectoria desde nifio, todos los logros que he obtenido” (DJ4,
comunicacion personal, 16 de octubre, 2017).
e “Diria mis resultados deportivos y cudles son mis objetivos a largo y mediano plazo”

(DJ2, comunicacion personal, 23 de octubre, 2017).

De igual modo, los deportistas de lucha también afirman que el resultado deportivo es
uno de los aspectos definitorios o criticos por desarrollar. Sin embargo, consideran un criterio
mas, que es la descripcion de sus caracteristicas o personalidad. Sostienen que a las empresas le
interesa el compromiso que tendrian los deportistas al momento de hacer un acuerdo. En adicion,
realizar una buena hoja de vida del deportista es importante en los primeros pasos; sin embargo,
solo mencionar los resultados obtenidos no es suficiente: se espera que realicen un analisis de su
propio perfil y brinden una propuesta mas desarrollada; es decir, un estudio demografico y
psicografico de ellos mismos, con el fin de establecer un vinculo mas cercano con la empresa y

su publico objetivo.

e “Llevo una vida disciplinada, también metddica, yo creo que es una de las cosas que
podria poner ahi” (DL3, comunicacion personal, 9 de septiembre, 2017).
*  “Yo me considero una persona carismatica, eso seria como un beneficio para la

empresa” (DLS5, comunicacion personal, 9 de noviembre, 2017).

Con respecto al paso de negociacion con el potencial patrocinador-empresa, tanto los
deportistas de judo como los deportistas de lucha sefialaron como factor fundamental o
determinante el negociar el aspecto econdémico. Si bien muchas de las empresas no realizan
contratos exclusivamente econdémicos (ofrecen también sus propios productos), al momento de
hacer entrega a los deportistas, hacen un reporte econdmico de costo de material. De esta manera

saben cuanto dinero destinan a cada patrocinado.

e “Bueno en mi caso lo primordial es lo economico” (DJ5, comunicacion personal, 21 de
diciembre, 2017)
e “El solvento econémico que es fundamental” (DL1, comunicacion personal, 18 de

septiembre, 2017)

Respecto al paso de implantacion y desarrollo del acuerdo, la estrategia que realizarian
los deportistas de judo y lucha, coinciden entre si. Los deportistas manifiestan que una vez
firmado el acuerdo, ellos no velarian s6lo por sus propios intereses, mas bien sefialan que tanto el

deportista como la empresa deben salir beneficiados por la accion de patrocinios. Ya que, para
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que haya una relacion exitosa y duradera las dos partes, deben trabajar mutuamente. Igualmente,
los deportistas sefialan que a través de la exposicion de su imagen en medios ellos promocionarian

la marca. Esta exposicion seria a través de redes sociales, o cuando realicen entrevistas o ganen

campeonatos, mencionando asi la marca o empresa patrocinadora.

e “Bueno de eso se trata creo, de yo beneficiarme y que la empresa también se beneficie

(...) Yo me beneficio mediante, podria ser econdmico, mediante sus productos. Y la

empresa se beneficiaria porque yo seria como una imagen para la empresa” (DJ2,

comunicacion personal, 23 de octubre, 2017).

e “Si claro, también tendria ese interés, porque diria que es algo mutuo, algo reciproco.

Que nos estamos apoyando, que ellos me estan apoyando a mi y yo también tengo que

apoyar a ellos con mis resultados” (DL3, comunicacion personal, 9 de septiembre,

2017).

Tabla 10: Resumen de los procesos y factores claves de las estrategias a realizar de los

deportistas de judo.

Proceso de venta de patrocinios deportivos

Factores Clave

-Perfil del solicitante

-Curriculum deportivo
-Enfasis en los logros y resultados

-Primer contacto directo con el potencial cliente-
empresa patrocinadora

-Curriculum deportivo
-Enfasis en los logros y resultados

-Analisis de la informacion disponible y
elaboracion de la propuesta

-Curriculum deportivo
-Enfasis en los logros y resultados

-Negociacion con el potencial patrocinador-
empresa cliente

-Aspecto economico (Dinero)

-Implantacion y desarrollo del acuerdo

-Colaboracion con la empresa patrocinadora para
que obtengan beneficios a través de su imagen

Elaboracion Propia
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Tabla 11: Resumen de los procesos y factores claves de las estrategias a realizar de los
deportistas de lucha

Proceso de venta de patrocinios deportivos Factores Clave

-Perfil del solicitante -Curriculum deportivo
-Enfasis en los logros y resultados
-Caracteristicas y personalidad

-Primer contacto directo con el potencial -Curriculum deportivo
cliente-empresa patrocinadora -Enfasis en los logros y resultados
-Analisis de la informacion disponible y -Curriculum deportivo
elaboracion de la propuesta -Enfasis en los logros y resultados

-Caracteristicas y personalidad

-Negociacién con el potencial patrocinador- -Aspecto econdomico (Dinero)
empresa cliente

-Implantacién y desarrollo del acuerdo -Colaboracion con la empresa patrocinadora para que
obtengan beneficios a través de su imagen.

Elaboracion Propia
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1.

CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

1.

A partir del analisis de la investigacion, se concluye que el proceso de compra realizado
por las empresas se comporta de manera similar al modelo propuesto por Carlos Campos,
caso contrario sucede con los deportistas, en donde su proceso de venta de patrocinios se
encuentra poco relacionado a como sugiere el modelo.
La investigacion confirma que las empresas patrocinadoras encuentran una dificultad
para determinar el nivel de riesgo del patrocinio deportivo en el proceso de compra.
Igualmente, por el lado de los deportistas, se ha identificado una necesidad por nuevas
fuentes de financiamiento para cubrir sus requerimientos no atendidos.
Por medio del analisis y de los expertos, la investigacion ratifica que existe un problema
de falta de patrocinios en el Pert, el cual se explica en 3 niveles: El primero, los
deportistas evidencian su malestar por la falta de patrocinios; sin embargo, no brindan
propuestas consistentes y organizadas. Segundo, por parte de las federaciones y dirigentes
no hay estructura, areas definidas o profesionales que se dediquen a la busqueda de
patrocinios, pues se dedican a buscar dinero a corto plazo para solventar una u otra
actividad. Tercero, resulta complicado -para aquellos que son de élite- estar preparados y
tomar consciencia de su trayectoria profesional: a veces los deportistas tienen otros
trabajos para poder mantenerse.

1. Conclusiones de las empresas
Los procesos de patrocinios deportivos se adecuan al modelo de compra de Carlos
Campos, debido a que todas ellas se desarrollan con gran similitud a cada etapa teodrica
propuesta. Esto quiere decir que los representantes encargados emplean adecuadamente
procedimientos de gestion y marketing deportivo para disefiar sus procesos.
Los factores claves o determinantes en el proceso de compra son: 1) objetivos de
marketing: posicionamiento de marca, vincular la marca al deportista, 2) criterios de
evaluacion y seleccion: resultados deportivos, uso de redes sociales, comportamiento; y
pasion, carisma y compromiso con el deporte y la marca. 3) evaluacion de resultados:
mantener resultados deportivos, seguimiento de exposicion en medios y redes sociales,
relacion y conexion del deportista con la empresa.
Las principales dificultades que tienen las empresas para iniciar un proceso de patrocinio
son los siguientes: temor, incertidumbre y desconocimiento sobre el deportista y la dura
competencia entre empresas para captar a un deportista destacado.

La investigacion concluye -en base a las entrevistas con las empresas y los expertos- que
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existe poca apuesta de las empresas en invertir en el deporte nacional, pues ellas buscan
rentabilidad y explotar su marca a través del patrocinio, por lo que necesita conocer,
cuanto seria el retorno, y a que segmento objetivo podria entrar y ver si esta alineado con
lo que la empresa busca. Todos estos aspectos, tanto dirigentes como deportistas —del
grupo muestral- no lo tienen claro, razén por la cual no apuestan por ellas.

En la etapa de revision del plan de marketing, cinco empresas trazan sus metas en el
alcance de los objetivos con relacion al posicionamiento organizacional y el
comportamiento o actitud de los consumidores hacia su producto o marca. Solo una
empresa establece sus objetivos en ventas: el retorno monetario es una meta explicita.
En la etapa de establecimiento de objetivos de patrocinio, cinco empresas orientan sus
objetivos exclusivamente al producto/marca (conocimiento de la marca, identificar con
el mercado objetivo y/o construirse una imagen dentro del mismo); mientras que solo una
empresa admite un objetivo orientado a la empresa; en este caso, al compromiso con la
comunidad (compromiso con el deportista y con el deporte nacional).

Todas las empresas entrevistadas realizan patrocinios actualmente como estrategia de
comunicacion, y tienen dos objetivos principales: el primero es que buscan posicionar su
marca en el mercado y el segundo es vincular la marca a los deportistas para llegar a
determinado publico objetivo. Por ello, al realizar la eleccion de un patrocinado, las
empresas evalian y determinan al deportista elegido segun el publico objetivo que desean
alcanzar: determinan si el deportista refleja lo que quiere transmitir, y considera ademas
si el deportista tiene la capacidad de resolver todas las necesidades que presenta la marca.
Sobre los objetivos de patrocinio, las empresas no miden porcentualmente ni establecen
un periodo de cumplimiento de los mismos; es decir, no se cumplen con los criterios de
especificidad ni temporalidad de objetivos planteados.

Los criterios de evaluacion y seleccion claves de las empresas para patrocinar son los
resultados y logros deportivos, compromiso con el deporte, manejo de redes sociales e
imagen personal, vinculo entre el deportista con la marca y nivel de exposicion en medios
de comunicacion.

En la etapa de busqueda de un patrocinado, dos empresas afirman realizar la busqueda a
partir del deporte que mas se ajuste a su marca, y recién después realizan la busqueda del
deportista mas apto del grupo. Mientras tanto, los cuatro restantes realizan una busqueda
por nombre; es decir, segun sus objetivos, buscan al deportista que mas se ajuste a su
marca, independientemente del deporte que practique.

La mayoria de entrevistados negocia directamente con el deportista o su representante.

La presente investigacion no puede determinar el impacto que genera la ausencia de las
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federaciones en el proceso de patrocinio; por ello, se establece una hipdtesis para futuras
investigaciones: este distanciamiento entre empresa y federacion perjudica al deportista,
pues, al negociar solo y no con su federacion, pierde poder de negociacion, asesoria,
conocimiento y queda expuesto a las condiciones de las empresas.

En la etapa de solicitud y recepcion de la propuesta de patrocinio, las empresas establecen
un orden de prioridad en funcién del cumplimiento o sincronia del postulante con los
criterios establecidos en el paso tres. El tiempo que emplean las empresas para seleccionar
al ganador es variable, segun la informacion que se tenga del deportista o del tiempo de
analisis que ha destinado el evaluador: puede demorar desde tres dias hasta seis meses.
En la etapa de cierre de negociacion del patrocinio deportivo, las empresas afirman que
sus contribuciones al patrocinado son materiales, pues les interesa que los deportistas
utilicen sus propios productos en sus actividades. De esta manera, informan al
consumidor que sus productos son un factor importante para el crecimiento deportivo del
deportista de alta competencia. Solo una empresa emplea la remuneracion del tipo
monetario (sueldo).

En la etapa de puesta en marcha o realizacién de la operacion de patrocinio, existe un
distanciamiento perjudicial en la relacion del patrocinio: las empresas no suelen compartir
sus conocimientos sobre gestion de imagen, marketing y publicidad al deportista, lo que
aumenta la posibilidad de que el deportista no se ajuste a los requerimientos que la
empresa estableciod en el contrato. Es pertinente mencionar que el deportista no es un
especialista en manejo de redes.

En la etapa de evaluacion de resultados, los principales beneficios que obtienen las
empresas por el gjercicio de la gestion de patrocinios son: exposicion y posicionamiento
de marca, conocimiento del publico sobre sus productos, incremento del valor de la marca
y finalmente refuerzo mediético.

En la etapa de evaluacion de resultados, todas las empresas miden el impacto/beneficio
que trae el ejercicio del patrocinio deportivo, a través de su equipo de marketing o de una
empresa especialista. Un ejemplo de medicion son los reportes de interacciones del
patrocinado en redes sociales.

Sobre posibles aspectos a mejorar en el proceso que desarrollan actualmente, las empresas
no consideran que haya aspectos criticos o relevantes por mejorar. No obstante, solo dos
empresas mencionan que la etapa negociacion y presupuesto son -posiblemente- procesos
a mejorar, las cuales son: reduccion de tiempo, y de aumento de presupuesto para
patrocinar y tener mayor alcance.

Esta investigacion no puede determinar si el clima o el movimiento levantado a partir de
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la realizacion de los Juegos Panamericanos 2019 tendria un impacto concreto, sin
embargo, a partir de la informacion recabada en las entrevistas y la teoria, levantamos
en calidad de hipotesis sujeta a comprobacion en ese periodo de tiempo, que este evento
incrementaria notablemente la relacion entre empresas patrocinadoras y deportistas. Por
lo que los Juegos Panamericanos 2019 seria de gran provecho para los deportistas para
darse a notar y encontrar patrocino.

La ley de mecenazgo deportivo es una buena iniciativa que fomenta que las empresas
apuesten por patrocinar en el deporte. Esta ley se concentra en un beneficio mutuo, tanto
para empresas como deportistas. Las empresas obtienen ventajas de deduccion como
gastos para efectos de los impuestos a la renta, ademds de la reduccion del IGV a los

insumos usados netamente al sector deportivo.

1.2. Conclusiones de los deportistas

La investigacion ratifica que ningtn deportista de alta competencia de lucha y judo cuenta
con alglin patrocinio deportivo en la actualidad. Esto se debe a la falta de conocimiento y
participacion en los procesos de patrocinio, lo que genera distanciamientos en la relacion

deporte — empresa.

La informacion recabada por el autor Carlos Campos provee valiosa informacion sobre
el proceso de patrocinio. Sin embargo, al momento de realizar las entrevistas a los
deportistas, se encontraron brechas de conocimiento entre la teoria y la realidad del
deportista, lo que destaca la importancia del aporte tedrico hacia el grupo muestral para
su desarrollo como potenciales patrocinados.

Existen aspectos en comtn entre los deportistas de lucha y judo: sus federaciones no
cuentan con un area especializada de gestion de patrocinadores; los deportistas no reciben
ayuda tangible de sus federaciones sobre el tema; los deportistas reconocen que para
promover una relacion de empresa — deportista, debe existir un beneficio mutuo; ningin
deportista conoce los pasos o factores deberian seguir para que ello se pueda aplicar.
Los deportistas no tienen conocimiento sobre el proceso que tienen las empresas y por el
que ellos pasan al ser evaluados como potenciales patrocinados (proceso de compra); esto
hace que el deportista se encuentre en desventaja para la obtencidon de patrocinio sobre
otros deportistas que si aplican un proceso o que conocen lo que evaluan las empresas
antes de realizar contacto con potenciales patrocinados. La inexperiencia en patrocinios
de los deportistas entrevistados también explica este desconocimiento.

En la fase de perfil de la organizacion deportiva o deportista (fase 1) se ha podido
determinar que sus federaciones no ofrecen apoyo suficiente que guie a los deportistas en
la elaboracion de su propuesta atractiva para las empresas; por ese motivo, no se considera
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informacioén relevante como: caracteristicas demograficas, caracteristicas psicograficas,
cuantificar a los practicantes del deporte. Por ello, los deportistas de lucha y judo esperan
que las empresas los busquen principalmente por sus reconocimientos (palmarés)
deportivos, sin tener una hoja de vida, sin haber realizado una busqueda o acercamiento
informativo sobre una empresa; sin embargo, para los patrocinadores el resultado para
optar por patrocinar a un deportista es insuficiente: existen varios criterios de evaluacion
para determinar la eleccion.

En la segunda etapa de investigacion e identificacion de potenciales empresas, los
deportistas buscarian a empresas que les ofrezcan implementos deportivos, suplementos
alimenticios, entre otras. Las empresas mencionadas se encuentran relacionadas al sector
deportivo: Adidas, Under Armour, Everlast, etc. Por lo tanto, no existe un distanciamiento
entre las necesidades de los deportistas y lo que ofrecen regularmente las empresas a los
patrocinados.

Ningun deportista menciona que el publico objetivo de la empresa debe relacionarse con
el publico visual del deporte al que representan. Esto dificulta la identificacion de
potenciales patrocinadores, pues para las empresas es un factor clave o determinante.

En la tercera fase (primer contacto directo con la potencial empresa) los deportistas
usarian como estrategia la busqueda de informacion a profundidad sobre la empresa. Sin
embargo, ningun entrevistado menciond que propondria como tema de conversacion
algin contenido relacionado a la direccion empresarial, proceso de toma de decisiones,
criterios de evaluacion, asuntos legales, entre otros, como propone Carlos Campos en esta
parte del proceso. Por lo tanto, la informacion recopilada por los deportistas solo la
utilizan como referencia o contextualizacion para la entrevista.

En la etapa de negociacion, a los deportistas solo les interesa discutir acerca de los
beneficios mutuos que recibirian, y no consideran puntos importantes destacados por
Carlos Campos como: sus caracteristicas como solicitante (demostrar que la propuesta es
superior a otras opciones) y las ventajas (en numero) que traeria a la relacion empresa —
deportista. Esto ocasiona un conflicto de intereses entre los deportistas y los
representantes de las empresas, pues dificulta el proceso y omite temas importantes
requeridos por el patrocinador.

La ley de mecenazgo deportivo fomenta que las empresas apuesten por patrocinar en el
deporte. Para el deportista, la aplicacion de esta Ley en el Perl incrementaria el nimero
de patrocinados, mejoraria el desempefio del deporte nacional y promueve el crecimiento

del sector deportivo.
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1.2.1 Deportistas de lucha

Los factores claves en el proceso de venta de lucha son: 1) perfil del solicitante, 2) primer
contacto directo con el potencial cliente-empresa patrocinadora, 3) analisis de la
informacion disponible y elaboracién de la propuesta (presentacion de su curriculum
deportivo, énfasis en los logros y resultados y la menciéon de sus caracteristicas y
personalidad), 4) negociacion con el potencial patrocinador: aspectos econdmicos, 5)
implantacion y desarrollo del acuerdo: colaboracidon con la empresa para que obtenga
beneficios a través de su imagen.

Los deportistas de lucha explican que no cuentan con alguna experiencia de apoyo
privado basicamente por tres motivos: por el desconocimiento que tienen las empresas
hacia la disciplina deportiva, el poco interés de los deportistas por intentar relacionarse y
por desconocimiento de algiin proceso de patrocinio. Ademas, segin los objetivos que
plantea el IPD, las federaciones deberian ser facilitadores y promotores de nuevas fuentes
de financiamiento, lo cual en la realidad no ocurre.

La mayoria de los dirigentes que ocupan cargos administrativos han sido en su momento
deportistas calificados de la misma federacion. Ellos saben cudles son las necesidades
que tiene el deportista; no obstante, solo se sostienen con el apoyo del IPD, a pesar de
que el presupuesto que manejan no alcanza para cubrir los requerimientos del deportista.
No existe evidencia clara de que la federacion busque nuevas alternativas de
financiamiento.

En la primera fase del proceso de venta los deportistas de lucha desarrollan -para las
empresas- informacion vinculada solo a sus logros deportivos y desarrollo competitivo,
y dejan de lado informacién relevante como caracteristicas personales del tipo
demografico y psicografico, siendo este tltimo el menos mencionado. Esto genera que
las empresas no tengan la informacion completa o suficiente, abriendo paso al desinterés
en patrocinar a este tipo de deportistas.

En la tercera fase, ante un primer contacto directo con el potencial patrocinador, les
gustaria hablar principalmente sobre sus resultados deportivos. Sin embargo, las
empresas entrevistadas explican que los resultados no son el unico factor critico por
considerar. Resulta importante sefialar este punto, pues los deportistas se centran
fundamentalmente en compartir sus reconocimientos deportivos, y dejan de lado los
demas criterios de evaluacion determinantes.

Para la elaboracion de la propuesta, los deportistas identifican atributos que pueden

ofrecer a las empresas: exposicion de la marca y asociacion de la marca con eventos de
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primer nivel. Los entrevistados afirman que el contenido de la propuesta lograra
convencer a las empresas de que la relacion cumple con la estrategia ganar-ganar.

Los deportistas de lucha mencionan que, ante una negativa de la empresa por
patrocinarlos, optarian por buscar mas empresas patrocinadoras, sin dar vuelta atras.
Ninguno considera relevante conocer las razones por las que no se lleg6 a concretar esta
relacién con la empresa. El grupo investigador sostiene que los entrevistados pierden
informacién muy valiosa.

Los deportistas de lucha mencionan que en la etapa de evaluacion resulta importante
conocer como ha evolucionado (o no) su condicion de deportista desde que iniciaron el
acuerdo de patrocinio. Si bien los entrevistados no cuentan con pasos especificos para
medir su avance, a través de sus resultados en el deporte pueden determinar el beneficio

obtenido.

1.2.2 Deportistas de judo

Los factores claves en el proceso de venta de judo son: 1) perfil del solicitante, 2) primer
contacto directo con el potencial cliente-empresa patrocinadora, 3) analisis de la
informacion disponible y elaboracion de la propuesta (presentacion de su curriculum
deportivo y énfasis en los logros y resultados), 4) negociacion con el potencial
patrocinador empresa cliente: aspecto econdmico. 5) implantacion y desarrollo del
acuerdo: colaboracion con la empresa para que obtenga beneficios a través de su imagen.
La federacion de judo si fomenta la obtencion de patrocinios, pues es una actividad que
tiene metas a futuro; no obstante, al ser implementado de manera reciente, solo se ha
presentado un caso de éxito.

En la Federacion de Judo se identifica un caso de éxito (Alonso Wong- Kia). Un factor
que explica ello es que la federacion promueve que sus deportistas se informen sobre la
obtencion de patrocinios, tengan comunicacion con la prensa y se vuelvan mas conocidos
a través de las redes sociales. Desde el patrocinio con Kia, Alonso tiene mejores
resultados, se encuentra mas motivado, se ha desarrollado mejor como deportista, y
participa en eventos internacionales con menos necesidades y preocupaciones deportivas;
todo ello sin descuidar sus responsabilidades con la empresa.

Para la tercera fase, en el caso de tener un primer contacto con un potencial patrocinador,
los deportistas de judo presentarian su curriculum deportivo, el cual incluye sus logros y
resultados deportivos. Sin embargo, no muestran interés en orientar la conversacion a
temas como sus caracteristicas de personalidad y beneficios que les ofrecerian a las

empresas patrocinadoras; como, por ejemplo, la exposicion de imagen de la marca. Es
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importante que el deportista se convenza de que las empresas requieren la mayor cantidad
de informacion sobre ellos.

Para la fase cuatro, elaboracion de la propuesta, los deportistas de judo enfocarian sus
propuestas de patrocinio hacia los logros y medallas obtenidas durante los eventos
internacionales y nacionales. Esto indica que no harian entrega de una propuesta completa
con todos los indicadores que las empresas evaltian, debido a que consideran a los
resultados deportivos como el factor mas importante.

Durante la etapa de negociacion, los deportistas desean que las empresas patrocinadoras
consideren sus necesidades: esperan que las empresas les ofrezcan implementos, viaticos,
dinero, suplementos deportivos. Resulta importante para ellos negociar si la retribucion
sera econdmica o en materiales, ademas de los temas de imagen y otros beneficios que
traeria esta relacion.

Los deportistas de judo sefialan que, ante una negativa de la empresa por patrocinarlos,
solo buscarian otra empresa. Ninguno menciono6 tener intenciones de indagar en las
razones por las que no se llegd a concretar esta relacion con la empresa. Para el grupo

investigador, se afirma que los deportistas estan desperdiciando informacion de alto valor.

2. Recomendaciones

Después de haber descrito y analizado los hallazgos de los dos procesos de compra y

venta y sus factores criticos, se plantean recomendaciones para los deportistas y empresas.

Adicionalmente, se considera también el caso de éxito y las entrevistas a expertos.

2.1. Recomendaciones para empresas

Se recomienda a las empresas patrocinadoras ampliar el nimero de deportes que
patrocinan, y prestar especial atencion a los deportistas de lucha y judo. Si bien el
beneficio esperado respecto al impacto en medios y exposicion de marca es menor en
comparacion con un deportista de futbol o voley, su costo de inversion es mucho menor.
El patrocinar a deportistas que tienen buena trayectoria deportiva en disciplinas poco
convencionales marca una diferencia entre empresas, tal y como ocurri6 con el caso de
éxito de Kia.

Los deportistas de lucha y judo esperan que las empresas tomen en cuenta sus necesidades
durante la etapa de negociacion. Por ello, se recomienda a las empresas considerar este
aspecto, ya que los deportistas pueden necesitar tanto implementos deportivos como un
salario economico fijo para su desarrollo profesional como deportista. Esto no implica
necesariamente que el costo de inversion aumentara.

Se sugiere a las empresas establecer un periodo de tiempo para su proceso de gestion de
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patrocinios. Las empresas sefialan que no hay un tiempo limite para la etapa de
negociacion: puede demorar desde una semana hasta meses. Por ello, si bien la
negociacion con los deportistas a patrocinar puede tomar un tiempo variable, y puede
funcionar bien, se recomienda establecer un rango estimado, para que el proceso se
sistematice y no tenga retrasos en su ejecucion y seguimiento.

Se recomienda a las empresas ofrecer charlas, capacitaciones o diversos cursos orientados
a temas de imagen personal, marketing deportivo, manejo de redes sociales y desarrollo
comunicacional, para los deportistas patrocinados. Estos cursos seran de mucha utilidad
para los deportistas patrocinados, pues no son especialistas en dichos temas, salvo
excepciones. De esta forma, la empresa también asegura el adecuado cumplimiento de
actividades de patrocinio programadas para el patrocinado.

Los Juegos Panamericanos Lima 2019 son una gran oportunidad para las empresas para
establecer una relacion de patrocinio. Para aprovechar ello, se sugiere iniciar contratos de
patrocinio con deportistas de disciplinas que tendran participacion en dicho evento -como
lucha y judo-, ya que lograran obtener beneficios y ampliar su alcance seglin su publico
objetivo. Muchos de los deportistas entrevistados participaran de dichos Juegos; por lo
cual, su exposicion en medios serd mayor y el impacto que podran brindar a las empresas
sera mayor también. Vale mencionar que en este evento no tendra participacion el deporte
de futbol, lo cual genera una oportunidad para todos los demas deportes de lograr
exposicion en el publico peruano e internacional.

La Ley de Mecenazgo deportivo promueve que las empresas ingresen al mundo del
patrocinio deportivo, por lo que se recomienda a las empresas evaluar no solo los
beneficios de la practica per se del patrocinio, sino considerar también beneficios
tributarios que se expone en la Ley.

Esta investigacion se basé en el analisis de los factores criticos de los procesos de compra
y venta en grupos muestrales especificos; sin embargo, resulta importante realizar mas
estudios que consideren a mas empresas patrocinadoras y otros deportes, para

comprender el panorama del sector deportivo y su vinculo con el patrocinio en el Pert.

2.2. Recomendaciones para deportistas

Se recomienda a los deportistas conocer como es el proceso de patrocinio deportivo desde
su punto de vista (como solicitantes), y también desde la optica de las empresas
patrocinadoras. Asistir a charlas, cursos sobre el tema no solo les permitira tener un mayor
conocimiento sobre el tema, sino que aumentaran las posibilidades de que las empresas

los identifiquen como buenas propuestas.
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Si bien las empresas desean negociar exclusivamente con el deportista, se sugiere a las
federaciones deportivas crear un area especializada de orientacion al deportista sobre
gestion de patrocinios deportivos. Es importante que las federaciones consideren que ello
también es parte de su formacidén deportiva de alto nivel, ya que hay que mejorar la
gestion interna profesionalizandola y enfocéandola a través de procedimientos y pautas
para el deportista.

Resulta fundamental recomendar -tanto a los dirigentes, como a los entrenadores- apoyar
al deportista en: ser facilitadores de informacion importante para las empresas
patrocinadoras y en la post evaluacion de su desarrollo.

Se recomienda a las federaciones ofrecer charlas, capacitaciones, inducciones o diversos
cursos orientados a temas de imagen personal, marketing deportivo, manejo de redes
sociales y desarrollo comunicacional, para los deportistas. Esto lograra el fortalecimiento
de los actores, ademas de la reduccion de incertidumbre en cuanto al proceso de compra
y de venta.

Se recomienda a los deportistas cambiar de ser actores pasivos a activos en la busqueda
de patrocinios deportivos. Se sugieren desarrollar caracteristicas atractivas para las
empresas, pues los resultados deportivos no son suficientes: desarrollo de imagen
personal, manejo de redes sociales, habilidades de comunicacion, entre otros.

Se recomienda a los deportistas — en base a las entrevistas con los expertos- buscar a
empresas grandes. Pues, las empresas que son mas propensas a patrocinar son las
organizaciones que tienen una posiciéon econdmica importante, por lo que las grandes
empresas son las que mas resaltan: empresas de telecomunicaciones, consumo masivo,
automoviles, son algunos rubros que han invertido en deporte.

Se recomienda a los deportistas hacer el mayor uso posible a sus redes sociales, pues,
muchas empresas tienen la primera aproximacion con el deportista por esa via. No es
necesario que el deportista esté en busqueda de un patrocinador para recién desarrollarse
en redes: el deportista debe contemplar la posibilidad de que sean las empresas quienes
los busquen a ellos. Como se ha visto, el proceso de patrocinio deportivo tiene dos vias,
y el deportista debe estar preparado para adaptarse a cualquiera de ellas.

Las empresas entrevistadas mencionan que la mayoria de deportistas no se “venden” de
manera adecuada. Por ello, se propone tener una preparacion adecuada al momento de
solicitar un patrocinio. Resulta importante contar con una propuesta que contenga:
objetivos concisos, caracteristicas personales del deportista, propuestas de beneficios
para ambos negociantes, proyecciones personales a futuro, demostrar que son la mejor

alternativa para ser patrocinados y logros deportivos en eventos nacionales e

118



internacionales. Con esta informacion, los deportistas estaran mas preparados para
venderse y ser atractivos para las empresas patrocinadoras.

Se recomienda a los deportistas informarse a fondo sobre las empresas; por ejemplo,
conocer sus objetivos y necesidades, su publico objetivo, el tipo de producto que venden.
De esta manera, podran evaluar y determinar si su perfil de deportista se ajusta a las
necesidades de las empresas; y de ser asi, las posibilidades de que se concrete el acuerdo
aumentan.

En el caso de la etapa de negociacion, es fundamental que la persona que contacte a la
empresa tenga conocimientos y aptitudes sobre el tema. Si la posibilidad de capacitarse
no es viable, se recomienda a los deportistas de judo y lucha optar por elegir a un
representante o agente que se encargue y los guie en este proceso. Un especialista que
asesore al deportista ayudara no solo a negociar con la empresa, sino a obtener un mejor
performance en su imagen deportiva, relacion con los medios de comunicacion, manejo
de redes sociales, desarrollo personal, entre otros.

Se recomienda a los deportistas solicitar siempre una retroalimentacion en casos donde
la empresa no tenga una respuesta positiva para patrocinarlos. Es importante que ellos
comprendan que la informacion que no estan considerando es de alto valor, pues, al ser
informacién personalizada, les ayudara indefectiblemente para futuras negociaciones.
En la etapa de seguimiento se recomienda al deportista llevar un monitoreo interno que
recopile informacion sobre el cumplimiento con su patrocinador (las actividades por
mejorar como deportista y como patrocinado). Ademas, también se recomienda solicitar
un control externo permanente, y se le presente periddicamente un informe con todos los
logros producidos por el patrocinio, la exposicion de marca, el impacto de la imagen de
la empresa, entre otros. Es importante que el deportista siempre esté informado sobre el
cumplimiento de sus acuerdos.

Ademas, para la fase de seguimiento se recomienda también a las federaciones apoyar al
deportista haciendo reportes mensuales sobre su progreso, de esta manera ellos ganaran
confianza en si mismos y tendran un monitoreo continuo, lo que hara mas facil su
evaluacion individual.

Se sugiere realizar una nueva investigacion que considere como grupo muestral a
deportistas que hayan tenido contratos de patrocinios deportivos. Ello lograria que se
realice un nuevo analisis entre las brechas de los resultados de los deportistas de la
presente investigacion y los deportistas con experiencia en patrocinios: analisis entre

potenciales estrategias y experiencias tangibles.
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ANEXO A: Matriz de Consistencia
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: judo. . Investigacion e identificacion de potenciales .
judo? empresas y deportistas. . Deporte de lucha y judo
clientes — empresas
Primer contacto directo con el potencial
cliente - empresa patrocinadora
Modelo P - T - .
de Venta Andlisis de la informacidon disponible y Deportistas

Deportistas de alta
competencia

Han conseguido
resultados a nivel
nacional e internacional.

Elaboracion Propia
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ANEXO B: Criterios de evaluacion en una propuesta de patrocinios de
Carlos Campos.

CRITERIOS Peso [-4 |-3 |-2 (-1 ]0 1 2 3 4 Total

CONSIDERACIONES
PRESUPUESTARIAS

Contribucidn solicitada

Forma y periodificacion de la
contribucion

Posibilidad de devolucion en
circunstancias anormales.

Disponibilidad presupuestaria ;Se
lo puede permitir la empresa?

Efectividad del costo

Beneficios

GESTION DEL
ACONTECIMIENTO

Perfil del acontecimiento

Equipo Organizador

Seriedad y garantias

Estatus Legal

Responsabilidad legal en caso de
dafios en deportistas y/o asistentes
al acontecimiento.

Poliza de seguros/acontecimiento

Posicion administracion,
acontecimientos.

Cooperaciéon de los deportistas
para apariciones publicas a
peticion del patrocinador

Nombre del patrocinador en
atuendo de deportistas

Estatus organo
Gobierno/Federacion

Perfil agencia patrocinio
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CRITERIOS

Peso

Total

POSICIONAMIENTO-
IMAGEN

Imagen Producto-Deporte

Relacion Producto-Deporte

Adecuacion Imagen-Publico
Objetivo
AFINIDAD AUDIENCIA

ACONTECIMIENTO/PUBLICO
OBJETIVO

Cobertura extendida medios

Cobertura Internacional

Cobertura nacional

Cobertura local

Audiencia inmediata

Adecuacion caracteristicas

demograficas

Tamafio

Fortaleza identificacion aficionado

Otros eventos coincidentes en el
tiempo con el nuestro, y que
pudieran  restarnos  audiencia
inmediata y atencion de los medios

COMUNICACIONES
INTEGRADAS

Audiencia extendida

Adecuacion caracteristicas

demogréficas

Tamafio

Apoyo de TV a la actividad
patrocinada

Capacidad del evento patrocinado
para competir con programaciones
coincidentes en TV
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CRITERIOS

Peso

Total

Titularidad y control de los
derechos de TV

Responsabilidad a la hora de
negociar el tiempo de television.

Posibilidad de rechazar un
determinado “spot” publicitario
durante la transmision

(Audiencia garantizada?
Posibilidad de rebaja si la
audiencia resulta inferior a la
garantizada

Posibilidad de utilizar grabaciones
en video del evento en las
campafias publicitarias.

Exigencia de permiso a la hora de
utilizar  “Video  Clips” o
acontecimientos para fines
comerciales

Oportunidades Signage

Relaciones ptiblicas y publicity

Menciéon por parte de los
deportistas del nombre del
patrocinador en sus entrevistas con
los medios.

Apariciones de los deportistas
mostrando el  producto  del
patrocinador.

Inclusion  del nombre  del
patrocinador en comunicados de
prensa

Responsabilidad de los
comunicados de prensa

Posibilidad del patrocinador de
desarrollar su propia campafia de
marketing en  relacion  al
acontecimiento

Hospitality/Entretenimiento
Invitados empresa.
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CRITERIOS

Peso

Total

Presencia Lideres
Opinién/Personajes publicos

Presencia clientes

Conocimiento e interés personal
empresa acerca deporte

Promociones  ventas/  Prueba
Producto

Licencias promocionales

Posibilidad de utilizacion del
acontencimiento para fines
publicitarios

Posibilidad de utilizacion de
fotografias del acontecimiento
para promociones de productos y
publicidad en medios

Venta Personal

Venta de productos en recinto

Posibilidad de obtener listados de
deportistas y asistentes

Otras posibilidades

Consideraciones/
Competidores

Interés competidores

Garantias Evitar “Ambush

Marketing”

Estrategias

Nivel compromiso

El patrocinador da nombre al
acontecimiento

Patrocinador principal

Copatrocinador

Proveedor oficial / Patrocinador en
especie
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CRITERIOS Peso [-4 |-3 |2 [-1]0 |1 (2 |3 (4 Total

Exclusividad

Denominaciones, trofeos y
premios

(Quién entregara los trofeos y los
premios?

Compromiso largo plazo

Evento Ocasional o puntual

Posibilidades de opciones de
renovacion de la relacion de
patrocinio

Duracion de la opcion

Forma de determinar la
remuneracion del patrocinador en
el futuro

SUMA TOTAL

Fuente: Carlos Campos (2017)
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ANEXO C: Federaciones que cumplieron con el Circuito de
Inscripcion

Adaptado de: IPD (2017b)
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ANEXO D: Federaciones que se encuentran en proceso de culminacion
del circuito de inscripcion y/o reconocimiento del IPD

Adaptado de: IPD (2017b)
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ANEXO E: Federaciones en otros Estados Situacionales.

Adaptado de: IPD (2017b)
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ANEXO F: Distribucion de las Subvenciones 2015 por Persona
Juridica

Fuente: IPD (2016b)
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ANEXO G: Distribucion de talentos deportivos por disciplina
deportiva.

Fuente: IPD (2016b)
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ANEXO H: Masificacion: participacion ciudadana, segun ambito de
aplicacion

Fuente: IPD (2016b)
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ANEXO I: Numero de deportistas oficiales que participaron en los
XVII Juegos Panamericanos Toronto 2015, segun disciplina deportiva.

Fuente: IPD (20164d)
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ANEXO J: Guia de entrevista a empresas patrocinadoras deportivas

Presentacion

Buenas tardes, somos Jorge Nina, Kiara Galvez y Sergio Concha, alumnos de la Facultad de
Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru. Actualmente nos
encontramos en el proceso de Seminario de Investigacion con el proposito de obtener el Grado de
Licenciatura en Gestion. El tema de estudio es el siguiente: “Analisis del proceso de gestion
aplicado a factores criticos en la captacion de patrocinios para deportistas de alta competencia:
Estudio de caso Federaciones Nacionales de Lucha Amateur y Judo”. Es por ello que
consideramos que su aporte a través de la entrevista a continuacion sera importante para lograr

los objetivos que se ha planteado para la investigacion.

Es importante resaltar que la informacion proporcionada por usted sera utilizada para fines

estrictamente académicos vinculados al tema que se ha expuesto.

a) Informacién empresarial

Nombre:

Empresa a la que pertenece:

Cargo:

Funciones:

Para fines de nuestro estudio, definimos al patrocinio como: Instrumento publicitario que hace
posible ligar directamente una marca o una empresa a un acontecimiento atrayente para un
publico dado.

Luego de esta acotacion, le solicitamos responder a las siguientes preguntas:

b) Informacién relacionada a su perspectiva respecto a una potencial relacion de

patrocinios
1. (Laempresa actualmente realiza patrocinios deportivos?

Si la respuesta es SI

139



2) Coméntenos por favor, ;cuales fueron los motivos por los cuales iniciaron con el
otorgamiento de patrocinios deportivos?

Si la respuesta es NO

3) (Cuales son los motivos por los cuales la empresa ya no contintia realizando acciones

de patrocinio?

4) ;(Cuantos afios lleva la empresa realizando patrocinios deportivos?
5) En su opinion, ;Cudles han sido los principales beneficios que ha traido las practicas de
gestion de patrocinios?
6) (Cuenta con un area o equipo especializado dedicado a la evaluacion y seguimiento de estos
patrocinios? ;Qué area es la encargada de realizar la evaluacion y seguimiento de los
patrocinios?

SI la respuesta es NO

7) En el caso de no contar con un area ;De qué manera gestionan sus patrocinios?

8) (Cuales son sus objetivos de marketing?

Si la respuesta es Si

9) (Cuales son los objetivos del patrocinio que tiene la empresa?

10) ;Cuales son los criterios que tienen en la etapa de evaluacion de potenciales
patrocinados?

11) ;Cuales son los criterios que tienen en la etapa de seguimiento de los beneficiarios

del patrocinio?

12) (Su empresa miden el impacto luego de haber realizado una accion de patrocinios?

Si la respuesta es Si

13) ¢Podria describir como se realiza dicha medicion?

Si la respuesta es NO

14) (A qué se debe que no realicen una medicion del impacto de su proceso?

15) ¢ Trabaja directamente con instituciones deportivas o con el deportista a patrocinar? ;Por

que?
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16) ;Cuales son las instituciones o deportistas con los que tienen relacion? ;Por qué? ;Hace
cuanto tiempo los patrocinan?

17) Usualmente, ;cdmo son sus contribuciones hacia las instituciones deportivas / Deportistas?
18) {Como es el proceso actual de gestion de patrocinios de la empresa?

19) ;Cuales son los factores clave del proceso de patrocinios deportivos en la relacion entre
empresas privadas y los deportistas?

20) ;De qué forma se establece el monto total que se hara entrega a cada deportista o institucion
deportiva?

21) ¢Con cuanto tiempo de anticipacion se debe acercar un deportista o una institucion a
solicitar una relacion de patrocinio? ;Cuando se realiza el cierre?

22) Desde la solicitud formal, ;cudnto tiempo demora la aprobacién de patrocinio?

23) ¢Cuales son los aspectos por mejorar identificados en el proceso actual de gestion de
patrocinios?

24) ;Cuales son las caracteristicas que debe tener un deportista para que ustedes acepten
patrocinar?

25) ¢Qué caracteristicas deben tener las propuestas ofrecidas por el deportista?

26) ;De qué forma la empresa obtiene beneficios al patrocinar deportistas?

27) (Qué beneficios suelen ofrecer los deportistas a su organizacion?

28) En su experiencia, ;qué cambios ha identificado en la solicitud de contrato de patrocinios?
29) (En qué aspectos cree que los deportistas de alta competencia deberian mejorar para
conseguir un patrocinador?

30) ;/Qué herramientas de gestion les recomendaria a las organizaciones deportivas para

mejorar?

En nuestra investigacion vemos que las federaciones de Lucha Amateur y Judo cumplen con las

siguientes caracteristicas:

a Sus deportistas participan en competencias Internacionales

b. Obtienen medallas en sus participaciones

c. Poca exposicion en medios de comunicacion (deportista y deporte)
d. Su tinica fuente de financiamiento lo obtienen a través del IPD

31) {Qué informacion conoce de los deportistas de lucha Amateur y de Judo?

32) (Ha considerado su empresa en patrocinar a deportistas de alta competencia de estas

disciplinas?
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Si la respuesta es Si
33) ¢(Qué factores tendrian que darse por parte de su empresa y por parte de las

federaciones en mencion para que la relacion de patrocinios pueda darse?

Si la respuesta es NO
34) ;Cuales son los motivos por los cuales la empresa a la que representa no iniciaria un
proceso de gestion de patrocinios con los deportistas pertenecientes a dichas

federaciones?

35) (De qué depende renovar el contrato de patrocinio al deportista?

36) ;Los eventos internacionales en los que participan los deportistas resulta relevante al
momento de tomar una decision?

37) {Ha pensado como empresa realizar patrocinio como responsabilidad social?

38) (Cuantas personas potenciales son las que evalian para patrocinar?

39) ;Coémo es el proceso de negociacion desde el inicio hasta el cierre? ;Podria detallarlo?

40) ¢ Qué actividades realizan con las personas patrocinadas?

41) (Cada cuanto tiempo evaltian o hacen el seguimiento al deportista?

42) ;Hay alguna informacion adicional que quisiera agregar que no se haya abordado en la

entrevista?

Muchas gracias por su tiempo.
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ANEXO K: Guia de entrevista a deportistas de alta competencia de
lucha y judo

Presentacion

Buenas tardes, somos Jorge Nina, Kiara Galvez y Sergio Concha, alumnos de la Facultad de
Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catolica del Perti. Actualmente nos
encontramos en el proceso de recabar informacion para el curso de Seminario de Investigacion
con el propdsito de obtener el Grado de Licenciatura en Gestion. El tema que estamos
investigando sobre los “Andlisis del proceso de gestion aplicado a factores criticos en la captacion
de patrocinios para deportistas de alta competencia: Estudio de caso Federaciones Nacionales de
Lucha Amateur y Judo”. Es por ello que consideramos que su aporte a través de la entrevista a

continuacion sera importante para lograr los objetivos que se ha planteado para la investigacion.

Es importante resaltar que la informacion que usted nos proporcionara serd utilizada para fines

estrictamente académicos vinculados al tema que se ha expuesto.
a) Informacion Personal

Nombre:
Edad:
Disciplina deportiva:

Categoria de deportista:

1) (Como llegd a vincularse con su disciplina deportiva?
2) (Cuantos afios lleva practicando el deporte en mencion?

3) ¢(Cuantos afos planifica usted continuar desempefidndose como deportista?
b) Informacién relacionada a su desempeiio como deportista

4) (Como obtuvo la categoria deportiva de Alta Competencia?

5) ¢(Cuales son los principales reconocimientos deportivos alcanzados hasta la actualidad?

6) (Qué desafios ha identificado durante su trayectoria como deportista? (Entendiendo desafio
como: problemas o circunstancias dificiles de superar)

7) (De qué forma actuo frente a los desafios que tuvo en frente?

8) (Qué impacto tuvieron en su desempeilo como deportista?
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¢) Informacion relacionada a financiamiento deportivo

9) (Cuales son las actividades que usted realiza como deportista? (Entendiendo actividades como:
el dia a dia vinculado a tu entrenamiento)

10) ;Qué¢ actividades que realiza requieren de recursos y/o financiamiento?

11) ;Cuales son los recursos que tiene a disposicion para desarrollar dichas actividades?

12) ;Quienes le proporcionan recursos para atender sus actividades?

13) ¢(De qué forma le proporcionan los recursos para ser utilizados en sus actividades?

14) ;Considera que usted actualmente presenta necesidades deportivas no cubiertas?

Si la respuesta es Si
15) ¢(Cuaéles son las necesidades deportivas no cubiertas que usted presenta?

16) ¢Las autoridades deportivas tienen conocimiento de sus necesidades expuestas?

Si la respuesta es Si

17) (De qué forma las autoridades han actuado frente a las necesidades que tiene

como deportista?

Si la respuesta es NO
18) ¢(Cuales son los motivos por los cuales las autoridades no conocen sus

necesidades?

19) En su opinién, jconsidera que nuevas fuentes de financiamiento podrian resolver algunas

necesidades existentes? ;De qué manera?

d) Informacién relacionada a su relaciéon con sus autoridades

20) Coméntenos acerca de su relacion con las autoridades del Instituto Peruano del Deporte
21) Coméntenos acerca de su relacion con las autoridades de su Federacion deportiva

22) ;Conoce usted los objetivos que tiene la Federacion para sus deportistas?

Si la respuesta es SI
23) ;Podria usted explicarnos cuales conoce? Enumérelos

24) ;De qué manera influye dicho conocimiento en su desempefio como deportista?
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Si la respuesta es NO
25) (A qué se debe que usted no tenga conocimiento de los objetivos de la Federacion?
26) (De qué manera influye esa ausencia de informacion en su desempefio como

deportista?

Para fines de nuestro estudio, definimos al patrocinio como: patrocinio es el aporte de materiales
0 medios econdémicos, realizados en actividades normalmente deportivas o culturales por un
patrocinador o sponsor. El patrocinio implica una relacion reciproca entre ambas partes, por
lo que no se debe confundir con las donaciones o la recaudacion de fondos los cuales buscan
apoyar por voluntad sin esperar algo a cambio de la otra parte. Luego de esta acotacion, le

solicitamos responder a las siguientes preguntas:

e) Informacion relacionada a su relacion con empresas privadas

27) ¢(Ha buscado patrocinios deportivos?

Si la respuesta es Si

28) {Por qué razones usted tomo la decision de buscar empresas patrocinadoras?

Si la respuesta es NO

29) ¢ Por qué motivos usted no ha realizado ninguna busqueda de patrocinios?

30) ;Ha tenido alguna otra relacion - de donaciones, mecenazgo, filantropia- con alguna entidad

privada con el fin de potenciar su desempeno como deportista?

Si la pregunta es SI

31) ;Coémo se dio/dieron dicha(s) relacion(es)?

32) ;Cuales fueron los resultados obtenidos producto de dicha relacion?

Si la pregunta es NO

33) (A qué se debe que no haya tenido relacion con alguna empresa privada que le apoye

como deportista?
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34) ;Conoce de otros deportistas de su federacion que hayan tenido alguna relacion con alguna

empresa privada?

Si la pregunta es SI

35) (Qué cambios percibid en el deportista que recibid dicho apoyo privado?

Si la pregunta es NO

36) ¢ Existen algunas caracteristicas compartidas entre los deportistas por los cuales usted

atribuya la ausencia de relaciones con empresas privadas?

e) Informacion relacionada a su perspectiva respecto a una potencial relacion de patrocinios

37) (Qué opinion tiene acerca de una posible relacion entre deportistas de Alta Competencia y
empresas privadas?

38) ;Considera que el patrocinio deportivo puede solucionar las necesidades no atendidas que
presentan los deportistas?

39) ;Qué facilidades externas considera que existen ante una potencial relacion de patrocinios?
(Entendiendo dificultades externas como: situaciones contextuales y/o coyunturales)

40) ;Qué dificultades externas considera que existen ante una potencial relacion de patrocinios?
(Entendiendo dificultades externas como: situaciones contextuales y/o coyunturales)

41) (Qué esperaria usted que las empresas patrocinadoras le ofrezcan? Mencione 5.

f) Informacion relacionada a factores determinantes desde el punto de vista de la demanda

42) ;La federacion a la que pertenece promueve la obtencion de un patrocinio?

Si la respuesta es Si

43) (Coémo su federacion promueve la obtencion de un patrocinio?
Si la respuesta es NO

44) ;Qué cambios tendrian que darse en la Federacion para que se promuevan los

patrocinios deportivos?
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45) {Coémo podria usted como deportista impulsar la obtencién de un patrocinio?

g) Informacion relacionada a qué factores pueden las empresas solicitar al deportista.

46) En su opinion ;Qué factores considera que las empresas privadas podrian solicitar al
deportista para una eventual relacion de patrocinios? Mencione minimo 5 factores

48) (Considera que actualmente cumplen con esos factores? ;Por qué?

h) Preguntas Contextuales

49) En su opinioén jcomo influyen los Juegos Panamericanos Lima 2019 en la obtencion de
patrocinios deportivos?
50) En su opinién ;Qué impacto tiene la exposicion del deportista en medios de comunicacion en

el proceso de obtencion de patrocinios?

i) Preguntas Econémicas

51) ;(Cuanto es el sueldo destinado para usted por parte del IPD?

Alternativa A: Menos de 1000 soles
Alternativa B: Entre 1001 y 1500 soles
Alternativa C: Entre 1501 y 2000 soles
Alternativa D: Entre 2001 y 2500 soles
Alternativa E: Mas de 2500 soles

52) En el caso de contar con patrocinio ;/Cuanto es la mensualidad que le da la empresa privada?
Alternativa A: Menos de 1000 soles

Alternativa B: Entre 1001 y 1500 soles

Alternativa C: Entre 1501 y 2000 soles

Alternativa D: Entre 2001 y 2500 soles
Alternativa E: Mas de 2500 soles

53) (Cuanto es lo minimo o maximo que les puede pagar el IPD?
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54) ;Dependiendo de los resultados el IPD te da menos o mas dinero?

55) Si tuvieras que describir como eres, ;cuales son las caracteristicas que te definen?

56) Si tuvieras que buscar empresas que te patrocine, como realizarias esta busqueda?

(Investigarias a fondo a la empresa? ;Por qué?

57) Si tuvieras una primera entrevista, que dirias? ;Como te venderias? ;Qué secuencia

realizarian en una primera entrevista?

58) (A qué tipo de empresas o industrias podrias solicitar un patrocinio?

59) {Qué crees que debe contener tu propuesta de patrocinio a empresas privadas?

60) En caso que finalmente consigas el patrocinio, te interesa que la empresa también se

beneficie por patrocinarte? ;Por qué? ;o que beneficios le traerias ti a la empresa?

61) En tu opinion, ;qué temas/aspectos crees que debes de negociar con la empresa al momento

de realizar el contrato de patrocinio?

62) En tu opinion, ;qué acuerdos contractuales son los mas importantes tanto para la empresa

como para el deportista?

63) Ante la negativa de la empresa a firmar el acuerdo porque no le convenci6 la propuesta

(Qué harias?

64) ;Como crees que las empresas les hacen seguimiento a los deportistas? ;Como podrias

fomentar que la empresa te realice un buen seguimiento?

65) En tu opinion, ;de qué forma crees que actuarias ante un problema contractual con la

empresa?

66) (Evaluarias los resultados que tendria tu patrocinio, en la empresa con la que te

relacionaste? ;Como la harias?
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67) (De qué forma evaluarias el cumplimiento del contrato de patrocinio?

j) Informacion de cierre, recomendaciones y/o conclusiones del entrevistado

68) (Hay alguna informacion adicional que quisiera agregar que no se haya abordado en la

entrevista?

Muchas gracias por su tiempo y disposicion a apoyarnos en esta entrevista. Estamos convencidos

que esta informacion serd de mucha utilidad para nuestra investigacion.
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ANEXO L: Guia de entrevista a experto

Presentacion

Buenas tardes, somos Jorge Nina, Kiara Galvez y Sergio Concha, alumnos de la Facultad de
Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catolica del Pert. Actualmente nos
encontramos en el proceso de recabar informacion para el curso de Seminario de Investigacion
con el propdsito de obtener el Grado de Licenciatura en Gestion. El tema que estamos
investigando sobre los “Factores criticos en la gestion de patrocinios para deportistas de alta
competencia: Estudio de caso Federaciones Nacionales de Lucha Amateur y Judo”. Es por ello
que consideramos que su aporte a través de la entrevista a continuacion sera importante para lograr

los objetivos que se ha planteado para la investigacion.

Es importante resaltar que la informacion que usted nos proporcionara sera utilizada para fines

estrictamente académicos vinculados al tema que se ha expuesto.

Sector deportivo

1. (Podria comentarnos de qué manera se comporta el sector deportivo en el Pera?
2. En su opinioén, ;cuanto ha evolucionado el sector deportivo en los tltimos afios?
3. Exceptuando el fatbol, ;qué ocurre con la oferta y la demanda de los deportes en el Pera?

4. (Considera que existe o podria existir un boom deportivo en la actualidad o en los

proximos afios? ;Por qué?
5. {Cuales son las tres problematicas mas relevantes del sector deportivo?

6. En su opinion, ja qué se debe que la empresa privada no intervenga tanto en el sector

deportivo?
7. (Cuales son las principales empresas que realizan acciones de patrocinio deportivo?
8. (Como evalua el apoyo que realiza el IPD a las diferentes disciplinas deportivas?

9. {Como evaltia el desempeiio de las federaciones deportivas con relacion al manejo de sus

recursos?

I1. Captacion de patrocinios deportivos

10. ;Identifica diferencias entre mecenazgo, auspicio deportivo y patrocinio? ;De qué forma?
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11. ;Conoce de qué manera las empresas privadas establecen un proceso de patrocinios?

(Podria profundizar en la informacion?

12. ;Cuales considera que son los obstaculos que enfrenta un deportista de alta competencia de

una federacion deportiva durante la busqueda de patrocinios? Explicar.

13. ;Cuales son los cinco factores mas relevantes que las empresas consideran para otorgar

patrocinio a un deportista?
14. ;Qué beneficios puede ofrecerle un deportista a un potencial patrocinador?

15. En su opinién, /qué rol deberia tener la federacion deportiva en una relacion de patrocinios

entre deportistas de alta competencia y empresas privadas? Explicar.

16. ;Qué rol cumple el marketing en el proceso de obtencion de patrocinios? ;Qué aptitudes de

gestion les recomendaria a los deportistas? jPor qué?

— ¢ Algun comentario adicional o algo que desee afiadir?
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ANEXO M: Guia de entrevista a dirigentes de Federaciones de Lucha
y Judo

Presentacion

Buenas tardes, somos Jorge Nina, Kiara Galvez y Sergio Concha, alumnos de la Facultad de
Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catolica del Peri. Actualmente nos
encontramos en el proceso de Seminario de Investigacion con el proposito de obtener el Grado de
Licenciatura en Gestion. El tema de estudio es el siguiente: “Analisis del proceso de gestion
aplicado a factores criticos en la captacion de patrocinios para deportistas de alta competencia:
Estudio de caso Federaciones Nacionales de Lucha Amateur y Judo”. Es por ello que
consideramos que su aporte a través de la entrevista a continuacion sera importante para lograr

los objetivos que se ha planteado para la investigacion.

Es importante resaltar que la informaciéon proporcionada por usted serd utilizada para fines

estrictamente académicos vinculados al tema que se ha expuesto.

a) Informacion Personal
Nombre:

Federacion a la que pertenece:
Cargo dirigencial:

Funciones:

b) Informacion relacionada a su desempeiio como dirigente/presidente deportivo
1) (Cuantos afios lleva ejerciendo su cargo en la Federacion que dirige?
2) (Cuales han sido las principales decisiones que ha tomado como representante de la
Federacion?
3) ¢ Actualmente existe un Plan Estratégico en su Federacion?
Si la respuesta es Si
4) (Podria explicarnos cudles son los principales pilares del Plan Estratégico?
Si la respuesta es NO
5) (A qué se debe que la federacion no haya elaborado un Plan Estratégico?
4) ;De qué manera establecen y cumplen sus objetivos anuales?
5) {Qué desafios ha tenido durante su trayectoria como dirigente? (Entendiendo desafio como:
problemas o circunstancias dificiles de superar).

6) (Como fueron superados estos desafios?
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7) (Qué impacto tuvieron en el cumplimiento de sus funciones?

¢) Informacion relacionada a su relacion con deportistas y el IPD

8) (De qué manera podria describir su relacion con el IPD? ;Cémo ha influido dicha relacion en
el desempeiio de la federacion?

9) (Qué aspectos positivos identifica en su relacion con el IPD?

10) ;Qué aspectos negativos identifica en su relacion con el IPD?

11) ;Podria describirnos la relacion que tiene con los deportistas? ;Coémo ha influido dicha
relacion en el desempefio de la federacion?

12) ;Qué aspectos positivos identifica en la relacion con los deportistas?

13) ;Qué aspectos negativos identifica en su relacion con los deportistas?

14) En promedio, ;con qué frecuencia los deportistas de alta competencia entrenan en los

ambientes de la federacion?

15) (Qué factores o requisitos existen al momento de otorgar un salario al deportista?

16) ;Qué monto de asignacion remunerativa recibe el deportista por parte del Estado?

Alternativa A: Menos de 1000 soles
Alternativa B: Entre 1001 y 1500 soles
Alternativa C: Entre 1501 y 2000 soles
Alternativa D: Entre 2001 y 2500 soles
Alternativa E: Mas de 2500 soles

17) (Los dirigentes conocen las necesidades que tienen los deportistas?

Si la respuesta es Si

18) ¢Qué necesidades tienen los deportistas?

Para fines de nuestro estudio, definimos al patrocinio como: patrocinio es el aporte de
materiales o medios econdmicos, realizados en actividades normalmente deportivas o
culturales por un patrocinador o sponsor. El patrocinio implica una relacién reciproca entre
ambas partes, por lo que no se debe confundir con las donaciones o la recaudacién de fondos

los cuales buscan apoyar por voluntad sin esperar algo a cambio de la otra parte.

Luego de esta acotacion, le solicitamos responder a las siguientes preguntas:
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d) Informacion relacionada a su relacion con empresas privadas

19) {De qué manera podria explicar la relacion de la Federacion con empresas privadas?

20) Dentro de la federacion ¢Hay alguna persona encargada del entablar dicha relacion?

21) ¢La federacion ha tenido relacion con entidad(es) privada(s) con el fin de ayudar y potenciar

el desempeifio de los deportistas?
Si la pregunta es Si
22) ;Podria explicar de qué manera se dio dicha relacién?
23) ¢Qué rol cumplio la federacion en la relacion entre empresa y deportista?
24) En su opinién ;Cudles fueron los resultados obtenidos producto de dicha relacion?
25) Usualmente, ;qué tipo de ayuda se solicita a las empresas?

Si la pregunta es NO

26) En su opinidn, jpor qué cree que la federacion no haya tenido relacion alguna con

alguna empresa privada para que apoye a los deportistas?

27) ¢Conoce casos de deportistas pertenecientes a la federacion que hayan tenido alguna

relacion directa con alguna empresa privada?
Si la pregunta es SI
28) En su opinién ;Cémo se ha desarrollado dicha relacion? ;jPodria detallar?
29) ;Percibid alguna mejora en el deportista que recibié dicho apoyo privado? ;Como
fue dicha mejora? Mencione 5.

Si la pregunta es NO

30) ¢;Identifica usted algin comportamiento compartido entre los deportistas que no

haya permitido una relacion con empresas privadas?

e) Informacion relacionada a su perspectiva respecto a una potencial relacion de
patrocinios
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31) ¢;La federacion cuenta con un proceso definido de gestion de patrocinadores?

Si la respuesta es Si

32) (Cual es ese proceso? ;podria explicarlo?

Si la respuesta es NO

33) (A qué se debe que no exista un proceso vinculado al patrocinio deportivo?

34) En su opinién ;{De qué manera podria ser de utilidad establecer un proceso de gestion de
patrocinios deportivos en su federacion?

35) (Considera que el patrocinio deportivo puede solucionar las necesidades que presentan los
deportistas?

36) ;Qué facilidades considera que existen actualmente en una relacion de patrocinios?

37) ;(Qué dificultades considera que existen actualmente en una relacion de patrocinios?

f) Informacion relacionada a factores determinantes desde el punto de vista de la
federacion.

38) Usted considera que la federacion debe de promover la obtencion de patrocinio? Si la
respuesta es S ;Como?

39) ;Cdémo podria el deportista impulsar la obtencion de un patrocinio?

40) En su opinion, ;considera que la Federacion deberia replantear sus objetivos para promover

el desarrollo de patrocinios deportivo?

Si la respuesta es SI
41) {Qué cambios tendrian que darse en la Federacion para que se instaure un proceso

de patrocinio deportivo?

Si la respuesta es NO
42) (Cuales son los motivos por los cuales usted considera que la Federacion no deberia

realizar cambios en sus procesos de gestion?

43) En su opinion ;Qué cambios tendrian que darse en el desarrollo del deportista para que

exista un patrocinio deportivo? Mencione 5.

g) Informacion relacionada a qué factores pueden las empresas solicitar al deportista.
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44) ;Qué factores considera que las empresas podrian solicitar a la Federacion para una eventual
relacion de patrocinios? Mencione 5

45) {Qué factores considera que las empresas podrian solicitar al deportista para una eventual
relacion de patrocinios? Mencione 5

46) (Se han implementado planes de accion para alinearse a dichos factores? Si es asi ;Podria

detallar?
h) Preguntas complementarias o contextuales
47) En su opiniéon ;Coémo influyen los Juegos Panamericanos Lima 2019 en la obtencion de
patrocinios deportivos?
48) En su opinion ;Qué impacto tiene la exposicion del deportista en medios de comunicacion en
el proceso de obtencion de patrocinios?
49) (Conoce usted la nueva Ley de Mecenazgo deportivo?
Si la respuesta es Si
50) ¢Cual es su opinion del impacto que puede tener la nueva ley de mecenazgo en la

relacion entre deportistas y empresas?

Si la respuesta es NO

51) (A qué se debe el desconocimiento acerca de la Ley de Mecenazgo deportivo?

52) (Hay alguna informacion adicional que quisiera agregar que no se haya abordado en la

entrevista?

Muchas gracias por su tiempo y disposicion a apoyarnos en esta entrevista. Estamos

convencidos que esta informacion sera de mucha utilidad para nuestra investigacion.
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ANEXO N: Cuadro Operativo de Federaciones deportivas Nacionales

Tabla N1: Cuadro Operativo de Federaciones deportivas Nacionales

Tipologia Presupuesto Cantidad de representantes
Federaciones/ Deporte Gasto en Gasto en ?;?g?;;?ss Dgportistas Deportistas en
Factores individual o Presupuesto pfer.sonal. Presupuesto Programado p@r.sonall en eventos calificados en Jueggs

. Ejecutado 2015 | administrativo 2016 administrativo . eventos Panamericanos

por equIpos 2015 2016 naczl(()nll;lles internacionales | Toronto 2015
A. N. Paralimpica N.A. S/. 0,00 S/. 0,00 S/.290.000,00 S/. 35.500,00 - - 0
Act. Subacuaticas Equipos S/. 850,00 S/. 850,00 S/. 165.000,00 S/. 12.000,00 - 2 0
Aerodeportiva Individual S/. 30.000,00 S/. 0,00 S/. 50.000,00 S/. 21.600,00 - - 0
Ajedrez Individual S/. 500.000,00 S/. 36.000,00 S/. 700.000,00 S/.70.800,00 224 60 0
Atletismo Individual | S/.3.849.371,00 | S/. 69.600,00 S/. 4.122.394,00 S/. 129.600,00 3632 236 17
Automovilismo Individual S/. 600.000,00 S/. 0,00 S/. 383.039,00 S/. 0,00 276 - 0
Badminton Individual | S/.2.022.763,00 | S/.56.400,00 S/. 1.589.672,00 S/. 96.000,00 84 143 10
Basketaball Equipos S/.731.872,00 S/. 33.600,00 S/. 725.576,00 S/. 66.000,00 144 122 0
Beisbol Equipos S/. 650.000,00 S/. 88.440,00 S/.931.892,00 S/. 124.080,00 - 60 0
Billar Individual S/. 500.000,00 S/. 35.000,00 S/. 579.723,00 S/. 50.400,00 505 48 0
Bochas Individual S/. 240.000,00 S/. 11.376,00 S/. 273.440,00 S/. 11.376,00 477 19 0
Bowling Individual S/. 400.000,00 S/. 0,00 S/. 528.341,00 S/. 0,00 662 13 0
Boxeo Individual S/.230.000,00 S/. 32.800,00 S/.207.067,00 S/.23.500,00 238 25 4
Canotaje Equipos S/. 350.000,00 S/. 4.800,00 S/.390.522,00 S/. 43.200,00 60 - 2
Ciclismo Individual S/. 623.635,00 S/. 43.000,00 S/. 760.042,00 S/. 90.900,00 712 71 5
Dep. Ecuestres Equipos S/. 370.000,00 S/. 32.400,00 S/. 699.800,50 S/. 32.400,00 310 66 3
Escalada Individual S/. 0,00 S/. 0,00 S/. 50.000,00 S/. 0,00 - - 0
Esgrima Individual S/. 650.000,00 S/. 37.800,00 S/. 656.793,00 S/. 53.400,00 505 87 2
Esqui Acuatico Individual S/. 700.000,00 S/. 33.600,00 S/.701.565,00 S/. 45.600,00 114 9 5

Adaptado de: IPD (2016b)
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Tabla N2: Cuadro Operativo de Federaciones deportivas Nacionales

Tipologia Presupuesto Cantidad de representantes
Federaciones/ Deporte Gasto en Presupuesto csz?gargg?:n Dgportistas Deportistas en
Factores individual o Presupuesto pgr.sonal‘ Programado Ga;tq en personal eventos calificados en Jueggs

por equipos Ejecutado 2015 | administrativo 2016 administrativo 2016 nacionales | evegtos Panamericanos

2015 2015 internacionales | Toronto 2015
FEDENADIF N.A. S/.90.000,00 S/.9.000,00 S/.710.071,00 S/. 39.000,00 - 6 0
FEDUP N.A. S/. 100.000,00 S/. 0,00 S/. 150.000,00 S/. 0,00 3726 - 0
Fisicoculturismo Individual S/. 380.000,00 S/. 12.000,00 S/.403.237,00 S/. 12.000,00 468 79 0
Fatbol Americano Equipos S/. 0,00 S/. 0,00 S/.180.000,00 S/. 0,00 - - 0
Gimnasia Individual | S/.1.200.000,00 | S/. 111.600,00 | S/. 1.250.502,00 S/. 122.400,00 1802 107 7
Golf Individual S/. 280.000,00 S/. 48.000,00 S/.915.033,00 S/. 48.000,00 539 32 5
Handball Equipos S/. 240.000,00 S/. 24.000,00 S/. 289.757,00 S/. 26.000,00 740 48 0
Hockey Equipos S/. 700.000,00 S/. 18.000,00 S/. 839.224,00 S/. 34.956,00 - 56 0
Judo Individual | S/.1.250.000,00 | S/.30.000,00 | S/.1.673.738,00 S/. 55.200,00 1180 132 5
Jiu Jitsu Individual S/. 0,00 S/. 0,00 S/. 50.000,00 S/. 0,00 - - 0
Karate Individual | S/.1.350.000,00 | S/.48.000,00 | S/.1.389.978,00 S/. 48.000,00 1704 112 4
Kick Boxing Individual S/. 0,00 S/. 0,00 S/. 186.519,00 S/. 0,00 - 16 0
Kung Fu Individual S/. 0,00 S/. 0,00 S/. 300.000,00 S/. 0,00 - 12 0
Lev. De Pesas Individual | S/. 1.750.000,00 | S/.45.600,00 | S/.1.503.449,00 S/. 70.800,00 360 44 5
Lev. De potencia Individual S/. 0,00 S/. 0,00 S/. 50.000,00 S/. 0,00 - - 0
Lucha Amatéur Individual | S/. 1.150.000,00 | S/.27.000,00 | S/.1.243.856,00 S/. 27.000,00 460 135 10
Motociclismo Individual S/. 200.000,00 S/. 26.400,00 S/. 266.585,00 S/. 26.400,00 - 13 0
Motonautica Individual S/. 330.000,00 S/. 0,00 S/. 382.848,00 S/. 0,00 - 9 0
Muay Thai Individual S/. 480.000,00 S/. 12.000,00 S/. 522.399,00 S/. 12.000,00 178 47 0

Adaptado de: IPD (2016b)
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Tabla N3: Cuadro Operativo de Federaciones deportivas Nacionales

Tipologia Presupuesto Cantidad de representantes
Federaciones/ Deporte Gasto en Presupuesto Gasto en cljlfggafgsza:n D.eportistas Deportistas en
Factores individual o Presupuesto pgr.sonal‘ Programado pfer.sonal. eventos calificados en Jueggs

pOT equipos Ejeutado 2015 | administrativo 2016 administrativo nacionales _ eventos Panamericanos

2015 2016 2015 internacionales | Toronto 2015
Natacion Individual | S/. 1.310.000,00 | S/.30.000,00 | S/.1.310.039,00 | S/.30.000,00 - 159 26
Paleta Fronton Individual S/.310.000,00 | S/.24.600,00 | S/.286.523,00 S/.24.600,00 1041 16 0
Remo Equipos S/.970.001,00 | S/.22.200,00 | S/.519.508,00 S/. 18.000,00 289 38 4
Rugby Equipos S/.990.000,00 | S/.91.266,00 | S/.909.181,00 | S/.160.557,71 3088 109 0
Salv. Acuatico Equipos S/. 0,00 S/. 0,00 S/.20.000,00 S/. 0,00 - - 0
Sambo Individual S/. 0,00 S/. 0,00 S/.28.171,00 S/. 0,00 - - 0
Softbol Equipos S/.784.788,00 | S/.34.900,00 | S/.648.091,00 S/.40.200,00 1157 49 0
Squash Racket Individual S/.285.000,00 | S/.10.500,00 | S/.376.755,00 S/. 18.000,00 236 6 4
Tabla Individual | S/. 1.270.000,00 | S/.19.200,00 | S/.1.330.400,00 | S/.19.200,00 1007 55 0
Tae Kwon Do Individual | S/. 1.220.000,00 | S/.34.200,00 | S/.1.997.035,00 | S/.48.000,00 3186 197 4
Tenis Individual | S/. 1.320.852,00 | S/.20.426,00 | S/.1.073.117,00 | S/.20.426,00 2 136 2
Tenis de Mesa Individual S/. 687.875,00 | S/.46.800,00 | S/.729.056,00 S/.61.200,00 371 129 8
Tiro Individual | S/.1.191.887,00 | S/.51.100,00 | S/.1.657.734,00 | S/.109.100,00 - 61 15
Tiro con Arco Individual S/.457.246,00 | S/.24.800,00 | S/.307.669,00 S/.32.400,00 309 59 0
Triatlon Individual S/.360.000,00 | S/.12.960,00 | S/.357.050,00 S/. 47.600,00 565 20 4
Vela Individual | S/. 1.200.000,00 | S/.37.800,00 | S/.1.310.826,00 | S/.44.400,00 - 88 13
Voleybol Equipos S/.4.700.000,00 | S/. 180.000,00 | S/.3.100.250,00 | S/. 180.000,00 936 300 15

Adaptado de: IPD (2016b)
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Tabla N4: Cuadro Operativo de Federaciones deportivas Nacionales

Financiamiento y Apoyo

Palmarés y reconocimientos

Federaciones/ Numero de deportistas | Numero de deportistas Mzgzg?ossen Medallas en Juegos Deportistas Deportistas
Factores beneficiados del PAD I | beneficiados del PAD internacionales Panamericanos Toronto | reconocidos por el | reconocidos por el
-2016 II-2016 2015 2015 Estado en el 2014 | Estado enel 2015
A. N. Paralimpica 0 0 0 0 0 0
Act. Subacuaticas 4 0 6 0 0 0
Aecrodeportiva 0 0 0 0 0 0
Ajedrez 20 3 27 0 0 0
Atletismo 49 39 132 1 0 2
Automovilismo 0 0 0 0 0 0
Badminton 25 5 92 | 0 1
Basketaball 0 0 1 0 0 0
Beisbol 12 0 2 0 0 0
Billar 11 0 12 0 0 0
Bochas 7 0 12 0 0 0
Bowling 7 0 0 0 0 0
Boxeo 5 0 1 0 0 0
Canotaje 3 0 0 0 0 0
Ciclismo 14 2 44 0 1 1
Dep. Ecuestres 2 1 3 0 0 0
Escalada 0 0 0 0 0 0
Esgrima 7 0 24 0 0 0
Esqui Acuatico 0 4 4 1 0 1

Adaptado de: IPD (2016b)
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Tabla N5: Cuadro Operativo de Federaciones deportivas Nacionales

Financiamiento y Apoyo

Palmarés y reconocimientos

] Numer'o de Numero de deportistas Medallas en Medallas en Juegos Deportistas Deportistas
Federaciones/ Factores deportistas . eventos . . .
. beneficiados del PAD . . Panamericanos Toronto | reconocidos por el | reconocidos por el
beneficiados del 11-2016 internacionales 2015 Estado en el 2014 | Estado en el 2015
PADI-2016 2015
FEDENADIF 0 4 8 0 0 0
FEDUP 0 0 0 0 0 0
Fisicoculturismo 3 0 25 0 0 0
Futbol Americano 0 0 0 0 0 0
Gimnasia 21 3 16 0 1 0
Golf 3 0 1 0 0 0
Handball 0 0 0 0 0 0
Hockey 0 0 1 0 0 0
Judo 32 2 76 0 1 0
Jiu Jitsu 0 0 0 0 0 0
Karate 26 7 60 2 0 1
Kick Boxing 4 0 16 0 0 0
Kung Fu 10 1 16 0 0 0
Lev. De Pesas 15 3 136 0 0 2
Lev. De potencia 1 0 0 0 0 0
Lucha Amatéur 23 3 43 3 0 0
Motociclismo 0 0 1 0 0 0
Motonautica 0 0 6 0 0 0
Muay Thai 6 5 23 0 1 0

Adaptado de: IPD (2016b)
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Tabla N6: Cuadro Operativo de Federaciones deportivas Nacionales

Financiamiento y Apoyo Palmarés y reconocimientos
Federaciones/ NUmerF: de Numerp de Medallas en Medallas en Juegos Deportistas Deportistas
Factores (.:Iejportlstas d'e'portlstas . even.tos Panamericanos reconocidos por el | reconocidos por el
beneficiados del PAD | | beneficiados del PAD internacionales Toronto 2015 Estado en el 2014 | Estado en el 2015
- 2016 I1-2016 2015
Natacion 28 1 136 0 1 1
Paleta Frontdn 3 0 0 0 0 0
Remo 3 4 10 0 0 0
Rugby 3 0 1 0 0 0
Salv. Acuatico 0 0 0 0 0 0
Sambo 0 0 0 0 0 0
Softbol 6 0 1 0 0 0
Squash Racket 4 1 3 2 1 2
Tabla 16 10 43 0 2 0
Tae Kwon Do 19 2 86 0 0 0
Tenis 20 0 6 0 0 0
Tenis de Mesa 22 0 27 0 1 0
Tiro 14 3 26 2 0 1
Tiro con Arco 0 2 0 0 0
Triatlon 0 3 0 0 0
Vela 17 6 7 0 0 0
Voleybol 23 0 5 0 0 0

Adaptado de: IPD (2016b)
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ANEXO O: Datos de las entrevistas

Tabla O1: Datos de las entrevistas y consentimiento informado

Entrevistado Fecha Duracion de la entrevista
El 06 de noviembre 00:58:19
E2 21 de noviembre 00:48:36
E3 23 de noviembre 00:38:07
E4 24 de noviembre 00:49:02
E5 23 de noviembre 00:20:58
E6 05 de diciembre 00:24:21
DL1 18 de septiembre 00:44:10
DL2 09 de septiembre 00:57:52
DL3 09 de septiembre 00:58:05
DL4 09 de noviembre 00:47:59
DL5 09 de noviembre 00:50:55
DJ1 17 de octubre 00:35:08
DJ2 23 de octubre 00:44:26
DJ3 09 de noviembre 00:40:04
DJ4 16 de octubre 00:36:03
DJ5 21 de diciembre 00:45:36
Rafael Penny 29 de septiembre 00:24:27
Omar Afa 21 de noviembre 00:48:00
Alonso Wong 09 de septiembre 00:46:30
Maria Martinez 07 de noviembre 01:17:56
Daniel Vizcarra 24 de octubre 01:02:46
Félix Isisola 04 de noviembre 00:55:18
José Davila 22 de septiembre 00:43:08

Elaboracion Propia
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ANEXO P: Matrices de hallazgos.

Tabla P1: Revision del plan de marketing de la empresa

Empresas

Hallazgos

El

La empresa sefala que cuenta con un area especializada para la gestion de
patrocinios.

E2

La empresa sefiala que cuenta con un area especializada para la gestion de
patrocinios. El principal objetivo del area es tener presencia de marca y
crecimiento tanto del deportista como la empresa.

E3

La empresa sefiala que cuenta con un area especializada para la gestion de
patrocinios. El principal objetivo del area es el posicionamiento de modo que
los consumidores los identifiquen como una marca para deportista de alta
competencia.

E4

La empresa sefiala que cuenta con un area especializada para la gestion de
patrocinios. El principal objetivo del area es posicionar la marca en la mente del
consumidor

ES

La empresa sefiala que cuenta con un area especializada para la gestion de
patrocinios. El principal objetivo del area es el posicionamiento de marca, en
donde busca estar en la mente del consumidor.

E6

La empresa sefala que cuenta con un area especializada para la gestion de
patrocinios. El principal objetivo del area es incrementar las ventas.
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Tabla P2: Establecimiento de los objetivos del patrocinio

Empresas

Hallazgos

El

El objetivo de patrocinio es fomentar el conocimiento de la marca con el fin de
destacar los atributos del producto.

E2

El objetivo de patrocinio es la busqueda de presencia de marca de la empresa,
también se busca que el deportista crezca junto a la empresa.

E3

En los objetivos de patrocinio se busca el posicionamiento de la marca.
Asimismo, se busca que los consumidores identifiquen a la marca como una
marca top, para deportistas top.

E4

Los objetivos del patrocinio es posicionar la marca en la mente del consumidor,
asimismo se busca apoyar al deporte peruano. Buscan apoyar otras disciplinas
deportivas que muchas veces no son nada apoyados y nada difundidas.

ES

Los objetivos de patrocinio son incrementar las ventas a través de una mayor
exposicion mediatica en los sectores especializados. A través del patrocinio
buscan obtener una renta o un retorno ya sea a nivel de branding o ya sea a nivel
de ventas.

E6

El objetivo principal es el de posicionamiento de marca. Buscan estar en el “top
of mind” del consumidor, lo que se logra a través de distintas campafias en las
que ensefian tanto el producto como los valores de la marca.

Los objetivos de patrocinio es tratar de dar a conocer el producto. También se
busca generar una relacion con el patrocinado para que se le vincule a la marca
por lo que resulta importante evaluar sus valores, el objetivo es buscar asociar
los valores de la marca y el deportista.
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Tabla P3: Establecimiento de los criterios de evaluacion

Empresas

Hallazgos

El

Entre los criterios se encuentra el performance, en donde el deportista debe
encontrarse en el ranking top de su deporte, aparte de los resultados obtenidos,
también se evalua la cantidad de torneos que va a participar. Por otro lado
también se evaltan criterios de compromiso del deportista con su deporte. Otro
aspecto es que el deportista debe ser carismatico, pues se busca que le gusta a la
gente y refleje los valores de la marca. Asimismo, evalian la vida social del
deportista, se busca que tenga una vida correcta, sana, que no esté metida en
escandalos, esto resulta muy importante ya que se busca una buena imagen de la
marca.

E2

En primer lugar, son muy importante los resultados, proyeccion y edad, ya que
las personas conocen a un deportista por sus resultados. Otro aspecto importante
es el uso de las redes sociales, no basta ser un buen deportista si al final los
logros obtenidos no son comunicados. De igual modo, se busca que sea un
deportista profesional, en el sentido que se espera que el atleta no aparezca en
programas televisivos por escandalos. Por tltimo, se busca un deportista que en
verdad le guste la marca, que les apasione la marca, y que sean comprometidos
para mejorar tanto con el deporte como con la marca.

E3

Lo que busca la marca es en primer lugar performance, es decir resultados y
logros deportivos. La marca también busca que el deportista tenga buena
exposicion en medios, que esté activo en sus redes sociales, por lo que se evalia
cuantos seguidores tiene el deportista y cuantas entrevistas ha tenido en el afio.
Asimismo, se evalua la conducta en la vida personal de la persona, ya que al ser
un embajador repercute en la imagen de la marca. Por ltimo, se busca que el
deportista sea extrovertido, apasionado y honesto.

E4

Uno de los criterios de evaluacion es que la empresa busca al deportista que
mejor se pueda vincular a la marca, que demuestre los valores que quiere la
marca de pasion y energia. Asimismo, se busca que el deportista sea querido,
reconocido y que haya obtenido triunfos. Por otro lado, la relacion con los
medios digitales, también resulta importante, la cantidad de seguidores y el
nivel de recordacion en los peruanos son alguno de los atributos que se evaluan.

ES5

En primer lugar la empresa busca a los deportistas que muevan constantemente
sus redes sociales y que conozcan como llegar al publico, uno de sus principales
indicadores es el potencial de llegada que tiene un deportista.

E6

La empresa evalua la actualidad del deportista. Asimismo, analizan sus redes
sociales y miden el impacto que tiene el deportista para llegar al publico. Por
otro lado también evaltian que los valores del deportista vayan de la mano con
los valores de la marca. Por Gltimo también evaltian el comportamiento del
deportista.
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Tabla P4: Busqueda del proveedor - Organizacion deportiva

Empresas

Hallazgos

El

La empresa realiza su buisqueda de patrocinadores por el tipo de deporte. Si es
que el deporte convoca a una gran cantidad de personas, es una gran
oportunidad para la empresa de incrementar sus ventas en ese sector.

E2

La empresa realiza una busqueda de los deportistas que pueden ser mas
interesantes para representar a la marca. Busca referencias y finalmente si le
parece atractivo busca establecer un contacto con el deportista.

E3

La busqueda del proveedor es a través de un mapeo del mercado deportivo.
Luego se trata de contactar a los deportistas por redes sociales o llamada. Y
finalmente se le invita a una reunion para que pueda conocer la marca.

E4

Se realiza la buisqueda a través de una investigacion de que deportes son mas
populares, mas queridos y reconocidos. Luego de ello, que deportistas son los
mas reconocidos y finalmente seleccionan al idoneo y lo invitan a una reunion.

E5

Se hace la busqueda segin el alcance que puede tener el deportista o federacion
a patrocinar.

E6

La empresa busca al deportista mediante una medicion del impacto que tiene el
deportista en el mercado que se desea buscar y en base a eso se evaltia si va de
la mano con los valores de la marca.
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Tabla P5: Solicitud y recepcion de propuestas de patrocinio, seleccién de patrocinado

Empresas

Hallazgos

El

La empresa selecciona a los deportistas que cumpla con los detalles establecidos
en sus criterios de evaluacion, como tener una buena actitud, ganar torneos, que
no esté metido en escandalos, que sea carismatico y posea los valores de la
marca. El proceso desde la solicitud hasta el cierre podria demorar meses,
debido a que se necesita la aprobacion desde otros paises.

E2

La empresa selecciona a los deportistas que cumpla con los detalles establecidos
en sus criterios de evaluacion, como tener buenos resultados, tener una buena
proyeccion, y lo mas importante, comunicar los objetivos y logros por las redes
sociales. El proceso desde la solicitud hasta el cierre podria demorar entre dos a
tres meses.

E3

La empresa selecciona a los deportistas que cumpla con los detalles establecidos
en sus criterios de evaluacion, principalmente el tema de performance deportivo
y exposicion en medios. El proceso desde la solicitud hasta el cierre podria
demorar de tres a siete dias.

E4

La empresa selecciona a los deportistas que cumpla con los detalles establecidos
en sus criterios de evaluacion, como el reconocimiento a nivel nacional e
internacional, tener una buena imagen como deportista, y estar vigente en el
mundo deportivo. El proceso desde la solicitud hasta el cierre podria demorar
dos meses.

E5

La empresa selecciona a los deportistas que cumpla con los detalles establecidos
en sus criterios de evaluacion, como tener buenos resultados y usar redes
sociales. El proceso desde la solicitud hasta el cierre podria demorar tres meses.

E6

La empresa selecciona a los deportistas que cumpla con los detalles establecidos
en sus criterios de evaluacion, la evaluacion de su actualidad deportiva, usar sus
redes sociales y evaluar si el deportista tiene valores que vayan de la mano con
la empresa. El proceso desde la solicitud hasta el cierre varia, hay procesos que
han demorado tres dias, y otros que duraron dos meses.
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Tabla P6: Cierre de negociaciones del producto patrocinio deportivo

Empresas

Hallazgos

El

Durante la negociacion se establece el tipo de contribucion a dar al deportista.
La empresa brinda los mejores productos a los deportistas para que obtengan un
mejor resultado. Asimismo, en algunos casos establecen viajes de entrenamiento
en otros paises.

E2

La empresa brinda al deportista productos y efectivo. Usualmente la
contribucion es a través de producto, sin embargo, los deportistas de alta
competencia buscardn ganar por una remuneracion, por ello se les otorga bonos
en caso ganen algin campeonato.

E3

La empresa brinda a los deportista productos y mercaderia, en algunos casos
brinda una contribucion econémica, que solo lo obtienen algunos deportistas de
muy alto nivel.

E4

La contribucion que realiza la empresa es totalmente econémica.

E5

El tipo de contribucion que brinda la empresa, es a través de canje y descuentos
de sus productos.

E6

La empresa sefiala que la contribucion usualmente es material, aunque hay
algunos casos que se les otorga bonos en caso superen algtin record nacional o
ganen algin campeonato.
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Tabla P7: Puesta en marcha o realizacion de la operacion del patrocinio

Empresas

Hallazgos

El

La empresa realiza un seguimiento a los resultados que obtiene el deportista,
pues espera que se mantenga en un ranking ‘Top’. Asimismo evalian la
exposicion del deportista en medios.

E2

La empresa realiza un seguimiento a los patrocinados de manera que logren dar
una buena imagen a la marca, ya que son representantes directos de la empresa.
Asimismo evaltian la colaboracién con la marca, pues por contrato los
patrocinados deben de ir a cierta cantidad de eventos o reuniones

E3

La empresa realiza y sigue actividades que sirvan para exponer la marca al
publico en general, activaciones, POPS. La empresa también sigue los
resultados del deportista, con el fin de analizar situaciones en caso el deportista
obtenga malos resultados. Por Gltimo, hacen seguimiento a la conexion que ha
tenido el deportista con la empresa.

E4

La empresa hace un seguimiento a la relacion entre deportista y empresa.
Asimismo, monitorean que la patrocinada esté usando el producto, pues como
embajadora de la marca, es importante utilizar los productos.

E5

La empresa realiza un seguimiento a los contenidos publicados por el deportista
en medios de comunicacion, se espera que el deportista postee seguido e
interactiie con el publico.

E6

La empresa realiza un seguimiento a las redes sociales del patrocinado, En
algunos casos ayudan al patrocinado a potenciar sus redes sociales.
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Tabla P8: Evaluacion de resultados y revision posterior de la operacién de patrocinio

deportivo

Empresas

Hallazgos

El

Los principales beneficios que conllevo patrocinar a deportistas, es la facilidad
de exposicion de sus productos al publico. El patrocinar a deportistas es una
estrategia de marketing muy diferenciadora, pues como influencers, tienen una
mejora llegada hacia las personas, y en plena era digital, comunicar el producto
por ese medio resulta muy facil. Para medir los resultados del patrocinio, la
empresa evalla la cantidad de publicaciones que ha realizado el deportista, asi
como la cantidad de apariciones en entrevistas.

E2

Entre los resultados obtenidos por el patrocinio, destaca el posicionamiento de
marca, pues al patrocinar a deportistas amplifica el alcance que puede tener la
marca con los consumidores. Asimismo, se incrementa la cantidad de contactos
del area. Asimismo, se incrementa la cantidad de ventas de ciertos productos, ya
que los consumidores desearan utilizar lo mismo que el deportista. Para medir
los resultados del patrocinio, la empresa arma un calendario de publicaciones
que debe realizar cada deportista y analiza el impacto de las publicaciones
relacionado a la marca.

E3

Entre los beneficios, destaca la exposicion de marca en productos de alta
competencia. Asimismo permite que los consumidores relacionen los productos
de la marca con productos para deportistas de élite. La forma de medir los
resultados de patrocinio, es ver la cantidad de apariciones que ha tenido el
deportista en prensa. De esta manera, se compara el costo que incurriria la
empresa en pagar por aparecer en prensa, con el costo del patrocinio

E4

Entre los beneficios, destaca el posicionamiento de marca. Asimismo relacionar
al deportista con la marca, permite que las personas tengan una mejor
recordacion de la marca. Asimismo, las ventas del producto han aumentado
conforme se ha ido patrocinando. La forma de medir los resultados de
patrocinio, es ver si es que hay una mejor recordacion de marca y si es que hubo
una mejor rentabilidad.

E5

Los beneficios que conllevo patrocinar a un deportista fue mejorar y reforzar la
marca en los medios. De igual modo, ayuda a conocer parte del publico objetivo
que se encuentra en el sector del deporte que se patrocina. La forma de medir
los resultados de patrocinio, es a través de un aumento en las ventas.

E6

La empresa mide los resultados del patrocinio a través de un seguimiento de sus
redes sociales. Menciona que cada deportista tiene diferentes formas de ser
medido. La empresa busca ver la contribucion que ha tenido el deportista en
diferentes areas, ya sea marketing, ventas u otras areas.
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Tabla P9: Perfil de nuestra organizacion deportiva o deportista

Deportistas | Hallazgos

de lucha

DL1 El deportista en el andlisis de su perfil, destaca sus logros, asimismo, detalla
aspectos sobre su personalidad.

DL2 El deportista considera dentro de su perfil los resultados que ha ganado. De
igual modo, menciona algunas caracteristicas de su personalidad. Por ultimo,
detalla algunas caracteristicas demograficas como edad y educacion.

DL3 El deportista destaca en su perfil, los logros obtenidos como deportista, asi
como algunas caracteristicas de su personalidad.

DL4 El deportista considera en su perfil, la trayectoria que tuvo desde nifio, asi
como los resultados obtenidos. Asimismo menciona algunos aspectos de su
personalidad que lo caracterizan.

DL5 La deportista considera en su perfil su curriculo deportivo, con los resultados y
logros obtenidos. Asimismo, sefiala algunos aspectos de su personalidad.
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Tabla P10: Investigacion e identificacion de potenciales clientes - empresas patrocinadoras

Deportistas | Hallazgos

de lucha

DL1 El deportista realizaria la bisqueda de potenciales patrocinadores a través de
contactos con personas experimentadas en el tema.

DL2 El deportista menciona que las redes sociales es un buen medio para poder
contactar a las empresas.

DL3 El deportista sefiala que realizaria una busqueda a través de llamadas
telefonicas a la empresa, o a través de la ayuda de contactos. Asimismo,
menciona que podria ir a los medios de comunicacion solicitado ayuda.

DL4 El deportista menciona que realizaria la busqueda de empresas patrocinadoras
a través de la ayuda de contactos.

DL5 La deportista menciona que buscaria grandes empresas a través de conocidos
que hayan trabajado en empresas. De esta manera poder obtener contactos de
marcas patrocinadoras.
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Tabla P11: Primer contacto directo con el potencial cliente-empresa patrocinadora

Deportistas | Hallazgos
de lucha
DL1 Ante un primer contacto con la empresa patrocinadora, el deportista

mencionaria sus logros y sus metas a alcanzar. Asimismo, en caso le brinden
el apoyo requerido, ¢l les responderia con logros.

DL2

El deportista en un primer contacto con la empresa, mencionaria los logros
deportivos alcanzados, considera que eso es muy llamativo para las empresas,
también comentaria acerca de otros aspectos como los estudios.

DL3

El deportista ante un encuentro con la empresa, mencionaria sus logros
deportivos. Asimismo, destacaria la seguridad con la que ha cumplido sus
objetivos.

DL4

El deportista ante un primer contacto con la empresa los campeonatos que ha
ganado desde nifio. Asimismo, mencionaria sus deseos de llevar la marca
patrocinadora y darla a conocer por todos los paises en donde compite.

DL5

La deportista ante un primer contacto con la empresa, preferiria escuchar y
analizar a la empresa, y ver qué es lo que propone para el patrocinio.
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Tabla P12: Analisis de la informacion disponible y elaboracion de la propuesta

Deportistas
de lucha

Hallazgos

DLI1

El deportista sefiala que en la propuesta evidenciaria sus resultados obtenidos.
De conseguir el patrocinio, esperaria que la maraca se beneficie a través de la
publicidad que puede otorgar como deportista.

DL2

El deportista sefala que en la propuesta de patrocinio, mencionaria los
resultados obtenidos y el esfuerzo que tuvo que realizar para llegar a ser un
deportista de élite. De conseguir el patrocinio, esperaria que la marca se
beneficie a través de los resultados que consigue, de esta manera mencionaria
a la marca en los eventos y los haria conocidos.

DL3

El deportista sefala que su propuesta contendria su curriculo deportivo e
informacioén acerca de sus estudios. Asimismo, menciona que de lograr el
patrocinio, es importante que la empresa se beneficie, pues considera que el
patrocinio es algo reciproco, este beneficio seria transmitido a través de los
resultados que logre alcanzar.

DL4

El deportista sefala que en la propuesta aseguraria la obtencion de titulos.
También sefalaria los beneficios de utilizar su imagen como deportista. De
conseguir el patrocinio esperaria que la marca se beneficie a través de los
resultados que consiga y de la buena imagen que transmita.

DL5

La deportista menciona que su propuesta contendria los logros y diplomas
obtenidos, asimismo algunos detalles de su personalidad que podria beneficiar
a la empresa. En caso lograra la obtencion del patrocinio, le interesaria
beneficiar a la empresa haciendo publicidad en redes sociales
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Tabla P13: Negociacion con el potencial patrocinador empresa - cliente

Deportistas | Hallazgos

de lucha

DL1 El deportista negociaria el aspecto econdmico que recibiria por el patrocinio.
También negociaria sobre suplementacion alimenticia.

DL2 El deportista negociaria sobre el aspecto econdmico y otros beneficios que
podria darle la empresa. Principalmente le importa negociar los pagos que se
le brindaria.

DL3 El deportista negociaria aspectos econémicos, asi como el apoyo en los costos
de viajes de preparacion.

DL4 El deportista negociaria el aspecto econdmico, y los periodos de tiempos en
que se le abonaria el dinero.

DL5 La deportista sefiala que negociaria principalmente que la empresa continue
apoyando al patrocinado en caso ocurra un mal desempefio en un campeonato,
o en el caso de lesiones.
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Tabla P14: Acuerdo

Deportistas
de lucha

Hallazgos

DLI1

En caso de no llegar a un acuerdo con la empresa, el deportista optaria por ir a
otra empresa que lo valore.

DL2

El deportista menciona que en el acuerdo es importante establecer temas de
exclusividad de patrocinio, ya que esperaria obtener mas patrocinadores y no
quedarse con uno solo. En caso de no lograr un acuerdo el deportista decidiria
no seguir insistiendo.

DL3

El deportista menciona que los principales temas a tratar en el acuerdo seria
que el patrocinado no este inmerso en problemas por indisciplina, que no esté
metido en escandalos de television. Asimismo, en el contrato se pediria asistir
a todos los entrenamientos y cumplir con los objetivos y resultados. En caso
de no conseguir un acuerdo, el deportista dejaria de lado el patrocinio.

DL4

El deportista menciona que en el acuerdo es importante ser sincero y que
ambas partes cumplan con lo negociado. Por su parte asistiria a todos los
entrenamientos y daria una buena imagen como deportista. En caso de no
llegar a un acuerdo con la empresa buscaria otras oportunidades.

DL5

La deportista menciona que en el acuerdo tanto deportista como empresa
deben cumplir con lo pactado. En el caso del deportista, este debe asistir a
todos sus entrenamientos y dar su mayor esfuerzo en cada torneo. En caso de
no lograr un acuerdo con la empresa, la deportista optaria por agradecer por el
tiempo y oportunidad brindada y buscar otras propuestas.
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Tabla P15: Implantacion y desarrollo del acuerdo

Deportistas
de lucha

Hallazgos

DLI1

El deportista considera que es importante que la empresa se beneficie. Por lo
cual, la empresa realizaria un seguimiento al deportista, controlando que asista
a sus entrenamientos y de esta manera consiga resultados. En caso ocurra un
problema contractual el deportista buscaria dialogar y conocer las razones por
las cuales se originaron el problema.

DL2

El deportista esperaria beneficiar a la marca. Asimismo, sefiala que las empresas
controlarian que el deportista este dando una buena imagen con el fin de
incrementar sus ventas. En caso aparezca un problema contractual, el deportista
intentaria conversar, en caso no logre una solucion utilizaria medios legales.

DL3

El deportista esperaria que la marca consiga beneficios. Para lo cual, considera
que las empresas contratan inspectores para que evaluen el desempeio del
deportista. En caso de ocurrir un problema contractual, el deportista trataria de
solucionarlo mediante el didlogo.

DL4

El deportista sefiala que es importante que la marca se beneficie por el
patrocinio. Por ello, considera que la empresa seguiria los entrenamientos y
resultados internacionales conseguidos por el deportista.

DL5

La deportista menciona que es importante que la marca se beneficie por el
patrocinio. Para ello, la empresa realizaria una supervision al deportista ver su
rendimiento y actitud. En caso de ocurrir un problema contractual, la deportista
trataria de solucionarlo mediante el dialogo.
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Tabla P16: Post - evaluacion

Deportistas | Hallazgos

de lucha

DL1 El deportista sefiala que evaluaria la forma como ha mejorado su preparacion y
sus condiciones a través del patrocinio.

DL2 El deportista sefiala que evaluaria los resultados obtenidos en el afio. Con el
fin de conocer que aspectos puede seguir mejorando.

DL3 El deportista sefala que evaluaria los resultados que han conseguido a través
del patrocinio.

DL4 El deportista sefala que evaluaria los resultados que ha obtenido la empresa,
con el fin de conocer si la empresa esta satisfecha con lo obtenido y poder
renovar el patrocinio.

DL5 La deportista sefiala que haria una evaluacion de los resultados que originaria
su patrocinio. Para la deportista es importante conocer los beneficios que
percibio la marca, pues de ser positivo los beneficios, la empresa continuaria
apoyando al deporte.
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Tabla P17: Perfil de nuestra organizacion deportiva o deportista

Deportistas
de judo

Hallazgos

DIi1

El deportista en el analisis de su perfil, destaca su curriculo deportivo, el cual
contiene informacion sobre sus resultados y campeonatos que ha obtenido en
el afio; asimismo, brindaria informacion sobre los proyectos que tiene la
federacion para el deportista en el afio. También detalla acerca de aspectos
sobre su personalidad.

DJ2

El deportista considera dentro de su perfil la cantidad de campeonatos que ha
ganado, y los objetivos que tiene a mediano y largo plazo. Menciona algunas
caracteristicas de su personalidad.

DJ3

La deportista destaca en su perfil, los logros obtenidos como deportista, asi
como algunas caracteristicas de su personalidad.

DJ4

El deportista considera en su perfil, la trayectoria que tuvo desde nifio y los
logros obtenidos. Asimismo menciona algunos aspectos de su personalidad
que lo caracterizan.

DIJ5

La deportista comenta que no tiene conocimiento sobre lo que debe ir en la
etapa donde describe su perfil. Y que son sus entrenadores las personas que la
ayudarian ante una relacion de patrocino.
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Tabla P18: Investigacion e identificacion de potenciales clientes - empresas patrocinadoras

Deportistas | Hallazgos

de judo

DIJ1 El deportista sefala que realizaria una busqueda a través de las redes sociales.

DJ2 El deportista menciona que realizaria la busqueda a través de las redes
sociales. Asimismo, afirma que no investigaria a fondo la empresa pues no
considera importante la filosofia o ideologia que tiene la empresa.

DJ3 La deportista realizaria la busqueda de potenciales patrocinadores a través de
contactos en la federacion. Sefiala que considera importante investigar y
conocer a la empresa, con el fin de saber que la empresa no esté¢ metida en
problemas.

DJ4 El deportista menciona que realizaria la busqueda de empresas patrocinadoras
a través de la ayuda de la federacion. Asimismo, investigaria a las empresas ya
que le podrian hacer preguntas al respecto.

DIJ5 La deportista menciona que buscaria grandes empresas de su localidad. Por
otro lado, sefiala que no realizaria una investigacion de la empresa, no lo
considera importante para el patrocinio.
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Tabla P19: Primer contacto directo con el potencial cliente-empresa patrocinadora

Deportistas
de judo

Hallazgos

DIi1

Ante un primer contacto con la empresa patrocinadora, el deportista les haria
alcanzar su curriculo deportivo. Asimismo destacaria los beneficios que
percibiria la empresa, a través de la exposicion de la marca a través de los
medios de comunicacion.

Di2

El deportista en un primer contacto con la empresa, mencionaria los logros
deportivos alcanzados, asi como los resultados que pretende obtener.

DJ3

La deportista ante un encuentro con la empresa, mencionaria sus logros
deportivos. Asimismo, destacaria los beneficios tanto del patrocinado como
del patrocinador. Finalmente mencionaria algunos aspectos de su
personalidad.

DJ4

El deportista ante un primer contacto con la empresa, mencionaria la
trayectoria que ha obtenido, asi como sus principales resultados.

DJ5

La deportista ante un primer contacto con la empresa, destacaria sus logros
obtenidos. Asimismo mencionaria su contexto y sus necesidades a cubrir,
también mencionaria que beneficios puede conseguir la empresa, a través de la
exposicion de la marca en sus fotos y uniformes.
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Tabla P20: Analisis de la informacion disponible y elaboracion de la propuesta

Deportistas
de judo

Hallazgos

DIi1

La elaboracion de la propuesta contendria sus resultados y curriculo deportivo.
Asimismo mencionan que de lograr el patrocinio, es importante que la
empresa se beneficie mediante la exposicion de la marca en sus redes sociales.

DJ2

En la propuesta evidenciaria sus resultados obtenidos, asimismo destacaria la
importancia de la promocion del deporte y de los beneficios que podrian
conseguir tanto patrocinado como patrocinador. De conseguir el patrocinio,
esperaria beneficiar a la marca mediante su imagen como deportista y de esta
manera incrementar la demanda de los productos de la empresa.

DJ3

En la propuesta de patrocinio, mencionaria los resultados obtenidos. También
tendria presente los requerimientos y necesidades que necesitan ser cubiertas.
De igual modo sefiala que no estaria inmersa en problemas y que tendria un
buen comportamiento en el aspecto deportivo. De conseguir el patrocinio,
esperaria que la marca se beneficie a través de los resultados que consigue, de
esta manera la imagen de la marca seria expuesta.

DJ4

En la propuesta brindaria su curriculo deportivo. También sefialaria los
requerimientos que necesita cubrir. De conseguir el patrocinio esperaria que la
marca se beneficie.

DIJ5

En la propuesta mencionaria los logros y resultados logrados. En caso lograra
la obtencion del patrocinio, no sabria como se podria beneficiar la empresa por
patrocinar.

183




Tabla P21: Negociacion con el potencial patrocinador empresa - cliente

Deportistas | Hallazgos

de judo

DJ1 El deportista negociaria el aspecto econdmico que recibiria por el patrocinio.
También la forma como manejaria la marca en sus redes sociales. También
negociaria sobre los implementos deportivos. Y por tltimo destacar la marca
en sus premiaciones.

Di2 El deportista negociaria sobre el aspecto econémico y las bolsas de viajes para
campeonatos, por otro lado también buscaria obtener suplementos deportivos,.
Por ultimo, establecer como la marca va a usar su imagen como deportista.

DJ3 La deportista negociaria aspectos econémicos, asi como el apoyo en los costos
de viajes para torneos o entrenamientos.

DJ4 El deportista no negociaria ninglin aspecto, ya que menciona que cualquier
apoyo que se le podria brindar, lo recibiria.

DIJ5 La deportista sefiala que negociaria principalmente el aspecto economico,
también acerca de aspectos de vestimenta y suplementacion.
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Tabla P22: Acuerdo

Deportistas
de judo

Hallazgos

DIi1

El deportista menciona que no conoce cuales son los principales temas a tratar
en el acuerdo. En caso el acuerdo no llegase a concretarse, el deportista
buscaria otra empresa.

Di2

El deportista menciona que en el acuerdo debe de estar establecido los
beneficios recibidos, la duracion del contrato, los resultados que debe obtener.
En caso de no llegar a un acuerdo, el deportista buscaria otra empresa que esté
interesada

DJ3

La deportista sefiala que en el acuerdo se debe establecer los beneficios
economicos para el deportista, en el caso de la empresa tendria que
establecerse los resultados que debe llegar el deportista. En caso de no llegar a
un acuerdo con el patrocinador, la deportista dejaria de negociar y seguiria
buscando otra empresa.

DJ4

El deportista menciona que en el acuerdo es importante que el atleta no este
viajando constantemente, ya que las empresas solicitan a los deportistas que
den entrevistas en el pais. En caso de no concretar el patrocinio con la

empresa, el deportista trataria de convencerlos o iria a buscar otro patrocinio

DIJ5

La deportista menciona que lo principal a establecer en el acuerdo es el
aspecto econdémico. En caso no se logre concretar el acuerdo, sefiala que
volveria a asesorarse con sus entrenadores.
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Tabla P23: Implantacion y desarrollo del acuerdo

Deportistas
de judo

Hallazgos

DIi1

El deportista considera que es importante que la empresa se beneficie. Por ello,
considera que debe tener activo sus redes sociales, también tener actualizado la
pagina web de la federacion donde salen los resultados de los torneos. En caso
ocurra un problema contractual muy grave, el deportista iria con un abogado
para solucionar los problemas con la empresa.

Di2

El deportista esperaria beneficiar a la marca. Asimismo, sefiala que las empresas
controlan que el deportista este exponiendo su marca en los medios de
comunicacion, considera que la imagen del deportista frente a los medios y
seguidores, resulta mas importante que los resultados deportivos que pueda
obtener. En caso aparezca un problema contractual grave, el deportista usaria
medios legales.

DJ3

La deportista esperaria que la marca consiga beneficios. Para lo cual, considera
que las empresas estan siguiendo al deportista mediante las redes sociales y
paginas web. En caso de ocurrir un problema contractual, la deportista trataria
de solucionarlo mediante el didlogo, en caso de no llegar a un acuerdo, se
retiraria del patrocinio para no originar un mayor conflicto que dafie su imagen.

DJ4

El deportista sefiala que es importante que la marca se beneficie por el
patrocinio. Por ello, la empresa estaria evaluando que el deportista este
obteniendo buenos resultados y que se esté haciendo conocido en los medios.
En caso de ocurrir un problema contractual, el deportista trataria de manejarlo
mediante el dialogo.

DIJs

La deportista menciona que no sabria qué aspectos de seguimiento del
patrocinio realizan las empresas. Y en caso de aparecer un problema contractual,
conversaria con sus entrenadores para que la asesoren.
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Tabla P24: Post - evaluacion

Deportistas | Hallazgos

de judo

DJ1 El deportista sefiala que no evaluaria los resultados que obtuvo la marca mediante
su patrocinio, debido a que se concentraria a entrenar y no a evaluar a la empresa.

DJ2 El deportista sefiala que evaluaria los resultados obtenidos. Para lo cual evaluaria
si es que su imagen ha originado mejoras en publicidad y mayores ventas del
producto.

DJ3 La deportista sefiala que evaluaria los resultados que obtuvo con el patrocinio.
Por ello, busca analizar en qué momentos ha fallado con el fin de proponer
mejoras.

DJ4 El deportista sefiala que evaluaria los resultados que ha obtenido la empresa, con
el fin de conocer si la empresa esta satisfecha con lo obtenido y poder renovar el
patrocinio.

DIJ5 La deportista sefiala que no haria una evaluacion de los resultados que traeria su
patrocinio.
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ANEXO Q: Matriz de resultados: Proceso de captacion de patrocinios

— Empresa
Tabla Q1: Matriz de resultados: Proceso de captacion de patrocinios — Empresa
Proceso de E1 E2 E3 E4 ES5 E6
patrocinio
Realiza Si, en Si, en Si, en Si, Si, en Si, en
patrocinio diferentes | diferentes diferentes | actualmente | diferentes diferentes
actualmente | disciplinas | disciplinas | disciplinas solo en un disciplinas disciplinas
deportivas | deportivas | deportivas deporte deportivas deportivas
(voley)
Tipo de Deportistas | Deportista | Deportistas | Deportistas | Deportistas Deportistas
patrocinio TOP s TOP TOP TOP TOP TOP
Seleccione Federacione
s s deportivas
nacionales
Macro
eventos
deportivos
Tiempo que Muchos Mas de 10 1.5 afios 1 afio Entre 3y 4 20 afios
lleva afios (no afos afos
patrocinand | especifica)
)
Tiene area Si, un Si, un Si, un Si, un Si, un Si, un equipo
especializad | equipode | equipode | gerente de equipo de equipo de conformado
a sport marketing | marketing, marketing marketing | por un senior
marketing: un analista | que trabaja sport
logistica, de a la par con marketing, un
finanzas, marketing. la agencia manager y
gerencia, Reciben del dos
cuentas apoyo deportista practicantes
clave y tercerizado | patrocinado profesionales
marketing
Tipo de Productos | Productos | Productos Aporte Productos Productos de
contribucio | de la marca | dela de la marca | monetario de lamarca | lamarcay
n marca y y aporte y aporte
aporte monetario descuentos | monetario
monetario
Tiempo que | 6 meses Entre 2 y Una semana | 2 meses 3 meses Desde los 3
demora en 3 meses dias hasta los
aprobar 2 meses
una
solicitud

Elaboracion Propia
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