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GLOSARIO DE LA INVESTIGACION

Auspicio: intercambio comercial que implica una relacidon de corto plazo entre las partes.
Deportistas de alto rendimiento: personas que practican profesionalmente una disciplina
deportiva y representan a su pais en competencias internacionales.

Deportistas representados: deportistas patrocinados por una marca, agencia y/o manager.
Elite: unidad de negocio de Toque Fino encargada de la representacion comercial o de
imagen de deportistas. Se hace referencia a esta unidad con el nombre de Toque Fino.
Industria deportiva: grupo de empresas o negocios que poseen actividades economicas
relacionadas al deporte como clubes, venta de indumentaria deportiva, gimnasios,
instructores de deportes, ligas, entre otros.

Matchmaker: organizacion que emplea el matchmaking como modelo de negocio.
Matchmaking: modelo de negocio que crea valor al conectar dos o mas grupos de clientes
para que se vean beneficiados de la relacion al generarles acceso.

Marcas: hace referencia a las empresas que desean incorporar el patrocinio deportivo
como una herramienta dentro de sus estrategias de marketing. También llamadas marcas
patrocinadoras o Sponsor.

Mecenazgo: actividad filantrdpica y voluntaria, a través de diferentes acciones de interés
social, sin esperar un beneficio propio en términos econdémicos o de imagen, buscando
promover la actividad que financia.

Patrocinio: intercambio comercial por los derechos de imagen de una persona,
organizacion o evento, que implica una relacion a largo plazo.

Patrocinio deportivo: derecho de uso de imagen de un deportista, organizacion o de un
evento deportivo a largo plazo.

Polideportivos: deportistas de alto rendimiento que se dedican a una disciplina deportiva
distinta al fatbol.

Propiedades deportivas: eventos deportivos, clubes, federaciones o deportistas; quienes
proyectan la imagen que quiere mostrar la marca.

Toque Fino: agencia de marketing deportivo. También llamado sujeto de estudio o

agencia de representacion.
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RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion tiene como finalidad analizar el modelo de negocio de la gestion del
patrocinio deportivo ejecutado por Toque Fino durante los afios 2017 y 2018. Este objetivo surge
por un interés en exponer un nuevo enfoque de la gestion del patrocinio deportivo tras identificar
la brecha que existe entre las marcas y los deportistas. Por un lado las marcas no tienen confianza
ni garantia del retorno que el deporte pueda tener en su inversion, y por otro lado, los deportistas
no cuentan con los recursos necesarios ni el respaldo econdmico para dedicarse exclusivamente a

su disciplina deportiva.

Cabe resaltar que la confluencia de intereses de ambos actores puede ser la base de una
relacién ganar — ganar, pero la falta de acceso no logra concretarla. En este contexto surgen las
agencias de representacion deportiva, quienes se encargan de conectar a estos dos clientes para

que puedan satisfacer sus necesidades y lograr sus objetivos.

Una de éstas es la agencia de marketing deportivo Toque Fino, que con méas de diez afios
en el mercado y una unidad de negocio, llamada Elite, se dedica de forma exclusiva a la
representacion de imagen de deportistas. Ademas de indagar en su modo de gestionar estas
representaciones, el equipo de investigacion busca explorar el asidero de la hipotesis propuesta
de que la gestion de patrocinio deportivo se desarrolla bajo un modelo de negocio, cuyo objetivo
a saber es generar acceso entre los actores involucrados para cubrir sus necesidades. Guarda
relacion con el modelo de negocio denominado matchmaking que consiste basicamente en crear

valor al conectar a dos 0 mas grupos de clientes para que se vean beneficiados de la relacion.

A tal efecto se desarrollé una estrategia metodologica para conocer el modelo de negocio
bajo el cual Toque Fino desarrolla su gestion de patrocinios deportivos. En base a los resultados
obtenidos, se evidencia que la gestion de patrocinio deportivo no cumple en su totalidad con las
fases descritas en la literatura debido a que existe un tercer actor involucrado, ademas de presentar
dimensiones que guardan relacion con los nuevos modelos de negocio, especificamente el
matchmaking. La presente tesis es un primer avance sobre los nuevos modelos de negocios que
pueden ser empleados en la gestion del patrocinio deportivo y abre una serie de aspectos como
la interaccion de la empresa con sus grupos de interés y la creacion de valor a través del mismo,

como puntos de agenda de generacion de conocimiento en el campo de las ciencias de la gestion.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion analiza el modelo de negocio dentro del cual se
desarrolla la gestion del patrocinio deportivo de Toque Fino, una agencia de representacion
deportiva que conecta a las marcas con los deportistas, generando una solida relacion entre todos
los actores involucrados que les permite beneficiarse. Asimismo, en el contexto actual en el cual
las organizaciones tienen que buscar nuevos recursos con el fin de fortalecer la interaccion con
los clientes, los patrocinios deportivos requieren ser gestionados desde un nuevo enfoque de tal
forma que se presenten sinergias entre todos los involucrados. Por ello, el objetivo principal de la
presente investigacion es analizar el modelo de negocio de la gestion del patrocinio deportivo

ejecutado por Toque Fino durante los afios 2017 y 2018.

Para ello, este documento presenta en el primer capitulo el planteamiento de la
investigacion en funcion de la oportunidad identificada, la cual se basa en la vinculacion del
deporte con la economia. Asimismo, se especifican las preguntas y objetivos de investigacion,
justificacion, alcance y limitaciones. En el segundo capitulo, se desarrolla el marco conceptual en
el cual se exponen y discuten estudios asi como conceptos fundamentales de diversos autores del
marketing deportivo, la gestion del patrocinio deportivo y el modelo de negocio matchmaking;

conceptos que serviran de base para desarrollar el marco analitico y para la comprension del tema.

En el tercer capitulo se desarrolla un marco contextual que permite conocer la industria y
desarrollo de patrocinios deportivos tanto a nivel local como a nivel internacional. Igualmente, se
presenta una primera aproximacion al caso de estudio puesto que se describe en qué consiste su
gestion de patrocinio deportivo que como se menciond permitirda dar sentido a los datos

levantados; lo que constituye otro insumo para desarrollar el marco analitico.

En el cuarto capitulo, se detalla la comprension sobre la estructura y formas de operar del
sujeto de estudio, la agencia de marketing deportivo Toque Fino, asi como la descripcion de sus
unidades de negocio dando énfasis a Elite, que es la unidad encargada de manejar la imagen de
deportistas destacados a nivel nacional. Después, el quinto capitulo expone la aproximacion
metodoldgica utilizada, la cual contempla el alcance, enfoque, estrategia general de la
investigacion, tipo de muestra, horizonte temporal y secuencia del proceso. De igual forma, se
detallan las herramientas utilizadas para recolectar, procesar y analizar la informacion obtenida

durante la investigacion.

En el sexto capitulo, a partir de los hallazgos obtenidos en campo, se presenta el analisis
de la informacion, tomando como base la triangulacion de datos sobre los casos de patrocinio de

Toque Fino y su comprension en relacion con los marcos conceptual y contextual a la luz de los



objetivos de investigacion, para luego determinar con qué tipo de modelo de negocio es

congruente la gestion de patrocinio deportivo e identificar su grado de desarrollo.

De la sintesis reflexiva de lo desarrollado a lo largo de los capitulos precedentes se

proceden a listar las conclusiones y recomendaciones correspondientes.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1. Oportunidad de investigacion

A nivel mundial, en la sociedad moderna el deporte se constituye como un agente que
promueve la calidad de vida de la poblacion, la salud, la educacion, la organizacion comunitaria
y, a su vez, se constituye como uno de los fenomenos mas relevantes, complejos y apasionantes
de la sociedad (Reyes, 2006). Con el transcurso del tiempo el deporte se ha constituido no solo
como un espectaculo de masas, sino que ha ido obteniendo mayor relevancia en el desarrollo de
la economia, puesto que ha abierto nuevos mercados, negocios y empleos, al igual que mayores
ingresos convirtiéndose en una industria; por ejemplo, las empresas ya destinan un presupuesto
al area de marketing exclusivamente para el patrocinio deportivo, de manera especifica, se
destinan inversiones a las diversas estrategias de marketing y publicidad que dan lugar a los
espectaculos deportivos, los cuales finalmente son atractivos para gran parte de los ciudadanos

(Pedrosa & Salvador, 2003).

Por su parte, la industria deportiva del Pert no se encuentra tan desarrollada en
comparacion con otros paises consolidados en lo que respecta a inversion y masificacion del
deporte (MEF, 2018), puesto que en otros paises a nivel de Europa, e incluso Latinoamérica,
existen sinergias entre todos los actores que conforman su sistema deportivo como federaciones,
universidades, clubes deportivos, ademas de gobiernos regionales y locales. Incluso cuentan con
un Ministerio de Deporte encargado de fomentar el deporte y las infraestructuras deportivas

necesarias para su desarrollo, asi como con un monto especifico de inversion destinada a este.

En el Pert, los recursos destinados para la promocion del deporte asignados por el Estado
peruano son minimos en contraste con los otros sectores causando que la practica deportiva no
logre volverse masiva a nivel nacional. Ello parece indicar que “el deporte no ha sido un tema
prioritario en la agenda de los diferentes gobiernos de turno” (Decreto Supremo - N° 003-2017-
MINEDU, 2017). De igual forma, las marcas patrocinadoras no consideran el deporte como una
oportunidad de negocio sostenible en el tiempo para invertir debido a la existencia de
connotaciones negativas del sector en menciéon como por ejemplo, la violencia, la corrupcion,
entre otros (Reyes, 2006). Adicionalmente, a ello se le suma la falta de conocimiento en cuanto a

la medicion del retorno sobre la inversion que genera el patrocinio y auspicio deportivo.

Dicha situacion genera desconfianza por parte de las marcas para la inversion en los
deportistas peruanos descartando el patrocinio como una de sus estrategias de difusion y
promocion. Como consecuencia, los deportistas de alta competencia se ven afectados al no poder
dedicarse integramente a su carrera profesional, debido a que deben buscar otras fuentes de

ingresos como conseguir un trabajo, lo cual le ocupa gran parte de su tiempo. No obstante, si bien



algunos cuentan con el respaldo de los clubes a los que pertenecen estos resultan no ser
suficientes. En cuanto a los que son atractivos para las marcas, ellos tienen problemas durante el
proceso ya que el tiempo que invierten en la practica deportiva dificulta la comunicacion y
coordinacion con las marcas, y algunos prefieren no brindar sus datos o contestar llamadas
telefonicas perdiendo asi posibles oportunidades de obtener patrocinadores (Flores, comunicacion

personal, 14 de abril, 2018).

Pese a la falta del desarrollo de la industria en el pais, el deporte es una oportunidad para
las marcas ya que ofrece grandes audiencias y valores de identidad que ningun otro espectaculo
puede conseguir, e incluso les genera “un conjunto de significados del maximo valor para las
estrategias de promocion y de publicidad de los productos comerciales” (Moragas, 2003, p. 16)

con la finalidad de alcanzar sus objetivos y targets.

En esta misma linea, una forma de promocion es el patrocinio, el cual desde sus inicios
ha ido en aumento debido a “la transformacion del panorama publicitario (coste creciente de los
medios y soportes publicitarios tradicionales, saturacion por el incremento de mensajes
comerciales, concurrencia en el mercado de productos cada vez mdas parecidos, etc.) y la
proliferacion de nuevas restricciones publicitarias legales” (Carroggio, 2003, p. 23). Este aumento
ha llegado a tal punto que el patrocinio se comienza a considerar como una herramienta adicional
de publicidad, y paralelamente, se generan cambios como el rol del sector ptblico, una creciente
valoracion de las actividades sociales, culturales y deportivas, asi como un mayor deseo de las

empresas por promocionar su imagen.

Es asi como las marcas incorporan dentro de sus estrategias el patrocinio deportivo, el
cual es una herramienta de comunicacion de marketing que agrega valor a la imagen de la empresa
y contribuye a su posicionamiento. Este tipo de patrocinio abarca diversos actores como entidades
deportivas, medios de comunicacion, deportistas, agencias, entre otros; que contribuyen a la
continuidad creciente del mismo. Por ello, actualmente varias empresas en otros paises consideran
relevante incluir actividades de patrocinio dentro de su presupuesto de marketing (Carroggio,
2003). Esta practica conlleva a las acciones de entregar y recibir ventajas comerciales y, para ello,
se necesitan de dos actores. El primero, es el patrocinador o sponsor, que resulta ser una empresa
o marca; el segundo, el patrocinado, que pueden ser propiedades deportivas tales como eventos
deportivos, clubes, federaciones o deportistas; quienes proyectardn la imagen que quiere mostrar

el emisor (DIRCOM, 2015). Ambos generan una relacion comercial, del cual obtienen beneficios.

Si bien esta estrategia puede resultar exitosa, las organizaciones conviven en un entorno

cambiante y competitivo en el cual deben ser capaces de adaptarse para poder subsistir. Sumado



a ello el poco conocimiento sobre la industria deportiva dificulta la incorporacion de esta

herramienta dentro de sus estrategias de comunicacion.

El patrocinio, como vehiculo de la comunicacion, también necesita una nueva adaptacion,
0, en el mejor de los casos reinventarse [...] los profesionales que se dedican a la gestion
del patrocinio, bien desde el lado del patrocinado, bien desde la parte del patrocinador,
bien sean independientes de ambos, necesitan saber como emplear estratégicamente el

patrocinio desde un nuevo enfoque. (Femenia, 2014, p. 576)

Es asi que surgen en el entorno empresas dedicadas a la representacion de propiedades
deportivas, las cuales cuentan con amplio conocimiento sobre la industria deportiva, que les
permite conectar a las marcas con los deportistas para que, de esta forma, todas las partes cumplan
con sus objetivos. Por ello, es importante que el patrocinio se gestione bajo una perspectiva
relacional y/o de red, para que se puedan generar sinergias entre los actores involucrados

(Femenia, 2014).

Ante esta variante en la gestion del patrocinio deportivo, existe un modelo de negocio
llamado matchmaking que contribuye a conectar y generar sinergias entre todos los actores

involucrados, priorizando la relacion entre ellos, de tal forma que se vean beneficiados.

Este modelo de negocio que ya ha sido implementado en otros sectores como transporte,
retail, entre otros; ha resultado exitoso. El deporte no es ajeno a ello, debido a que su
implementacion puede aportar en el nuevo enfoque descrito por Femenia acerca del desarrollo de

los patrocinios deportivos.

A partir de lo expuesto, es importante mencionar que en el Peru existe una empresa
llamada Toque Fino, la cual es sujeto de estudio de la presente tesis. Toque Fino es una agencia
de marketing deportivo con mas de diez afios en el mercado, que cuenta con una unidad de negocio
llamada Elite dedicada a la representacién de imagen de deportistas, que al entender la
importancia de la relacion entre marcas y sus representados, busca vincularlos. Por un lado, las
marcas quieren promocionar su imagen y, por otro lado, los deportistas buscan mayores
patrocinios para seguir desarrollando su carrera profesional. Es asi que Toque Fino cuenta con un

modelo de negocio no tradicional para satisfacer los respectivos requerimientos.

2. Preguntas e Hipotesis de la Investigacion

2.1.Pregunta general

(Cual es el modelo de negocio bajo el cual se rige la gestion de patrocinio deportivo

ejecutado por Toque Fino, durante el periodo 2017 y 2018?



2.2.Preguntas especificas

P1: ;Cuales son los enfoques tedricos sobre gestion del patrocinio deportivo y modelos
de negocios idoneos para el problema de investigacion identificados a partir de la

literatura revisada?

P1.1: ;Cudles son los enfoques tedricos relevantes para la comprension sobre

gestion del patrocinio deportivo?

P1.2: ;{Cuales son los enfoques tedricos actuales para el analisis de los diferentes

modelos de negocios desarrollados en la literatura?

P1.3: A partir de la literatura revisada, ;jcudl es el modelo de negocio que

comparte similitudes con el nuevo enfoque de la gestion del patrocinio deportivo?

P2: (En qué contextos de la industria deportiva actual se desenvuelve la gestion del

patrocinio deportivo?
P2.1: {Como se realizan los patrocinios deportivos en otras industrias?

P3: ;La gestion de patrocinio deportivo de Toque Fino corresponde con alguno de los
modelos de negocios desarrollados previamente en el marco conceptual y con las

practicas de gestion desarrolladas en otras industrias deportivas internacionales?

P3.1: ;Cémo los casos evidenciados demuestran la gestion de patrocinios

deportivos ejecutados por Toque Fino?

P3.2: ;Cual es el analisis comparativo de las practicas de gestion de patrocinios
deportivos, ejecutados por Toque Fino, con el marco conceptual previamente

desarrollado?

P3.3: ;Cual es el analisis comparativo de las practicas de gestion de patrocinios
deportivos, ejecutados por Toque Fino, con el marco contextual previamente

desarrollado?

P4: A partir del analisis previamente realizado, ;Qué modelo de negocio actual comparte
similitudes con el modelo bajo el cual Toque Fino desarrolla su gestion del patrocinio

deportivo?

P4.1: ;Cuales son los componentes que la gestion de patrocinio de Toque Fino

comparte con el modelo de negocio matchmaking?



2.3.Hipotesis General

La gestion del patrocinio deportivo ejecutada por Toque Fino se desarrolla bajo un
modelo de negocio similar al matchmaking, el cual tiene como objetivo generar acceso entre los

actores involucrados, de tal forma que se cubran sus necesidades.
3. Objetivos de la Investigacion

3.1.0bjetivo General
Analizar el modelo de negocio de la gestion del patrocinio deportivo ejecutado por Toque
Fino durante los afios 2017 y 2018.
3.2.0bjetivos Especificos
e Ol: Elaborar el marco conceptual sobre la gestion del patrocinio deportivo y modelos de
negocios idoneo para el problema de investigacion identificado a partir de la literatura

revisada.

O1.1: Describir los enfoques teodricos relevantes para la comprension sobre

gestion de patrocinio deportivo.

O1.2: Describir los enfoques tedricos actuales para el analisis de los diferentes

modelos de negocio.

0O1.3: Identificar el modelo de negocio que comparte similitudes con el nuevo

enfoque de la gestion del patrocinio deportivo.

e (2: Desarrollar el marco contextual actual sobre la industria deportiva a nivel

internacional y local y los patrocinios deportivos.
02.1: Exponer los casos de patrocinios deportivos.

e O3: Evaluar la gestién del patrocinio deportivo de Toque Fino a través del marco

conceptual y contextual previamente desarrollado.

03.1: Describir a partir de un conjunto de casos evidenciados de patrocinios

deportivos la gestion de Toque Fino.

03.2: Comparar la gestion de patrocinio deportivo de Toque Fino el marco

conceptual identificado previamente.

03.3: Comparar los casos de patrocinios deportivos identificados previamente en

el marco contextual con la gestion de patrocinio de Toque Fino.

e O4: Identificar el modelo de negocio actual bajo el cual Toque Fino desarrolla su gestion

de patrocinio deportivo.



O4.1: Describir los componentes que comparte la gestion de patrocinio de Toque Fino

con el modelo de negocio matchmaking.

4. Justificacion

La industria deportiva ha evolucionado hasta convertirse en una actividad econdémica
importante, ademds de generar ingresos dado que opera en los niveles individual, organizacional
y nacional en un pais (Goldman & Johns, sf, citado en Ratten, 2007). Una de las herramientas que

acompafa al crecimiento de la industria deportiva es el patrocinio deportivo.

En esta misma linea, la relevancia de la presente investigacion radica en conocer el
modelo de negocio bajo el cual opera la gestion de patrocinio deportivo de una agencia de

representacion deportiva que busca conectar a las marcas con los deportistas.

Dicha conexion permite cubrir la brecha existente entre deportistas y marcas, la cual se
origina a partir de la oportunidad que encuentran las organizaciones en la incorporacion del
patrocinio deportivo dentro de sus estrategias de promocion. No obstante, en el Peru atin se carece
de conocimiento y expertise de la industria deportiva, desaprovechando asi los beneficios que
pueden obtener al invertir en el deporte, como la exposicién a grandes audiencias y la
identificacion de éstas con su marca. Al mismo tiempo, los deportistas no pueden dedicarse
exclusivamente a su disciplina deportiva ya que se ven obligados a buscar recursos para continuar

desarrollandose en el mismo.

A ello se suma el poco desarrollo de la industria deportiva en el pais debido a que se
destinan escasos recursos al sector y carece de una gestion eficiente; a pesar de la coyuntura
originada por la clasificacion al mundial Rusia 2018, asi como la eleccion del pais para ser sede
de los juegos Panamericanos y Parapanamericanos 2019, ha generado mayor interés en la

sociedad.

En este mismo contexto, surgen las empresas de representacion deportiva, encargadas de
cubrir la necesidad descrita tanto de los deportistas como las marcas, brindandole a la gestion de
patrocinio deportivo el nivel de profesionalismo adecuado y el manejo de una amplia red de
contactos. Actualmente, en el pais son pocas las empresas de representacion deportiva, siendo
Elite, unidad de negocio de Toque Fino, una de las primeras en desarrollarse, la cual funge de

intermediario entre los deportistas y las marcas patrocinadoras.

La comprension de la gestion que realiza la agencia de representacion brinda confianza a
las marcas que desean incorporar el patrocinio deportivo dentro de sus estrategias de marketing,
gracias al profesionalismo y conocimiento de mercado que poseen. A su vez, al formar parte de

la agencia los deportistas obtienen mayor exposicion hacia las marcas, lo cual incrementa la



posibilidad de generar ingresos adicionales a partir del uso de su imagen y asi poder dedicarse

exclusivamente a la practica deportiva.

Por otro lado, en lo que respecta a literatura empleada, la presente investigacion usa y
discute marcos y conceptos de patrocinio, asi como propuestas sobre los modelos de negocio que
se encuentran en el entorno. Cabe precisar que tanto en el caso de patrocinios deportivos como de
modelos de negocios se encuentra que ambos temas han sido mas desarrollados en Estados Unidos
y paises del continente europeo, mientras que a nivel regional la informacion es escasa. Es mas,
en el caso de Peru no se encuentra literatura acerca de la industria deportiva, salvo entrevistas o
informacion puntual de algunos de los actores involucrados, quienes desde su perspectiva, brindan

un marco de referencia.

Ante esta falta de informacion e investigacion, la finalidad de la presente es aportar a la
comunidad de gestion. En principio, se ha realizado una busqueda exhaustiva acerca de la gestion
del patrocinio deportivo, la cual se complementa con modelos de negocios comenzando de la
generacion de valor en las organizaciones para decantar en los nuevos modelos que se han
identificado en el entorno. Con lo cual, al final, se logra vincular el modelo de negocio con la
gestion de patrocinio deportivo y se compara con las practicas de la agencia de representacion

deportiva.

5. Alcances y limitaciones

La presente investigacion busca realizar un analisis sobre la gestion que realiza Elite,
unidad de negocio de Toque Fino encargada de la representacion de imagen de deportistas. Para
obtener un mejor diagnoéstico de la situacion actual de los patrocinios deportivos, se revisara
literatura ademas de exponer la industria deportiva en el Perti contrastandola con algunos de sus
similes en la region y paises desarrollados. Con los resultados del anélisis se busca conocer a
profundidad el negocio de la agencia de representacion, descubrir el valor agregado que le otorga
a la gestion de patrocinios y como su surgimiento nace a partir de las necesidades tanto de los
deportistas como de las marcas. De esta forma, conociendo su modelo de operacion se descubre
que la gestion de patrocinios realizada por la agencia no cumple del todo con las fases de
patrocinios deportivos a nivel empirico y practico; acercandose asi a las dimensiones que contiene

el modelo de negocio matchmaking.

Tras obtener los resultados, el resto de agencias podré desarrollar de manera mas eficiente
su gestion de patrocino deportivo tomando como referencia esta investigacion, teniendo en cuenta
la viabilidad del matchmaking como modelo de negocio. Adicionalmente, servird de ejemplo para

futuras investigaciones tanto para la gestion de patrocinio deportivo como para modelos de



negocios. Incluso, podra servir de referencia para la aplicacion de este modelo en otros rubros

empresariales.

En lo que respecta a las limitaciones, al no contar una investigacion de referencia que
aborde a la par patrocinio deportivo y nuevos modelos de negocio, se han empleado entrevistas y
observacion no participante como medios de recojo de informacién para conocer la perspectiva
de los actores involucrados. Ello con la finalidad de obtener una amplia vision sobre la industria

en la que se desarrollan los temas estudiados.

Por otro lado, la investigacion tuvo limitaciones que complicaron el desarrollo tedrico.
En primer lugar, se cont6 con escasa informacién con respecto a la industria deportiva en el Perti
y la ejecucion de patrocinios deportivos, al igual que datos estadisticos. Ante ello, se complemento
la informacion obtenida con entrevistas a expertos en dichas disciplinas logrando obtener datos
relevantes para la investigacion. Sin embargo, lograr contactarlos demandé buscarlos en distintas
plataformas fisicas y virtuales, encontrando a diez de ellos, pero solo obteniendo comunicacion
exitosa con seis expertos (Ver anexo E). A ello se suma el acceso limitado y la poca disponibilidad
de tiempo con la que contaban, teniendo asi que elaborar guias de entrevistas sintetizadas con

preguntas especificas que abarquen los temas de interés de la investigacion

En segundo lugar, la poca investigacion sobre el modelo de negocio matchmaking fue
otra limitacion encontrada. Al realizar la revision bibliografica, se identifico que el matchmaking
como modelo de negocio, al ser relativamente novedoso, ha sido poco investigado; encontrando
también que no se ha desarrollado literatura a nivel local. Asimismo, los enfoques tedricos
revisados denominan de diversas formas al matchmaking; no obstante, comparten caracteristicas
en comun. A diferencia de los patrocinios deportivos y la industria deportiva, no se encontraron
expertos en este modelo de negocio que logren complementar la informacion obtenida. Sin
embargo, se logro entrevistar a un experto en gestion estratégica que tenia el conocimiento del

modelo en cuestion y el valor generado tras su implemento.

Por otro lado, en la Figura 1 se expone la secuencia a seguir para responder los objetivos
de investigacion detallados en el presente capitulo. En ella se muestra de manera sintetizada los
objetivos, el marco conceptual, el marco contextual, la hipotesis y la metodologia de la

investigacion (anexo A), que se abordara a lo largo del texto.
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Figura 1: Mapa mental de la investigacion

Finalmente, la oportunidad de investigacion, los objetivos y las preguntas establecidas
seran la base para el desarrollo del presente trabajo, por lo cual se buscara responder a las mismas

en el orden expuesto en la Figura 1.
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CAPITULO 2: MARCO CONCEPTUAL

Con la finalidad de conocer tanto el proceso de patrocinio deportivo como los modelos
de negocios que se encuentran en el entorno y emplean las organizaciones, se presenta a
continuacion un estado del arte acerca de los temas mencionados. Seguido de ello, se describe el
marketing deportivo, el patrocinio deportivo, y por ultimo, se exponen los modelos de negocios
existentes. Para decantar en este ultimo punto, se parte de la explicacion de nuevos entornos y

clasificaciones de modelos de negocio.

1. Estado del arte

El marketing deportivo contiene herramientas de marketing, enfocdndose tanto en la
promocion de eventos deportivos y equipos, asi como en la promocion de otros productos y
servicios a través de los mismos medios (Velazquez, 2015). Sin embargo, la definicion de
marketing deportivo no es la misma en todos los autores; considerando importante su
involucramiento con el deporte, esta es distinta debido a los cambios generados en el nuevo
comportamiento de los consumidores, nuevas tecnologias, politicas reguladoras, entre otros. Por
un lado, Mullin, Hardy y Sutton (2014) mencionan que el marketing deportivo involucra tanto el
desarrollo de la comercializacion de productos y servicios deportivos a los consumidores del
deporte; asi como su consideracion como medio promocional para productos de consumo. Por
otro lado, con un enfoque mas amplio, Smith (2008) argumenta que el marketing deportivo resulta
de la aplicacion de conceptos de marketing a productos y servicios deportivos y no deportivos a

través de una asociacion con el deporte.

Desde un punto de vista estratégico, Molina (sf., citado en Gomez, 2009) argumenta que
el marketing deportivo traza planes estratégicos para hallar beneficios y oportunidades, tanto para
las empresas como para las marcas, generandoles asi un nuevo puente de comunicacion
convirtiéndose en un canal alternativo al marketing tradicional. Por otro lado, en lo que refiere a
una perspectiva econémica, Esteve Calzada (2013), exdirector general de marketing del Futbol
Club Barcelona, a través de su libro “Show me the money!”, en el que presenta sus ideas
comerciales sobre el futbol, define el marketing deportivo como la generacién de ingresos
mediante el desarrollo y explotacion de los principales activos de una propiedad deportiva como
las siguientes: marca, estadio, campeonatos o atletas. Este Gltimo autor ha ido complementando
la definicion de marketing deportivo sin descuidar el importante beneficio que se obtiene a través
de la comunicacion. Es asi que, Calzada (2013) resalta que consiguiendo presencia en los medios,
logra captar aficionados y generar ingresos a través de la explotacion de las instalaciones, los
patrocinios, los derechos de television, imagen de deportistas y la gestion de productos

licenciados.
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Se debe agregar que, Luis Carrillo Pinto, promotor de marketing deportivo en el Peru, le
da un enfoque emocional a su definicion. Asi, Carrillo (comunicacion personal, 25 de septiembre,
2018) menciona que el marketing en el deporte incorpora la pasion, la ilusién y la emocion a las
herramientas del marketing tradicional, pero utilizando una o varias plataformas deportivas para

comunicar la marca a los consumidores a través del deporte.

Es preciso mencionar, que una de las herramientas del marketing es el patrocinio, el cual
en la industria deportiva ha ido obteniendo una mayor relevancia como estrategia de
comunicacion de marketing. Segiin Schlesinger, Alvarado & Marti (2012), en los ultimos afios,
el patrocinio se ha constituido como una herramienta de comunicacién importante dentro de las
promociones de marketing, ya que permite a las empresas conseguir notoriedad de su marca en el
publico al cual se dirigen. De igual forma, Carroggio (2003) considera el patrocinio como una
forma de comunicacion debido a que el promotor deportivo difundird la imagen o la oferta de la
marca con mayor claridad, y a su vez el deportista obtendra el financiamiento y la tranquilidad

para dedicarse a su carrera profesional.

La definicién de patrocinio deportivo dada por Femenia (2014) es delimitada como una
herramienta de comunicacion en el deporte que debe gestionarse para que se generen sinergias y
se forjen relaciones entre los participantes, ya que asi tanto el patrocinado como el patrocinador
podran obtener un beneficio mutuo. En esta misma linea, Campos (1997) prioriza las relaciones
interactivas a largo plazo en vez de las relaciones transaccionales; es decir, considera que es
fundamental que ambas partes, patrocinado y entidad patrocinadora, mantengan una
comunicacion constante para que puedan comprender sus propios objetivos e intereses y puedan
ayudarse mutuamente. Ambos autores afirman que una adecuada gestion del patrocinio deportivo
contribuira a forjar relaciones a largo plazo, pues ambas partes comprenderan los intereses de
cada uno y podran generar una relacion ganar-ganar al conseguir alcanzar sus respectivos

objetivos.

Asimismo, Femenia (2012) argumenta que gestionar el patrocinio deportivo sera vital
para lograr su efectividad. En estudios anteriores que consideran relevante esta gestion para lograr
realizarla con éxito, Chadwick y Thwaites (2005), proponen una metodologia que consiste en un
proceso de seis etapas para la gestion del patrocinio deportivo. Por otro lado, Campos (1997)
propone otra metodologia, la cual a diferencia de Chadwick y Thwaites (2005) establece ocho
etapas debido a que considera la perspectiva tanto de la empresa patrocinadora asi como la del
patrocinado. Por otra parte, la Asociacion de directivos de comunicacion (DIRCOM), Consultora
Sanahuja & Gimeno, ManaginSport.com y Universitat Jaume I de Castellon (2015), recoge

diversas metodologias de expertos como Femenia (2012), Chadwick y Thwaites (2005), Campos
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(1997) y Cornwell y Maignan (1998), y la sintetiza en seis etapas para establecer la “ruta de un

buen patrocinio”.

Es necesario precisar que las metodologias mencionadas cubren ambitos generales en
términos de gestion, el cual inicia desde la planificacion, siguiendo la seleccion, luego la ejecucion
y por ultimo la evaluacion. En este sentido, Chadwick y Thwaites (2005) brindan una metodologia
que abarca las fases mencionadas, ademas priorizan no solo la importancia de gestionar el
patrocinio sino también consideran relevante mantener una adecuada comunicacion antes, durante

y después de la relacion con el patrocinado, lo cual es un punto fundamental para diversos autores.

Sin embargo, incorporar al patrocinio deportivo dentro de las estrategias de marketing
depende de la propuesta de valor de la organizacion, a partir de la cual busca satisfacer las

necesidades de sus clientes, y del modelo de negocio elegido para generarlo.

Ritter & Lettl (2018) identifican que no existe un consenso sobre la definicién de modelo
de negocio en las investigaciones desarrolladas, encontrando asi que este ha sido abordado desde
cinco perspectivas las cuales son actividades, l6gicas, arquetipos, elementos y alineamiento. Por
otro lado, Osterwalder y Pigneur (2011) buscando estandarizar su definicion consideran que “un
modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor”
(p.14). Asimismo, a partir de las similitudes encontradas en diversas organizaciones, establecen
patrones que permiten comprender las distintas dindmicas de los modelos, estos son

desagregacion, larga cola, plataforma multilateral, GRATIS, y modelos de negocios abiertos
(p.55).

A su vez, en el 2015 los docentes de la escuela de negocios Cass Charles Baden-Fuller,
Stefan Haefliger y Alessandro Giudici, desarrollaron el Business Model Zoo (2018) en el cual se
considera que un modelo de negocio es una via a partir de la cual una empresa conecta con sus
clientes, entrega valor y monetiza los resultados. Las organizaciones pueden optar por cuatro
modelos esenciales para desarrollar su negocio los cuales estan clasificados en dos grupos; el
primero de ellos hace referencia a modelos tradicionales, y el segundo a modelos que se
desarrollan en nuevos entornos donde han nacido o se desarrollan. Dentro del primer grupo se
encuentran producto y solucion, mientras que en el segundo matchmaking y modelo de negocio

multilateral.

Por su parte, Deloitte (2014) en una investigacion elaborada acerca de modelos de
negocios en la era digital, reconoce la existencia de cuatro categorias de modelos que pueden
emplearse en distintas industrias o nichos donde operen las empresas; estos son creadores de

bienes, proveedores de servicios, creadores de tecnologia y red de orquestadores.
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2. Marketing deportivo: disciplinas que la componen

El marketing engloba distintas técnicas de promocion, junto con una anticipada
planificacion estratégica realizada por las empresas, previa a la ejecucion de las actividades. Por
otro lado, la gestion deportiva involucra planear, dirigir y organizar todo lo involucrado al deporte.
Ella permite aprender todas aquellas practicas mas innovadoras, actuales y avanzadas
relacionadas con el marketing deportivo (Diaz Del Rio, 2019). De acuerdo con Pitts y Stolar
(2007, citado en Lucian, sf), hacen referencia al marketing deportivo como el proceso en el cual
se disefian y se implementan actividades para la produccion, fijacion de precios, promocidon y
distribucién de un producto deportivo para satisfacer las necesidades o deseos de los
consumidores y lograr los objetivos de la empresa. En referencia a lo mencionado, se ahondara
en el marketing deportivo realizando una aproximacion a las disciplinas necesarias para su

desarrollo. En el desglose de este término se encuentran el marketing y la gestion deportiva.
2.1. Marketing: concepto y enfoques

A lo largo del tiempo el marketing ha sido utilizado como un medio por el cual las
organizaciones pueden conocer las necesidades de los clientes, ofrecer productos y servicios de

valor ademas de mantener relaciones a largo plazo.

Asimismo, tiene como objetivo conocer y entender al consumidor de tal forma que los
productos o servicios se ajusten perfectamente a sus necesidades y se vendan solos; y en una
situacion ideal, el marketing puede lograr que los consumidores estén dispuestos a comprar y
entonces solo habria que colocar los productos o servicios a su disposicion (Drucker, 1973).
Ademas, segiin Kotler & Keller (2012), el marketing estaba orientado a que la comunicacion fuera
clave, una comunicacion unidireccional; no obstante, hoy la conectividad y la tecnologia han
alterado la forma en que nos acercamos al marketing. Adicionalmente, su gestion implica un doble

enfoque.

Por un lado, un sistema de analisis o marketing estratégico, cuya mision es el estudio de
las necesidades del mercado y de su evolucién, como paso previo para orientar a la
empresa hacia su satisfaccion. Por otro lado, la gestion de marketing implica un sistema
de accion, marketing operativo, cuya mision especifica es la conquista de los mercados
existentes a través de acciones concretas de producto, precio, distribucion y comunicacion

(Direccion Comercial, s.f.).

Es necesario recalcar que para fines de la presente investigacion se profundizara el
concepto de marketing estratégico debido a la inclinacidn por la busqueda de mercados meta y la

propuesta de valor de la organizacion, ello con un previo analisis de las mejores oportunidades de
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entorno. Asimismo, el marketing estratégico influye en las ventajas competitivas, seleccionadas

por la organizacion, teniendo como objetivo generar valor en el mercado objetivo.
2.2. Marketing estratégico

La globalizacion ha generado una integracion mundial en distintos &mbitos, lo cual resulta

importante para la sostenibilidad de cualquier empresa.

El entorno general se compone de seis elementos: el entorno demogréafico, el econdémico,
el sociocultural, el natural, el tecnoldgico y el politico-legal. Los mercaddlogos deben
poner mucha atencidén a las tendencias y desarrollos en estos entornos y ajustar sus

estrategias de marketing como sean necesario (Kotler & Keller, 2012, p.12)

Adicionalmente, Drucker (1973) afirma que el marketing estratégico consiste en
identificar de forma correcta las oportunidades del mercado como base para la planificacion y
desarrollo del negocio. De esta forma, se vuelve clave el implemento de estrategias adecuadas
para asociar las fortalezas de una organizacion con las necesidades de los clientes, teniendo en

cuenta los posibles cambios del entorno.

La esencia del marketing estratégico, segiin Kotler & Keller (2012), es la formula
“segmentacion, direccionamiento, posicionamiento”. Para ello, lo primero que deben hacer las
organizaciones es elegir el valor que se llevara a cabo antes de la existencia de algin producto;
deben segmentar el mercado, dirigirse al mercado meta oportuno y desarrollar el posicionamiento
del valor de la oferta. Para confirmar que se estan impulsando las actividades correctas se debe
priorizar la planificacion estratégica en tres acciones: “(1) administrar los negocios de la empresa
como una cartera de inversiones; (2) evaluar la fortaleza de cada negocio considerando la tasa de
crecimiento del mercado y la posicion y ajuste de la empresa en ese mercado, y (3) establecer una

estrategia” (Kotler & Keller, 2012, p. 36).

De esta forma, teniendo en cuenta el implemento de estrategias en base a las
oportunidades que se presentan en el mercado, el desarrollo del marketing estratégico resulta
fundamental para el desarrollo del marketing deportivo; asi como también lo es la gestion
deportiva. Esta tltima, se encarga de la direccion y control de diversas actividades relacionadas

al deporte.
2.3. Gestion deportiva

La gestion funciona a través de personas, o equipos de trabajo, que buscan obtener
resultados positivos tras un completo analisis de la situacion a enfrentar. “La gestion, debe estar
al tanto de los cambios que se puedan producir en la empresa, utilizando todos los elementos para

responder a dichos cambios, en beneficio de sus clientes y de la sociedad en general” (Rubio, sf).
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El deporte, hoy en dia, se considera mas alla que una practica disciplinaria, gracias a la
globalizacion ha logrado que muchos aspectos cambien en su desarrollo. Por ello, las
organizaciones ven al deporte como un medio para poder producir bienes y servicios, y conseguir
su comercializacion. De esta forma, “la figura del gestor deportivo se perfila, pues, como una
persona convenientemente formada y preparada, dedicada al ejercicio de su profesion mediante
la realizacion de las funciones propias de la gestion, aplicadas al deporte” (Ministerio de Cultura

y Deporte, 2013).

La industria deportiva ha ido generando un impacto en la economia mundial, con
inversion en infraestructura publica, creacion de puestos de trabajo y la movilizacion de recursos.
Ante ello, cabe precisar que la gestion deportiva se define como la “suma de operaciones, técnicas
comerciales y de mercadeo, que se desarrollan para lograr un grado maximo de funcionamiento
y de calidad en la entidad deportiva” (Gutiérrez, sf, p. 5). Asimismo, esta gestion se encarga de la
direccion y control de cualquier institucion deportiva y en ella debe realizar un correcto

planeamiento, desarrollo, ejecucion y control de sus actividades.

3. La gestion del patrocinio deportivo
En este apartado se expondran las delimitaciones del patrocinio brindadas por diversos
autores con la finalidad de entender en qué consiste el patrocinio y las tipologias de este. Luego,

se expone la relevancia de su gestion y el proceso usado para asegurar su efectividad.

Dada la importancia de la gestion del patrocinio, esta se define como “la accion de
administrar, organizar y coordinar las actividades a seguir por parte de una empresa patrocinadora
y las operaciones seguidas por el patrocinador o gestor intermediario, para conseguir los objetivos
fijados por ambos actores de la forma mas eficaz y rentable posible” (Femenia, 2012, pp. 265-

266).
3.1. Patrocinio: Herramienta dentro de las estrategias de Marketing

Actualmente, el patrocinio se ha ido constituyendo como una herramienta de
comunicacion importante dentro de las estrategias de comunicaciones de marketing de diversas
organizaciones (Schlesinger et al., 2012). De tal modo que varias empresas ya asignan un
determinado presupuesto para las actividades de patrocinios (Carroggio, 2003) y cada vez son

mas empresas a nivel mundial las que incorporan esta forma de comunicacion.

Este concepto ha sido desarrollado por diversos autores de forma similar, segin
Hernandez (2011), “el patrocinio es el convenio entre una persona, fisica o juridica y otra con el
fin de que éste presente la marca o el producto que desea promover la empresa patrocinadora”

(p.3). Por otro lado, Campos (1997), define el patrocinio como un instrumento de comunicacion
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comercial para promocionar algin producto, el cual esta basado en una relacion de intercambio y
cooperacion mutua para el beneficio del patrocinado y del patrocinador. De acuerdo a Simkins
(1980, citado en Meenaghan, 1983), surge un patrocinio cuando el patrocinador destina una
contribucion en dinero o en especie a una actividad ya sea de ocio, deporte o arte; asimismo,
indica que debido a ese aporte el patrocinador espera un retorno en términos de publicidad. Ello
quiere decir que el patrocinador espera ser mas conocido por los diferentes publicos a los que se
dirige. En esta misma linea, Schlesinger et al. (2012) refuerza la idea al considerar que “el
patrocinador asume los costes totales o parciales de los actos o eventos que patrocina con el
objetivo de conseguir para la compafiia presencia, imagen y notoriedad a través de los soportes

que lo difunden” (p.61).

En base a lo mencionado por los diferentes autores, se puede concluir que el patrocinio
implica que el patrocinador realice una prestacion financiera o en especie a un determinado evento
con el objetivo de lograr notoriedad de imagen o de marca para la compania. Segiin Gardner y
Shuman (1988, citado en Cornwell y Maignan, 1998) indican que el patrocinio puede ser definido
como las inversiones que son destinadas a eventos para apoyar los objetivos corporativos y de
marketing de los patrocinadores. Por su parte, Cornwell y Maignan (1998) proponen que el
patrocinio alude a una relacion de intercambio en el cual el patrocinador, al brindarle una tarifa
al patrocinado, tiene derecho de asociarse con su actividad. Ademas, asi como el patrocinio es
una forma de inversion, existen otros modos de realizarlo como por ejemplo a través de un
mecenazgo y un auspicio. Por ello, es necesario definir y establecer las diferencias entre las

diversas formas de destinar una inversion.

Por un lado se tiene al mecenazgo, el cual consiste en brindar apoyo a través de diferentes
acciones de interés social sin esperar un beneficio propio en términos econémicos o de imagen;
asimismo, se considera como una accion filantrépica y voluntaria (Hernandez, 2011). Por su parte,
Femenia (2012) indica que el ambito de aplicacion del mecenazgo es la cultura y las causas
sociales, y reafirma tal como Hernandez que no se espera alglin tipo de retribucion a cambio de
la inversion realizada. Asimismo, Nakayama (comunicacion personal, 12 de octubre, 2018) lo
considera también como una donacion desinteresada de parte de la empresa o del mecenas sin
buscar nada a cambio. De ello, se establece que el mecenazgo tiene un fin altruista y no busca
recibir nada a cambio del apoyo brindado, lo unico que busca es promover la actividad que

financia; a diferencia de un patrocinio que tiene una finalidad comercial y busca un retorno.

Por otro lado, Pablo Nalda (comunicacion personal, 25 de septiembre, 2018) indica que
el auspicio implica el derecho de uso de imagen solo para una determinada campafia; es decir, es

a corto plazo, mientras que el patrocinio implica también el derecho de uso de imagen pero a largo
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plazo. Por su lado, Luis Carrillo Pinto (comunicacion personal, 25 de septiembre, 2018) indica
que el patrocinio es el intercambio comercial por los derechos de imagen de un deportista, una
organizacion o evento, ¢ implica una relacion a largo plazo, mientras que el auspicio es un
intercambio comercial por pauta publicitaria como una revista, diario o un medio digital e implica
una relacion a corto plazo donde se realiza un pago para colocar un logo. Si bien ambos buscan
algun tipo de retorno, el patrocinio implica una relacion a largo plazo, mientras que el auspicio

implica pagar un monto para publicitar una marca a corto plazo.

Habiendo establecido la diferencia del patrocinio con otros medios de apoyo econémico,
cabe resaltar que existen diversas formas de patrocinio. Segin Hernandez (2011) establece que
éste presenta diversas tipologias segun, ambito geografico, nimero de patrocinadores, objetivos
y acontecimientos. Este ultimo, presenta los siguientes tipos de patrocinio: cultural, deportivo,
social, musical, entre otros. Para el desarrollo de la investigacion se procedera a desarrollar el

patrocinio deportivo.
3.2. El Patrocinio deportivo

El rol del patrocinio deportivo en los tltimos afios ha pasado a ser mas que exposicion de
una marca, y se ha convertido en una sofisticada estrategia de generacion de contenidos y un
importante medio para relacionarse con distintos publicos. Ello se logra debido a que el deporte
se constituye como un escenario que permite llegar de manera amigable hacia el publico
(DIRCOM et al., 2015). Por lo cual, diversas empresas encuentran una oportunidad importante
en el deporte, ya que pueden utilizar una estrategia de promocion que pueda ser visible para

diferentes publicos e influir en una gran audiencia.

Campos (1997), indica que “el patrocinio deportivo es el marketing para promover la
venta a las empresas de los valores comunicativos que el deporte puede transmitir” (p.9). Por su
lado, Nogales (2009) indica que “el patrocinio deportivo presenta una serie de ventajas respecto
a la publicidad convencional destacando entre ellas la definicion del publico objetivo. Asi con el
patrocinio deportivo las empresas se aseguran de que llegan a un determinado publico que ve el

deporte” (p.39).

Es importante precisar que el patrocinio deportivo implica una relacion ganar-ganar, en
la cual el patrocinador realiza una inversion para que se promocione su oferta y el patrocinado
obtiene el financiamiento para su carrera deportiva. Asimismo, para aprovechar las ventajas del
patrocinio y que ambos resulten beneficiados, se debera gestionar adecuadamente. Adicional a
ello, Campos (1997) refiere que pese a que el patrocinio deportivo esta ligado a entidades
deportivas, no se debe dejar de considerar a las empresas ya que en la actualidad se encuentran

interesadas en los valores que se comunican a través del deporte.
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3.3. Fases de la gestion del patrocinio deportivo

Se define la gestion del patrocinio como “la accion de administrar, organizar y coordinar
las actividades a seguir por parte de una empresa patrocinadora y las operaciones seguidas por el
patrocinado o gestor intermediario, para conseguir los objetivos fijados por ambos actores con

respecto al patrocinio, de la forma mas eficaz y rentable posible (Femenia, 2012, pp. 265-266).

Cuando se tiene establecido ciertas delimitaciones o pasos acerca de la gestion
mencionada, se puede establecer una comunicacion efectiva entre el patrocinador y el patrocinado
que permita satisfacer los intereses de ambas partes. Por tal motivo, esta gestion es crucial para

asegurar el éxito que se busca (Femenia, 2012).

Existen diversos autores que presentan fases diferentes del proceso de gestion del
patrocinio deportivo. En este ambito, Chadwick y Thwaites (2005), consideran importante la
gestion del patrocinio deportivo y establecen una metodologia basada en los casos de estudio de
43 corporaciones que poseen programas de patrocinio en el futbol britanico. El objetivo del
estudio fue investigar si las corporaciones habian adoptado un enfoque profesional, uso
estratégico ¢ implementacion en los programas de patrocinio deportivo. De esta evaluacion,

Chadwick determind que la gestion del patrocinio deportivo debe atravesar por seis etapas.

Por otro lado, la DIRCOM et al. (2015) realiz6 un estudio acerca de las practicas y casos
de éxito del patrocinio deportivo, de grandes empresas y pymes en Espaiia, para luego comparar
las estrategias usadas y proponer una “ruta del buen patrocinio” que contribuya a facilitar su
gestion profesional en las empresas. Es este sentido, la ruta mencionada, estd compuesta de siete

etapas que lograran una adecuada gestion de ello.

Segiun Femenia (2014) el patrocinio se debe gestionar para que se forjen sinergias y
relaciones entre los dos actores participantes, ya que asi tanto el patrocinado como el patrocinador
podran obtener un beneficio mutuo. Asimismo, Femenia (2012) realiz6 una comparacion entre el
modelo de Chadwick y Thwaites (2005) y el de Campos (1997), como resultado de esa

comparacion se establecieron 5 fases.

Para el desarrollo de la investigacion se utilizara el proceso propuesto por la DIRCOM et
al. (2015), debido a que se ha realizado un estudio riguroso acerca las practicas del patrocinio
desarrolladas por empresas grandes multinacionales y pymes; cabe recalcar que los casos
analizados fueron exitosos y la informacion recolectada se basd en técnicas cuantitativas y
cualitativas. Como resultado de ello, se propone la “ruta del buen patrocinio”, la cual se puede

observar en la Figura 2. Asimismo, el modelo establecido se fundamenta en la participacion de
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los expertos, entrevistados y en autores que proponen otros modelos de patrocinio, como Campos

(1997), Chadwick y Thwaites (2015), Femenia (2012) y Cornwell (2014).

Figura 2: Fases del proceso de gestion del patrocinio deportivo segun la literatura

1. Definicion de la estrategia

ST R Y 2. Fijacion de los objetivos de — 3. Analisis del mercado de

T T T patrocinio propiedades deportivas
6. Evaluacion de los — 5. Activacion del patrocinio — 4. Negociacion y firma del
resultados deportivo contrato

|

7. Planificacion de salida y
crisis

Fuente: DIRCOM et al. (2015)

Segun la DIRCOM et al. (2015), la etapa uno consiste en que debe definirse una estrategia
corporativa para que las estrategias de marketing y comunicacion estén alineadas a ella, y en
consecuencia se pueda establecer de forma transversal la estrategia de patrocinio. La etapa dos
implica la fijacion de objetivos y la definicion de publicos para cada objetivo. La etapa tres
consiste en analizar el mercado para seleccionar propiedades deportivas que ayuden a lograr los
objetivos fijados. La etapa cuatro establece la negociacion y firma del contrato, la cual debe
reflejar el acuerdo entre las partes, clausulas y los incentivos por el cumplimiento de objetivos.
La etapa cinco abarca la activacion del patrocinio, la cual exige recursos econdmicos y humanos
para generar contenidos de informacion y difundir el mensaje de la marca a publicos objetivos.
La etapa seis implica la evaluacion de resultados para medir la gestion del patrocinio realizada de
acuerdo a los objetivos establecidos previamente, se usan técnicas cuantitativas y cualitativas.
Finalmente, la etapa siete consiste en la planificacion de la salida y la crisis, la cual analiza si los
beneficios existentes son suficientes para mantener el acuerdo del patrocinio o si es necesaria la

finalizacion del acuerdo.

a. Definicion de la estrategia empresarial y de los planes de comunicacion y

marketing

Con la finalidad de orientar correctamente la gestion e implementacion del patrocinio
deportivo, la DIRCOM et al. (2015) propone “la ruta del buen patrocinio”, la cual inicia con la

definicion de la estrategia empresarial y de los planes de comunicacion y marketing. Ello es

21



importante, debido a que el patrocinio estard alineado a la estrategia de la empresa y se
desarrollara de manera efectiva. En esta misma linea, Sebastian Cebrian sugiere que para lograr
el éxito del patrocinio, la estrategia corporativa debe ser compartida y redactada para que alineada
a ella se puedan establecer adecuadas estrategias de comunicacion y marketing, que finalmente
contribuiran a desarrollar el patrocinio de forma transversal en la empresa; siendo éste un eje de
la estrategia empresarial. Asimismo, Campos concuerda que la empresa patrocinadora debe
revisar sus planes de marketing y de comunicacion para que posteriormente, establezca objetivos

especificos de patrocinio (citado en Femenia, 2012).
b. Fijacién de objetivos de patrocinio

Siguiendo la “ruta del buen patrocinio” establecido por la DIRCOM et al. (2015), el
segundo paso del proceso es la fijacion de los objetivos del patrocinio. De acuerdo con la
relevancia del establecimiento de los objetivos, Thwaites (1995, citado en Femenia, 2012) afirma
que los mismos deberan ser especificos y cuantificables, ademas de estar en funcion de un publico
objetivo y de ser acordes al plan de comunicacion de la empresa patrocinadora. Ello se realizara

con la finalidad de lograr el éxito del patrocinio que se va a implementar.

De acuerdo a Gardner y Shuman, es importante que el patrocinio se apoye en los objetivos
corporativos, como mejorar la imagen de la marca; y en los objetivos de marketing, como
aumentar la conciencia de la marca (1988, citado en Cornwell y Maignan, 1998). Asi también,
Chadwick y Thwaites (2005, p.331) consideran que los objetivos del programa de patrocinio
generalmente pueden incorporar elementos de marketing de comunicaciones, marketing
relacional, asignacion de recursos y redes profesionales de contactos. Asi, los objetivos a
establecer deben ser especificos, cuantificables y estar dirigidos a una gama de audiencias, en

base a ello se proponen tres niveles de objetivos (Tabla 1).

Tabla 1: Niveles de objetivos del patrocinio deportivo

NIVELES DE OBJETIVOS
Generar conciencia publica.

Objetivos de nivel

. Generar atencion de los medios
corporativo

Mejorar imagen de la corporacion.

Aumentar los niveles de conocimiento.

Objetivos relacionados a

2 . Reforzar la percepcion del mercado objetivo.
los productos existentes y nuevos - -
Aumentar los clientes potenciales y/o ventas.
o ) Mejorar las relaciones comerciales.
Objetivos de relaciones X Y
3 Mejorar la motivacion del personal.

publicas

Promover la participacion de la comunidad.

Adaptado de Chadwick y Thwaites (2005)
Por otra parte, Hoek, Gendall y West (1990, citado en Cornwell y Maignan, 1998),

realizaron un estudio a 19 compafiias para establecer un listado de objetivos en un orden de mayor
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a menor importancia en un patrocinio. Como resultado del estudio se obtuvieron los siguientes
objetivos: mejorar el prestigio, mejorar la imagen, incrementar la notoriedad, mejorar la
rentabilidad, la gestion y el reclutamiento del personal; siendo este ultimo el menos importante
(los cuales varian segun el tipo de patrocinio, ya sea cultural, deportivo u otro). Sin embargo,
mejorar el prestigio y la imagen son comunes y los mas dominantes en los diferentes tipos de

patrocinios.

De acuerdo a Walliser (2003), afirma que en un patrocinio existen dos objetivos
importantes, los cuales son mejorar la imagen e incrementar la notoriedad de marcas y empresas.
Asimismo, menciona que los objetivos del patrocinio dependeran de diversos factores como el
tamafio, industria o actividad de la compaiiia. Por otro lado, los objetivos deben estar dirigidos a

uno o incluso varios publicos.

El patrocinio como herramienta de marketing permite lograr diversos objetivos
simultdneamente. (Meenaghan, 1983) establece lo que esperan lograr las empresas de un
patrocinio, a ello le denomina “taxonomia de los objetivos del patrocinio”, y los resume en los
siguientes: corporativos amplios, relacionados al producto, de ventas, de cobertura de medios, de

hospitalidad de los invitados y personales.

Por su parte DIRCOM et al. (2015) propone en rasgos generales, ideas similares a las
investigaciones mencionadas. Concuerda con Meenaghan (1983) en que el patrocinio es capaz de
responder a diferentes objetivos, puesto que no son solo mutuamente excluyentes, sino que
incluso todos pueden ser parte de una misma estrategia previamente planificada. Asimismo,
sefala en base a su estudio realizado, que “el principal objetivo del patrocinio es el
“fortalecimiento de la imagen y el posicionamiento de la empresa”, seguido de otro como es
generar oportunidades de negocio” (p. 60). En sintesis, proponen en base a los casos de éxito de
patrocinio deportivo que sus objetivos deben ser notoriedad, posicionamiento y ventas; estos
ultimos tres son los objetivos de mayor coincidencia con otros autores. Adicionalmente, tanto
DIRCOM et al (2015) como Cornwell y Maignan (1998) agregan: la mejora de la reputacion de
la empresa, la relacion con los empleados y el compromiso con la comunidad. Ambos autores
establecen que los publicos objetivos deben ser los siguientes: consumidores, lideres de opinion,

empleados, medios de comunicacion y stakeholders.
c. Andlisis del mercado de propiedades deportivas

Por otro lado, una vez determinado los objetivos, tanto con la marca patrocinadora y con
el patrocinado, se desarrolla un analisis de las propiedades deportivas como parte de la gestion

del patrocinio.
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Cada tipo de propiedad tiene una serie de fortalezas y debilidades, de valores, de publico,
de repercusion, de riesgos, de costes, de incentivos fiscales, de conexiones emocionales,
de posibilidades de activacion, de otras marcas asociadas al patrocinado o de un nivel de

profesionalidad en su estructura (DIRCOM et al., 2015, p. 60).

Dichas propiedades se vuelven determinantes para alcanzar los objetivos; por ello, la
decision sobre su eleccion no es sencilla. Segin DIRCOM et al. (2015), el publico que sigue al
deportista tiene que estar dentro de los publicos prioritarios para la empresa, tanto a nivel
emocional como geografico; de igual forma, los valores que defienda deben estar alineados con
los de la organizacion. Luego, autores como Chadwick y Thwaites (2005) sefialan que no solo es
determinante el desarrollo de las relaciones publicas, sino también se debe considerar que los
beneficios de la asociacion sean significativos. Adicionalmente, un enfoque estratégico permite

un desempefio superior de forma permanente. Segun Ferrand (2007, citado en Femenia, 2012)

La empresa patrocinadora debe considerar la convergencia estratégica de la empresa, asi
como la concordancia con los componentes complementarios relacionadas con la
compaiia, con el programa de patrocinio, la confluencia con la competencia, asi como el
patrocinado. Una vez completado este paso, el patrocinador evaluara la calidad percibida

de las propuestas de patrocinio que se le presentan. (p. 278)

De esta forma, considera que uno de los elementos clave para estructurar adecuadamente
las relaciones es la disposicion de una relacion juridica estable y solida a través de un enfoque
estratégico. Meenaghan complementa lo mencionado por Ferrand (2007 citado en Femenia,
2012), al indicar que la empresa debe seleccionar sus estrategias dentro de un marco planificado
y coherente con las comunicaciones de marketing, para poder cumplir con los objetivos

establecidos.

Se debe tomar en cuenta que dentro del analisis del mercado se pueden detectar ciertos
riesgos que perjudiquen el adecuado desarrollo del patrocinio deportivo. Como menciona
DIRCOM et al. (2015), “cualquier opcion de patrocinio, al igual que cualquier inversion, puede
comportar ciertos riesgos. Muchos de ellos pueden ser aminorados o previstos” (p. 61). Asimismo,
recomienda asesorarse por consultores o especialistas para orientar a una mejor toma de
decisiones. Finalmente, Ferrand, Camps & Torrigianne complementa la idea mencionando que
siempre es util consultar a un jurista especializado en aspectos que deben tratarse, siempre y
cuando se hayan evaluado adecuadamente las necesidades contractuales que se puedan presentar

(2007).
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d. Negociaciony firma de contrato

Una vez analizadas las propuestas genéricas y seleccionadas la lista de propiedades
deportivas, se procede a solicitar propuestas personalizadas y a largo plazo. Segiin Femenia, “el
patrocinador debe plasmar de manera clara y concreta qué tipo de aportacion, como y cuando la
efectuara, en funcion de poder alcanzar los objetivos fijados™ (2012, p.289). Ademas de mantener
comunicacion con el patrocinado para realizar eficazmente el trato (2012), enfatizando en una

relacion solida a futuro, DIRCOM et al. menciona

Siempre es interesante solicitar a la propiedad distintos niveles de implicacion en el mapa
de patrocinadores tanto a nivel de costes como de duracion del acuerdo. En este sentido,
y si se considera la concepcion de patrocinio como un eje estratégico de la organizacion,

es imprescindible considerar la relacion a largo plazo (DIRCOM et al., 2015, p. 62).

Es fundamental la existencia de buena comunicacion y la mentalidad para mantener una
relacion fructifera y duradera para ambos (Femenia, 2012). Sin embargo, para establecer una
negociacion beneficiosa para los involucrados es necesario detallar con precision el rol y la
ubicacion de cada uno, asi como las relaciones que tendran. Adicionalmente, es indispensable la
profesionalidad y transparencia; pues se debe cumplir los compromisos pactados, presentar datos
con honestidad y generar expectativas de ganancia mutua entre las partes eliminando actitudes
cortoplacistas (DIRCOM et. al., p. 62). Dichos elementos resultan claves para estructurar
adecuadamente la colaboracion entre patrocinadores y patrocinados; determinantes para construir
una relacion estable y solida. Ferrand et al. indica que se pueden prevenir problemas entre las

partes involucradas.

Entre el organizador de un evento y sus partners deberia existir siempre una relacion
contractual que, como minimo, describa el contenido de la misma, establezca los derechos
y las obligaciones de las partes, y prevea los mecanismos para la resolucion de posibles

conflictos o disputas (2007, p. 257).

Finalmente, también es necesario definir el método de pago. Al respecto, la DIRCOM et

senala lo siguiente

Es pertinente plasmar el acuerdo en un contrato mercantil donde se sefialen claramente
los activos y licencias, la forma de pago y también clausulas que prevean acontecimientos
imprevistos, escenarios alternativos, situaciones de crisis, casos de ambush marketing,
incentivos por cumplimiento de objetivos, confidencialidad o el fin del patrocinio. El
acto de la firma del contrato de patrocinio constituye el comienzo de un proyecto comun

(2015, p.63).
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e. Activacion del patrocinio deportivo

Aunque la activacion o ejecucion se considera como una de las fases mas importantes
dentro del proceso, no se ha desarrollado literatura exhaustiva. Al respecto DIRCOM et al. (2015)
indica que para lograr una activacion efectiva se deben considerar lo siguiente: conexion,
activacion en funcion a los objetivos establecidos y a los publicos, entorno digital y plan de
comunicacion (Figura 3). En cuanto a la conexion, las organizaciones deben evaluar el grado o
nivel de intensidad necesario para poder enganchar al publico; del mismo modo, poseer recursos
suficientes para realizar el patrocinio de forma eficaz. Para la activacion en funcion de los
objetivos y publicos, las empresas tienen que ser originales durante la realizacion ademés de
fomentar la relacion con el target. En cuanto al entorno digital, este resulta vital si la finalidad de
la organizacion consiste en conectar mediante el mismo con la audiencia elegida e, incluso,

permite generar retorno de diversa indole (2015).

Figura 3: Componentes de una activacion efectiva del patrocinio deportivo

Conexidén con Obieti Entorno Plan de Activacion
AT Jetivos oo TS .
el piblico digital comunicacién efectiva

Adaptado de Dircom et al. (2015)

Femenia agrega que paralelamente a la ejecucion, las organizaciones también deben
considerar llevar a cabo un plan de comunicacion para optimizar la inversion realizada, inclusive
prever inversiones adicionales dependiendo de los resultados deseados. Destaca que cada empresa
decide el énfasis que otorga a la activacion y la inversion a realizar durante esta etapa. Finalmente,
deben tomar en cuenta los beneficios como reducir costos, establecer sinergias con el patrocinado,
crear relaciones personales y empresariales, comunicar claramente la asociacion entre

patrocinadores (2012).
f.  Evaluacién de los resultados

Tras la ejecucion se realiza la medicion de resultados, considerada la etapa mas
importante es también la mas complicada de realizar por el reto que implica. Segiin Femenia, las
variables mas utilizadas por las organizaciones son exposicion, visibilidad e intencidén de compra,
aunque estas permiten medir el retorno de la inversion también se considera el uso de variables
intermedias (que permitan evaluar el retorno de objetivos) como notoriedad, conocimiento, gusto,

conviccion y preferencia (2012). Asimismo, se recomienda incluir imagen e intencion de compra.

Adicionalmente, se podria hacer uso de una matriz de evaluacion desarrollada por Kase,

Urrutia y Marti que permite a la organizacion evaluar la proto-imagen de la firma (PIF) o sistema
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de creencias, el potencial de imagen, y el retorno de la inversion para una empresa que tiene un
punto de vista comercial y no uno filantrépico o de accion social (2005, citado en Femenia, 2012).
Todos los elementos mencionados deberian estar ligado a los objetivos establecidos inicialmente,
incluso previamente se tiene que realizar un analisis de los métodos a emplear buscando obtener
una medicidon lo mas acorde posible. Por tltimo, Femenia incluye también la repercusion de
medios, posicionamiento adquirido, audiencia en medios y/o publico asistente y nivel de eficacia
y eficiencia como puntos a evaluar cuando se tienen varias marcas patrocinadoras, incluso,
recomienda asignar una persona encargada de gestionar el patrocinio entre el deportista con la

marca como una agencia especializada (2012).

Por su parte, Cornwell y Maignan (1998) concluyen que existen tres marcos mediante los

cuales las organizaciones podrian medir de forma més exacta los resultados obtenidos.

e Brand equity, dado que una de las areas claves es la medicién del conocimiento y
preferencias generadas, uno de los outcomes serian el fortalecimiento del valor de marca,

el cual se puede medir con la imagen y conocimiento de marca.

e Comunicaciones integradas de marketing (IMC), consiste en medir el patrocinio junto a
técnicas o herramientas de comunicacion debido a que resulta més efectivo que hacerlo

de forma aislada.

e Marketing relacional, ya que el patrocinio permite fomentar relaciones con diversos

publicos esta herramienta puede servir como guia para medir los beneficios obtenidos.

Walliser considera que las empresas se enfocan en el conocimiento, imagen e intencion
de compra al momento de realizar las mediciones. Dentro del conocimiento reconoce tres
enfoques de evaluacion: identificar factores que influencian el reconocimiento de la marca,
evaluar el nivel de reconocimiento y analizar el proceso de conocimiento que se lleva a cabo en
la mente del consumidor. En cuanto a la imagen, abarca la transferencia que se obtiene al
momento de asociarse a una propiedad deportiva mientras que la intencién de compra permite
medir el retorno econdémico. Sobre esto ultimo, el autor sefiala dos observaciones, en el caso de
imagen los efectos son temporales y deben medirse junto a otras herramientas o técnicas de

comunicacion (Merbold, 1989, Stipp y Schiavone, 1996 citado en Walliser, 2003).

Meenaghan (1983), considera que la administracion por objetivos puede potenciar la
productividad resultante del patrocinio, observa que las evaluaciones son poco frecuentes y muy
pocas contrastan los resultados obtenidos con los objetivos establecidos iniciales. También
menciona diversos métodos para evaluar la efectividad que pueden ser empleados en funcion al

objetivo central perseguido.
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e Para medir efectividad de ventas, se pueden utilizar mediciones directas, analisis
econométrico o experimentacion controlada (Bell, 1979 citado en Meenaghan 1983), pero
recordando que puede resultar complicado establecer una relacion directa entre ambas

variables.

e Para medir la efectividad de la comunicacién se puede evaluar el conocimiento de marca,
recuerdo de marca, encuestas de actitud del consumidor enfocadas en conocer la
familiaridad, persistencia o insistencia; mediciones psicologicas y ordenar y contar a
partir de informacion adicional brindada por los consumidores (Baker, 1980 citado en

Meenaghan, 1983).

o La cobertura de medios se utiliza principalmente como forma de evaluar la inversion
realizada, mientras que la evaluacion continua del patrocinio a lo largo del tiempo se
realiza en funcion al perfil del patrocinador, la empresa, y el entorno en el que desarrolla
sus actividades mediante el conocimiento del nivel de audiencia de la actividad
patrocinada, la percepcion del mercado sobre la actividad o la cobertura de medios que
recibe el patrocinio. No obstante, se debe tomar en cuenta los altos costos asociados al
patrocinio en contraste a la inversion realizada en publicidad (Waite, 1979, citado en
Meenaghan 1983). Se puede monitorear también feedback otorgado ademas del uso del

analisis costo beneficio.

El autor precisa la importancia de considerar algunos factores que podrian dificultar la
realizacion de la evaluacion: “uso simultaneo de variables del mix de marketing y sinergias entre
los mismos, factores incontrolables del entorno, busqueda de objetivos multiples o la naturaleza

discrecional de la cobertura de medios” (Meenaghan, 1983, pp. 48-50).

Si bien existen similitudes entre las técnicas usadas para llevar realizar una evaluacion
efectiva depende de cada empresa el uso y el énfasis puesto en las mismas. Las variables
empleadas son retorno de la inversion (ROI), retorno de objetivos (ROO), métodos de medicidén
y actores involucrados en el proceso. Cabe mencionar que tanto el retorno de la inversion (ROI)
como el retorno de objetivos (ROO) incluyen sub variables como exposicion, visibilidad e
intencion de compra. En cuanto al ROO, éste también incluye las subvariables conocimiento,

imagen y preferencia.

28



g. Planificacion de salida y crisis

La ultima etapa del patrocinio deportivo establecido por la DIRCOM et al (2015) es la
planificacion de salida y crisis que toma en cuenta dos aspectos. Por un lado, recomienda finalizar
un acuerdo de patrocinio cuando las estrategias de la empresa cambien o cuando los beneficios
sean minimos. Por otro lado, resalta la importancia de prever y reducir los riesgos durante el
proceso, y en caso de no poder evitarlos (por ejemplo accidentes o doping) debera prever un plan
de comunicacidn para cada posible situacion. En sintesis, se presentan las variables a considerar

por cada una de las fases del proceso de patrocinio (Tabla 2).

Tabla 2: Fases de la gestion del proceso de patrocinio deportivo

Fase del proceso Componentes

1. Definicion de la estrategia empresarial y de los

.o . Establecimiento de objetivos corporativos
planes de comunicacion y marketing

Notoriedad de la marca
Imagen de la corporacion
Se consideran las ventas
Relaciones ptiblicas

2. Fijacion de objetivos del patrocinio

3. Analisis del mercado de propiedades Propiedades deportivas
deportivas Evaluacion de riesgos
Transparencia

Beneficio mutuo
Relacion a largo plazo
Propuestas personalizadas
Ejecucion seglin objetivos
5. Activacion del patrocinio deportivo Ejecucion segun target
Inversion y técnicas de marketing adicionales
Retorno de la Inversion (ROI)
6. Evaluacion de los resultados Retorno de Objetivos (ROO)
M¢étodos de medicion (Cualitativos, cuantitativos)
Conclusion del patrocinio
Mapeo de riesgos continuo
Adaptado de: DIRCOM (2015), Femenia (2012), Meenaghan (1983), Chadwick & Thwaites (2005),

(Walliser, 2003) Cornwell y Maignan (1998), Ferrand et al. (2007)

4. Negociacion y firma del contrato

7. Planificacion de salida y crisis

Una gestion efectiva de cada una de las etapas presentadas puede evitar fracasos en el
desarrollo e implementacion del patrocinio asegurando que intereses de los involucrados sean
cumplidos, y su relacion sea exitosa y duradera. Asimismo, las acciones que se llevan a cabo en

cada una de las etapas mencionadas son realizadas por la empresa patrocinadora.

4. Los modelos de negocio en las organizaciones

El fin de toda organizacion es generar valor, por ello decide emplear un modelo de
negocio que le permita crearlo y ofrecerlo a sus clientes. Asimismo, una empresa, en funcion del
entorno en el que se encuentre, necesita organizar sus actividades de forma estratégica para lograr
un vinculo exitoso entre ellas y de esta forma gestar el valor deseado. En este acapite se realiza

una breve descripcion de los nuevos entornos en los que conviven las organizaciones, ademas de
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exponer los conceptos generacion de valor, modelos de negocios y, finalmente, se detallara el

modelo de negocio matchmaking.

4.1. Los nuevos entornos que enfrentan las organizaciones
Las escuelas de negocios estudian y describen a las organizaciones desde una perspectiva
tradicional, que consiste en ver a la empresa interactuando unicamente con un solo grupo de
clientes, ofreciéndoles los productos y servicios que fabrican para asi generar valor; es decir,

obtener ingresos ( Evans y Schmalensee , 2016).

Sin embargo, en el ultimo siglo han surgido diversos cambios en el entorno de las
organizaciones siendo los mas importantes el uso de internet y el desarrollo de
inteligencia artificial, que les facilitan nuevas formas de interaccion con su “ecosistema”
los que, seguin Deloitte (2016), son vistos “como comunidades dinamicas y co-evolutivas
de diversos actores que crean y capturan nuevos valores a través de modelos cada vez

mas productivos y sofisticados de colaboracion y competencia” (p.4).

Es asi que acontecimientos como las crisis econdmicas generaron nuevas tendencias en
la sociedad, que se vio obligada a “buscar nuevas formas de negocio, tomando como base los
conocimientos colectivos, ademas de las nuevas tendencias en interaccion, buscando generar
empleos sostenibles en el tiempo” (Desarrollando ideas, 2016, p.2), dando lugar a los ecosistemas

mencionados.

Este cambio genera una nueva tendencia dentro de las empresas, que pasan de priorizar
activos tangibles y financieros a priorizar los intangibles como medio de generacion de valor
(Ribaudo, Libert, Kambil, & Beck, 2014), e incluso pasan de conectar exclusivamente con un

grupo de clientes a comunicarse con dos o mas grupos (ver Figura 4).

Figura 4: Formas de interaccion de las organizaciones con los clientes

Fuente: Business Model Zoo (2017)
Si bien atn existen organizaciones que mantienen el estilo tradicional, varias han buscado
adaptarse a estos nuevos entornos encontrando en ello mayor generacion de valor (Monitor

Deloitte, Prospectors & Developers Association of Canada & Canada Mining Innovation Council,
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2016, p.4) tomando como referencia a organizaciones como Indiegogo, Evenbrite, Uber y Waze

que surgieron en este contexto.

En sintesis, las variantes del entorno obligan a las organizaciones a adaptarse para poder
subsistir. El cambio mas relevante se relaciona a la interaccion de la organizacion con sus
stakeholders. Para poder ofrecer sus productos o servicios debe considerar el impacto que tiene

el entorno en su gestion.

4.2. La generacion de valor
Toda organizacion debe estar enfocada en la generacion de valor, dependiendo de la
finalidad que tenga, va a buscar crearlo y ofrecerlo a sus usuarios. En este apartado se explicaran
las formas de generacion de valor en organizaciones deportivas para poder entender tanto los
procesos de patrocinio como las practicas de organizaciones con un modelo de negocio particular

en un entorno especifico.

En términos generales, “una organizacion crea valor cuando da respuesta a una necesidad
insatisfecha” (Social Enterprise Knowledge Network (SEKN), 2006, p. 296); sin embargo, el
significado de valor difiere si se trata de una empresa, de una institucion del sector publico o de

una organizacion de la sociedad civil. En la Tabla 3, se presenta la definicion en los tres sectores.

Tabla 3: Definicion de valor segun sector

Valor Econémico Valor Publico Valor Social

Monto o cantidad que los | Creado por el Estado | “Busqueda del progreso social,
consumidores estan | mediante regulaciones, leyes, | mediante la remocion de barreras
dispuestos a pagar por los | servicios. En Dbase a | quedificultan la inclusion, la ayuda
productos o servicios que | transacciones con los | a aquellos temporalmente
ofrece el negocio. Se crea | ciudadanos, brindandoles | debilitados o que carecen de voz
valor cuando los ingresos | servicios de calidad, | propia y la mitigacion de efectos
exceden los costos de | garantizando sus derechos y | secundarios indeseables de Ila
produccion  (Porter, 1985, | satisfaciendo sus demandas | actividad econdémica” (SEKN,
citado en SEKN, 2006). (Moreno, 2009). 2006, p. 296).

Adaptado de: Moreno (2009), SEKN (2006).

Segtn Bryson (2011) el valor publico y el valor social tienen justificacion externa dado
que persiguen propdsitos publicos y la sociedad es la encargada de brindarles legitimidad. A la
distincion realizada se puede incorporar el valor compartido el cual se define como “las politicas
y las practicas operacionales que mejoran la competitividad de una empresa a la vez que ayudan
a mejorar las condiciones econdmicas y sociales en las comunidades donde opera” (Porter y
Kramer, 2011, p.6). Para fines de la investigacion se empleara la definicion de valor econémico

al momento de hacer referencia al valor generado por la empresa.

A continuacion, se presenta la clasificacion desarrollada por Woratschek & Schafmeister

(2005), en la cual se exponen tres modelos o 1dgicas de generacion de valor que pueden emplearse
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en organizaciones deportivas, las cuales son cadena de valor, shop value y red de valor. La
comprension de cada una faculta a las organizaciones, segun los autores, optar por una estrategia
y modelo de negocio que permitan generar el valor deseado ademas de la realizacion del analisis

de resultados posterior que realice la empresa.
a. Cadena de valor

El primer concepto desarrollado sobre cadena de valor aparece en el libro ventaja

competitiva de Michael Porter, en el cual se define como:

Un medio sistematico que permite dividir la empresa en sus actividades estratégicamente
relevantes a fin de entender el comportamiento de los costes, asi como las fuentes actuales
y potenciales de diferenciacion. Esta debe construirse a partir de las actividades que se
desempefian en una industria particular sin embargo la cadena de una empresa no sera

igual a la de su competencia (Porter, 2013, p.48).

Por otro lado, segin Kaplinsky y Morris “una cadena de valor comprende toda la variedad
de actividades que se requieren para que un producto o servicio siga la secuencia del proceso de

produccion” (2002 citado en Padilla, 2014, p.27).

Las conexiones de las actividades que se dan dentro de ella son conocidas como eslabones
0 nexos, los cuales permiten crear relaciones entre la forma de ejecutar una actividad y el costo o
rendimiento de otra (Porter, 2013). Incluso, pueden ser realizados por uno o mas agentes que
forman parte de la cadena y dependiendo del tipo de industria en la que se encuentre la empresa

(Kaplinsky, 2000 citado en Padilla et al., 2014).

Una ultima caracteristica de las cadenas son los generadores, un conjunto de factores que
repercuten en el valor y costes generados en las actividades que la conforman; estos pueden ser
de valor y de costos. Los generadores de costos, son las causas estructurales de costo de una
actividad en la cadena de valor de una organizacion y pueden estar bajo el control de la empresa;
mientras que los generadores de valor, son las razones fundamentales dentro de la cadena de una
organizacion de porqué una actividad es tinica, como las politicas empresariales y los vinculos

entre las actividades (Porter, 1989 citado en Quintero y Sanches, 2006).

Segtn lo descrito, para fines de la investigacion se empleara la definicion de Michael
Porter quien describe a la cadena de valor como un medio por el cual se pueden organizar las
actividades que realiza una organizacion para generar valor, la interconexion que existe entre ellas
va a determinar el grado de cumplimiento del valor ofrecido a los clientes, debido a que enfatiza
en la relacidon que existe entre las actividades de la empresa para generar valor. En la Figura 5 se

puede apreciar las actividades que la conforman.
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Figura 5: Cadena de valor
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Adaptado de Porter (2013)

b. Shop Value

Segtin Woratschek & Schafmeister (2005) el shop value busca encontrar una solucion a
algin problema que tenga el cliente, la intensidad de las actividades a realizar varia en funcion a
la solucidn identificada. Cabe precisar que organizaciones como consultoras de deportes, campos
de entrenamiento, o instituciones de investigacion de mercado utilizan esta logica de creacion de

valor.

Al ser el punto de partida la identificacion del problema, es necesario que el cliente o
consumidor se reuna con el “vendedor de soluciones”. La comunicacion entonces es un elemento
esencial para hallar una solucion acorde a las necesidades del usuario (Woratschek &

Schafmeister, 2005).

Para Stabell & Fjeldstad (1998), la intensidad de las actividades a realizar de parte del
vendedor de soluciones es determinada por el problema el cual determina también la seleccion,
combinacion y orden de aplicacion tanto de recursos como de las actividades (p. 420). Si bien las
soluciones que se brindan son especificas para cada problema, es posible utilizar partes de una

solucion ofrecida previamente pero el outcome sera distinto.

En cuanto a las actividades, éstas son similares a las de la cadena de valor pero en el shop
value pueden darse de forma reiterativa hasta dar con una solucion acorde, y al ser independientes
es factible regresar a las actividades previas (Stabell & Fjeldstad, 1998). “El reto consiste en
coordinar varias técnicas y expertos que encuentren una solucion satisfactoria” (Woratschek &

Schafmeister, 2005, p. 7). En la Figura 6 se aprecia las actividades que lo conforman.
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Figura 6: Shop Value
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Adaptado de: Stabell y Fjeldstad (1998).

Finalmente, el shop value cuenta con tres conductores de valor los cuales son éxito
temprano, que consiste ofrecer una solucion satisfactoria que permite mejorar la reputacion del
vendedor; enlaces entre los diferentes vendedores de valor, que aseguran el uso tanto las técnicas
como de expertos mas apropiados; y habilidades de aprendizaje, que acredita que los expertos del
equipo pueden incrementar su base de conocimiento acorde a cualquier problema si fuera

necesario (Woratschek & Schafmeister, 2005).

Para fines de la investigacion, la definicion a utilizar sera la desarrollada por Woratschek
& Schafmeister puesto que enfatiza en la busqueda de soluciones que permitan satisfacer las

necesidades de los clientes.
c. Reddevalor

Crea valor a medida que intermedia y coordina relaciones entre los participantes de la
red. Facilita, promueve y mantiene una plataforma para la interaccion entre los
participantes de lared. [...] Los clientes no estan interesados en interactuar con cualquiera

solo con la persona correcta (Woratschek & Schafmeister, 2005, p.12).

Como se aprecia, la red de valor prioriza la relacion que existe entre los actores quienes
tienen en claro quién es la persona con la que desean interactuar. Por otro lado, Biem y Caswell

(2008) ven a la red de valor como

Un conjunto de entidades economicas [...] conectadas mediante transferencia de ofertas,
que da como resultado una red estructural cuyo propdsito es entregar una propuesta de
valor comtin a un consumidor final especifico o el mercado. Es una estructura donde el

valor es creado, reconocido y capturado (p.3).
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Segun Allee (2002, citado en Biem y Caswell, 2008) se trata de un conjunto de recursos
sociales y técnicos complejos que trabajan juntos a través de relaciones con la finalidad de crear

valor econdmico en forma de conocimiento, inteligencia, producto, servicios o bienes sociales.

El valor que se genere en esta logica va a incrementar de forma progresiva en funcion a
la insercion de miembros adicionales que decidan formar parte de ella (Katz/Shapiro, 1985, citado

en Woratschek & Schafmeister, 2005).

Una de las caracteristicas principales, y que la distingue de las ldgicas presentadas
previamente, es que los operadores de la red no establecen una distincion entre proveedores y
clientes, todos son conocidos como clientes; incluso, los servicios ofrecidos pueden extenderse a

otras redes (Woratschek & Schafmeister, 2005).

Adicionalmente, se pueden optar por tres formas para emplearla con la finalidad de
atender a los clientes, estas son: iniciacion de contrato, se busca ofrecer una plataforma donde los
participantes pueden alcanzar a otros; contratos de mediacion, modelo de negocio donde el
operador negocia o modera la relacion, este es el caso de las agencias quienes ganan una provision
cuando el contrato es firmado por las partes; y distribucion, el operador debe anticipar las
necesidades y decidir sobre el rango de producto, cantidad, y variedad de marcas ofrecidas, este
es el modelo empleado por las empresas de indumentaria deportiva (Woratschek & Schafmeister,

2005).

En cuanto a las actividades que conforman la red de valor, ver Figura 7, segin Stabell &
Fjeldstand (1998) estas muestran que la coordinacion se produce por si misma, incluso coordinar

la conexion entre clientes afiade valor a la relacion (p. 427-429).

Figura 7: Red de valor

INFRAESTRUCTURA
GESTION DE RECURSOS HUMANOS
DESARROLLO DE TECNOLOGIA
ABASTECIMIENTO

PROMOCION DE REDES Y
GESTION DE CONTRATOS.

PROVISION DE SERVICIOS

OPERACION DE
INFRAESTRUCTURA

Adaptado de: Woratschek & Schafmeister (2005)
Para la investigacion se emplea la definicion elaborada por Woratschek & Schafmeister
ya que la empresa genera valor a partir de la conexion entre los participantes, quienes obtienen

beneficios a partir de este nexo.
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A partir de lo descrito se observa que la cadena de valor, el shop value y la red de valor
tienen las mismas actividades de soporte pero la secuencia que se utilice dependera de la 1ogica o

forma que decida emplear la empresa.

Por otro lado, en el caso de las organizaciones deportivas, estas pueden optar por crear un
solo tipo de valor, no obstante es factible generar dos de ellos. La distincion sera relevante al
momento de elegir una estrategia que permita crear el valor deseado por la empresa (Woratschek
& Schafmeister, 2005). En la Tabla 4, se presenta un resumen de las formas de creacion de valor

mencionadas.

Tabla 4: Formas de creacién de valor en la organizacion

Cadena de Valor Shop Value Red de Valor

Medio por el que se organizan | Ofrecer una solucion especifica | Busca intermediar y coordinar las
las actividades que realizauna | para el problema de un | relaciones que se dan entre los
empresa. La interconexion | consumidor o cliente. Las | diversos clientes que pertenecen a
entre ellas determina el grado | actividades, recursos y expertos | la red. Se debe brindar acceso,
de cumplimiento del valor | se asignan en funciéon al mismo. | promover y  mantener la
ofrecido. plataforma.

Adaptado de: Woratschek & Schafmeister (2005)

Finalmente, articulando los conceptos presentados de gestion de patrocinio deportivo y
modelos de negocio, se identifica que las agencias de representacion comercial pueden utilizar
las tres formas de generacion de valor. La interconexidon que exista tanto entre las actividades
como de los actores dentro de su red son elementos esenciales para que pueda crear valor;
adicionalmente, las propuestas que brinde a los clientes, deportistas y marcas, seran distintas, en

funcion a las necesidades de cada uno.

4.3. Las clasificaciones de los modelos de negocio
Dado que las organizaciones pueden optar por diversas formas de crear, captar y ofrecer
valor, ahora se expondran los modelos de negocio existentes en el entorno a partir de los cuales
las empresas generan valor para sus clientes. En este apartado se presentan distintas

clasificaciones de modelos de negocio.

A partir de la literatura revisada se puede decir que “un modelo de negocio describe las
bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor” (Osterwalder et al., 201, p.14),
es ademas una descripcion de como una persona u organizacion realiza negocios. “El modelo [ ...]
es la forma como la empresa va a lograr ganancias con los productos y/o servicios que ofrece,
generando una experiencia de compra valiosa para el cliente a través de estrategias innovadoras”

(Weinberger, 2009, p.26).
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Existe amplia literatura sobre el tema, diversos autores han establecido clasificaciones en
las cuales agrupan a las empresas. Para la investigacion, se expondran las clasificaciones realizada
por Osterwalder y Pigneur, el Business Model Zoo y Deloitte dado que toman en consideracion

el entorno de las organizaciones y la interaccion que estas mantienen con sus clientes.
a. Osterwalder y Pigneur: patrones de modelos de negocios

Segun los autores, las semejanzas existentes en las dinamicas de las empresas que se
encuentran en el entorno permiten establecer patrones a partir de los cuales se pueden comprender
los modelos de negocio. Estos son desagregacion del modelo de negocio, la larga cola,
plataformas multilaterales, GRATIS como modelo de negocio y modelos de negocios abiertos.
Cabe precisar que un modelo de negocio puede contener mas de un patréon. A continuacion, se

describe cada uno de ellos (Osterwalder y Pigneur, 2011).

e Desagregacion del modelo de negocio: las relaciones con clientes e innovacion tanto en
productos como en infraestructura son actividades que deben coexistir dentro de una

organizacion.

e La larga cola: la empresa se dedica a vender gran variedad de productos especializados

que por separado tienen un bajo volumen de ventas.

e Plataformas multilaterales: la organizacion retine a dos o mas grupos de clientes que son

interdependientes, al actuar como intermediario crea valor.

o GRATIS como modelo de negocio: una parte del mercado financia productos y servicios

ofertados al otro segmento del mercado que los consume de forma gratuita.

e Modelos de negocios abiertos: la empresa utiliza de forma sistematica colaboracion de

socios externos para crear y captar valor.

b. Business model zoo: la interaccién con grupos de clientes define el modelo

de negocio

Creado por Charles Baden-Fuller, Stefan Haefliger y Alessandro Giudici, docentes de la
escuela de negocios Cass de Londres en 2015. En el Business Model Zoo se identifican cuatro
modelos que permiten conectar con los clientes, entregar valor y monetizar los resultados
(Business Model Zoo, 2018); estos son producto, solucion, matchmaking y multilateral. En
funcion a la interaccion que mantienen las empresas con los clientes, se encuentra que estas
pueden relacionarse ya sea con un cliente a la vez o hacerlo con dos o mas en paralelo. A

continuacion, se describira cada uno de ellos (Business Model Zoo, sf).
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Producto como modelo de negocio: la empresa ofrece un producto estandarizado a sus

clientes.

Soluciéon como modelo de negocio: la empresa realiza un producto o servicio exclusivo

para un cliente.

Modelo de negocio matchmaking: la empresa interactia con diversos clientes en
simultaneo y los conecta con otros grupos de clientes con los que también interactiia en

base a las necesidades complementarias que tengan.

Modelo de negocio multilateral: la organizacion conecta con dos o mas clientes a la vez

sin necesidad que se conozcan, puede generar ingresos de todos o solo de un grupo.
c. Deloitte: influencia de la tecnologia para generar valor

Segun la clasificacion en mencion, las empresas se encuentran en un entorno donde la

tecnologia cumple un rol esencial. Sin importar la industria o nicho en el que se encuentren pueden

encajar en cuatro categorias: creadores de bienes, proveedores de servicios, creadores de

tecnologia y red de orquestadores (Marr, 2017), en esta clasificacion se busca agrupar a las

organizaciones en base a la importancia que han tomado los intangibles. A continuacion se

describen cada una de las categorias (Ribaudo et al., 2014).

Creadores de bienes (assets builders): las empresas producen bienes que venden a sus

clientes; es un modelo tradicional de negocio.

Proveedores de servicios (service providers): las empresas contratan colaboradores para

brindar un servicio especifico, es uno de los modelos tradicionales.

Creadores de tecnologia (technology creators): empresas que tienen como finalidad

generar propiedad intelectual, es uno de los modelos mas recientes que existen.

Red de orquestadores (network orchestrators): empresas que mediante una red conectan

a las personas, generando valor en base a ello.

A partir de lo descrito, en la Tabla 5 se presentan a manera de resumen los modelos de

negocio desarrollados en clasificaciones descritas. Se puede observar que existe una distincién

entre los modelos de negocios tradicionales y contemporaneos, ademas de similitudes entre las

descripciones realizadas en la literatura como la implementacion de tecnologia y la interaccion de

la empresa con sus clientes.
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Tabla 5: Clasificacion de los modelos de negocio

Autores Clasificacion de modelos de negocio
Osterwalder Desagregacion La larga Plataformas GRATIS como Model.os de
) del modelo de . modelo de negocio
y Pigneur . cola multilaterales . :
negocio negocio abiertos
Business - : .
Model Zoo Producto Solucién Matchmaking | Multilateral
. Creadores de Proveedores | Creadores de Red de
Deloitte . .. .
Bienes de Servicios | tecnologia Orquestadores

Adaptado de: Osterwalder y Pigneur (2011), Business Model Zoo (2018), Ribaudo et al. (2014)

En el caso de los modelos tradicionales, tanto Osterwalder y Pigneur, el Business Model
Zoo como Deloitte los describen como productos o servicios que las empresas realizan para
satisfacer las necesidades de un grupo de clientes, mientras que en el caso de los actuales la
dindmica que mantiene la organizacion varia en funcion a las necesidades de los clientes pues
conversa con dos 0 mas grupos en simultdneo en miras de ofrecer un producto o servicio acorde
a los requerimientos de otro grupo de clientes. Incluso, a partir de la relacion que mantiene con
los usuarios existen distinciones en las tres clasificaciones: tanto en GRATIS como modelo de
negocio, modelos de negocio abiertos, modelo de negocio multilateral como creadores de
tecnologia los grupos de clientes que conecta la organizacion no llegan a interactuar entre ellos
para obtener los productos o servicios requeridos; mientras que en los modelos plataformas
multilaterales, modelo de negocio matchmaking y red de orquestadores los grupos de clientes con

los interacttia la empresa si logran conocerse en miras de satisfacer sus necesidades.

Por otro lado, en la Tabla 6 se grafica la relacion entre el tipo de valor generado por una
organizacion con las clasificaciones de modelos de negocio, con la finalidad de establecer el tipo

de valor priorizado en cada modelo.
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Tabla 6: Modelos de negocio y tipo de valor generado

Clasificacion de generacion de valor
Clasificacion de modelos de negocio
LGRS Shop value | Red de valor
valor
Empresa Desagregada X
La larga cola X
Oste'rwalder Plataformas Multilaterales X
y Pigneur
(2011) Gratis como modelo de X
negocio
Modelo de negocio abierto X
Producto X
Business Solucion X
Model Zoo
(2016) Matchmaking X
Plataforma Multilateral X
Creadores de Bienes X
Deloitte Proveedores de Servicios X
(2014) Creadores de tecnologia X
Red de Orquestadores X

Adaptado de: Osterwalder et al. (2011); Business Model Zoo (2018); Ribaudo et al. (2014); Woratschek &
Schafmeister (2005)

Como se puede apreciar, los modelos de negocios creados contemporaneos no
tradicionales hacen énfasis en la generacion de valor de red o networking value dada la
importancia que tiene la relacion con los distintos actores con los que interactia la empresa para
poder realizar sus actividades. Ello como se verd mas adelante corresponde con la dindmica de
Toque Fino, sujeto de estudio de la investigacion, el cual interactiia con mas de un grupo de cliente
en paralelo, buscando vincularlos para que puedan satisfacer sus necesidades. A partir de ello, se
encuentra que el modelo de la agencia de representacion comercial tiene similitudes con los
modelos contemporaneos, especificamente el modelo de negocio matchmaking puesto que los
que los grupos de clientes logran conocerse. Razén por la cual se pasa a describir el modelo de

negocio en cuestion.

4.4. El modelo de negocio Matchmaking
En este acépite se explica con mayor detalle el modelo de negocio matchmaking, con la
finalidad de obtener una definicion clara del mismo ademas de ahondar en sus dimensiones

principales.
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El término matchmaking generalmente esta relacionado a sitios virtuales donde los
usuarios pueden conversar entre si y pactar una cita; en el ambito empresarial, el modelo viene
siendo implementado de forma progresiva en diversas organizaciones. Solovic (2016) afirma que
se mantienen algunas de las caracteristicas del matchmaker original o casamentero tradicional:
concretar una conexion conveniente entre los participantes y/o brindarles cierto nivel de control
de calidad y comunicacion. Desde una perspectiva econdmica, se aprecia como un mercado
multifacético, en el cual un intermediario capta a diversos agentes que pueden interactuar via una
plataforma, fisica o virtual, para poder realizar transacciones con otro. Los matchmakers forman

parte de la gestion del proceso de transaccion (Holzmann et al., 2014).

Es importante sefialar que es escasa y poco exhaustiva la literatura sobre este modelo de
negocio, ¢ incluso, algunos autores confunden el matchmaking con la plataforma multilateral o
de dos lados (Evans y Schmalensee, 2016) presentada en la Tabla 6. Entre ambos modelos existe
una diferencia; en el caso del matchmaking, los actores que vincula la empresa se conocen en
algin momento de la relacion, mientras que en el caso de las plataformas ello no sucede (Business
Model Zoo, 2018), como se deduce de la comparacion de las Figura 8 Figura 9. Por este motivo,
se ha elegido la descripcion elaborada por Evans y Schmalensee, la cual se complementa con el

trabajo realizado por otros autores.

De igual forma, cabe distinguir entre matchmaking e intermediacion, ya que si bien el
matchmaking tiene rasgos de intermediacion, no encaja por completo con ésta. Asi, en la
intermediacion la empresa busca mediar entre dos o mas organizaciones que no necesitan
conocerse (Chen, 2018), y en el matchmaking los grupos de clientes se conocen en algan momento
del vinculo. Inclusive, en el caso de las plataformas, Espinosa (2017) considera que éstas
trascienden o exceden la mera intermediacion, puesto que son un modelo desarrollado en el cual
los duefios ganan dinero mediante una comision o cuota que cobran a los usuarios de esta. En la

Tabla 7 se diferencian los tres términos.

Figura 8: Modelo de negocio matchmaking

Adaptado de: Business Model Zoo (2018)

41



Figura 9: Modelo de plataforma multilateral

Adaptado de: Business Model Zoo (2018)

Tabla 7: Descripcion de intermediacién, matchmaking y plataformas

Intermediacion

Matchmaking

Plataformas

Sistema que ha utilizado la
sociedad por afios. Forma en la
que una organizacion tiene
como finalidad ser un nexo
entre dos agentes, los cuales no
necesitan conocerse.

Modelo de negocio que busca
conectar a dos o mas agentes,
fisica o virtualmente, que se
encuentran interesados en una
caracteristica o cualidad del otro.
La empresa vende acceso a los
participantes quienes en algun
momento llegan a conocerse, y

Modelos de negocio que ofrece
a terceros la posibilidad de usar
una infraestructura virtual para
lanzar y proveer al mercado sus
propios productos y servicios.
Los wusuarios no necesitan
conocerse para obtener los
beneficios esperados.

facilita el intercambio entre las
partes.
Adaptado de: Castro (2017); Chen (2018); Evans y Schmalensee (2016); Business Model Zoo (2016);

Espinosa (2017).

El matchmaking surge de los nuevos entornos en que se rigen las organizaciones, y como
un modelo de negocio que crea valor al conectar de forma sencilla dos grupos de clientes que
pueden beneficiarse al reunirse (Tatarklubben, 18 de octubre de 2016) y, de esta forma, realizar
transacciones que generen valor para los involucrados. Funciona como un “paraguas” que cubre
un encuentro, donde dos o mas partes interesadas en el expertise de la otra se unen para construir

relaciones (Danish Agency for Science, Technology and Innovation Network Denmark, 2012).

A diferencia de las empresas tradicionales, los matchmakers (empresas que utilizan el
modelo de negocio matchmaking) venden acceso a los distintos grupos de clientes que han
captado, se rigen por otras reglas de mercado y operan tanto en plataformas virtuales como en
espacios fisicos. Algunos ejemplos son Uber, Airbnb, Cursera y los centros comerciales (Evans
y Schmalensee, 2016; Science, Technology and Innovation Network Denmark, 2012). Se presenta
en la Figura 10 la dinamica del modelo de negocio, utilizando como ejemplo a las agencias de

representacion deportiva, segmento al que pertenece el sujeto de estudio.
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Figura 10: Modelo de negocio matchmaking

Adaptado de Evans y Schmalensee (2016)

Las empresas que emplean este modelo de negocio deben preocuparse por la forma en
que se da la interaccion entre los participantes (Evans y Schmalensee, 2016) y la solidez que
tengan depende de su capacidad para comercializar los servicios de las personas que se incorporan
a su red; al mismo tiempo, deben ofrecer una experiencia honesta, informativa y sencilla a todos
los participantes (Solovic, 2016). Segin la Agencia Danesa para la Ciencia, Tecnologia e
Innovacion (2012), “el matchmaking consiste en sumar 1+1 y obtener mas de 2 como resultado,

de preferencia 5” (p.8).

El rol del matchmaker es ayudar a un agente a identificar el socio adecuado con el cual
pueda colaborar y crear un marco para encontrarse, entenderse y poder iniciar la cooperacion. Un
encuentro sera considerado exitoso segun la tarea o problema a resolver y los recursos disponibles

para ello (Danish Agency for Science, Technology and Innovation Denmark, 2012).

En lo que respecta a la operacion, Mcintyre y Srinivasan (2016) sefialan que las networks
de la empresa se caracterizan por conectar a una mayor cantidad de agentes, buscando crear valor

al poder vincular a la mayor cantidad de clientes posibles entre ellos mismos.

Puede ser un desafio para un matchmaker encontrar los socios adecuados con quienes
colaborar, identificarlos utilizando la competencia correcta y facilitar un
match/enlace/union. Algunas de las palabras clave para el éxito del matchmaking son
buena quimica y confianza mutua, y ademas es esencial una gran cantidad de paciencia

(Danish Agency for Science, Technology and Innovation Denmark, 2012, p.8).

La definicion sobre matchmaking seleccionada para esta investigacion es la desarrollada
por Evans y Schmalensee, quienes brindan mayor detalle sobre el modelo y afirman que una
empresa crea valor al conectar dos o mas partes, brindandoles acceso. Este modelo guarda

relacion con el accionar del sujeto de estudio, cuya unidad de negocio Elite funciona como
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matchmaker entre deportistas y marcas patrocinadoras que quieren asociarse a la imagen de éstos

de modo que el valor que se crea y ofrece es la gestion de la relacion.
a. Los componentes del modelo de negocio Matchmaking

Para implementar el modelo de negocio se debe considerar las caracteristicas que lo
conforman y que permiten generar valor. La finalidad de este apartado es ahondar en sus

dimensiones y variables.

Segun lo afirmado por Danish Agency for Science, Technology and Innovation Denmark,

la empresa que implemente el matchmaking como modelo de negocio

Requiere de una variedad de competencias para encajar en el rol. Es esencial tener
empatia, estar dispuesto a entender y participar en proyectos e ideas de otros. Un
matchmaker debe ser extrovertido, tener amplio conocimiento sobre el sector y de
preferencia tener una red extensa. Al mismo tiempo, debe ser capaz de coordinar,
estructurar y planificar eventos o iniciativas a largo plazo en detalle. La facilitacion se

describe como la competencia central de un buen matchmaker” (2012, p.8).

En la literatura desarrollada sobre el modelo de negocio se han descrito diversas
caracteristicas que lo constituyen; segiin algunos autores estas son consideradas competencias que
debe cumplir la empresa. Cabe precisar que no existe un estandar que permita realizar una
evaluacion del desarrollo del modelo. Por ello, se han agrupado las competencias esenciales en
cinco dimensiones: comunicacion, interdependencia, valor, confianza, acceso y expertise.
Asimismo, cada dimension estd compuesta por dos variables con el objetivo de lograr una mejor

comprension de estas.

La primera dimension por describir es la comunicacion. Esta busca brindar informacion
necesaria para que la relacion entre los participantes resulte exitosa. Asimismo, el fortalecimiento
de la comunicaciéon puede incrementar la confianza entre los miembros (Danish Agency for
Science, Technology and Innovation Denmark, 2012). Para lograrlo la empresa debe asegurar que
la difusion de la informacion sea adecuada a cada una de las partes evitando confusiones; de igual
modo, el seguimiento de las obligaciones de los involucrados garantiza el logro de objetivos

establecidos. A continuacion se detallan las variables que lo componen.

e Difusion de informacion: transmision de la informacion necesaria para el cumplimiento
de las actividades por cada una de las partes para cumplir con el objetivo del vinculo. La
informacion por brindar debe realizarse de forma clara y sistematizada, asi ademas de

evitar inconvenientes los participantes pueden acceder a esta en cualquier momento,
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garantizando el cumplimiento de tareas (Danish Agency for Science, Technology and
Innovation Denmark, 2012).

Seguimiento: el matchmaker debe realizar seguimiento frecuente a los participantes en
aras de asegurar la recepcion de la informacion a las partes de forma clara y precisa para
el cumplimiento de las actividades estipuladas por los involucrados (Danish Agency for
Science, Technology and Innovation Denmark, 2012), de modo que se eviten

inconvenientes en la relacion o brindar soluciones de ser el caso.

Por otro lado, la dimension interdependencia alude a que se requiere del matchmaker para

generar acceso entre los participantes. La gestion que realice la empresa se encuentra en funcion

a la demanda que exista entre los grupos de clientes que se encuentran en su red (Evans y

Schmalensee, 2016). El modelo de negocio los conecta para que puedan intercambiar propuestas,

generar una solida relacion, interaccion y conseguir establecer un objetivo en conjunto (Evans y

Schmalensee, 2016). Seguidamente se describen las variables que lo componen.

Interaccion: la frecuencia de contacto que tenga el matchmaker con las partes permite
generar buenas relaciones, logrando que la relacion de la empresa con cada participante
pase de ser exclusivamente profesional a convertirse en un vinculo personal (Danish
Agency for Science, Technology and Innovation Denmark, 2012), asi el matchmaker
obtiene un mayor, y mejor, conocimiento de los participantes.

Interés comun: a partir del conocimiento de las preferencias y necesidades de los clientes
el matchmaker asegura que los involucrados en una relacion compartan el mismo interés,
de esta forma las partes pueden cumplir sus objetivos individuales (Danish Agency for

Science, Technology and Innovation Denmark, 2012; Evans y Schmalensee, 2016)

La siguiente dimension es valor. Los matchmakers deben enfocarse en atender las

necesidades de sus grupos de clientes, asegurandose que en cada vinculo los participantes

obtengan el mayor beneficio posible (Danish Agency for Science, Technology and Innovation

Denmark, 2012) y, a su vez, se prolongue el tiempo de interaccion entre estos. A continuacion se

detallan las variables que lo componen.

Networking: una red de contactos permite obtener los recursos necesarios para satisfacer
las necesidades de los clientes (Danish Agency for Science, Technology and Innovation
Denmark, 2012). Las networks ademas de ser una forma de generacion de valor
(Woratschek & Schafmeister, 2005) son fundamentales en el modelo; segiin Evans y
Schmalensee (2016) los matchmakers deben disefiar su red de tal forma que los
participantes encuentren a una contraparte idoénea con la cual puedan realizar

intercambios beneficiosos, incluso su mantenimiento y extension son importantes para
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continuar con la dinamica del modelo buscando incorporar miembros que permitan
optimizar las relaciones.

e Beneficio Mutuo: ganancia que obtienen los grupos de clientes, la cual debe ser mayor al
monto pagado (Evans y Schmalensee, 2016). La cooperacion entre las partes involucradas
y su participacion durante la relacion promueve el cumplimiento de los objetivos de cada
grupo, teniendo como resultado relaciones ganar — ganar (Tatarklubben, 18 de octubre de

2016).

Las relaciones entre el matchmaker y los participantes se caracterizan por contar con un alto
grado de confianza y buena quimica; ello permite mejorar la interaccion entre las partes y generar
seguridad en los involucrados sobre la realizacion de actividades que permitan cumplir los
objetivos (Evans y Schmalensee, 2016). Para lograr una relacion satisfactoria se requiere entonces
de garantia y compromiso, variables que conforman la presente dimension y que se detallan a

continuacion.

e (Garantia: la empresa debe asegurar a los participantes que la relacion sera exitosa a partir
de una correcta gestion de la relacion y generacion de vinculos entre las partes, cuidando
que cada uno cumpla con los acuerdos establecidos (Danish Agency for Science,
Technology and Innovation Denmark, 2012).

e Compromiso: el matchmaker se encuentra en la obligacién de cumplir con los acuerdos
establecidos con cada grupo de cliente (Tatarklubben, 18 de octubre de 2016) ademas de

respaldar el cumplimiento de las actividades por las mismas (Solovic, 2016).

En cuanto a la dimension acceso, la finalidad del modelo de negocio es conectar a los grupos
de clientes (Evans y Schmalensee, 2016) a partir de la generacion de vinculos entre éstas quienes
al acercarse y conocerse logren encontrar beneficios de la relacion (Business Model Zoo, 2017).
Para lograr el objetivo la empresa puede emplear tecnologia, aunque ello no determina el éxito
del vinculo, pues la operacion del matchmaker se da tanto en medios fisicos como virtuales. Por

ello, el acceso y la tecnologia conforman esta dimension. Esta se detalla seguidamente.

e Alcance: la empresa logra gestionar el vinculo entre los participantes tanto en medios
fisicos como virtuales (Evans y Schmalensee, 2016), para ello requiere que la
planificacion, organizacion, ejecucion y control a realizar a lo largo del tiempo que dure
la relacion entre los clientes sea adecuada a las necesidades de cada uno (Danish Agency
for Science, Technology and Innovation Denmark, 2012).

e Tecnologia: segiin Evans y Schmalensee (2016) la implementacion de tecnologia facilita
el acceso entre los participantes al ser una herramienta que simplifica la interaccion y

promueve la comunicacion entre ellos, logrando asi que el modelo de negocio sea mas
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dindmico. Es mas, al incorporarla la empresa puede reducir costos y al mismo tiempo
obtener mayor alcance entre los clientes actuales y potenciales, optimizando asi su

gestion.

Finalmente, el expertise de un matchmaker resulta determinante para la atraccion y retencion
de clientes. Mediante su profesionalizaciéon en cada etapa del proceso, consigue disminuir
posibles preocupaciones que sientan los participantes. Los matchmakers deben preocuparse por
la forma en que los participantes interactlien entre si, implementando incluso conocimientos de
leyes y sanciones dentro de su gestion (Evans y Schmalensee, 2016). Adicionalmente, es
indispensable contar con un vasto conocimiento de la industria en la que opera. Las variables que
conforman esta dimensién son conocimiento de la industria y el mercado y competencias

adecuadas. Seguidamente se describen las variables que lo componen.

e Conocimiento de la industria y el mercado: el matchmaker es capaz de comprender la
industria y mercado en el que se encuentra, ello permite responder ante cambios en el
entorno, aprovechar las oportunidades y anticiparse a las nuevas tendencias; asimismo,
reconoce sus fortalezas y debilidades (Danish Agency for Science, Technology and
Innovation Network Denmark, 2012).

e Competencias adecuadas: el matchmaker cuenta con personal adecuado el cual permite
generar relaciones fructiferas entre los vinculados a partir del reconocimiento de los
participantes idoneos (Danish Agency for Science, Technology and Innovation Network
Denmark, 2012). Igualmente, el profesionalismo en la gestién genera confianza en los
participantes de su red de contactos (Evans y Schmalensee, 2016) consiguiendo asi

mejorar la imagen de la empresa de cara a clientes potenciales.

En la Tabla 8 se presenta de forma resumida cada una de las dimensiones descritas y sus
respectivas variables. Cabe precisar que, esta tabla sirve como base para establecer los grados de
desarrollo de cada variable elaborado en el anexo B, para lo cual se toma como base la evaluacion
por competencias elaborada por Martha Alles. En el marco metodoldgico se brinda mayor detalle

de su implementacion.
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Tabla 8: Dimensiones y variables del modelo de negocio matchmaking

Dimensiones Definicion Varla,b-l es de Definicion
analisis
El matchmaker expone Difusion de El matchmaker transmite de la informacion
la informacion| . .. |precisa y necesaria para el conocimiento de las
. informacion . .
Comunicacion | N€cesaria que .deben partes de forma sistematizada.
tener los participantes El matchmaker tiene contacto frecuente con los
para que la relacion sea| Seguimiento |participantes para asegurar la recepcion de la
exitosa. informacion clara y precisa.
El matchmaker genera .. |El matchmaker mantiene contacto frecuente
z Interaccion . .
vinculo entre los con los grupos de clientes involucrados.
Interdependencia g :zligﬁ)a:il::;i’n de de 512 Interés El mgtchmaker asegura que tanto él como los
demanda de cada grupo comin participantes compartan el mismo interés para
de clientes que atiende. alcanzar los objetivos de cada uno.
El matchmaker debe Networking El matchmaker construye y mantiene su red de
asegurarse que los contactos.

Valor participantes reciban el Las partes involucradas cooperan entre ellas
mayor beneficio para| Beneficio |participando activamente para lograr sus
que quieran interactuar Mutuo respectivas metas, resultando en una relacion
por mayor tiempo. ganar - ganar.

El matchmaker El matchmaker debe asegurar que la gestion se
establece  relaciones| Garantia |ejecute correctamente generando vinculos y
basadas en la confianza haciéndose responsable del éxito de la relacion.
y en la quimica, a

St través de la coherencia El matchmaker debe estar comprometido con
entre las  acciones| Compromiso |los grupos de clientes cumpliendo con los
realizadas y  los acuerdos establecidos.
acuerdos pactados.

El matchmaker puede gestionar en lugares

El matchmaker genera Alcance |fisicos o virtuales donde logra conectar a los
vinculos eptre los participantes.

Acceso grupos .de cllentes' con El hmak ea b 5 -
la ﬁnahdad de faclhtar matchma er emp ea. erramientas virtuales
su acercamiento y| Tecnologia quellg permiten z.tmpllar el acceso c?r}tre los
. part1c1.pantes optimizando la gestion del

negocio

El matchmaker cuenta El matchmaker cuenta con capacidad de

con la capacidad de|Conocimiento [entender la industria y el mercado en el que

comprender la|de la industria |opera, saber aprovechar las oportunidades y

industria en la que se| y el mercado |anticiparse a las nuevas tendencias. También,
st desarrpllg y amplio conoce sus fortalezas y debilidades.

conocimiento que le

permite responder ante )

cambios del entorno y Competencias | El matphmgker cuenta con personal adecuado y

N e adecuadas |profesionalismo.

entre los participantes.

Adaptado de Evans y Schmalensee (2016), Danish Agency for Science, Technology and Innovation
Denmark (2012).

En sintesis, el modelo de negocio matchmaking crea valor a partir de la conexion de
participantes, pues los matchmakers venden acceso a los grupos de clientes que conforman su red

de contactos. Para lograrlo, la empresa que lo emplee debe contar con comunicacion,
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interdependencia, valor, confianza, acceso y expertise; dimensiones que conforman el modelo,

ademas de las variables que conforman cada una de ellas.

Segun lo expuesto, diversos autores coinciden en la secuencialidad de la gestion de
patrocinio deportivo, la cual en los tltimos afios se ha reinventado para adaptarse a las necesidades
del mercado. Ello, corresponde con las variantes de los modelos de negocio que, en aras de
adaptarse, satisfacer necesidades de los usuarios y generar el valor deseado buscan alinearse
también a estas necesidades desde un nuevo enfoque. En el entorno actual, como se comento, las
empresas priorizan las relaciones entre los actores para generar sinergias y mayor integracion con

la finalidad de que estas puedan ser aprovechadas.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

El presente capitulo tiene como objetivo exponer la configuraciéon de la industria
deportiva actual en el pais, asi como realizar un benchmark con algunos de sus similes de otros
paises. Adicionalmente, se expondran diversos casos de patrocinios deportivos desarrollados a
nivel internacional y local con la finalidad de conocer como se vienen gestionando y cudles son

las practicas mas recurrentes entre los profesionales de la industria.

1. Las industrias deportivas a nivel internacional.

En este acapite se muestran las industrias deportivas de Espafia, Brasil y Argentina, con
el proposito de determinar qué contribuye al éxito del deporte en las mismas. Cabe destacar, que
la eleccion de las industrias esta en funcion de la informacion recabada por los expertos y las

similitudes que presentan con el Pera.
1.1. Industria deportiva en Espaiia

El sistema deportivo de Espafia se caracteriza por tener un trabajo conjunto de los actores
del sector publico y privado (Figura 11). Estos dos actores se dedican a fomentar y promover el
desarrollo de las actividades deportivas, y la articulacion de ambos contribuye a dinamizar la
industria del deporte (Ministerio de Cultura y Deporte, 2018). Asi también, Espafia cuenta con un
Ministerio de cultura y deporte, y un Consejo Superior de Deportes, el cual es un organismo
auténomo adscrito al ministerio en mencion que contribuye a ejecutar diferentes acciones en el

ambito deportivo.

Figura 11: Estructura del deporte en Espaiia

Adaptado de: Ministerio de Cultura y Deporte (2018)
Segun el anuario de estadisticas deportivas 2018 (Ministerio de Educacion Cultura y
Deporte, 2018), el gasto publico realizado por el Estado asciende entre los 144 millones y los

2075 millones de euros, cifra Gltima que supone un 0.19% del PBI de Espaiia. Ello se invierte
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para fomentar el deporte y para las infraestructuras deportivas requeridas para su desarrollo. Al
2018, Espafa cuenta con 176,201 espacios deportivos. En el sector privado, el deporte en Espana
ha contribuido al desarrollo de la economia ya que ha generado mayor empleo, ingresos por venta
de accesorios y productos deportivos, presupuestos asignados a las areas de marketing y
publicidad de las empresas, espectaculos a los cuales asisten masas y mayor presencia en la vida
diaria de la poblacién espaiola. El deporte se ha convertido en una parte relevante de la industria

global de ocio (Pedrosa & Salvador, 2003).

Segin el anuario de estadisticas deportivas, “el volumen medio anual de empleo
vinculado al deporte ascendié en 2017 a 203,3 mil personas” (Ministerio de Educacion Cultura y
Deporte, 2018, p. 19). Ejemplos del empleo generado por las empresas son la gestion e instalacion
de gimnasios, clubes deportivos, venta de accesorios e instructores de deportes; asimismo, las

empresas del rubro han aumentado.

Por otro lado, el deporte ha encontrado en los medios de comunicacion (mayormente en
la television) un espacio para llegar a miles de espectadores, ya que lo presenta de forma visual y
dindmica. Incluso, la television en Espafia ha experimentado un mayor desarrollo puesto que han
surgido canales privados y publicos que han encontrado en el deporte un espectaculo que atrae
gran audiencia (Ministerio de Cultura y Deporte, 2018); otros medios como los periddicos
deportivos tienen una gran cantidad de lectores. Cabe sefalar que aunque la television es el medio
con mayor inversion en Espafia, puesto que el 2016 la inversion super6 los 2000 mil millones de
euros, ésta ird disminuyendo inversion mientras que los medios digitales en los que también hay

presencia de contenidos deportivos iran en aumento (EAE Business School, 2018).

Segun la EAE Business School (2018), en el caso de los medios no convencionales, “los
actos de patrocinio deportivo, suponen una inversion en 2016 de 342 millones de euros” (p.13).
En general la inversion espafiola en el 2016 para patrocinio, mecenazgo, marketing social y RSC
fue de 533,3 millones de euros. Ello lo realizan para lograr visibilidad, lealtad y prestigio de
marca, asi como asociacion de valores. Los deportes mas fomentados en Espafia son futbol, tenis,
baloncesto, formula 1, ciclismo, entre otros. Asimismo, los deportistas con mejor imagen publica
son Rafael Nadal, Andrés Iniesta, Sergio Ramos, Gerard Piqué, y otros (EAE Business School,
2018).

En sintesis, el sistema deportivo espafol estd estructurado de tal forma que les permite
fomentar el deporte y ejercer un control adecuado de sus acciones. Incluso actores de los sectores
publico y privado trabajan de manera conjunta y efectiva. Asi el deporte impacta y contribuye en
la economia del pais, pues genera empleo, mueve grandes audiencias, genera ingresos € inversion,

y con ello da lugar al crecimiento y desarrollo de la industria deportiva.
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1.1.1. Leyes de fomento

En el aspecto legislativo, segin Burriel y Puig (1999, citado en Blanco, 2015, p. 19),
“Espatfia es, probablemente el pais europeo que dispone de mas leyes sectoriales que regulan el
fenomeno deportivo”. El modelo deportivo espafiol indica la forma de actuar de la politica
deportiva, detallada en la Ley 10/1990, que determina que debe ser considerado como fendmeno
de masas; e indica la necesidad de integrar las Federaciones Deportivas Espafiolas, la
profesionalizacion del deporte, y la municipalizacion del deporte para proveerlo de instalaciones
deportivas que puedan ser del interés de los ciudadanos y se pueda promover la practica deportiva

(Ministerio de Cultura y Deporte, 2018).

Asi también, en la gestion no solo es indispensable la actuacion de la alta direccion, sino
también la accion de todos los diferentes niveles de la organizacion. Como resultado de esta
gestion se genera la prestacion de un servicio deportivo. Este esquema considera que existen tres

sectores dentro de la gestion deportiva: publica, empresarial y social (Blanco, 2015).
1.2. Industria deportiva de Brasil

Considerado como uno de los paises potencia en deporte, en Brasil se ve la practica
deportiva como un medio para saltar de la favela a un podio de campeones ya que los obstaculos

a superar son iguales tanto para ricos como pobres (Prange, 2016).

Hace tiempo que este pais empezé a ver al deporte como un rubro relevante y el 2003 se
constituye el Ministério do Esporte como entidad independiente que se encarga de desarrollar
acciones de inclusion social a partir del deporte, asegurando el acceso gratuito de la poblacion al
mismo asi como calidad de vida y desarrollo humano. El ministerio es también responsable de

construir una Politica Nacional de Deporte (Ministerio do Esporte, 2018).

A la fecha se han implementado diversos programas y proyectos, entre ellos la red
nacional de entrenamiento, el centro de iniciacion del deporte, la plaza de la juventud y la ley

nacional del deporte.

La Politica mencionada, reconoce el potencial economico de la practica deportiva que
ademas de crear valor social al generar nuevos puestos de trabajo y asi fomentar la inclusion
social, también fortalece la identidad cultural. Elaborada en el 2005 por el Consejo de deporte
junto a la ciudadania, apunta hacia la inclusion social poniendo de esta forma al deporte como
cuestion de Estado en el pais a través de los siguientes objetivos: democratizacion del acceso al
deporte, formacién de una red de cooperacion con otras esferas del gobierno y la sociedad,
busqueda de la diversificacion del financiamiento del deporte en todas sus dimensiones, entre

otros (Ministério do Esporte, 2005). A partir de ella se implemento el Sistema nacional del deporte
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y del ocio para unificar a actores y realizar acciones conjuntas a fin de llegar a todo el territorio.
El sistema se encuentra conformado por noventa actores, entre los que destacan la confederacion
brasilera de futbol, alianza brasilera de fuerza, asociacion brasilera para deficientes fisicos

(Ministério do Esporte, 2018), etc.

Respecto a la inversion en deporte, segiin Forbes, el 2015 Brasil destind U$S 842 .4
millones, los cuales cubrieron proyectos de infraestructura, apoyo a viajes, preparacion de atletas
y masificacion de programas enfocados en activacion fisica, convirtiéndose asi en la nacion
latinoamericana con mayor inversion en el rubro al tenerlo como politica de Estado (Forbes

México, 2015).

En cuanto a los medios de comunicacion, estos han ganado relevancia con el pasar de los
afios, informando no solo sobre el desempefio de los deportistas sino también sobre historia y
eventos sociales que acontecen durante la realizacion de un evento deportivo en las distintas sedes
por diversos canales. Entre estos destacan television, radio, periddicos, medios digitales y
documentales (Ministério do Esporte, 2008). Siendo la television el de mayor audiencia (Origuela

& Lopes da Sila, 2012).

Por otro lado, el deporte ha llegado a convertirse en lo que Origuela & Lopes da Silva
(2012) denominan “telespectaculo”, pues todo el contenido es seleccionado previamente por
periodistas y productores, quienes muestran principalmente la competicion, los hinchas y jugadas
espectaculares y/o violentas pudiendo generar tanto orgullo e identidad nacional como conflicto
y enfrentamiento; lo que el uso de nuevos medios como internet y las redes sociales han

intensificado.
1.2.1. Leyes de fomento

Enfocados en la inclusion social, en Brasil se han desarrollado diversas leyes orientadas
al desarrollo y fomento del deporte, a continuacion se presentan algunas de las descritas por la

Red Nacional de Deporte (2018).
a. Ley de Incentivo al deporte

Elaborada en el 2007, busca brindar mayor acceso a actividades deportivas gracias a la
implementacion de donaciones o patrocinios. Tanto las personas fisicas como juridicas pueden
fomentar proyectos olimpicos, paralimpicos y afines, deduciendo asi un porcentaje del Impuesto
a las Ganancias (hasta 6% personas fisicas y 1% personas juridicas que tributen en reales), con
ella el gobierno ha logrado invertir mas de R$ 869 millones, enfocados en tres ejes: deporte como

recreacion, deporte como medio de educacion y los de alto rendimiento.
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Sin embargo, no pueden utilizar la presente ley los proyectos relacionados con deportes
practicados de forma profesional ademas de prohibir la captacion de recursos para comprar

espacios publicitarios.
b. Ley N°10.264 o Ley Angelo/ Piva

En vigor desde el 2001, se enfoca en asignar recursos tanto al Comité Olimpico Brasilero
(COB) como al Comité Paralimpico Brasilero (CPB) para invertir en proyectos enfocados en la
preparacion y participacion en competencias internacionales, adquisicion de equipamiento y
contratacion de personal especializado. Los fondos provienen de las loterias federales, que deben
destinar el 2% del monto de la recaudacion en bruto descontando las premiaciones. Del total, 85%
va al COB mientras el 15% restante al CPB; ambas entidades estan obligadas a destinar 10% de

sus respectivas asignaciones en deporte escolar y otro 5% en deporte universitario.

También se cuenta con la Ley N° 12. 395, que estipula las bases para elevar el nivel del
deporte de alto rendimiento; la Ley N° 10.451, que permite importar equipo y material deportivo
con exencion del Impuesto a la Importacion; y la Ley N° 9. 615, o Ley Pelé, que establece diversas

normas acerca de la conduccion del deporte en el pais.

Finalmente, a partir de los Juegos Rio 2016 se implementd el plan Brasil Medallas
mediante el cual el gobierno destind mayor inversion al deporte de cara a los Juegos
Olimpicos a realizarse en el pais. Focalizandose en apoyar al atleta, desarrollo de centros
de entrenamiento y otorgamiento de patrocinios estatales. Incluso, crearon programas
como Atleta en la escuela, Segundo Tiempo y Centros de iniciacion del Deporte (CIE)
para descentralizar y masificar la practica deportiva. Cabe mencionar que Brasil cuenta
con la Beca Atleta o Bolsa Atleta que, segiin la Red, es el mayor programa de patrocinio

individual de deportistas del mundo.
1.3. Industria deportiva de Argentina

En Argentina, la opulencia econémica de inicios del siglo XX impulsé a la nacién en
diversos ambitos, entre ellos el deporte. A partir de lo cual, surgieron competidores de alto nivel

regional y mundial que fortalecieron las delegaciones argentinas (Cruz, 2012).

En el afio 2007, se logra el cambio mas importante en la estructura politica realizada en
el sector al incorporar la Secretaria del Deporte en el Ministerio de Desarrollo Social; teniendo
como “objetivo asistir al Secretario de Deporte en la planificacion del deporte de representacion
nacional, del desarrollo del deporte federado y del deporte social, en todas sus disciplinas y

modalidades” (Levoratti, 2017, p.14).
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Por otro lado, el Plan Nacional de Deporte Social lo define como la practica de actividades
fisicas y deportivas orientada a la poblacion, sin discriminacion de edad, género, condicion fisica,
social, cultural o étnica. Ademas, propicia la inclusion, entendiendo al Deporte como un medio
para el desarrollo humano integral (Ministerio de Desarrollo Social Secretaria Deporte, s.f.). A
partir de ello, en el plan se encuentra diversos proyectos y programas, los cuales se sustentan en

un modelo politico nacional y popular, para su planificacion y ejecucion.

Asimismo, el pais cuenta con un plan estratégico 2016 — 2020 que busca “promover un
modelo de politica y gestion del deporte en sus diferentes manifestaciones y modalidades de
practica” (Presidencia de la Nacion, 2016, p.5). Para lograrlo articula acciones con diversos
organizaciones gubernamentales, no gubernamentales, publicas y privadas; ejemplo de ello es el

Ente Nacional de Alto Rendimiento Deportivo (ENARD) que

gestiona y coordina apoyos econdmicos especificos para la implementacion y el
desarrollo de las politicas de alto rendimiento deportivo, a fin de posibilitar que nuestros
atletas cuenten con los recursos adecuados, incrementen su motivacion y puedan
concentrar sus esfuerzos en pos de mejorar sus resultados, cumpliendo asi, sus metas
competitivas. Se trata de un proyecto estratégico, con un enfoque federal, participativo y

de sustentabilidad en el largo plazo. (Presidencia de la Nacion, 2016, p. 8)

En cuanto a los medios de comunicacion, el deporte ha obtenido mayor importancia, dado

que la prensa ha generado mayores espacios para su exposicion.

La presencia del deporte en la television argentina ha venido creciendo fuertemente en

los afios ultimos. [...] Las pantallas no solo cubren a los deportes mas tradicionales y

"televisivos" como el futbol, el boxeo y el automovilismo sino también los partidos de la

seleccion, la liga mundial de voleibol, las copas latinoamericanas de futbol, la NBA, los

Campeonatos Mundiales, los Juegos Panamericanos y los Juegos Olimpicos (Quiroga,

2000, p. 1).

Sin duda, los medios de comunicacion y espectaculos son parte de la industria deportiva
en la nacion; siendo la television la via que genera mas impacto, teniendo una programacion
deportiva de ciento cuarenta y cuatro horas diarias, mil semanales disponibles, principalmente de
futbol. “La exclusividad de los derechos de transmision para Torneos y Competencias genera un
monopolio de la imagen de 10 millones de dolares para la AFA e importantes sumas para los

clubes” (Quiroga, 2000, p. 1)
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1.3.1. Leyes de fomento
A lo largo del tiempo se han creado leyes que fomentan el deporte y promueven la activa
participacion de la sociedad; estas se ven reflejadas en el Plan Nacional del Deporte Social. A

continuacion, algunas de ellas:
a. Ley N° 20.655

La Ley del Deporte tiene como finalidad emplear el deporte como medio de educacion
en la formacion integral de la persona, siendo un recurso para la recreacion de la sociedad
(Ministerio de Justicia y Derechos Humanos Presidencia de la Nacion, 1974). En consecuencia,
se busca fomentar la practica de competencias deportivas alcanzando altos niveles de las mismas,
asegurando que las representaciones del deporte argentino a nivel internacional sean expresion de
la jerarquia cultural y deportiva del pais. Adicionalmente, el apoyo no so6lo se da a nivel de la
capital, sino también a toda la sociedad. Se debe crear una estructura de administracion,
coordinacion y apoyo al deporte. A nivel provincial, concretar una armonica realizacion de
esfuerzos tendientes al logro de tal estructura; en lo municipal, apoyar la satisfaccion de las
necesidades que la comunidad no pueda concretar; y en lo privado, asegurar el asesoramiento y
apoyo que le sea requerido. (Ministerio de Justicia y Derechos Humanos Presidencia de la Nacion,

1974).

b. Ley N° 26.462

La Ley de Programas Sociales tiene principalmente el Programa Social y deportivo juegos
Nacionales Evita. Esta ley busca promocionar las actividades deportivas en todo el pais, y seran
acompanadas de otras que “estimulen la cultura y la salud; y se llevaran a cabo en centros de
iniciacion deportiva creados o a crearse dentro de las entidades educativas, centros comunitarios
o clubes de jurisdiccion nacional, provincial o municipal” (Ministerio de Justicia y Derechos

Humanos Presidencia de la Nacion, 2009, p.1).

De esta forma, Argentina ha ido generando un enfoque de inclusion social, brindandole a
la sociedad en conjunto leyes que permitan la practica deportiva. Adicionalmente, se considera
determinante la proteccion de los derechos de nifios, nifias y adolescentes en general, sin ningin

tipo de discriminacion.

2. Industria deportiva en Peru

En el pais, “existe un consenso sobre la importancia del deporte para el desarrollo
individual y colectivo” (IPD, 2017, p. 4). Asimismo, en Pert se cuenta con un sistema nacional
del deporte (SISDEN), el cual esta integrado por diversos actores, quienes son los colegios,

universidades, clubes, federaciones y organizaciones publicas. Ademas, a este lo sostienen cinco
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componentes estratégicos que se encuentran articulados de tal forma que se retroalimentan entre
si para lograr que el sistema sea sostenible. Los componentes son los siguientes: iniciacién/base,

formacion y competencia, alto rendimiento, masificacion y gobernanza del SISDEN (IPD, 2017).

Sin embargo, “el sistema deportivo nacional es atin un sistema desarticulado, carente de
vision y estrategias de largo plazo que sean compartidas por los principales actores del sistema y
la poblacién en general [...] una incipiente cultura deportiva en el pais; asi como de una debilidad
institucional en la mayoria de organizaciones que integran el sistema deportivo nacional” (IPD,
2017, p.4). Frente a ello, se crea la politica nacional del deporte que busca ser un instrumento de
gestion o “herramienta basica y necesaria para articular los esfuerzos de los diferentes actores que
forman parte del sistema nacional del deporte y mejorar el nivel competitivo del deporte peruano

en todo nivel” (IPD, 2017, p.5).

Es importante mencionar que la Politica Nacional del Deporte encuentra que la practica

deportiva

genera impactos positivos en el desarrollo de la persona, con la mejoria de las funciones
cognitivas, el aprendizaje y la memoria, asi como en la salud fisica y mental. Ademas,
contribuye en la formacion de valores como la disciplina, perseverancia, compromiso,
trabajo en equipo, respeto, solidaridad, entre otros (Instituto peruano del deporte [IPD],

2017, p. 4).

Es decir, se inserta en un enfoque de desarrollo humano dando lecciones esenciales como
la tolerancia, cooperacion e integracion; siendo ejes fundamentales para alcanzar el éxito en los

deportes y la vida diaria.

Por otro lado, las disciplinas deportivas, a través de las federaciones afiliadas al Instituto
Peruano del Deporte, desarrollan sus actividades con aporte economico del Estado, gracias al
presupuesto que le asigna el Ministerio de Educacion. Es importante precisar que es este
Ministerio el que se encarga de las inversiones destinadas al deporte, ya que no se cuenta con un
Ministerio de Deporte. Segun el reporte del Ministerio de Finanzas (MEF), la inversion destinada
al ambito de cultura y deporte para el 2018 fue 1403 millones de soles, aunque no precisa el monto

especifico destinado al deporte (Ministerio de Economia y Finanzas, 2018).

Segiin Benito, Juarez, Masias y Paricahua, la importancia de la industria del pais va
creciendo gradualmente “impulsada por los derechos de transmisién por television y los
patrocinios, sin embargo todavia no logra ser una industria rentable, debido a multiples problemas

en su interior como la ineficiente gestion, desordenada organizacion y al irregular manejo de sus
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estados financieros, originando que sea una industria que alin subsiste mas por aportes del estado

que por recursos propios” (2017, p. 5).

En el ambito privado, el deporte ha ido obteniendo mayor relevancia puesto que las
empresas se han interesado en patrocinar a deportistas y equipos con la finalidad de promover su
marca. Asimismo, es importante mencionar que estas empresas en su mayoria son de consumo

masivo y de equipos deportivos (Nalda, comunicacion personal, 25 de septiembre).

Los medios de comunicacion en tanto permiten a la sociedad estar actualizada sobre los
diversos sucesos en distintos rubros y el deporte no es ajeno a ello. Para Pahuacho (2017), los
medios de comunicacion y el deporte presentan una relacion simbidtica que se ha intensificado
en los ultimos afos, puesto que ambos dependen cada vez mas entre si para su prosperidad.
Medios como revistas, periddicos, television y medios digitales (paginas web, redes sociales) son
los canales mas usados para ofrecer al publico informacién deportiva, sin embargo, el acceso a
ello varia segin las caracteristicas del publico. La literatura sobre el tema en el Pera es aun
incipiente a comparacion de paises como Espafia o Brasil, y un enfoque casi exclusivo en futbol,

dejando de lado a los demas deportes (Morales, 2012).

Por otro lado, la clasificacion de Pert al mundial Rusia 2018 y la realizaciéon de los
Panamericanos y Parapanamericanos Lima 2019, han generado un contexto particular de interés
social en otras disciplinas deportivas. No obstante, como Flores sefiala el Pert es un pais amante
del futbol local e internacional. Del 100% de noticias sobre deporte, 80% son dedicadas al futbol,
15% al voley, automovilismo y surf, y 5% a otros deportes que no generan interés suficiente en
las marcas para invertir (2016, citado en Benito et. al, 2017). En sintesis, los actores que

conforman la industria deportiva peruana son presentados en la Figura 12.

Figura 12: Industria deportiva peruana

Adaptado de: IPD (s.f.)
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2.1.Leyes de fomento

En el Pert el deporte esta normado por la Ley 28036 “Ley de Promocion y Desarrollo del
Deporte”, que busca desarrollar y promover el deporte como actividad fisica de la persona y que

lo define como

Una actividad fisica que se promueve como un factor importante para la recreacion,
mejora de la salud, renovacion y desarrollo de las potencialidades fisicas y mentales del
ser humano, mediante la participacion y sana competencia en todas sus disciplinas
deportivas, recreativas y de educacion fisica premiando a los que triunfan en una
contienda leal, de acuerdo con sus aptitudes y esfuerzos (2004).

Un aspecto importante a sefialar es que la presente ley ha sufrido seis modificaciones

desde su aprobacion en el afio 2003.

En resumen, el deporte se considera como una actividad de impacto social y econdmico;
sin embargo, se identifica que en el sistema deportivo nacional los actores no se encuentran
articulados, existe una deficiente gestion de las instituciones y una cultura deportiva que recién
esta creciendo a partir de los eventos deportivos (Panamericanos y Parapanamericanos Lima

2019).

A continuacion, se presentan agencias de representacion deportiva que forman parte de

la industria en mencion, con el objetivo de conocer el entorno en el que se desarrolla Toque Fino.
2.2.Representacion de propiedades deportivas en el Peru

En este apartado se describen las organizaciones que en el Perti se dedican a la
representacion deportiva (Tabla 9). Cabe mencionar que las agencias expuestas a continuacion
han sido recabadas de las entrevistas realizadas a expertos, ya que como se explico previamente

no se cuenta con literatura acerca de las mismas.

Tabla 9: Agencias de representacion deportiva en Peru

q Cantidad de
Tiempo en el Deportes que .
Nombre deportistas que
mercado representan
representa
Toque Fino 10 afios 9 21
AGREF 7 afios 1 20
Igma Sports 10 afios 5 24
Inyogo 2 anos 9 24
Tondero 4 afios 1 1
BullsEye Sportainment 8 meses 1 1
Agency
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Adaptado de Toque Fino (2018), AGREF (2018), Igma Sports (2015), Inyogo (2018), Tondero (2018),
BullsEye (2018).

Es importante mencionar que existe dos tipos de representacion: representacion deportiva
y representacion de imagen o comercial. La primera, se encarga de vender un deportista a un club;
mientras que el segundo, manejar la imagen de los deportistas con el propdsito de atraer marcas
que decidan patrocinarlos (Nalda, comunicacion personal, 25 de septiembre, 2018). Cabe resaltar,
para fines de la investigacion se considerara la representacion comercial. En esta misma linea, se
encuentran seis agencias de representacion de imagen de deportistas, las cuales como se aprecia

en la Tabla 9 cuentan con poco tiempo en el mercado (anexo D).

En algunos casos los deportistas optan por tener un representante en vez de formar parte
de una agencia, ello se aprecia principalmente en el caso de futbolistas (Penny, comunicacion
personal, 26 de septiembre, 2018) mientras que los polideportivos optan por un familiar o hacerlo
ellos mismos (McBride, comunicacion personal, 24 de septiembre, 2018, Nalda, comunicacion

personal, 25 de septiembre, 2018; Penny, comunicacion personal, 26 de septiembre, 2018).

En lo que respecta a la representacion de imagen, algunas marcas patrocinan clubes
deportivos, como Backus; eventos, como Movistar o maratones como Entel. De la misma forma,
marcas deportivas como Nike, Adidas, Under Armour entre otras buscan continuamente
incorporar diversos deportistas con el fin de promocionarse. Otras, optan por crear equipos de
deportistas, incorporando en estos aquellos que reflejen y transmitan sus valores, como Herbalife,
Red Bull, Kia, Backus (Herbalife, sf; Vega, 18 de mayo de 2017; Red Bull, 2018 y Fundacion
Backus, 2018). Si bien las marcas en cuestion patrocinan a los deportistas, no lo representan; los
deportistas son representados por diversas agencias que manejan sus relaciones comerciales.

(Nalda, comunicacion personal, 25 de septiembre, 2018).

Segun lo expuesto, se encuentran dos opciones de representacion de imagen de deportistas
(agencias o manager), la eleccion de una de estas depende del deportista. En cuanto a los

patrocinios, la marca opta por una propiedad deportiva acorde a sus estrategias.

A partir de lo descrito de las industrias deportivas (Pert, Espana, Brasil y Argentina), se
expone a manera de resumen un comparativo de la configuracion de estas. Como se sintetiza en
la Tabla 10: Benchmark de paises, los diversos paises buscan incorporar al deporte como un
medio de desarrollo, que se puede ver potenciado a partir de la articulacion de actores. En algunos
casos, como en Espana y Brasil, existen investigaciones que permiten identificar buenas practicas
ejemplo para el desarrollo de futuros eventos, programas y proyectos. Otra tendencia general es

que los medios de comunicacion van cobrando mayor relevancia; si bien existen diferencias
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especificas entre Per y sus similares, todos ven los distintos eventos deportivos como

espectaculos, y el futbol es el deporte mas visto en Sudamérica.

Tabla 10: Benchmark de paises

Articulacion del

Amigo del Deporte"
que reconoce a las

. Paises
Caracteristicas — - - -
Espaiia Brasil Argentina Peru
Secretaria del
ER TR Ministerio de De.pgrte. dentro del | Sistema Nacional
encarga de | Cultura y Deporte, | Ministerio del Ministerio de| del Deporte
. . L Desarrollo. (SISDEN) Instituto
forma exclusiva | Consejo  Superior | deporte P . 1
R o de Deportes Con edgracwn Peruano de
Argentina de | Deporte
Deportes.
. Fomentan el Buscando fomentar | A partir de un plan
Relevancia de | deporte. . . . .
. . ., la inclusion social, se | estratégico se han
la industria | Inversion en [ .
. . han desarrollado e | desarrollado Politica Nacional
deportiva en el | infraestructuras . L
g . implementado  un | distintos programas | del Deporte
pais (programas | deportivas (176201 . ., .
. total de diez | en funcidn a el area
/ proyectos) espacios
deportivos) programas. que corresponda.
Ley 1011990 del |56y que ~busca
Leyes de fomentar el deporte. .
Deporte. o . Plan nacional de
fomento al Politica nacional del Ley de Mecenazgo
Busca fomentar el deporte
deporte deporte deporte desde el
porte. 2005.
Al 2018 oscila|Al 2015 se han|El presupuesto para gjstiig(lii sel 23131
Montos entre 144 millones | destinado un total de | el 2019 sera de 106 millones de s’oles
destinados de euros hasta 2075 | 842.4 millones de | millones de pesos
. , . para cultura 'y
millones de euros. | dodlares. argentinos.
deporte.
Premio "Empresario Con la ley de

mecenazgo y la
realizacion de los

espectaculos afines.

. Existe una | inversiones Existe una .
sector privado . ., . . . Panamericanos
articulacion entre | realizadas por las | articulacion  entre
con el sector 2019 se busca que
o ambos sectores empresas para | ambos sectores "
publico . . distintas empresas
incentivar proyectos .
. participen en la
vinculados al . . .
industria deportiva.
deporte.
Legados deportivos,
Rio 2016, Copa del .
8% . Se busca realizar
Informacién y | Anuario de | Mundo; cuenta con | . L
. - o investigaciones a
estudios estadisticas una Biblioteca de .
. partir de los eventos
desarrollados deportivas proyectos de .
. que se realicen.
referencia, entre
otros
Existen espacios en
. . Se considera al|los medios de|,, .
., Medios escritos y L Minimo a
Exposicion de | .. deporte como un | comunicacion se .,
. . | principalmente , . comparacion  de
la industria L telespectaculo.  El|exponen  diversos .
. television, se ve al | . otros paises, con
deportiva en los futbol es el deporte | deportes, g .
. deporte como S mayor énfasis en el
medios . con mayor | principalmente ,
espectaculo. . , fatbol.
seguimiento. fatbol, y
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A partir del conocimiento de la configuracion de estas industrias, se procede a describir

los casos de patrocinios deportivos ejecutados en las mismas.

3. Casos de patrocinio deportivo a diversas propiedades deportivas

A continuacion, se presentan diferentes casos de patrocinio deportivo realizados en
distintos paises, con el objetivo de mostrar cdmo usualmente se realiza esta gestion al igual que
como se involucra la marca patrocinadora, el deportista y la agencia o manager deportivo (anexo
C). Cabe mencionar que, como se explico en el capitulo previo, se entiende por propiedad

deportiva a deportistas, federaciones, eventos deportivos.
3.1. Casos de patrocinios deportivos de deportistas
a. Caso: LeBron Jamesy Nike

En el 2003, a los 18 afios LeBron James, denominado el “Elegido”, se encontraba entre
los basquetbolistas considerados promesas deportivas; Reebok, Adidas y Nike, las principales
marcas de zapatillas de baloncesto en la época, buscaban firmar un contrato con él para que sea
su nueva imagen. Goodwin, su manager en esa época, acordé reuniones entre éste y las marcas

respectivamente para que se decidiese por alguna de ellas (Dodson, 2018).

Las tres marcas utilizaron distintos métodos para negociar y convencer a James. Reebok
se enfocd en demostrarle la gran atencidén que tendria en la marca; para la reunion un equipo
conformado por sus mejores disefiadores cred cincuenta logos y diez disefios de zapatillas que
fueron expuestas por los ejecutivos. Adidas, que contaba con ex colaboradores de Nike quienes
conocian la estrategia de la marca, optaron por basarse en el trabajo realizado con Muhammad
Ali, presentado como deportista y vocero de diversas causas sociales; pero minutos antes de la
negociacion, el jefe ejecutivo de la marca empezo6 a dudar con respecto al valor de James, lo que

afectd la negociacion (Dodson, 2018).

Nike, segtin el ex disefador senior de calzados para la division de baloncesto de la
empresa E. Scott Morris, planific6 mas minuciosamente para realizar la negociacion; con un gran
equipo humano detras y horas de ardua investigacion a fin de poder armar un plan perfecto para

que James firme con ellos (Dodson, 2018).

Crearon una escenografia de alto impacto: Al abrir las puertas de Nike se podia apreciar
un video dando la bienvenida a James junto al “swoosh” caracteristico de la marca; en el camino
a la oficina se expusieron diversos modelos de zapatillas de la marca, usados y asociados a algunas
estrellas del baloncesto como las Air Jordan, Barkley y Pippen. Al final del corredor se colocaron
una caja de zapatillas, vacia e iluminada simbolizando que lo estaban esperando (Dodson, 2018).

Morris, también comentd para ESPN que en una de las salas de conferencia disponibles tanto el
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deportista como sus familiares y representante pudieron apreciar todo tipo de indumentaria
deportiva creada con el nombre James, ademas de productos que podrian sacar con la marca

“LeBron”, como balones o y lentes de sol (citado en Dodson, 2018).

El 2015, la marca y el basquetbolista firmaron un acuerdo de por vida, un hecho sin
precedentes para Nike (First Take, 2015) por la suma de $1,000 millones (Cozar, 2018). Stephen
A. Smith, comentarista de ESPN, sefiala que el acuerdo no se debid solo al juego de James sino a
como es como persona: embajador del basquetball, modelo a seguir, imagen referente, ganador
distintos campeonatos y ligas; comprometido con los jovenes, ofreciéndoles becas y realizando
donaciones (First Take, 2015). Actualmente, es el segundo deportista mas rico del mundo por

detras de Roger Federer (Cozar, 2018).
b. Caso: Rafael Nadal y Kia

El tenista espafiol Rafael Nadal es uno de los deportistas de su pais con mayor notoriedad
y mejor imagen para el patrocinio deportivo segun un estudio elaborado por SPSG Consulting
(Sillés, 2017). Considerado como uno de los deportistas con mas trayectoria internacional y
también uno de los espafioles que mas éxitos ha venido consiguiendo para el deporte nacional
desde que comenzd a competir como jugador de profesional en 2001. Sin duda, el mejor
protagonista que una marca podria elegir para sus campanas publicitarias en los grandes medios
de comunicacion (Kia, sf). Por ello, Kia decidio patrocinarlo dado su potencial como tenista y sus

valores, los cuales en su mayoria compartia con la marca.

En 2004, cuando Kia se establecia en el mercado espafiol y buscaba un deportista
trabajador y humilde (entre otras caracteristicas positivas) para mostrar la identidad de la marca,
Nadal se convirtié en embajador de la marca en Espaia y en el 2006 siguié como embajador, pero
esta vez a nivel mundial, para proyectarla a nivel global (Reyes, 2017). Ello fue una apuesta
riesgosa, pues la marca no era conocida y Rafael Nadal era un joven deportista con poca
trayectoria. Pese a ello, el area de Marketing aposto6 por el tenista, ya que a parte de sus valores

era una persona que deseaba triunfar.

Desde 2004, Nadal ha ganado el partido de la copa Davis en Sevilla, medallas olimpicas,
dos Open de Estados Unidos, un Open de Australia, cincuenta y cuatro titulos en torneos y ha
sido cuatro veces campedn de la Copa Davis en Espafia (Magro, 2016). Segun Ricardo de Diego,
Director de Marketing y Comunicacion de Kia Motors Iberia, brinda apoyo al deportista
existiendo de por medio una retribucion econdémica; ademas le brindan vehiculos propios de la

marca y colaboran con su academia y su fundacion (Okdiario, 2017).
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Segun el Director de Kia, con Rafael Nadal logran una alta notoriedad, recordacion de
sus Spots publicitarios y comunicacion de los valores de la marca. Consideran que Rafael es un
gran embajador de la marca, ya que comparten valores como el deseo de triunfar, la pasion, el
sacrificio y el trabajo. Por ello, Kia ha podido crecer (Amadoz, 2017), pues el consumidor ha
incrementado su confianza en la marca automovilistica. Para ello, Rafael Nadal ha aparecido en
campafias publicitarias mundiales en TV, prensa, redes sociales y ha promocionado la marca

apareciendo en eventos internacionales (EFE, 2015).

Inicialmente Rafael Nadal fue representado por la agencia International Management
Group (IMG), una millonaria agencia de representacion de deportistas de nivel mundial, dentro
de ella fue Carlos Costa quien estaba relacionado a los patrocinios del tenista, luego Rafael decide
crear su propia empresa de representacion junto con su representante Carlos Costa, en quien tiene
un alto nivel de confianza, pues se conocen desde afios y considera que al dia de hoy més que un
manager es un buen amigo. Costa esta a cargo de los patrocinios, de la gestion con las marcas y
de reducir las distracciones que puedan afectar al tenista. En sintesis, se asegura que Nadal
mantenga una buena relacion con las marcas y una trayectoria impecable (Plaza, 2017). Este
ademas indica que han venido trabajando en la imagen del deportista y que posee con las marcas
una relacion mas alla de lo profesional. Para la gestion del patrocinio se apoyan en un equipo con
quienes también poseen una buena relacion y cuentan con experiencia en el tema; lo que se
refuerza con un alto compromiso del deportista para cumplir con las marcas en sus diferentes

activaciones tratando de mantenerlas contentas (Plaza, 2017).
c. Caso: Andrés Iniestay Nissan

Andrés Iniesta, futbolista espafiol, centrocampista destacado por su talento con el balon
desde los doce afios y considerado uno de los mejores jugadores en la historia del fatbol, fue
jugador del Barcelona y de la seleccion espafiola; quien ademads llevo a Espafia a ganar el Mundial
2010. Considerado un jugador talentoso y humilde, cuenta entre sus triunfos con cuatro
Champions League, tres Supercopas de Europa, tres mundiales de Clubs, siete Supercopas de
Europa, entre otros titulos (Sport, s.f.). En agosto del 2014, la marca japonesa Nissan nombr6 a
Iniesta como uno de los primeros embajadores de su asociacion con la UEFA Champions League,
como apoyo a Nissan en su campafia de lanzamiento de innovacion para contribuir a mejorar la
experiencia de los aficionados del futbol; para ello Andrés, junto a otro deportista se presentd en
la campafia publicitaria televisiva del patrocinio de Nissan a la UEFA Champions League a nivel

global (Nissan, 2012).

Bastien Schupp, vicepresidente de marketing de Nissan Europa, menciona “Andrés y

Thiago son jugadores que han ganado innumerables torneos y que trasladaran su entusiasmo y su
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pasion a Nissan para juntos innovar para entusiasmar a los aficionados (Nissan, 2012). Una de las
acciones de patrocinio consistid en protagonizar diversos Spots comerciales en los cuales
mostraron que la innovacion era clave dentro y fuera del campo. Con esta accion, la marca
automovilistica buscaba llamar la atencion y entusiasmar a los conductores, y a los aficionados
del futbol. Otra de las acciones de promocion para mostrar las innovaciones de la marca consistio
en que ambos jugadores participaron de diferentes eventos de manera presencial y se subieron
contenidos en redes sociales. Por otro lado, Iniesta indicd que es grato trabajar con Nissan en la

asociacion que la marca mantiene con la UEFA Champions League (Nissan, 2012).

Por esta relacion profesional de afios entre Iniesta y Nissan, la marca apost6é de nuevo por
¢él, por la aceptacion que tiene en la poblacidon espaiiola y los valores que trasmite, como
embajador de su vehiculo eléctrico y sostenible. El consejero director general de Nissan Iberia,
Marco Toro, menciona que estan encantados de tener un fichaje de lujo como el futbolista y
consideran que sera importante para lograr la difusion de los principios y valores de lo que sera

la movilidad del futuro (Palco23, 2017).
d. Caso: Neymar y Gillette

Considerado uno de los futbolistas mas relevantes en Brasil a la fecha, Neymar Jr. ha
logrado recabar entre 2013 y 2017 por patrocinios la suma de US$88 millones, como deportista
US$71.6 millones (Verdict, 2018). Desde 2006 su imagen se encuentra a cargo de NR Sports,
empresa dirigida por Neymar da Silva Santos y Nadine Gongalves, padres del deportista, quienes
vieron la necesidad de gestionar profesionalmente su imagen para el despegue de su carrera,

captando el interés no solo en el mundo del fatbol sino también de las marcas (NR Sports, 2017).

Uno de sus patrocinios mas relevantes lo tiene con Gillette, acordado en 2015 para plazo
de cuatro afios, asi el futbolista se convirtié en embajador de la marca para Latinoamérica; entre
las razones de la alianza se encuentran las similitudes en la imagen de la marca con su juego: la
precision y busqueda de ser siempre el mejor (FC Barcelona, 2015), ademas de la ganancia a
obtener, monto que segun Sportcal, oscila entre US$5m y US$8m (citado en Verdict, 2018). Una
de las campaiias realizadas fue “Un nuevo hombre”, que resulto controversial dado que se realizo
luego del mundial de futbol Rusia 2018; en que se criticé su desempefio. El spot publicitario
muestra diversas imagenes de Neymar Jr. en el marco del mundial de futbol mientras hace un mea
culpa por su actuacion y manifiesta el esfuerzo que tiene por mejorar cada dia a partir de ello

(Rede SBC Brasil, 30 de julio de 2018).

La empresa que dirige la imagen del deportista, NR Sports, cuenta con el 90% de los
derechos de imagen del futbolista desde su traspaso del Santos al FC Barcelona en el 2011 (Piera,

2014). Segun Neymar Senior, buscan que el futbolista no tenga que dedicar tiempo a obligaciones
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empresariales y se enfoque exclusivamente en su carrera (Piera, 2014) y que, gracias a la
experiencia ganada, han podido realizar mejores negociaciones, manteniendo a la vez una relacion

cercana con el futbolista (Fitzpatrick, 2017).
e. Caso: Martin Palermo y Puma

El reconocido jugador argentino, Martin Palermo, es participe de una de las mas
reconocidas campafas de patrocinio deportivo a nivel local. Recordado por ser el maximo

goleador que ha tenido uno de los clubes con mas aficionados en el mundo, Boca Juniors.

En una categoria de producto liderada por Adidas y Nike, y frente a un escenario
competitivo en el cual Nike cuenta con presupuestos mas holgados que los de Puma, la
marca de indumentaria deportiva necesitaba reposicionarse en su asociaciéon con el

deporte (Redaccion Adlatina, 2008, p.1).

Esto llevdo a Puma, junto con la agencia de publicidad DDB Argentina a lanzar la
<<Campana de los 180 goles>>. La primera idea fue crear una edicion limitada con 180 pares de
botines por cada gol anotado y ponerlos en venta una vez alcanzada la meta. La noticia se
expandio rapidamente en los medios de comunicacion y logro ser el centro de atencion. Puma no
desperdicio la oportunidad y disefi6 merchandising de apoyo al jugador para que logre hacer los

goles faltantes.

La accion también tuvo su apoyo en la Web, [...] invitaba a la gente a suscribirse para
conseguir uno de los 180 pares unicos. Para conseguirlos habia que esperar a que el
goleador convirtiera su tanto nimero 180. Esto fue generando una expectativa que la
marca alimentd con comunicaciones via email y en el estadio (Redaccion Adlatina, 2008,

p.1).

Como resultado, Puma obtuvo varios reconocimientos por el éxito de la campafia y

también una importante base de datos tras los registros que se realizaron en la web.
f. Caso: Diego Maradona y Puma

Considerado por muchos como el mejor jugador de la historia de los mundiales, el
argentino Diego Armando Maradona tiene un contrato de patrocinio con Puma que ha perdurado
durante afos. Teniendo en cuenta su recordado gol ante Inglaterra en el mundial de 1986, la
empresa decidio6 relanzar las botas que uséd en dicho evento. Puma quiso festejar tal aniversario
de una manera muy especial (MD Marketing Deportivo, 2016). Las botas tenian un disefio
especial, un interior con las lineas de un campo de fatbol y la trayectoria del gol anotado; el rostro,
numero y la firma del jugador. Dicho patrocinio logro elevar el nivel de recordacion de la marca,

captd la atencidon de potenciales consumidores (MD Marketing Deportivo, 2016). Le permitié a
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Puma conservar parte del mercado, pese a competir con dos empresas lideres en el sector: Adidas

y Nike.
g. Caso: Diego Elias y Red Bull

Considerado como la raqueta nlimero uno en el squash y promesa del deporte por el
Professional Squash Association (PSA) el 2016, Elias es uno de los cuatro deportistas que ha
ganado el World Junior Championship en dos ocasiones; también tres titulos del PSA World Tour
(Red Bull Pert, 2016) ademés de haber obtenido la medalla de oro en los Juegos Suramericanos
en singles, dobles y por equipos. A inicios de 2016 logrd ubicarse entre los diez primeros del
ranking mundial, siendo el Gnico peruano en lograrlo, ademas de ser reconocido como mejor
jugador joven del circuito PSA World Tour por segundo afio consecutivo (PSA World Tour,
2016); desde marzo del mismo afo, es parte del team Red Bull (Elias. 2016).

3.2. Casos de patrocinios deportivos de federaciones
a. Caso : Federacion Espafiola de Futbol y Pelayo Seguros

Pelayo Seguros es una aseguradora dirigida a las familias que al encontrarse en un entorno
muy competitivo decidié actuar diferente para lograr notoriedad, por ello comenz6 a patrocinar a
la Federacion Espafiola de Futbol el 2008. Realizaron un trabajo conjunto de aproximadamente
cuatro meses para poder participar de la Eurocopa 2008. Pelayo opt6 por el patrocinio para poder
trasmitir valores de confianza y credibilidad, y que su marca sea valorada y el dia de la
inauguracion todos los deportistas de la federacion llevaban en sus camisetas el logo de la
empresa; posteriormente, la empresa realizd diferentes tipos de campafias con la Federacion
Espafiola como comerciales en television. Pelayo ha patrocinado a la Federacion Espafiola por
mas de cuatro afios, y ello les ha generado importantes beneficios; como, por ejemplo, en 2012
aumentaron su nivel de notoriedad de 13% a 43% tras la ejecucion del patrocinio y de un trabajo

a largo plazo (DIRCOM et al., 2015).
b. Caso: Federacion Peruana de Futbol y Coca cola

Desde hace treinta afios, Coca cola es el patrocinador histdrico de la seleccion nacional
de fatbol. La marca es patrocinadora oficial tanto de la seleccion femenina como la masculina.

Segun el Country Manager de la organizacion, Ezequiel Fernandez Sasso,

Compartimos la pasion por el futbol y apostamos por los talentos de hoy y del futuro.
Desde la Compaiiia Coca-Cola promovemos el deporte en todas sus manifestaciones |[...]
Coca Cola busca contribuir en la implementacion del plan Centenario 2022 de la FPF (La

Reptiblica, 2016).
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La marca se encuentra presente en todas las competencias y eventos de la seleccion (La
Republica, 2016), reflejando de esta forma su apoyo, adicionalmente realizan spots como el del

famoso jingle “Sudemos la camiseta” y diversas campafias de aliento (Mercado Negro, 2016).
3.3. Casos de patrocinios deportivos de federaciones
a. Caso: Los Juegos Olimpicos de Rio de Janeiro

Uno de los eventos deportivos mas importantes a nivel global son los Juegos Olimpicos,
destacado por ser la maxima expresion de lucha y unidon, ademads de permitir a las marcas conectar
con nuevos usuarios o reconectar con los existentes. En 2016, Rio de Janeiro se convirtid en la
primera ciudad de Latinoamérica en ser sede del evento (Imagina Rio de Janeiro, 2016), pese a la
recesion econdémica y problematica que trajo su realizacion (Sanchez, 2016), marcas como
General Electric, Panasonic, Mc Donald’s, Samsung y P&G fueron patrocinadores oficiales
(Marketing Registrado, 2016). En aquella edicion se llevaron a cabo 306 competencias, y se contd

con la participacion de 10,000 atletas de 200 paises (Imagina Rio de Janeiro, 2016).
b. Caso: Movistar y los campeonatos de fatbol y voley

Fundada en 1912, la Copa Movistar es el campeonato de fatbol mas grande de primera
division en Pertt. Conformado por el Torneo Apertura y Torneo Clausura, y las Liguillas con dos
grupos de ocho equipos, donde el campedn nacional se decide a partir de playoffs entre los cuatro
equipos con mayor puntaje acumulado. Actualmente, participan en ¢l dieciséis equipos
provenientes de Lima, Cajamarca, Piura, Cusco, Arequipa, San Martin, Lambayeque, La

Libertad, Ayacucho, San Martin y Huancayo (Guerrero, 2016).

En cuanto a la Liga Nacional Superior de Voleibol del Perti desde su primera edicion en
2008 Movistar ha sido patrocinador oficial. Conocido como Copa Movistar, en el torneo
participan diez equipos de los cuales ocho clasifican a una segunda ronda en la que se definen
ganadores en los cuartos de final, semifinal y final (El Comercio, 2017). La empez6 a transmitir
el canal CMD que segin Sebastian Cosen, productor general, buscé incrementar su apoyo al

deporte incluyéndolo dentro de su programacién (Todo menos futbol, 2008).

Como se puede observar en anexo C existen similitudes entre los diversos casos de
patrocinio que se ejecutan en diversas industrias. Una de las mas resaltantes es la eleccion de
deportistas por los valores que poseen, asi como su potencial o profesionalismo en el deporte. En
lo que respecta a la relacion entre los actores involucrados, la confianza funge como eje principal
en el mantenimiento y buenas relaciones entre los participantes. La Figura 13 sintetiza las

coincidencias y diferencias entre los casos presentados.
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Figura 13: Similitudes y diferencias de casos - marco contextual

Adaptado de Dodson (2018); Kia (sf); Plaza (2017), Nissan (2012), Palco 23 (2017), FC Barcelona (20159,
Fitzpatrick (2017), Imagina Rio de Janeiro (2016), Redaccion Adlatina (2008), MD Marketing Deportivo
(2016), Red Bull Pert1 (20016), PSA World Tour (2016), DIRCOM et al. (2015), Todo menos futbol (2008),
El Comercio (2017), La Republica (2016), Mercado Negro (2016).

Las similitudes entre casos se dan en todas las caracteristicas a excepcion de monto
percibido por el deportista, que varia segin los patrocinios y la marca que los respalda. Para
concluir, aunque la gestion de patrocinios deportivos difiere entre paises, se reconoce su
importancia como medio de desarrollo social y generador de ingresos. En el Peru, todavia existe
un largo camino que recorrer en la industria para profesionalizarla, y brindar mayores y mejores
oportunidades a los atletas. Ahora bien, el analisis de los casos presentados permite decir que los
patrocinios son una buena oportunidad tanto para las empresas como para las propiedades
deportivas que se ven mutuamente beneficiados. Algunos deportistas, optan por que los represente
una empresa que se encargue del manejo de su imagen, y de esta forma puedan dedicarse a tiempo

completo a su carrera.

Lo descrito sirve para conocer la industria deportiva ademas de brindar un marco de
referencia sobre el desarrollo de los patrocinios deportivos. Ello permite entender el contexto en
el cual se desarrolla la agencia de representacion de imagen Toque Fino que se describe en el

siguiente capitulo.
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CAPITULO 4: PRESENTACION DEL SUJETO DE ESTUDIO

Toque Fino se fundo en el 2008 a partir de la oportunidad identificada por Eduardo Flores,
Director de la organizacion, al observar una industria de deporte consolidada en Alemania durante
el mundial de fatbol 2006. Gracias a esta experiencia reconoce el impacto que puede lograr el
vinculo entre las marcas y el deporte, asi como la falta de una industria deportiva en el Pert
(Flores, comunicacion personal, 15 de noviembre, 2018). Siendo la agencia peruana pionera de

marketing deportivo (Luna, 2018).

Cabe mencionar que Toque Fino es una empresa de servicios especializados en la
industria de marketing deportivo, que abarca patrocinios deportivos, representacion de futbolistas,
representacion comercial para deportistas (Esports), relaciones publicas deportivas, eventos y
cobertura periodistica en medios especializados. Asimismo, cuenta con un equipo de
profesionales conformado por trece trabajadores, quienes son dirigidos por Eduardo Flores, Felipe

Ojeda y Jaime Girén (Toque Fino, 2018).
Toque Fino cumple con su propdsito a través de tres ejes (Toque Fino, 2018):

e Construccion de marca: vinculacion efectiva del deporte y del desarrollo de estrategias
de marketing deportivo acordes a los objetivos del cliente.

e Generacion de audiencias: incremento del engagement con la audiencia a través de la
generacion de contenido relevante para el publico objetivo del cliente.

e Busqueda de sinergias: trabajo con marcas que se encuentren interesadas en asociar sus

valores al deporte de forma efectiva y asi generen ROI.

De igual forma propone a las marcas el acercamiento al deporte mediante soluciones
integrales a corto, mediano y largo plazo (Toque Fino, 2018). Entre las marcas con las que han
llegado a trabajar se encuentran Movistar, Instituto Peruano del Deporte (IPD), Alicorp, Umbro,
Kia, Samsung, Interbank y la Federacion Peruana de Voleibol (FPV) (Toque Fino, 2018); ello se

encuentra en sus redes sociales (anexo Q).

1. Unidades de Negocio

A la fecha cuenta con cinco unidades de negocio, las cuales son Marketing, dedicada a
crear campaiias de marketing para los clientes; Elite, de representacion comercial de deportistas;
Elite Esports, de representacion comercial de gamers; Football Peruvian Talent (FPT), de
reclutamiento y representacion de futbolistas peruanos considerados promesas a futuro;
Relaciones Publicas, enfocada en potenciar el vinculo y exposicion de una marca, empresa y/o

evento en medios (Toque Fino, 2018).

70



A continuacion, se presenta de forma grafica la diferencia entre las unidades dedicadas a

representacion de deportistas (Figura 14).

Figura 14: Unidades de representacion de Toque Fino

Adaptado de Toque Fino (2018), Ancajima (2018)

Cabe precisar que la organizacion ha desarrollado dos portales digitales relacionados al
marketing deportivo; el primero, Deporte y Negocio, inicié como un portal web mediante el cual
se comunicaban noticias relacionadas al marketing deportivo; sin embargo, por decisiones
internas se mantiene actualmente como un fan page en redes sociales (Flores, comunicacion
personal, 14 de abril, 2018), mientras que el segundo, FanFutbol.pe, desarrolla contenidos

exclusivamente del “deporte rey” tanto a nivel nacional como internacional (FanFutbol.pe, 2018).

2. Klite

Unidad de negocio encargada de manejar la imagen de los mas destacados deportistas a
nivel nacional (Elite, .s.f.). Con cuatro afios en el mercado, Elite apunta a que los deportistas
representados siempre sean los mejores, tanto en sus disciplinas deportivas como en sus redes
sociales buscando que se conviertan en influencers en las mismas, evaluando siempre formas de

hacerlos sobresalir en medios (Flores, comunicacion personal, 15 de noviembre, 2018).

En 2014, Flores identifica una oportunidad de negocio durante un almuerzo con Leao
Butroén, futbolista de Alianza Lima. A lo largo de la reunidn, el deportista no respondia las
reiteradas llamadas que recibia, debido a que en experiencias pasadas estas eran amenazantes 0
poco relevante. En el caso de las marcas, resultaba complicado coordinar reuniones debido a
cruces de horarios. Es a partir de la respuesta del deportista que Flores le ofrece ser su
representante de imagen; es decir, la agencia se encargaria de coordinar reuniones con las marcas,
asi el futbolista podria dedicarse exclusivamente a la practica deportiva (Flores, comunicacion

personal, 14 de abril, 2018).

La unidad estd a cargo de Jonathan Bueno quien junto Eduardo Flores, se encargan de

entablar conversaciones con los deportistas, asistir a reuniones con las marcas y realizar
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negociaciones con las mismas, ademas de gestionar las redes de los patrocinados (Bueno,
comunicacion personal, 27 de septiembre, 2018). Los apoyan Aldo Canales, coordinador de
marketing digital de la organizaciéon, y Paul Huanqui, coordinador de relaciones publicas
deportivas de la agencia, para el desarrollo de estrategias digitales y relacionamiento con los
deportistas (Canales, comunicacion personal, 26 de octubre, 2018; Huanqui, comunicacion
personal, 27 de septiembre, 2018). En la Tabla 11 se presentan los deportistas patrocinados a la
fecha:

Tabla 11: Deportistas representados por Toque Fino

DEPORTE PATROCINADOS
Atletismo Andy Martinez
Bodyboard Carolina Botteri
Aldo Corzo

Alejandro Duarte

Alejandro Hohberg

Futbol Pedro Gallese

Christian Ramos

Alberto Rodriguez
Adrian Zela
Gimnasia Thais Fernandez
Muay Thai Ian Escuza
Remo Angel Sosa
Surf Alonso Correa
Tiro Nicolas Pacheco

Coraima Goémez

Voley -
Angela Leyva

Adaptado de: Bueno (comunicacioén personal, 2018)

Es preciso sefialar que también representan a personas vinculadas al deporte como Diego
Rebagliati, exfutbolista y actual comentarista deportivo en Movistar deportes; adicionalmente, se
encuentran en conversaciones con otros periodistas del rubro (Canales, comunicacion personal,

26 de octubre, 2018).

Finalmente, se debe a malas experiencias de deportistas engafiados por personas u
organizaciones que ofrecieron representarlos, que Elite opta por trasmitir confianza desde el inicio
del vinculo. El valor diferencial de la unidad, segiin Flores, radica en que buscan conocer las

necesidades de los deportistas; y mostrarles el trabajo que realiza Toque Fino, para que juntos, a
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través de una buena relacion y mucha confianza, puedan generar propuestas atractivas para las
marcas. “Lo que hacemos es un trabajo serio, profesional, pero con muchas ganas y actitud porque
aca eso lo que mas nos sobra. Siempre trato de ser honesto y sincero, y tiene que haber un trabajo
mutuo entre las partes; sino esto no funciona” (Flores, comunicacion personal, 15 de noviembre,

2018).
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CAPITULO 5: METODOLOGIA

En el presente apartado se presenta el disefio metodoldgico utilizado para recolectar la
informacion necesaria y responder los objetivos planteados en la investigacion. Asimismo, se

detallan las técnicas elegidas y su aplicacion para alcanzar los fines requeridos.

1. Alcance del estudio

Los estudios pueden tener un alcance exploratorio, descriptivo, correlacional o causal. En
cuanto al alcance exploratorio, este tiene como finalidad examinar un tema o un problema de
investigacion que haya sido poco estudiado, ya sea porque no existen investigaciones relacionadas
a ello o porque se trate de un fenomeno organizacional relativamente nuevo. “En ese sentido,
estos estudios ayudan a comprender fenomenos poco estudiados y sugerir nuevas lineas de
investigacion para el futuro (Pasco y Ponce, 2015, p. 43). Por su parte, el alcance descriptivo se
orienta a “especificar las propiedades, dimensiones y caracteristicas de un fendémeno
organizacional [...] para comprender a detalle la forma en la que se comporta” (Pasco y Ponce,

2015, p. 43).

El alcance de la investigacion es exploratorio — descriptivo por la relativa novedad en el
tratamiento del tema de patrocinios deportivos y mas aun vinculandolo al concepto de
matchmaking como un modelo de negocio para este tipo de actividad. Por un lado es exploratorio,
ya que se busca conocer el modelo de negocio en el cual se desarrolla la gestion del patrocinio
deportivo, ello a través del conocimiento y la comprension de la industria deportiva, la gestion
del patrocinio deportivo a nivel pais e internacional, la relacion entre los actores que la conforman
y el modelo de negocio que emplea la organizacion; puesto que con ello se establece un panorama
mas claro para direccionar la investigacion y concretarla. Lo cual se realiza debido a la limitada

literatura tanto de la industria deportiva del pais como de los nuevos modelos de negocios.

Por otro lado, el alcance también es descriptivo ya que el analisis se basa en la descripcion
del modelo de negocio identificado en la informacion recabada en el trabajo de campo, de esta
forma se busca exponer las caracteristicas de la gestion del patrocinio deportivo que realiza Toque
Fino, y como y en qué difiere de la gestion tradicional. Para ello, se ha revisado la literatura y se
han explicado los enfoques tedricos sobre patrocinio deportivo, casos de patrocino de otros paises
y como gracias a distintos cambios en el entorno pueden tener variantes en su realizacion,
incorporando a un tercer actor llamado intermediario, que presenta caracteristicas distintivas que

enlazan a los deportistas con las empresas que desean hacer uso de su imagen.

De esta forma, la presente investigacion consta de un alcance exploratorio-descriptivo,

dado que se busca mostrar la forma en la que operan los patrocinios deportivos, de la empresa
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Toque Fino, y verificar si en esa operacion del patrocinio estan presentes dimensiones propias de

uno de los modelos de negocios denominado matchmaking.

2. Enfoque

Las investigaciones poseen tres tipos de enfoques, siendo cuantitativos, cualitativos o
mixtos. El enfoque cuantitativo “usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la
medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar
teorias” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010, p. 4), mientras el enfoque cualitativo utiliza
“recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion
en el proceso de interpretacion” (Herndndez et al., 2010, p. 7), profundizando e indagando en una

amplia variedad de datos.

Para fines de la investigacion se ha trabajado bajo un enfoque cualitativo, puesto que se
busca conocer al mayor nivel de detalle posible el modelo de negocio dentro del cual se desarrolla
la gestion del patrocinio deportivo de Toque Fino. Para ello, ha sido necesario el uso de
instrumentos de medicion mas flexibles y no numéricos, con el proposito de que se pueda obtener
informacion relevante, una amplia comprension acerca de la gestion ejecutada por el sujeto de

estudio y de su vinculo tanto con los patrocinados como con las marcas patrocinadoras.

3. Estrategia general de investigacion
En cuanto a la estrategia general de investigacion, segun Pasco y Ponce (2015), “las
estrategias mas comunes de investigacion son las siguientes: el experimento, el estudio tipico

encuesta, el estudio de caso, la etnografia y la investigacion-accion” (pp. 46-48).

Con la finalidad de responder a los objetivos, la estrategia de investigacion elegida para

el desarrollo de la investigacion es el estudio de caso que, segin Pasco y Ponce (2015)

estudia en profundidad un numero limitado de casos especificos [...] para poder
comprender un fendmeno mas amplio. Cada caso suele tratarse como un sistema con
partes integradas y limites definidos. Los estudios de caso también se realizan en los
contextos en los que ocurre ordinariamente el fendmeno organizacional estudiado. (Pasco

y Ponce, 2015, p. 47)

En linea con la definicion, se han descrito casos evidenciados de patrocinios deportivos
de la agencia y de otros paises como referencia para mostrar qué implica y como se realiza la
gestion del patrocinio deportivo ejecutada por Toque Fino y finalmente concluir en conocer

aspectos del modelo de negocio que posee su gestion.
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4. Identificacion de unidades de informacion, mapeo de actores y eleccion de la
muestra

El siguiente paso es determinar las unidades de observacion o los actores relacionados
con el sujeto de estudio, quienes brindan la informacidn necesaria para responder a los objetivos,
las unidades de observacion son elegidas mediante un proceso de muestreo. El muestreo puede
ser probabilistico o no probabilistico. Asimismo, para fines de la investigacion el muestreo
elegido fue el de tipo no probabilistico, ya que no busca representar estadisticamente a una
poblacion sino aproximarse al fenomeno investigado. Ademas, la muestra elegida esta en funcion

del criterio del investigador (Pasco y Ponce, 2015).

La investigacion busca conocer el modelo de negocio dentro del cual se desarrolla la
gestion del patrocinio deportivo ejecutado por Toque Fino, para lo cual se recolectd informacion
de las unidades de observacion que se subdividen en los cuatro segmentos siguientes: expertos,
miembros de Toque Fino, deportistas patrocinados y marcas patrocinadoras (anexo K). Con la
informacion adquirida, se obtuvo conocimiento sobre el proceso y la generacion de valor que hay

en cada uno de los dos actores involucrados.

El muestro no probabilistico fue realizado por conveniencia y por bola de nieve. Segiin

Pasco y Ponce (2015) afirman:

el muestreo por bola de nieve enfatiza una seleccion en la cual se contacta a los sujetos
sobre la base de referencias o contactos proporcionados por sujetos previamente
investigados [..], el muestreo por conveniencia enfatiza la seleccion en funcion de la

facilidad de acceso a la unidad de observacion por el propio investigado. (p. 54)

Se eligieron ambas opciones de muestreo no probabilistico debido a que el acceso a los
patrocinados, expertos y marcas patrocinadoras es limitado (anexo E). Por tal motivo, la eleccion
del actor dependié de su disponibilidad y también de los contactos dentro de la agencia, con
quienes se tuvo una constante comunicacion que contribuy6 a facilitar el acceso a una entrevista

tanto con deportistas como con algunos expertos.

Los actores a quienes se tuvieron acceso se muestran en la Figura 15, la cual refleja una
matriz de conocimiento del patrocinio deportivo y de la disponibilidad con la que contaban los

actores para ser entrevistados.
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Figura 15: Mapa de actores

De los cuatro segmentos o grupos de actores, se pudo contactar solo con algunos
miembros de cada uno de ellos; es decir, se logro entrevistar a marcas patrocinadoras, expertos,
miembros de Toque Fino y deportistas. La mayoria de ellos no presentaban disponibilidad total y
fueron los contactos de la agencia Toque Fino quienes permitieron lograr una entrevista con
algunos de ellos. Asimismo, la matriz muestra dos ejes (conocimiento y disponibilidad) y cuatro
cuadrantes (baja disponibilidad — bajo conocimiento, baja disponibilidad — alto conocimiento, alta

disponibilidad — bajo conocimiento, alta disponibilidad — alto conocimiento).

Segiin muestra la matriz, los expertos a quienes se accedid poseian un amplio
conocimiento de la industria deportiva y de los patrocinios deportivos, ademas contaban con
disponibilidad aunque no en su totalidad. De igual forma, las marcas, los deportistas y miembros
de Toque Fino poseian amplio conocimiento de los patrocinios deportivos, ya que son los
principales involucrados dichos procesos; no obstante, marcas y deportistas contaban con baja

disponibilidad.

5. Horizonte temporal de investigacion

La presente investigacion abarca un horizonte temporal de investigacion de tipo
transversal, puesto que se recolecto la informacion en un solo periodo de tiempo, brindando datos
de la empresa correspondiente al momento en el que fueron realizados (Pasco y Ponce, 2015),
sobre informacion recolectada de casos de patrocinios deportivos efectuada durante el periodo

2017 -2018.
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6. Secuencia metodologica
Para asegurar la continuidad de la presente investigacion de forma ordenada, ésta se
estructur6 y realizé en cinco etapas en las cuales se incluyeron las herramientas adecuadas para

la recoleccion de informacion. Estas etapas son graficadas en la Figura 16.

Figura 16: Secuencia metodologica

La primera etapa preliminar, posee una fase exploratoria y otra de inmersion. En la fase
exploratoria, se reviso la literatura para sentar las bases del tema de investigacion revisando
informacion tanto de la gestion del patrocinio deportivo como de modelos de negocio. En cuanto
a la fase de inmersion, se establecid un vinculo con Toque Fino para facilitar la obtencion de
informacion y, acto seguido, se aplicaron entrevistas a profundidad semiestructuradas al director
de Toque Fino y al coordinador de Elite, que es la unidad de negocio de la empresa, con la
finalidad de conocer la gestion de la agencia y establecer a qué deportistas y marcas se podria
tener acceso para llevar a cabo la investigacion. Gracias a la agencia, se obtuvo acceso a los

actores que finalmente fueron entrevistados.

Esta etapa preliminar contribuy6 a generar un vinculo con la agencia que facilito el acceso
a la informacién, a conocer su vision acerca del contexto y la industria deportiva, a recopilar
fuentes de la literatura para el desarrollo de la investigacion y a conocer de manera general su

gestion.

La segunda etapa fue de profundizacion. En esta, se escogid informacidn relevante sobre
enfoques tedricos de la gestion del patrocinio deportivo, modelos de negocio y también sobre el
modelo que se asemeja al desarrollado por Toque Fino, denominado matchmaking. Ademas, se
establecid detalladamente cdmo se desarrollan, por lo cual, primero se elaboré el marco contextual
y conceptual basado en la literatura recopilada. Luego, en base a la informacion encontrada en la
literatura se procedié a identificar y exponer el proceso de la gestion del patrocinio deportivo
mostrando cada una de sus fases, asi como el modelo de negocio matchmaking mostrando las

diferentes dimensiones que lo caracterizan.
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Las fases del patrocinio deportivo y las dimensiones del modelo de negocio matchmaking
se identificaron y desarrollaron a partir de una amplia y exhaustiva revision de la literatura de
diversos enfoques teoéricos propuestos por varios autores. En esta misma linea, es importante
sehalar que las fases y componentes del proceso de gestion de patrocinio deportivo se
establecieron en base a la propuesta de la “Ruta del buen patrocinio” desarrollada por la DIRCOM
et al. (2015) que integra enfoques teoricos de diferentes expertos en la materia, estudia las buenas
practicas de la gestion del patrocinio deportivo y propone un modelo para su implementacion en

el &mbito empresa.

Mientras que el establecimiento de las dimensiones y variables del modelo de negocio
matchmaking se basaron en la literatura de matchmaking y del modelo de competencias diseniado
por Martha Alles (2011). Este tltimo se define a medida de cada organizacion, se establecen para
enfrentar un futuro competitivo e incierto, y contribuyen a un desempefio exitoso pues brinda
oportunidades de mejora. El armado del modelo inicia con la participacion de los directores para
el establecimiento de competencias que conformaran el modelo. Ellos participan debido a que
“por su experiencia y compenetracion en el negocio o actividad, son quienes mejor pueden aportar
las ideas basicas para construir el modelo. A partir de estos conceptos sera luego el experto quien
llevara estas ideas al formato de competencias, y de ese modo, construird un modelo que no sé6lo
sea aplicable, sino que sobre todo permita alcanzar la mencionada estrategia organizacional”
(Alles, 2011, p.24). Luego de establecer las competencias (en adelante seran llamadas variables
de matchmaking), cada una de éstas se categorizaron en cuatro grados que permiten evaluar su
desarrollo y deben presentar una definicidon seglin les corresponda. Este modelo esta basado en la

literatura de matchmaking y el modelo de Alles (2011), y se grafica en la Figura 17.

Figura 17: Secuencia de elaboracion de los grados de desarrollo de matchmaking

Adaptado de Alles (2011)
Asimismo, se formulo las guias de entrevistas y guias de observacion de los patrocinios
deportivos (anexo F, G, H, [ y J) enfocadas en recoger la informacion requerida para el desarrollo

de la investigacion. Cabe precisar que en las guias de entrevistas se incluyeron preguntas que

79



respondieran a los objetivos y que a su vez pudieran recabar informacion sobre la industria
deportiva, la gestion de Toque Fino, y la participacion de marcas y deportistas en el proceso. Los

objetivos detallados de cada entrevista se muestran en la Tabla 12 y anexo K.

Tabla 12: Objetivos de entrevistas por actor

Grupo

Muestral
Expertos (EXP) | Tener conocimiento acerca de la industria deportiva y los patrocinios deportivos.
Miembros
(MTF)
Deportistas
(DEP)
Marcas (MPA)

Objetivo de la entrevista

Conocer la gestion del proceso de patrocinio deportivo que sigue Toque Fino.

Conocer la percepcion y participacion de cada uno sobre la gestion de patrocinio
deportivo realizada por Toque Fino.

En la tercera etapa, llamada recoleccion, se levantd informacion mediante entrevistas a

profundidad semiestructuradas y observaciones.

Como Pasco y Ponce (2015) mencionan, la entrevista a profundidad “es una conversacion
extensa entre el investigador y el investigado con el fin de recabar informacion detallada sobre un
tema especifico” (p. 63). Asimismo, distinguen tres tipos de entrevistas: estructurada,
semiestructurada y no estructurada. Para fines de la investigacion se utiliz6 la semiestructurada,
que implica definir un conjunto de preguntas con una formulacion flexible. Estas entrevistas se
aplicaron a los expertos, miembros de Toque Fino, deportistas y marcas patrocinadoras (anexo L,
M, N y O), acompanadas de un consentimiento informado con la finalidad de poder utilizar la

informacién recabada en la presente investigacion.

Se uso6 la observacion como herramienta de recoleccion de informacion para conseguir
informacién directa y minuciosa sobre la realidad que se esta investigando. Ella involucra un
“registro, descripcion, analisis e interpretacion sistematica del comportamiento de las personas”
(Saunders et al., 2009 citado en Pasco y Ponce, 2015, p. 64). Sobre ello, existe la observacion
participante y no participante. La observacion no participante consiste en que “el investigador
recolecta informacion sin involucrarse activamente en la realidad estudiada, tratando de mantener
cierta distancia respecto de los actores estudiados a fin de no influir en sus acciones” (Pasco y
Ponce, 2015, p. 65). Para el desarrollo de la investigacion, se utilizo la observacion no participante
y se presencio la ejecucion de un patrocinio deportivo, en el cual participaron los miembros de

Toque Fino, el deportista patrocinado y la marca patrocinadora (anexo P).

La cuarta etapa de sistematizacion consistid en transcribir, codificar y triangular la
informacion para posteriormente realizar un analisis del contenido recolectado y responder a los

objetivos. La transcripcion de las entrevistas realizadas a los cuatro actores se ingreso a la
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herramienta WebQDA para su codificacion. Es importante sefialar que la herramienta en mencion

se define de la siguiente manera:

es un software de analisis de texto, video, audio e imagen que funciona en un ambiente
colaborativo [...] Podra crear categorias, codificar, controlar, filtrar, hacer busquedas e
interrogar a los datos para responder a sus preguntas de investigacion. WebQDA se
presenta como un software especifico destinado a la investigacion cualitativa en general
que proporciona numerosas ventajas en relacion a la investigacion (Neri de Souza, Costa,

Moreira, Neri de Souza, & Freitas, 2016, p. 5).

Para realizar la codificacion que permitié el analisis, se establecieron dos formas de
evaluacion, una para la gestion del proceso de patrocinio deportivo de Toque Fino y otra para el

modelo de negocio matchmaking.

La evaluacion del patrocinio se realizo analizando la teoria de la gestion del patrocinio
deportivo y contrastdndola con la gestion general de Toque Fino. Para ello, se detall6 cada fase
del proceso de patrocinio deportivo para evaluar si la gestion desarrollada por Toque Fino cumplia
con las fases y componentes descritos en el marco conceptual. Para ello, se considerd el niumero
de veces que fueron mencionados los componentes por los entrevistados, determinando si

formaban parte o no de su gestion.

Subsecuentemente, a través de una escala de cuatro grados se evaluo el desarrollo de cada
una de las dimensiones y variables del modelo de negocio matchmaking. Esta tltima forma de
evaluacion se basd siguiendo el método de evaluacion de desempefio de Alles (2008), ya que
indica que es importante recibir una retroalimentacion para analizar tanto las fortalezas como las
debilidades, para luego poder corregirlas y alcanzar los objetivos planteados. Para llevar a cabo
la evaluacion se definié cada variable y, se establecié la siguiente escala de 4 grados propuesta

por Alles (2008):
e (Grado A: Desarrollo en un grado de excelencia.
e Grado B: Desarrollo en un grado alto
e Grado C: Desarrollo en un grado medio.
e Grado D: Grado minimo de desarrollo.

Alles (2003) recomienda para la definicion de los grados, iniciar describiendo el grado
maximo y luego los grados menores. De esta forma, la evaluacion del modelo de negocio
matchmaking consistié en evaluar cada una de las variables del modelo para conocer qué tan

desarrolladas se encontraban estas; por lo tanto, primero se identifico cada variable del
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matchmaking, luego se defini6 cada una segun la literatura, y finalmente se categorizo6 en los 4
grados para su respectiva evaluacion. Asimismo, a cada grado se le asign6 una calificacion (Tabla

13).

Tabla 13: Grado de desarrollo de la variable

Calificacion de variables
Grado Definicién
A Desarrollo en un grado de excelencia
B Desarrollo en un grado alto
C Desarrollo en un grado medio
D Grado minimo de desarrollo

Adaptado de Alles (2008)

En la quinta y ultima etapa, se realizé el andlisis preliminar y luego se consolid6 la
informacioén recopilada a través de las distintas etapas. El analisis inicia con la descripcion de
casos de la gestion de patrocinios deportivos realizados por Toque Fino de los que se obtuvo su
proceso de gestion, el cual se procedidé a comparar con los marcos conceptual y contextual. Ello
permitio identificar qué modelo tedrico de negocio comparte similitudes con el modelo dentro del
cual se desarrolla la gestion de Toque Fino; finalmente se desarrollé detalladamente cada una de
las variables que conforman el modelo. De tal modo, se pudieron establecer los hallazgos
originados por la secuencia metodologica desarrollada (Figura 16), cuyo analisis permitio

establecer las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

Cabe precisar que para evitar posibles confusiones con los términos empleados en gestion
de patrocinio deportivo y modelo de negocio matchmaking, se presentan de forma grafica en la

Figura 18.

Figura 18: Términos empleados

La metodologia propuesta se utilizo para identificar el modelo de negocio bajo el cual se
desarrolla la gestion de patrocinio deportivo ejecutada por la agencia de representacion comercial,
asi como el grado de desarrollo de cada una de las variables que lo componen. En el siguiente

capitulo se presenta el analisis de la investigacion.
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CAPITULO 6: ANALISIS DEL MODELO DE NEGOCIO DE LA
GESTION DEL PATROCINIO DEPORTIVO DE LA AGENCIA DE
REPRESENTACION TOQUE FINO

En este apartado se detalla un andlisis del modelo de negocio de la gestion del patrocinio
deportivo ejecutado por Toque Fino, el cual inicia con la descripcion de los criterios que pueden
influenciar en el desarrollo del patrocinio deportivo; seguido de ello, se presentan casos de
deportistas patrocinados por Toque Fino con la finalidad de identificar el proceso general de
patrocinio que ejecuta la agencia de representacion. Luego, se procede a realizar el andlisis de la
gestion de patrocinio de la agencia a partir de los resultados obtenidos en las entrevistas a expertos
y miembros de Toque Fino, asi como un contraste de la misma con los casos descritos en el marco
contextual. Finalmente, se analiza el modelo de negocio bajo el cual se desarrolla la gestion de

patrocinio y el grado de desarrollo del mismo.

Cabe precisar que en el desarrollo del capitulo se presentan los hallazgos y el analisis a la
par con la finalidad de facilitar la compresion del mismo. De igual forma, la informacién que se
expone ha sido recabada de las entrevistas a los cuatro actores mapeados, siendo estos los

expertos, miembros de Toque Fino, deportistas y marcas patrocinadoras.

1. Factores que influyen en el desarrollo de patrocinio deportivo

Tras las entrevistas realizadas a los expertos y miembros de Toque Fino, se identificaron
factores que influyen en el desarrollo del proceso de patrocinio pudiendo afectar
significativamente su dinamica. Dichos hallazgos se han categorizado por tipo de factor los cuales

se presentan en la Tabla 14.

Tabla 14: Factores intervinientes

Ti Ny
DGk Factores Descripcion
factores
Mundial de fatbol Mundial Rusia 2018, en el que Pert participo6.
Eventos | Juegos Panamericanos Juegos Panamericanos Lima 2019 en Peru.
deportivos L Copa América Brasil 2019, dos meses antes de los
Copa América .
panamericanos.
Inherente a Porcentaje de Ganancia Porcer}taje de dinero que recibe el deportista por ser
la marca patrocinado por la marca.
Notoriedad del deportista Reconocimiento del deportista por parte del publico.
Imagen del deportista Normas de conducta y actitudes que presenta el deportista.
Reflejo de valores El deportista trasmite los valores de la marca patrocinadora.

Cantidad de seguidores que tienen los deportistas en las
redes sociales.

Desempefio deportivo Nivel deportivo del deportista, logros obtenidos.
Deportistas que ya tienen marcas patrocinadoras no pueden
trabajar con las de la competencia de estas.

Disciplina deportiva Deporte que practica el deportista.

Inherente al | Seguidores en redes sociales
deportista

Competencia de la marca
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Los expertos entrevistados mencionaron que la clasificacion al mundial Rusia 2018 ha
tenido un impacto en la industria y los patrocinios deportivos realizados en el Pert, pues coinciden
en que diversas marcas optaron por apostar por el futbol para promocionar sus productos y
servicios, lo cual impact6 en el consumo y en las ventas de las organizaciones de forma positiva.
Por ejemplo, Umbro vendidé una gran cantidad de camisetas, las agencias de viajes vendieron
cerca de cuarenta mil paquetes para Rusia, la venta de licor en los supermercados se incremento
en un 300% en solo dos dias (Nalda, Comunicacion personal, 25 de septiembre, 2018). Ademas,
sefalaron que las marcas que ya venian patrocinando en ese momento este deporte ganaron mas
que las que recién comenzaron a apostar por el futbol. Asimismo, diversos actores coinciden en
que el mundial ha sido un buen negocio ya que impact6 en el consumo de diversos productos en
diversos sectores como el hotelero, gastronémico, entre otros; la federacion peruana de futbol
cerr6 dos contratos de patrocinio relevantes con el Banco Continental y el grupo Gloria (Nalda,
Comunicacion personal, 25 de septiembre, 2018). En esta misma linea, Leonardo Nakayama
indico que diversas marcas se han beneficiado del mundial; no obstante, precisa que lo que se ha

realizado son auspicios, mas no patrocinios (Comunicacion personal, 12 de octubre, 2018).

Los expertos también indicaron que las empresas que patrocinaron a la seleccion peruana
o0 a algln deportista no contaron con una previa planificacion ni con estrategias, y destinaron

grandes cantidades de dinero mal invertido.

Por otro lado, indicaron que asi como tuvo impactos positivos en los patrocinios y en el
consumo, el mundial también tuvo impactos negativos en los polideportivos ya que las

inversiones fueron destinadas en gran parte para el futbol.

Del mismo modo, la mayoria de los expertos consideraron que los juegos panamericanos
2019 no tendran un gran impacto en la industria deportiva. Por un lado, Luis Carrillo Pinto indic6
que el trabajo para llevar a cabo los panamericanos es deficiente, ya que son treinta y nueve
deportes que se van a disputar y que la gente no conoce, asimismo indicd que no se vive ningin
tipo de ambiente, que no hay publicidad al respecto y que son las constructoras quienes obtendran
mas beneficios (Comunicacion personal, 25 de septiembre, 2018). En esta misma linea, Pablo
Nalda y otros expertos coinciden en que no habria un gran cambio en la industria del deporte a
causa de los panamericanos por no ser masivo como el fitbol; no obstante, concuerdan en que
habra movilizaciones en el sector de construccion por la infraestructura deportiva requerida

(Comunicacion personal, 25 de septiembre, 2018).

Sobre el factor interviniente mencionado, Copa América, Aldo Canales, miembro de

Toque Fino, consider6 que el futbol sera mas relevante que los panamericanos y que podria ser
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una continuacion de lo visto en el mundial Rusia 2018 (Comunicacion personal, 26 de octubre,

2018).

Los miembros de Toque Fino coinciden en que la imagen, los valores y el desempefio son
caracteristicas relevantes para la seleccion del deportista; y, en algunos casos, la disciplina
deportiva, el trabajo en las redes sociales, la disponibilidad y la notoriedad del deportista. Eduardo
Flores, director de Toque Fino, indicod que es importante tener cuidado al seleccionar al deportista
que sera parte de la agencia (comunicacion personal, 15 de noviembre, 2018). Adicionalmente,
el porcentaje destinado para el deportista y la marca negociado al inicio de la relacion también es
considerado un variable interviniente, pues si no se negocia un porcentaje que beneficie a ambas
partes, no iniciard el patrocinio deportivo. En este caso, Aldo Corzo y otros deportistas negocian
este porcentaje antes de pasar a formar parte de los representados de la agencia e iniciar el trabajo
en conjunto. Asi también, si un deportista ya trabaja con una marca de un determinado rubro, y
luego otras marcas del mismo quieren patrocinarlo, ello no sera posible debido a la clausula de
exclusividad por la que el deportista no puede ser imagen de la competencia, puesto que el

mensaje que se trasmite al ptblico seria confuso.

2. Casos que evidencian la gestion de patrocinio deportivo realizado por Toque
Fino
La descripcion de los casos de patrocinios entre los deportistas y las marcas desarrollados
bajo la gestion de Toque Fino permiti6 conocer el trabajo realizado con algunos de los deportistas

representados para luego identificar la gestion general que realiza la agencia.

2.1. Casos de gestion de patrocinio deportivo en deportistas representados por

Toque Fino

En este apartado, se describe el patrocinio de cuatro deportistas que forman parte de la agencia
de representacion, las activaciones que se realizaron con cada uno de ellos, asi como también la

participacion que tuvo la marca en ellas (anexo R).
a. Caso Aldo Corzo

Como primer caso, se tiene al deportista Aldo Corzo, quien se dedica profesionalmente al
fatbol desde los 17 afios, convocado de la seleccion peruana para el mundial Rusia 2018. Corzo
forma parte de la agencia desde abril del 2017 a la fecha; una persona conocida lo contactd con
Eduardo Flores, director actual de Toque Fino que luego, coordind una reunion con el deportista
para informarle de las acciones que realiza la agencia. Cuando el deportista se interesé en la
propuesta, se establecieron de manera clara los acuerdos, intereses y negociaciones por parte de

ambos, como por ejemplo el porcentaje de ganancia de ambos, y como proceder cuando una marca
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decida buscar directamente al deportista (Corzo, comunicacion personal, 05 de octubre, 2018). Es
importante precisar que Toque Fino es meticuloso y estratégico al seleccionar a los deportistas
que va a representar, los elige en base a lo atractivo que pueden ser para las marcas, y priorizan

su buena imagen, su buena reputacion y su trabajo en redes sociales.

Aldo Corzo ingresa y la agencia comienza a trabajar con sus redes sociales, la cual por
entonces contaba con treinta y cinco mil fans, un niimero considerado limitado. Es alli donde se
inicia el trabajo con una parrilla de contenidos, concursos, sorteos, eventos, e incluso un meet and
greet con sus fans con la finalidad de acercarlo a ellos y hacerlo mas atractivo para las marcas
(Flores, comunicacién personal, 15 de noviembre, 2018). Un ejemplo especifico es cuando la
marca UberEats patrocind a Corzo. En el proceso, la marca no puede negociar con él, ya que éste
se encuentra bajo contrato con Toque Fino, y toda negociacion inicial, se debe realizar entre la
marca y la agencia. UberEats solicité una reunion con Toque Fino para comunicar sus
expectativas y necesidades en ese momento, asi como presentar el presupuesto que la marca
manejaba y sus objetivos. Alli Toque Fino le propuso ciertos deportistas dado el alcance que la
marca queria lograr, y los atributos y aspectos de la persona que necesitaban, escogieron a Aldo

Corzo.

Luego Toque Fino le comenta al deportista si esta de acuerdo o no con lo que pactaron con la
marca, cabe recalcar que Toque Fino ya conoce el perfil del deportista y solo le comenta para una
confirmacion. Ademas la agencia ya tiene mapeado la disponibilidad (entrenamientos y partidos)
del deportista. Posterior a lo acordado, llega el contrato y la firma de Toque Fino, la marca y el
deportista, pactando las clausulas, acuerdos e informacion de las horas de filmacion, posteos y
contenido necesario para que Aldo participe como protagonista dentro del video de lanzamiento
y ayude a viralizarlo de forma masiva (Garay, comunicacion personal, 10 de octubre, 2018).
Como Aldo previamente habia realizado activaciones con Uber, no fue necesario que estuviera

en la firma del contrato esta vez.

El mismo dia e incluso un mes después de la filmacion, la marca patrocinadora y Toque
Fino estuvieron en constante comunicacién para alinear fechas de publicacion y demas
coordinaciones. El dia de la filmacion se realiz6 la activacion del patrocinio, ese dia y el dia
posterior a este estuvieron presentes los miembros de Toque Fino, los deportistas y la marca
patrocinadora. El video se filmo6 durante todo un dia, asimismo, este consistia en mostrar a Aldo
Corzo como socio repartidor, ya que dentro del negocio de UberEats se encuentran tres actores:
el socio repartidor, el usuario y el restaurante. Para ello, Aldo act@ia como socio repartidor y
muestra las ventajas de usar el servicio de la marca y como este se realiza. La marca se mostro

muy satisfecha y asombrada con la total disposicion del deportista, pese a estar muy cerca del
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mundial (Garay, comunicacion personal, 10 de octubre, 2018). En cada etapa del proceso, la
agencia mostr6 profesionalismo asegurando que el patrocinio y la relacion entre los tres actores
se lleve de la mejor manera. Concluida la activacion, Toque Fino y la marca patrocinadora
evaluaron los resultados de manera independiente. Aunque a Toque Fino le gustaria hacer una
evaluacion de resultados junto con las marcas, éstas tienen otras prioridades y tiempos limitados.
Por otro lado, mientras la evaluacion de Toque Fino busca qué acciones obtuvieron buenos
resultados y qué acciones no; la marca evaltia el ROI. Durante el proceso Toque Fino mantuvo
frecuente comunicacién con Aldo Corzo a nivel formal para informarle las acciones que se

realizarian y a nivel informal y amical para saber como se encontraba.
b. Caso Thais Fernandez

Como segundo caso evidenciado, se tiene a la deportista Thais Fernandez, quien es
gimnasta desde hace diez afios aproximadamente y ha participado en campeonatos
sudamericanos, panamericanos; internacionales de clubes; y mundiales (Fernandez,
comunicacion personal, 06 de diciembre, 2018). Forma parte de la agencia desde el 2016 y
actualmente es patrocinada por Nike y Motorola. Respecto a su entrada en la agencia; fue Toque
Fino quien la contact6. En base al seguimiento que se hizo a su desempeio deportivo y las
competencias que fue ganando, ya que quedo top veinte en el mundo de la gimnasia, la llamaron
y le explicaron qué era Toque Fino; Thais aceptd y firmo el contrato con la agencia (Bueno,
comunicacion personal, 27 de septiembre, 2018) pasando a formar parte de los representados que

maneja la agencia.

En un inicio, Thais no tenia marcas que la patrocinaran y tanto ella como Toque Fino
tenian claro que su deporte no era muy conocido; pero también sabian que ella ocupaba un buen
puesto en su disciplina. Toque Fino se enfoca en tratar de visibilizar al deportista polideportivo,
y en el caso de Thais inici6 trabajando sus redes sociales realizando publicaciones, elaborando
diversos contenidos, sorteos, entrevistas, entre otros. Cabe precisar que la forma de manejar las
redes sociales de la gimnasta se basa en que ella tiene el control de sus redes y la agencia la

asesora para que sepa qué contenido incluir. Ella resalta que le gusta que valoren su opinion.

El primer afio no lograron nada, pero una semana después de ese afio la marca Nike se
entero de ella ya que habian visto sus redes sociales y les concit6 su interés, por lo que quisieron
firmar un contrato de dos afios para patrocinarla. Luego, Toque Fino le informé y le consulto si
estaba de acuerdo con ser embajadora de la marca y con el uso de su imagen por parte de Nike
(Flores, comunicacion personal, 15 de noviembre, 2018). Le informaron que Nike queria firmar

dos contratos, uno para lo que quedaba del 2018 y otro para el afio 2019. Thais menciona que le
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parece interesante que Toque Fino la involucre en las decisiones (Fernandez, comunicacion

personal, 06 de diciembre, 2018).

Posteriormente, Eduardo, director de Toque Fino, y la gimnasta se acercaron a las oficinas
de Nike para la firma del contrato; alli se le explicé como se iba a trabajar, las campanas que veria
durante todo el afo, el momento en el que iria a las tiendas, entre otros. Teniendo claros todos los
acuerdos establecidos, las tres partes involucradas firmaron el contrato (Fernandez, comunicacion
personal, 2018). Y a partir de ello, se vienen realizando diversas acciones como posteos en redes
sociales usando la indumentaria de Nike, por lo que le vienen ofreciendo un porcentaje por su

imagen y canjes en indumentaria deportiva para que ella use.

Toda esta gestion estd basada en una permanente comunicacion por parte de Toque Fino
con la marca y Thais Ferndndez; asimismo, la agencia evalta los resultados de la deportista para
mapear qué nuevas acciones tomar o cOmo se estan visualizando sus posteos en redes sociales, a
través de herramientas digitales. Cuando Nike desembolsa el dinero, un porcentaje va para el
deportista y otro para la agencia. Es importante precisar que Thais siempre estd en comunicacion
con los miembros de Toque Fino, especificamente con Eduardo Flores y Paul Huanqui. Tienen
una relacion de confianza, pues siempre le escriben cuando tiene campeonatos y ella les cuenta
como le fue; ademas, Thais sefial6 que cuando tiene entrevistas para los medios, los miembros de
la agencia la quieren acompafiar y eso le gusta, como también le agrada que en redes sociales
hagan un trabajo profesional de photoshop con informacion de aliento para ella y con sus fotos.
Finalmente comentd que ellos la ayudan a publicar en redes sociales de la mejor manera

(Fernandez, comunicacion personal, 2018).
c. Caso Adrian Zela

Como tercer caso evidenciado, se tiene al deportista Adrian Zela, quien se dedica
profesionalmente al futbol desde los 18 afios; ha participado en el torneo nacional de futbol y la
Copa Movistar (comunicacion personal, 16 de noviembre, 2018). Zela forma parte de la agencia
desde diciembre del 2017 a la fecha y llegd por recomendacion de Aldo Corzo. Por ello converso
con Eduardo Flores, director de Toque Fino, quien le inform6 la forma en la que trabajaban, lo
cual segun Zela coincidié con su forma de ver el futbol. Asimismo, el deportista indicé que sinti6
comodidad y confianza con lo conversado con los miembros de la agencia, también alega que
tuvo la percepcion de que el director de Toque Fino era una persona leal; por ello, se anim6 a
cerrar la negociacion rapidamente. También menciona que si bien hay un tema econdémico de por
medio, considera que la relacion que mantiene con la agencia va mucho mas alla de eso, incluso
llega a una amistad lo cual considera importante. El contrato se firm¢ cuando se dio el boom de

la seleccion en el que las marcas buscaban a los jugadores de fltbol y trataron de aprovechar ese
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contexto (Zela, comunicacion personal, 16 de noviembre, 2018). No obstante, cuando pasoé ese

boom, el volumen de requerimientos de las marcas disminuyo.

El deportista ha realizado activaciones como la inauguracion de olimpiadas de Ceramica
Lima y la inauguracion de la escuela para menores en Asia de BBV A. Mientras, Toque Fino viene
manejando las redes sociales de Adrian Zela en conjunto con ¢l, quien a veces pide opiniones por
lo que la agencia le ayuda con el tema del disefio. Es importante mencionar que Adrian Zela viene
siendo patrocinado por Teoma, marca de productos de nutricion saludable; como coach de la
marca brinda informacioén sobre los productos en eventos masivos; como distribuidor de la marca
hace declaraciones afirmando que ¢l toma ese producto porque le brinda beneficios para su salud

y rendimiento.

La marca interactiia directamente con el deportista solo el dia del evento junto con los
miembros de Toque Fino para asegurar que la activacion sea adecuada y Zela sefiald que se
esfuerza para que el evento salga lo mejor posible, que la marca quede contenta y puedan llamarlo
nuevamente. Todos los eventos a los cuales asistio el deportista fueron coordinados por la agencia
que se comunica seguido con ¢l y no solo por temas laborales (Zela, comunicacion personal, 16

de noviembre, 2018).
d. Caso Angel Sosa

Como cuarto caso evidenciado, est el deportista de remo Angel Sosa, quien desde los 12
afos ha participado en diversos campeonatos nacionales, una regata de Europa, sudamericanos, y
otras competencias de categoria mundial que en el Perd no han sido muy conocidas. El llego a
Toque Fino porque que la agencia le habia realizado un seguimiento y corrobord que tenia el
potencial, la imagen y los valores necesarios muchas veces solicitados por las marcas. Paul
Huanqui, miembro de Toque Fino, inici6 realizando una nota sobre ¢l para El Comercio y le
dijeron al deportista que tenia potencial y que podrian ayudarlo con las marcas patrocinadoras.
Entonces Sosa accedid y se reunieron en la agencia donde se establecieron las negociaciones, los

beneficios de agencia y del deportista, por lo que finalmente se cerrd y firmo6 el contrato.

El deportista indic6 que percibe la agencia Toque Fino como un ambiente familiar y
positivo, y que accedi6 a formar parte de ella debido a que observéd que otros deportistas como
Gallese, Andy Martinez, Christian Ramos y otros tenian €xito, porque la agencia trabajaba bien.
Como parte de ella, confirmoé que la agencia era profesional (Sosa, comunicacion personal, 29 de
septiembre, 2018). Otro punto importante que el deportista valora es que antes de cualquier
decision que la agencia vaya a tomar, le consultan y asi llegan a un acuerdo. También cuando se
trata del manejo de redes sociales, de lo cual Toque Fino esta a cargo, le consultan antes de

publicar alglin contenido y aceptan ideas que €l pueda dar, las procesan y generan un contenido
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mejorado. En resumen, Angel Sosa, considera que la agencia siempre cuida mucho la imagen del

deportista y a su vez manejan una frecuente comunicacion.

A la fecha Angel Sosa no es patrocinado por alguna marca; sin embargo, se vienen
realizando trabajos en redes sociales, videos, fotos, comunicaciones con la prensa, gestion de
relaciones publicas, entrevistas para TVE Perti, Movistar deportes, post en El Comercio, entre

otros para hacerlo méas conocido y captar la atencion de las marcas.

Los casos expuestos hasta aqui evidencian fases de la gestion del patrocinio deportivo

que se cumple con los deportistas, lo cual se grafica en la Tabla 15.

Tabla 15: Casos evidenciados

Deportistas
Fases del Patrocinio Deportivo Aldo Thais Adrian )
Corzo Fernandez Zela Gaesh
Definicion de la estrategia empresarial y A la fecha no
de planes de comunicacién y marketing se han
Fijacion de los objetivos de patrocinio X X X realizado
Analisis del mercado de propiedades X X X patrocinios con
deportivas una marca; sin
Negociacion y firma del contrato X X X embargo, el
Activacion del patrocinio deportivo X X X caso muestra la
Evaluacion de los resultados X X gestion .de
Toque Fino
Planificacion de salida y crisis para thener
patrocinadores.

Como se observa, los deportistas pasan por todas las fases dentro del proceso de gestion
de patrocinio realizado por Toque Fino, aunque no se cumple la etapa de planificacion de salida
y crisis ya que, hasta el momento de la investigacion, cuando los problemas surgen se resuelven
en el mismo instante. Ello sucede sin haberse realizado un plan de contingencias previo. En cuanto
a la fase de definicion de estrategia empresarial y de planes de comunicacion y marketing, ésta

no ha sido registrada en la Tabla 15 pues es la marca quien se encarga de ello y no Toque Fino.

Es importante mencionar que si bien segun la teoria las fases le competen a la marca y al
deportista; éstas son ejecutadas por Toque Fino, y tanto la marca patrocinadora como el deportista

participan del proceso como actores que la agencia contacta.
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2.2. Gestion del patrocinio deportivo de Toque Fino elaborado a partir de los casos

evidenciados

Como resultado de los casos expuestos en el acapite anterior, se ha elaborado el
flujograma del proceso del patrocinio deportivo llevado a cabo por Toque Fino, el cual se muestra

en la Figura 19.

Figura 19: Proceso de patrocinio deportivo realizado por Toque Fino

Adaptado de Flores (comunicacion personal, 15 de noviembre, 2018), Bueno (comunicacion personal, 27
de septiembre, 2018), Huanqui (comunicacion personal, 27 de septiembre 2018), Canales (comunicacion

personal, 26 de octubre, 2018), Ojeda (comunicacion personal, 16 de noviembre, 2018), Corzo
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(comunicacion personal, 05 de octubre, 2018), Fernandez (comunicacion personal, 06 de diciembre, 2018),
Sosa (comunicacion personal, 29 de noviembre, 2018) a, Zela (comunicacion personal, 16 de noviembre,
2018), Navarro (comunicacion personal, 23 de noviembre, 2018), Garay (comunicacion personal, 10 de

octubre, 2018)

En primer lugar, Toque Fino analiza las propiedades deportivas segun un criterio de
seleccion que manejan. Para ello, la agencia prioriza los valores, la imagen, la reputacion, el
desempefio del deportista y sus seguidores en redes sociales. En base a ello, los miembros de

Toque Fino realizan seguimiento a los potenciales deportistas que formaran parte de su agencia.

Una vez identificado un deportista con potencial, Toque Fino procede a contactarlo y
acordar una reunion para presentarle su forma de trabajo, los beneficios que tendria el deportista
y los que recibiria la agencia de manera clara y transparente. Asimismo, en este primer contacto,
la agencia genera un clima de confianza y demuestra profesionalismo en el rubro. Una vez que el

deportista acepta, se firma el contrato entre este y la agencia por el plazo de un afio.

Después, se inicia el trabajo de la agencia en conjunto con el deportista; la agencia inicia
ya sea manejando parcial o totalmente las redes sociales del deportista; le genera contenido, le
consigue entrevistas en medios de comunicacion, realiza sorteos, entre otros, con la finalidad de

visibilizar al deportista para captar la atencion de las marcas patrocinadoras.

Luego, puede suceder que la marca busque a Toque Fino o viceversa. En la primera
situacion, puede que el deportista haya captado la atencidon de la marca y el interés de esta por
patrocinarlo, asi que la marca solicita una reunion con Toque Fino para comunicar sus
requerimientos; cabe precisar que el deportista al estar bajo contrato, toda negociacion se hace
entre la marca y la agencia. En la segunda situacion, puede que sea Toque Fino quien se acerque
a la marca a presentarle el portafolio de deportistas que representa, con la finalidad de llegar a

una negociacion.

Pactada la reunion entre la marca y la agencia, la marca comunica qué quiere lograr, qué
tipo de evento desea realizar, cudles son sus objetivos y requerimientos. En base a ello, la agencia
brinda propuestas y estrategias que complementan los objetivos de la marca. Ademas, analizan

qué propiedad deportiva seria la adecuada para el alcance que la marca desea obtener.

Cuando se define qué deportista podria realizar la activacion, Toque Fino se comunica
con el deportista, le comenta los acuerdos de forma precisa solicitandole su consentimiento. Una
vez aceptado el acuerdo por parte del deportista pueden suceder dos situaciones. Si es la primera
vez que el deportista va a trabajar con la marca, en la firma del contrato estaran presentes la marca,

el deportista y la agencia; aqui se comunicaran nuevamente los acuerdos de tal forma que todos
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los involucrados hayan comprendido para poder firmar el contrato. Cuando el deportista ya ha

trabajado con la marca, solo estaran presentes en la firma la agencia y la marca.

Después, se procede a la activacion del patrocinio donde estan presentes la marca, el
deportista y la agencia que se encargara de cumplir lo pactado en el contrato, para que los
involucrados obtengan sus respectivos beneficios. Finalizada la activacion del patrocinio, se
realiza la evaluacion de resultados, pero de manera no conjunta; es decir, por un lado la marca
evalua sus resultados, y por otro lado la agencia. Seguido a ello, puede suceder la conclusion del
patrocinio entre la marca y el deportista. Adicionalmente, puede darse la conclusion de la relacion

comercial entre el deportista y Toque Fino.

3. Analisis de los resultados obtenidos de Expertos y miembros de Toque Fino con
respecto al marco conceptual

El analisis del proceso de patrocinio deportivo de Toque Fino, evalua si la gestion

desarrollada por la agencia cumple las fases y componentes de gestion de proceso descritas en el

marco tedrico. Para ello, la Tabla 16, basada en las entrevistas a los miembros de Toque Fino

considera el nimero de menciones de los entrevistados, sobre los componentes, determinando si

forman parte o no de su gestion. Los resultados fueron reforzados con la informacion brindada

por los expertos tras entrevistas realizadas (anexo S).

Tabla 16: Total de referencias sobre proceso de patrocinio deportivo

Numero de veces
Variables de Analisis Componentes mencionadas
No Si
Deﬁnlclqn ds lo estiwiiozh Establecimiento de Objetivos
empresarial y los planes de . 0 0
Y . Corporativos
comunicacion y marketing
Notoriedad de la Marca 0 5
Fijacion de objetivos del patrocinio Imagen de la Corporacion 0 4
Se consideran las Ventas 0 3
Relaciones puiblicas 0 8
Analisis del mercado de propiedades Propiedades deportivas 0 18
deportivas Evaluacion de riesgos 1 7
Transparencia 0 21
. Beneficio mutuo 0 9
Negociacion y firma del contrato Relacion a largo plazo 0 7
Propuestas personalizadas 0 10
Ejecucion seglin objetivos 0 2
Activacion del patrocinio deportivo E.J’ecumf)n Seetn target - 0 0
Inversion y técnicas de marketing 1 3
adicionales
Retorno de la inversion 0 4
Evaluacion de los resultados Retorno de Objetivos 0 6
M¢étodos de medicion 1 17
. ., . .. Conclusion del patrocinio 0 0
Planificacién de salida y crisis Mapeo de riesgo continuo 7 0
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En las siguientes lineas se exponen los hallazgos sobre cada una de las fases, triangulando la
informacion brindada por los miembros de Toque Fino y de los expertos. Cabe mencionar que las
fases mas mencionadas por los miembros de la agencia fueron: fijacion de objetivos del
patrocinio, analisis del mercado de propiedades deportivas, negociacion y firma del contrato, y

evaluacion de resultados.

3.1. Definicion de la estrategia empresarial y los planes de comunicacion y

marketing

La fase de definicién de la estrategia empresarial y los planes de comunicacion y
marketing, donde se establece de forma transversal la estrategia del patrocinio junto con la de
comunicacion y marketing, no fue mencionada en las entrevistas por ninguno de los miembros de
Toque Fino; por lo que se pudo determinar que no cumplen con esta fase. Se confirmé que las
marcas llegan a la agencia con su plan de marketing y en conjunto lo revisan para determinar al
deportista que esté acorde a los valores que desean transmitir. Ello no significa que sea mala la
gestion que realiza la agencia, sino que esta fase no forma parte de su proceso; el establecimiento
de objetivos corporativos es realizado por la marca patrocinadora. Esta primera fase fue
comentada por cuatro expertos: Leonardo Nakayama, Sebastian Rubio, Daniel McBride y Luis
Carrillo, que coinciden en que se parte de la estrategia empresarial para luego alinear el plan de
marketing con ella. Desde el punto de vista estratégico, esta secuencia puede generar beneficios
al lograr alcanzar los objetivos organizacionales y establecer de forma transversal la estrategia del
patrocinio. Sebastian Rubio (comunicacion personal, 26 de septiembre, 2018) sefialé que en esta
fase se parte de un plan estratégico de la empresa, al cual el plan de marca y el plan de patrocinio

deben estar alineados.

3.2. Fijacion de objetivos del patrocinio

Con respecto a la fijacion de objetivos del patrocinio, de los cuatro componentes con los
que cuenta, las ventas es el que menos veces fue mencionado por los entrevistados; por lo que no
necesariamente se cumple. Cabe resaltar, la consideracion de los componentes de esta fase no son
decision de Toque Fino ya que no le corresponde determinarlas. Sin embargo, finalmente se
trabaja en base a lo que marca decida y, posteriormente, se puede volver parte de los objetivos de
la agencia. Uno de los miembros de la agencia, Jonathan Bueno (comunicacion personal, 27 de
septiembre, 2018), comenta que parte de los efectos deseados (por Toque Fino) es que la marca
se vea beneficiada en tema de imagen con la ayuda del deportista y a través de las apariciones de
este en medios de comunicacion. Asimismo, Paul Huanqui (comunicacion personal, 27 de

septiembre, 2018) sefialdo que dentro del marketing deportivo es importante que el deportista
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tenga una visibilidad positiva y eso lo puedes conseguir a través de la generacion de relaciones

publicas.

En esta segunda fase, la mayoria de los expertos mencionaron los dos primeros
componentes expuestos en el anexo S. Con respecto a la notoriedad de la marca, Pablo Nalda
(comunicacion personal, 25 de septiembre, 2018) comentd que la empresa patrocinadora va a
beneficiar al deportista para que tenga una exposicion mediatica y asi rentabilizar a la marca
también. Por otro lado, enfatizo en su importancia cuando menciond que “se puede tener al mejor
deportista pero si no tiene exposicion mediatica, no sirve de nada”. La importancia de este
componente es reforzada por Leonardo Nakayama (comunicacion personal, 12 de octubre, 2018),
al momento de indicar que la empresa busca tener los mayores resultados de exposicion de la

marca, “ser mediatica".

3.3. Analisis del mercado de propiedades deportivas

En la fase de andlisis del mercado de propiedades deportivas, el componente propiedades
deportivas ha sido el mas mencionado por los miembros de Toque Fino lo cual indica que es parte
esencial de su gestion debido a que una buena seleccion de éstas puede ser determinante para
alcanzar los objetivos de la marca patrocinadora. Cada uno de los deportistas dentro del portafolio
de la agencia cuenta con fortalezas particulares y logra establecer conexiones emocionales. Uno
de los miembros de Toque Fino, Jonathan Bueno (comunicacién personal, 27 de septiembre,
2018), resaltd que para la seleccion del deportista es necesario evaluar si éste concuerda con la
misma linea de la marca. La importancia de este componente fue corroborada por otros expertos
como Sebastian Rubio (comunicacioén personal, 26 de septiembre, 2018) quién aseguré que una
marca ve la oportunidad de asociarse a un deporte al ver que comparten publicos objetivos o les

interesa la misma audiencia.

Por otro lado, el componente de evaluaciéon de riesgos fue mencionada en siete
oportunidades, lo que indica que Toque Fino antes de la firma del contrato tiene presente los
riesgos que puede implicar una mala eleccion de la propiedad deportiva. Jonathan Bueno
(comunicacion personal, 27 de septiembre, 2018), que fue quien mas comento este componente,
destaco que no se le puede ofrecer a las marcas la totalidad de deportistas que tienen en su
portafolio debido a que hay otras empresas de la competencia que ya patrocinan a algunos de
ellos. Por ello, la importancia de la evaluacion de riesgos también es reconocida por mas de la
mitad de los expertos entrevistados. Pablo Nalda (comunicacion personal, 25 de septiembre,
2018) destaco la relevancia de este componente comentando que para enfrentar los riesgos, estos

deben ser considerados dentro del contrato.
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3.4. Negociacion y firma del contrato

El componente de transparencia fue el mas comentado en las entrevistas por los miembros
de Toque Fino. Se sefial6 la necesidad de detallar con precision la funcion de cada actor dentro
del proceso de gestion de patrocinio. Aldo Canales (comunicacion personal, 26 de octubre, 2018)
coment6 que Toque Fino siempre evalua los derechos que tiene la marca sobre el deportista, por
ello ante cualquier inconveniente, son informados con quince dias de anticipacion. El experto
Rafael Penny (comunicacion personal, 26 de septiembre, 2018) complementa la idea comentando
que “teniendo ambas partes claridad, la marca patrocinadora debe confiar en su representado y él

debe creer en lo que se le diga”.

En el componente beneficio mutuo resulta clave estructurar adecuadamente la relacion
entre marca patrocinadora y deportista para que ambos logren cumplir sus objetivos. Esta fue
mencionada nueve veces por los entrevistados, que confirmaron que Toque Fino la pone en
practica. Felipe Ojeda (comunicacion personal, 16 de noviembre, 2018) comentd que se conversa
con la marca patrocinadora sobre los deportistas que pueden ser de su interés y se les exponen
todas las variables por las cuales serian beneficiosos para ellos. Adicionalmente, el experto
Leonardo Nakayama (comunicacion personal, 12 de octubre, 2018) a partir de su experiencia
asegur6 que debe haber un equilibrio entre los intereses y ambas partes deben saber que no buscan

su beneficio propio, sino uno en comun.

Para el componente relacion a largo plazo resulta determinante la existencia de buena
comunicacion entre los involucrados en la gestion del patrocinio deportivo. Como consta en la
Tabla 16, ésta fue reconocida por los miembros de Toque Fino como una practica gestion que
realiza la empresa. Eduardo Flores (comunicacion personal, 15 de noviembre, 2018) considera
que el periodo minimo de un contrato de patrocinio deberia ser de un afio; razon por la que Toque
Fino busca establecer una relacion sélida con la marca patrocinadora a través de una gestion
eficiente con el deportista. El experto Pablo Nalda (comunicacién personal, 25 de septiembre,
2018) resaltd la importancia del componente cuando enfatiza que el trabajo del patrocinio

deportivo con las marcas tiene que ser largo plazo, sino no va a ser rentable.

El ultimo componente, propuestas personalizadas, fue mencionado por todos los
miembros de Toque Fino, confirmando su realizacion. En ella, la agencia ofrece distintos planes
de trabajo para cada patrocinio a ejecutar con alguno de los deportistas. Segun Jonathan Bueno
(comunicacion personal, 27 de septiembre, 2018) las propuestas se pueden elaborar en base a la
disciplina que el deportista practica, por lo que contratar a un futbolista suele ser mas rentable que

un polideportivo. Asimismo, Aldo Canales (comunicacion personal, 26 de octubre, 2018)
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comentd que ello también depende de la marca y de como se negocie con ella; algunas marcas

quieren exclusividad y otras no la desean.

La cuarta fase fue comentada por todos los expertos; sobre todo el componente de relacion
a largo plazo, considerada una de las caracteristicas mas relevantes para la definicion de un
patrocinio, por lo que es determinante establecer una comunicacion fluida entre el deportista y la
marca. Luis Carrillo (comunicacion personal, 25 de septiembre, 2018) reforzo la idea definiendo
al patrocinio como una relacion a largo plazo; una relacion estratégica donde se une una marca
con una plataforma deportiva. Desde el punto de vista financiero, Pablo Nalda (comunicaciéon
personal, 25 de septiembre, 2018) comentd que el trabajo del patrocinio deportivo con las marcas
tiene que ser largo plazo para resultar rentable. Por ello, se considera necesario establecer con
detalle el rol que debe cumplir la marca y el del deportista, asi ambas partes estaran de acuerdo y
no se veran afectadas a futuro. Al respecto, Daniel McBride (comunicaciéon personal, 24 de
septiembre, 2018) resalta que lo mds importante es la generacion de confianza entre los dos

actores para potenciar el largo plazo.

3.5. Activacion del patrocinio deportivo
Esta fase contiene tres componentes, y uno de ellos no fue comentado por ningun
miembro de Toque Fino. Se trata de la ejecucion segun target, la cual se enfoca en realizar el
patrocinio dirigido al segmento previamente identificado. Toque Fino no realiza este componente
por no formar parte de sus funciones; la definicion del target es realizada por la marca

patrocinadora y ella decide a qué segmento quiere dirigirse y luego se lo comunica a la agencia.

El componente de ejecucion seglin objetivos, para ser bien ejecutada requiere mantener
una comunicacion continua entre actores, dejando claro los objetivos que se desean cumplir. Los
miembros de la agencia consideraron este componente dentro de su gestion debido a que el trabajo
que realizan tiene como uno de sus propoésitos alcanzar los objetivos previamente acordados con
la marca patrocinadora. Jonathan Bueno (comunicaciéon personal, 27 de septiembre, 2018)
menciono que la agencia via su gestion con el deportista logra cumplir con los objetivos definidos
por la marca. Este componente también fue considerado por otros expertos; como Pablo Nalda
(comunicacion personal, 25 de septiembre, 2018) que comentd que se tiene que patrocinar segun

el objetivo al que se quiera llegar.

Por ultimo, el componente de inversion y técnicas de marketing adicionales fue
mencionada en tres oportunidades. Durante la ejecucion del patrocinio deportivo se pueden
requerir inversiones adicionales dependiendo de los resultados que se quiera obtener. Segun el
analisis, de tres miembros de Toque Fino que mencionaron el componente, uno considerd que no

se realizan inversiones adicionales, de lo que se puede inferir que no en todos los casos se aplica;
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ello va a depender de como se esté ejecutando el patrocinio deportivo. Aldo Canales
(comunicacion personal, 26 de octubre, 2018), de Toque Fino, comenté que podria darse una
inversion adicional; como por ejemplo, tener que grabar de nuevo porque finalmente no

consideran la grabacion realizada inicialmente.

Cinco expertos comentaron la quinta fase: Pablo Nalda, Sebastian Rubio, Daniel
McBride, Rafel Penny y Luis Carillo; todos resaltaron la importancia del componente de
gjecucion segun target, que involucra tener un claro conocimiento del publico a quién se dirige el
patrocinio deportivo. Luis Carrillo (comunicacién personal, 25 de septiembre, 2018) considero
que la marca que escoge patrocinar a un deportista, lo hace porque en su estrategia busca
conectarse con el segmento al que llega. Daniel McBride (comunicacion personal, 24 de
septiembre, 2018) afiadié que lo que se decida realizar con el deportista depende del segmento de
clientes al que éste se dirija. Es importante resaltar que existen patrocinios deportivos dirigidos a
todos los niveles socioeconémicos; reforzando la idea de Rafael Penny (comunicacién personal,
26 de septiembre, 2018), quien comentd que hay deportes que tienen patrocinios y estdn mas

orientados hacia los segmentos de nivel socioeconomico C y D.

3.6. Evaluacion de resultados

La fase de evaluacion de resultados suele ser determinante para tomar decision de
continuar realizando patrocinios con el deportista o simplemente no alargar el contrato. En el
componente métodos de medicion se sopesa la seleccion entre varios tipos de herramientas, de
uno o mas de ellas, que permitan una mayor eficiencia en la dimension de resultados obtenidos
tras la ejecucion del patrocinio deportivo. Fue la mas mencionada durante las entrevistas por todos
los miembros de la agencia. Cabe resaltar, Toque Fino realiza esta practica porque considera
oportuno tener datos precisos sobre los patrocinados que vienen representando; de esta forma,
cuenta con evidencias de eficiente gestion para presentdrselas a futuras marcas interesadas. Aldo
Canales (comunicacion personal, 26 de octubre, 2018), comentd que a la empresa le interesa
medir los resultados mediante sus propios métodos para poder visitar distintas marcas y mostrar

la efectividad de sus patrocinios.

El retorno de la inversion fue mencionado por algunos de los entrevistados. Toque Fino
no necesariamente realiza esta evaluacion con todas las marcas porque tal como sefial6 el experto
Sebastian Rubio (comunicacion personal, 26 de septiembre, 2018) hay marcas mas
acostumbradas a medir el patrocinio. Paul Huanqui (comunicacion personal, 27 de septiembre,
2018), de Toque Fino, coment6 que saber si hay un retorno de inversion en relacion a la marca,

permite que el deportista sepa que su esfuerzo valio la pena y lo que ha hecho ha generado valor.
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Finalmente, el componente de retorno por objetivos, fue mencionado por seis
entrevistados quienes comentaron que no es una practica comun evaluar objetivos a menos que la
marca patrocinadora lo solicite. Este tipo de evaluacion puede determinar qué tan efectiva fue la
gestion de patrocinio con respecto al cumplimiento de los objetivos planteados inicialmente.
Felipe Ojeda (comunicacion personal, 16 de noviembre, 2018) coment6 que cuando Toque Fino
evalua el cumplimiento de objetivos también le brinda métricas a la marca patrocinadora para una
mayor claridad sobre la realizacion. El experto Daniel McBride (comunicacion personal, 24 de
septiembre, 2018) indicé que la intencidon al medir es evaluar “si el conjunto de mis estrategias

me esta sirviendo para lograr mis objetivos”.

De los expertos, todos mencionaron esta fase otorgando mayor importancia al retorno de
la inversion y de los objetivos (ver anexo S). Para poder ejecutar de modo eficiente la evaluacion
de resultados, se deben analizar los métodos a utilizar para obtener una medicion lo mas eficiente
posible. Pablo Nalda (comunicacion personal, 25 de septiembre, 2018) complementa esta idea al
decir que se tiene que ver el retorno que te da el patrocinio, “tienes que tener la medicion exacta
de retorno”. Coincidiendo con el modelo tedrico de patrocinio deportivo descrito, Luis Carrillo
(comunicacion personal, 25 de septiembre, 2018) afirmé que las marcas suelen monitorear de dos
maneras: ROI (retorno por inversion) y ROO (retorno por objetivos). De esta forma, se podra
definir si el patrocinio deportivo estd cumpliendo con los objetivos planteados al inicio de la
gestion. Otorgando un grado de importancia aiin mayor al momento de la medicion, Rafael Penny
(comunicacion personal, 26 de septiembre, 2018) resaltd que no existe patrocinio que no sea

evaluado.

3.7. Planificacion de salida y crisis

La ultima fase del proceso de patrocinio deportivo cuenta con dos componentes. El de
conclusion del patrocinio no fue reconocido por los entrevistados, por lo que a la agencia no le
corresponde ejecutarlo. Este componente lo efectiia la marca al momento de dejar de obtener los
beneficios planteados al inicio de la gestion. Jonathan Bueno (comunicacion personal, 27 de
septiembre, 2018) comentd que aunque conocen el dia a dia de los deportistas y entienden el ritmo
de trabajo que tienen; si no estan dispuestos a mandar fotos de sus entrenamientos o a colgar
alguna en sus redes sociales, se decide conversar con ellos para saber si tienen algiin problema o
es una demostracion de poco interés. Luego, deciden qué medidas tomar de acuerdo a la reaccion
del deportista. El experto Luis Carrillo (comunicacion personal, 2018) reforzé lo realizado por
Toque Fino, comentando que si los deportistas cometen errores, y cuando la marca esta de por

medio, se tiene que tomar la decision de apoyarlo o de rescindir el contrato.
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Por ultimo, el componente de mapeo de riesgo continuo no fue corroborado por los
entrevistados como practica de Toque Fino: la mayoria comentd que no cuentan con un plan de
contingencia como parte de la gestion de patrocino que realizan; es decir, que ante cualquier
inconveniente que puedan tener con la marca, la agencia puede llegar a perder incluso la totalidad
de ingreso que obtuvo. Sin duda, considerar este componente es relevante debido a que puede
evitar una salida de dinero importante de la empresa e incluso un desembolso extra por alguna
penalidad impuesta por la marca. Jonathan Bueno (comunicacion personal, 27 de septiembre,
2018) comentd que Toque Fino no realiza planes de contingencia, y solo se aseguran de sacar una

fecha donde si o si se pueda ejecutar el patrocinio sin tener ningtin inconveniente.

Los expertos comentaron que dar por finalizado el proceso puede deberse a distintos
factores, como: mal comportamiento, no cumplir con lo pactado en el contrato o incumplimiento
de objetivos. Sobre lo primero, Leonardo Nakayama (comunicacién personal, 12 de octubre,
2018) comentd que “se finaliza un contrato de patrocinio cuando no se tienen resultados positivos,
o puede ser algin tema de indisciplina”. Daniel McBride (comunicacidon personal, 24 de
septiembre, 2018) agrega que se puede concluir el patrocinio deportivo por actos de indisciplina
que pueden estar contemplados en una clausula de contrato. Considerando los objetivos, Luis
Carrillo (comunicacion personal, 25 de septiembre, 2019) resaltd que se decide dar por finalizado
un contrato cuando ambas partes no han logrado sus objetivos y el deportista no ha cumplido con
respetar los acuerdos. Rafael Penny (comunicacion personal, 26 de septiembre, 2018) coincidio
totalmente y reforzo la idea sefialando que se finaliza un acuerdo de contrato cuando ambas partes
dejan de ganar. Teniendo en cuenta que la marca queda expuesta ante cualquier acto de
indisciplina del deportista, Luis Carrillo aclara que si los deportistas cometen errores y la marca

esta de por medio, la agencia tiene que tomar la decision de apoyarlo o de rescindir el contrato.

En conclusion, tras el analisis de las entrevistas a miembros de Toque Fino se logrod
identificar que los componentes establecimiento de objetivos corporativos, la ejecucion segin
target, conclusion del patrocinio y mapeo de riesgo continuo no son puestas en practicas por la
agencia, debido a que no forma parte de su gestion, siendo la marca patrocinadora la encargada
de ejecutarlas. Cabe resaltar que los componentes de transparencia y propiedades deportivas
fueron los mas referenciados, lo que permite afirmar que en la gestion de Toque Fino se detallan
las funciones que corresponden a cada uno de los actores involucrados y existe compromiso con
ellos. También evaltian de forma eficiente la eleccion de la propiedad deportiva para una mejor
relacion entre marca patrocinadora y deportista patrocinado. Finalmente, se puede afirmar que
Toque Fino no ejecuta, en su totalidad, las fases del patrocinio deportivo descritas previamente
en el marco tedrico, por lo que es preciso realizar otro analisis de acuerdo a un modelo de negocio

que se asemeje a la gestion que realiza la agencia de representacion de deportistas.
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4. Analisis de la gestion de patrocinio deportivo de Toque Fino a partir del marco
contextual
El siguiente apartado muestra un contraste entre la gestion de patrocinio deportivo de Toque
Fino con los casos presentados en el marco contextual. Es por ello que se mencionan las
caracteristicas que poseen tanto la gestion de Toque Fino como los casos del contexto. Luego, se

indica qué contribuye al adecuado funcionamiento de un patrocinio deportivo.

La gestion del patrocinio deportivo realizado por Toque Fino (Figura 19) guarda similitudes
con los casos expuestos en el marco contextual, ya que estos muestran que inicialmente muchos
deportistas son representados por una agencia o por un manager. Este representante se encarga
de los patrocinios, la gestion con las marcas, los acuerdos y de manejar profesionalmente la
imagen del deportista, existiendo de por medio un trabajo en conjunto entre ambos. De modo

analogo Toque Fino asume el rol de representante.

Asimismo, en el contexto se observa que los representantes gestionan la carrera de los
deportistas con buen desempefio en su disciplina, alto potencial deportivo y buena imagen. Los
mismos filtros utilizan en Toque Fino para decidir que un deportista puede formar parte de la

agencia ¢ iniciar el trabajo respectivo.

En los casos del marco contextual, los acuerdos contractuales y negociaciones con la marca
estan a cargo de los representantes deportivos. Y de manera similar, Toque Fino se encarga de
ello. En ambos casos, se busca que los involucrados - la marca patrocinadora, el deportista y el

representante- estén de acuerdo con lo pactado.

En las activaciones de patrocinio realizadas siempre se encuentran presentes las marcas, los
deportistas y en algunos casos, el representante, quien se encarga de asesorar al deportista.

Finalmente, también coinciden en la decision sobre la renovacion 6 conclusion del patrocinio.

Por otro lado, en el proceso de gestion del patrocinio deportivo se evidencian caracteristicas
resaltantes entre los diferentes casos mostrados del marco contextual y los casos de los

patrocinados a través de la agencia Toque Fino.

La duracion de los patrocinios de los deportistas representados por Toque Fino, dependiendo
de las marcas oscilan entre aproximadamente un afio y unos meses. En contraste, en otros paises

los patrocinios entre deportistas y marcas tienen una duracion promedio mayor a tres afos.

Sobre la razén de eleccion de la propiedad deportiva, ésta sucede de manera similar entre
Toque Fino y el contexto. Toque Fino selecciona los deportistas segin su potencial en sus
respectivas disciplinas, su nivel de desempefio deportivo, su buena imagen, reputacion y valores.

Cabe agregar que, la marca busca ese tipo de caracteristicas para seleccionar al deportista que
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promocionara sus productos, realizard campaiias, eventos o sera embajadora de su marca, con
estas acciones busca que su marca sea asociada a los aspectos positivos del deportista y pueda

llegar a influir en su publico objetivo.

Otra caracteristica resaltante o similar entre los casos del marco contextual y la gestion de
Toque Fino es el expertise que manejan, puesto que poseen experiencia en el aspecto deportivo y
los patrocinios, asi como también cuentan con un equipo especializado. Esto se ve reflejado, en
la gestion profesional de la imagen del deportista, el trabajo en redes sociales y las correctas
relaciones publicas; como consecuencia las marcas encuentran mas atractivo patrocinar a los

deportistas.

Finalmente, otro rasgo similar entre Toque Fino y los casos del marco contextual es el alto
nivel de compromiso por parte de los actores involucrados; en todos los casos se busca cumplir
con la marca para mantenerla satisfecha y que puedan volver a trabajar en un futuro. En ambos
se consideran primordiales la buena relacion entre todos, una adecuada comunicacion y confianza.
Segun los casos expuestos, se ha mostrado que la relacion entre los deportistas, la marca y el
representante suele ser cercana.

Figura 20: Contraste entre la gestion de patrocinio Toque Fino y los casos del marco
contextual

En conclusion y como se resume en la Figura 20, existen semejanzas entre los casos de
patrocinio de otros contextos y la gestion de Toque Fino, tanto el proceso de gestion del patrocinio
deportivo como las caracteristicas resaltantes son similares y contribuyen a una adecuada gestion.
Sin embargo, la gestion de Toque Fino difiere de los casos del marco contextual en duracion e

inversion por diversos factores como el mayor desarrollo de la industria deportiva internacional.
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5. Analisis del modelo de negocio que emplea Toque Fino en su gestion de
patrocinio deportivo.

Con el objetivo de poder identificar el modelo de negocio con el que concuerda la agencia de
representacion de deportistas en su gestion de patrocinio deportivo se incluyeron en las entrevistas
preguntas acerca de la relacion que mantiene con cada uno de los actores involucrados, asi como
sobre el modelo y gestion que emplea para la realizacion de los patrocinios. Las respuestas fueron
complementadas con observaciones no participantes efectuadas durante algunas activaciones y

que permitieron identificar el rol que cumplen los miembros de la agencia, deportistas y marcas.
5.1. El modelo de negocio de Toque Fino

A continuacion, se presentan las respuestas de los miembros de la organizacion, las cuales
seran contrastadas con el marco conceptual desarrollado. Las respuestas de los deportistas
patrocinados y las de las marcas patrocinadoras daran soporte a la informacién aportada por los

miembros de Toque Fino.

Para poder identificar el modelo de negocio, el siguiente analisis se desglosa en cuatro
componentes: objetivo de la agencia de representacion, actores involucrados en la realizacion del

patrocinio deportivo, relacion entre los participantes involucrados y conexion entre los mismos.
a. El objetivo de la unidad de negocio de representacion de deportistas

Segiin Eduardo Flores, director de Toque Fino, la unidad de negocio Elite es la que se dedica
a la representacion de imagen de los deportistas para que puedan dedicarse de forma exclusiva al
deporte que practican, y al mismo tiempo pueden generar ingresos extras gracias a su imagen

mediante la obtencion de sponsors (comunicacién personal, 15 de noviembre, 2018).

La unidad de negocio en cuestion naci6 a partir de una conversacion entre el director de Toque
Fino con un futbolista reconocido en el pais, Leao Butron. Gracias a este insight Flores identifica
que “el Perl necesitaba una agencia que viera por los intereses de comerciales del deportista”
(Flores, comunicacion personal, 15 de noviembre, 2018). Adicionalmente, esta nueva perspectiva
permitia innovar dentro de la empresa que hasta ese momento se dedicaba exclusivamente a la

realizacidon de eventos deportivos.

Se identifica entonces una similitud entre el surgimiento de Elite, la unidad de negocio
dedicada a la representacion de deportistas como respuesta a nuevas dinamicas en el entorno de
Toque Fino con los cambios en el entorno que afrontan las organizaciones; las cuales como se
comentod en el marco conceptual, buscan adaptarse y reinventarse para poder subsistir, asi como

sucede con los nuevos modelos de negocio descritos por el Business Model Zoo.
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Por otro lado, segun Ojeda, Toque Fino busca por una parte mostrarle al mercado que utilizar
al deporte como plataforma para las empresas funciona y deberia emplearse de modo mas
eficiente y por otra parte generar recursos para los deportistas, quienes a partir de ellos, pueden

dedicarse su deporte y obtener logros (comunicacion personal, 16 de noviembre, 2018).

La informacion permite afirmar que el modelo adoptado por Toque Fino se caracteriza por
involucrar tres actores. En cuanto a la generacion de valor de la agencia, se busca satisfacer las
necesidades especificas de los deportistas y las marcas que son obtener patrocinadores y
comunicar el mensaje de la empresa a través de los valores que representa cada deportista para
incrementar su notoriedad. Ello guarda similitud con dos de los tipos de generacion de valor
descritos en el marco conceptual: el Shop value y la red de valor. Con el primero, la agencia
adapta las estrategias a emplear a cada uno de los clientes; y con el segundo, la agencia genera

redes de contacto que facilitan la interaccion entre deportistas y marcas.
b. Los actores involucrados en la relacion

Como ya se ha descrito anteriormente, los actores involucrados en la gestion de patrocinio
deportivo llevada a cabo por Toque Fino son los deportistas patrocinados, las marcas
patrocinadoras y los miembros de Toque Fino que se encargan de conectar a ambos grupos de

clientes.

Si se toma en cuenta lo expuesto, el modelo de negocio empleado por Toque Fino se
corresponde con el patron plataformas multilaterales descrito por Osterwalder y Pigneur (2011),
los modelos matchmaking y plataformas multilaterales descritos por el Business Model Zoo
(2018), asi como con la red de orquestadores, modelo descrito por Deloitte (2014). En los tres
modelos tanto los deportistas como las marcas cumplen el rol de clientes, mientras que la agencia

el de intermediario.
c. Larelacion que mantiene con los participantes

Toque Fino busca mantener buenas relaciones tanto con los deportistas como con las marcas
y asi lograr que la comunicacién que se ofrezca al publico: de la marca a través del deportista
coincida con los valores que representan (Huanqui, comunicacion personal, 27 de septiembre

2018).

Aldo Canales, jefe de marketing de Toque Fino, comenté sobre la relacion que mantienen con
los deportistas que buscan conocer sus gustos, preferencias, sus necesidades en cuanto a la
practica deportiva y el contacto que mantiene, o ha tenido, con las marcas (comunicacion
personal, 26 de octubre 2018). También, los apoyan con capacitaciones sobre como presentarse

en redes sociales, en oratoria principalmente para el caso de los polideportivos quienes a
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diferencia de los futbolistas no cuentan con gran exposicion en medios para que cuando tengan
oportunidades de exponerse conversen sobre aspectos que el deportista tenga y que puedan

inspirar al publico (Huanqui, comunicacion personal 27 de septiembre 2018).

Ello concuerda con la percepcion de las marcas patrocinadoras entrevistadas que sefialaron
que la agencia de representacion en todo momento se encontraba dispuesta a solucionar las
necesidades de la marca, asi como a aportar ideas sobre como exponer al deportista y a la marca
al mismo tiempo (Garay, comunicacion personal, 10 de octubre, 2018) buscando en todo
momento mantener una comunicacion clara, y que la relacidon entre ambos, marca y agencia, sea

ganar — ganar (Navarro, comunicacion personal, 23 de noviembre, 2018).

Ahora bien, en cuanto al trato que mantiene la agencia con las marcas patrocinadoras se
identific6 que mantienen buenas relaciones con ellas buscando asi volver a trabajar a futuro. “Es
mi prioridad, la llamamos, mandarles algo por su cumpleafios, que Aldo le mande saludos o algin
deportista, se les regala un par de entradas” (Bueno, comunicacion personal, 27 de septiembre

2018).

Entonces, a partir de lo descrito se reconoce que Toque Fino prioriza las relaciones que
mantiene con todos los actores involucrados, gracias a ello es que pueden seguir trabajando con
los deportistas y las marcas patrocinadoras luego de culminar un patrocinio o mantener un buen
trato si se termina la relacion; asi como esforzarse para lograr mas negociaciones con empresas

que beneficien a los deportistas representados.

Se puede acotar en este acapite que también se mantiene una buena relacion con los medios
de comunicacion, ello gracias al area de relaciones publicas de la empresa. Por ello, pueden
exponer a los deportistas a un medio especifico cuando sea necesario (Bueno, comunicacion

personal, 27 de septiembre, 2018).

En base a lo expuesto se afirma que el modelo empleado por Toque Fino tiene similitudes
con el modelo de negocio matchmaking, el cual prioriza la relacion que mantiene la empresa con

cada uno de los grupos de clientes involucrados, asi como los actores vinculados en la relacion.
d. La conexion entre los grupos de clientes

Hasta ahora se han identificado caracteristicas que presentan los nuevos modelos
identificados en la literatura desarrollada. A continuacion, se busca determinar con cual de estos
nuevos modelos se asemeja el de Toque Fino, para ello se describe la conexion entre los grupos

de clientes que busca conectar la empresa.

Segun Johana Garay, gerente de marketing de UberEats, su equipo interactud con el deportista

patrocinado de forma directa el dia que decidieron filmar el spot publicitario y un dia después de
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la realizacion del mismo (comunicacion personal, 10 de octubre, 2018). Asi también, en el caso
de Nike la interaccion con el deportista se da durante la ejecucion; sin embargo, al momento de
firmar el contrato con un nuevo patrocinado, la marca establece una relacion con el deportista y
la agencia para asi conocer a detalle el potencial representado (Navarro, comunicacion personal,

23 de noviembre, 2018).

En cuanto a los deportistas, los resultados muestran que estos si han interactuado de forma
directa en algin momento del patrocinio con las marcas patrocinadoras, principalmente en la
firma del contrato (Ferndndez, comunicacion personal, 06 de diciembre, 2018), al igual que
durante la ejecucion del patrocinio en caso se trate de un evento (Zela, comunicacion personal,

16 de noviembre, 2018).

A partir de ello, el modelo de Toque Fino se asemeja a plataformas multilaterales, patron
descrito por Osterwalder y Pigneur (2011) en el cual los grupos de clientes son interdependientes
y su generacion de valor se da con la conexion de los mismos. Igualmente, cuenta con similitudes
a los modelos matchmaking y negocios multilaterales expuestos por el Business Model Zoo. No
obstante, al no hacer uso de una plataforma virtual para generar y mantener la relacion entre los
actores se puede descartar el modelo negocios multilaterales. Ello también se sustenta en que en
el modelo en cuestion los grupos de clientes no llegan a conocerse. Para culminar, en la Figura
21 se aprecian las caracteristicas del modelo de negocio que emplea Elite, unidad de

representacion de deportistas de Toque Fino, descritas previamente.

Figura 21: Caracteristicas del modelo de negocio de Toque Fino

Adaptado de Bueno (comunicacion personal, 27 de septiembre, 2018), Canales (comunicacion personal, 26
de octubre, 2018), Flores (comunicacion personal, 15 de noviembre, 2018), Huanqui (comunicacion

personal, 27 de septiembre de 2018), Ojeda (comunicacion personal, 16 de noviembre, 2018)
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Por lo tanto, a partir de lo desarrollado, y como se muestra en la Figura 21, hay evidencia para
afirmar que el modelo de negocio empleado por la empresa Toque Fino es el modelo de negocio

matchmaking.
5.2. El grado de desarrollo del modelo de negocio matchmaking en Toque Fino

Una vez corroborado que el modelo de negocio aplicado por la agencia es matchmaking,
se procede a realizar una evaluacion de su grado de desarrollo. En base a la literatura detallada en
el marco conceptual acerca del modelo de negocio en cuestion, se realizo una clasificacion de las
variables que lo conforman en funcién al grado de desarrollo de cada una de ellas (ver Tabla 17).
Como se comento en el capitulo metodologia, la delimitacion de los grados se estructurd de modo

analogo a la de la evaluacion por competencias descrita por Martha Alles (2003).

Tabla 17: Grado de desarrollo de la competencia

Calificacion de competencias
Grado Definicion
A Desarrollo en un grado de excelencia
B Desarrollo en un grado alto
C Desarrollo en un grado medio
D Grado minimo de desarrollo

Adaptado de Alles (2003)
En la Tabla 18 se exponen los resultados obtenidos de las entrevistas realizadas a los

miembros de la agencia, deportistas patrocinados y marcas patrocinadoras.

Tabla 18: Grado de desarrollo de matchmaking en Toque Fino

. : Variables de Referencias Grado.de desarrollo a
Dimensiones analisis D C B A partir del to.tal de
referencias
. |Difusion eyl 1s |6 B
Comunicacién | informacién
Seguimiento 0 1 11 13 A
Interd denci Interaccion 0 0 17 | 55 A
fierdependencta Interés comun 0 0 14 | 32 A
Valor Networking 0 1 6 5 B
Beneficio mutuo 0 0 15 | 53 A
Garantia 0 0 4 34 A
Confianza -
Compromiso 0 0 21 | 40 A
Acceso Alcance 0 0 11 24 A
Tecnologia 0 0 9 0 B
Conocimiento de la
industria y el| O 0 48 | 65 A
Expertise mercado
Competencias 0 1 30 | 43 A
adecuadas
Grado de desarrollo del modelo de negocio matchmaking A
dentro de la agencia de representacion comercial

107



Adaptado de Bueno (comunicacion personal, 27 de septiembre, 2018), Canales (comunicacion personal, 26
de octubre, 2018), Flores (comunicacion personal, 15 de noviembre, 2018), Huanqui (comunicacion
personal, 27 de septiembre de 2018), Ojeda (comunicacion personal, 16 de noviembre, 2018)

Como se aprecia, el grado de desarrollo de cada una de las variables obtenido se establecio
en funcion a las menciones de los entrevistados. Los resultados alcanzados en cada una de ellas

son los siguientes:
a. Comunicacion

Para que la comunicacion entre las partes sea fructifera el matchmaker es responsable de
asegurar que la difusion de la informacion sea idonea, evitando dudas o confusiones en los
involucrados; asimismo, el seguimiento de las actividades o tareas a realizar por los agentes
asegura el cumplimiento de los objetivos establecidos y tareas pactadas. Seguidamente, se

presentan los resultados obtenidos en cada una de las variables.
a.1. Difusion de la informacion

Con el propdsito que cada una de las partes pueda realizar las actividades especificas que
permitan cumplir con el objetivo del vinculo, se necesita que los participantes reciban el mensaje
de forma clara y precisa, evitando ruidos dentro de la comunicacion. De igual forma, el uso de
medios escritos asi como la sistematizacion de la informacién mediante reportes permite acceder
a la misma en cualquier momento, asegurando cumplir con las tareas asignadas (Danish Agency
for Science, Technology and Innovation Denmark, 2012). Es mas, se convierte en un aval de lo

acordado en caso de incumplimiento por alguna de las partes.

En la presente variable la agencia obtuvo un grado B de desarrollo, el cual se debe a que
tanto los deportistas como las marcas entrevistadas, como se muestra en la Tabla 18, mencionaron
que Toque Fino informa de manera clara y precisa las actividades a realizar por cada una de las

partes, asi como nuevas negociaciones o propuestas laborales.

“Me llaman o me escriben, me dicen: mira esta pasando tal cosa, vamos bien, podemos
hacer esto mas, cosas asi. Siempre hay esa buena comunicacion. Eso es lo bueno, que
siempre hay buena comunicaciéon” (Sosa, comunicacién personal, 29 de septiembre,

2018).

“Hace poco me paso, yo tenia que ir a Chiclayo con la empresa Mobil, y no pude ir porque
tuve una lesion en el tobillo un dia antes, entonces ellos se encargaron de hablar con la
marca, obviamente no quedamos bien, pero era una emergencia” (Corzo, comunicacion

personal, 05 de octubre, 2018).
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Como se puede apreciar, los medios que emplea la organizacién para comunicar las
actividades y contingencias que suceden durante el vinculo son llamadas telefonicas y mensajes
de texto. No obstante, cuando se trata de una negociacion con marcas y deportistas con los que
no se ha trabajado previamente, se establecen reuniones ademas de brindar informacién mediante
reportes o fichas de los patrocinados, en caso se trate de una negociacion con potenciales marcas
patrocinadoras, a fin de conocer los requerimientos de la marca; asi como exponer los atributos y

caracteristicas de los patrocinados.

“Con Edu, hemos negociado Raffaella [...], creo que la negociacion durd cerca de dos meses
mas o menos. Me acuerdo de que la primera reunion con Edu vino con portafolio a mostrar

deportistas” (Navarro, comunicacion personal, 23 de noviembre, 2018).

“Nosotros nos comunicamos cuando ya Aldo habia trabajado con Uber [...] por eso el
contacto lo teniamos con Toque Fino. Les mandamos un brief y tuvimos una reunién un poco
para alinear cuales eran las expectativas, qué es lo que necesitdbamos” (Garay, comunicacion

personal, 10 de octubre, 2018).

Como se consigna en la Tabla 18, esta variable fue muy comentada tanto por los
deportistas como por las marcas. Ello permite decir que la organizacion desarrolla la difusion
de informacion en un grado alto, o sea, que tiene la misma importancia en todos los grupos
de clientes y es reconocido por ser confiable al difundir la informacion y asegurarse de que

¢ésta llegue a los involucrados.

Segun Flores, generalmente se emplean correos o llamadas telefonicas para
comunicarse con los deportistas al inicio de la relacion y con el transcurso del tiempo se hace
uso de reuniones, llamadas telefonicas y mensajes (comunicacion personal, 15 de noviembre,
2018); mientras que con las marcas se emplean correos, mensajes ademas de reuniones

(Bueno, comunicacion personal, 27 de septiembre, 2018).

La agencia busca adaptarse a los medios que resultan adecuados tanto para deportistas y
marcas, como denotan las declaraciones de Flores y Bueno, las técnicas y medios que emplea para
difundir la informacion entre los clientes depende del grupo con el que esté interactuando, ademas
del momento en el que se brinde la informacion. En el caso de los representados, se realiza
mediante llamadas o mensajes; mientras que con las marcas a partir de reuniones, principalmente
cuando se trata de la negociacion inicial, asi como informes de los deportistas y reportes de los

patrocinios cuando culminan.
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a.2. Seguimiento

Como se muestra en la descripcion de las dimensiones realizada en la Tabla 8, para
garantizar el cumplimiento de las actividades pactadas por cada una de las partes involucradas, el
matchmaker debe realizar frecuente seguimiento a los participantes con el fin de estar al tanto de
situaciones complejas que puedan suceder a lo largo de la relacion y asi encontrarse en la

capacidad de solventarlas lo mas pronto posible. Seguidamente se detalla el resultado obtenido.

Si bien es una de las variables menos comentadas por los entrevistados (ver Tabla 18) la
agencia obtuvo un grado A. Se aprecia entonces que desarrolla en un grado de excelencia el
seguimiento de la comunicacion; es decir, tiene gran interés en conocer los requerimientos tanto
de los deportistas como de las marcas; igualmente, recibe con apertura los comentarios de cada
una de las partes y las mantiene informadas sobre inconvenientes que puedan generarse durante

el proceso lo mas pronto posible.

“Yo tenia el contacto dentro de la agencia, me respondia a cualquier hora y tenia disposicion,
de pronto si es que hay algo que no se podia ejecutar veia la manera de como poder llegar a
un acuerdo y que los dos estemos contentos” (Garay, comunicacion personal, 10 de octubre,

2018).

“Si es que la marca le gusta la propuesta que le estoy brindando, la alternativa de deportista
que le estoy brindando, y acepta, le decimos << ;qué es lo que quieren trabajar? >>. Ellos nos
brindan sus speechs de lo que quieren hacer y luego se analiza con el deportista, se le comenta:
<< Sabes qué, hay este interés de esta marca [...] /quieres actuar o quieres participar en este
evento? >>, Me van a decir si 0 no, qué tengo que hacer y ya, yo le explico el detallado de lo
que tienen que hacer, cuando el core entre ambos es monetario, si es que hay un core entre
ambos monetario o solamente es un canje; y luego si es que el deportista acepta se puede

plasmar a hacer eso” (Bueno, comunicacion personal, 27 de septiembre, 2018).

Se corrobora entonces el cumplimiento de la variable en el grado de desarrollo indicado lineas
arriba, pues Toque Fino se encuentra en todo momento pendiente de las actividades a realizar por

las partes; igualmente, ofrece soluciones en caso surjan inconvenientes.

Adicionalmente, seglin los deportistas entrevistados la empresa dialoga principalmente
acerca de la disponibilidad del deportista previo al evento, el calendario de competencias que
tenga cada uno de ellos, y sobre las propuestas que realicen las marcas para aceptar o no un
patrocinio (Zela, comunicacion personal, 16 de noviembre, 2018). Mientras que, con las marcas

patrocinadoras, se requiere de mayor frecuencia de contacto con ellas para cumplir con los
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objetivos de patrocinio que tengan las empresas patrocinadoras (Garay, comunicacion personal,

10 de octubre, 2018).

A partir de los resultados expuestos se aprecia que el seguimiento que realiza la agencia
varia en funcion al participante con el que se interactie en un momento dado, a fin de adaptarse
a cada uno de ellos. Las marcas requieren de mayor seguimiento porque realizan una inversion
monetaria al momento de optar por el patrocinio, mientras que los deportistas prefieren tener una

menor frecuencia de contacto para dedicar mayor tiempo a la practica deportiva.
b. Interdependencia

Para conectar a los participantes adecuados, el matchmaker debe estar en constante
interaccion con cada uno de ellos para asi poder vincular a los deportistas con las marcas que
tengan los mismos intereses ademdas de valores similares, generando de esta forma relaciones
fructiferas. Continuando con el analisis, se presentan los resultados obtenidos en las variables

interaccion e interés comun.
b.1. Interaccion

La frecuencia de contacto que se tenga con un participante puede generar una mejor
relacion con el mismo, logrando incluso pasar de un vinculo exclusivamente profesional a uno
mas personal. Ello permite obtener un mejor entendimiento entre las partes, conocer sus
preferencias e incluso poder tomar decisiones por una de ellas, de darse el caso, al tener mayor
conocimiento de esta. Asi, el matchmaker puede cumplir con el objetivo del modelo de negocio
el cual, como detallan Evans y Schmalensee (2016) es el de conectar a los diversos grupos de

clientes.

En funcidn a los hallazgos obtenidos a partir de las entrevistas, Toque Fino cuenta con un
grado A de desarrollo en esta variable, (ver Tabla 18); es decir, posee un grado de excelencia en
interaccion, ya que ésta es frecuente y logra generar relaciones amicales con los representados,
ademas de tener buena afinidad con las marcas, las cuales pasan a formar parte de su red de

contactos.

“En verdad nos comunicamos seguido, no solamente por cosas laborales porque, como
ya te digo, hemos creado una relacion que ya va mas alla de lo laboral” (Zela, comunicacion

personal, 16 de noviembre, 2018).

“La relacion con Toque Fino suele ser una relacion mas que agradable es sencilla, o sea,
siempre te contestan el teléfono, sino te devuelven la llamada, si por ahi a ti se te pasa algo te

estan avisando de, no sé; un atleta previo a una competencia estd muy nervioso, no le gusta

111



decir lo que esta haciendo, a la gente si, entonces si que hay mucha comunicacion de las dos

vias, eso es lo mas importante” (Navarro, comunicacion personal, 23 de noviembre, 2018).

Como se aprecia, esta interaccion no solo es frecuente con los participantes de la relacion
sino que también se caracteriza por ser sencilla, honesta, ademés de brindar la informacion
necesaria a las partes. Todo lo descrito coincide con las caracteristicas descritas por Solovic
(2016) acerca del matchmaking empresarial. No obstante, se percibe que se tiene mayor
interaccion con los deportistas dado que son los representados; o sea, la agencia es responsable
de conseguirles marcas que los patrocinen, razon por la cual tiene que conocer las actividades que
realizan al igual que contingencias para asi poder garantizar el cumplimiento de las actividades

pactadas con las marcas.

“Atras de la marca hay personas que tienen necesidades, que tienen intereses, que tienen
dudas. Me he sabido ganar o bueno nos hemos sabido ganar, luego del tema ya netamente
de trabajo pues, una buena relacion porque eso finalmente ayuda también y abre puertas

para futuras campanas” (Flores, comunicacion personal, 15 de noviembre, 2018).

“La comunicacién es constante con las personas encargadas, tenemos personas
encargadas de generar estos vinculos y tener comunicacidon constante siempre se da. De
hecho, cada deportista es un mundo aparte; son personas y tienen sus propias
caracteristicas, y particularidades, con todos hay comunicacioén constante pero cada uno
a su manera. Y con las marcas es similar; o sea, siempre estamos conversando con las
marcas y viendo qué oportunidades se pueden presentar” (Ojeda, comunicacion personal,

16 de noviembre de 2018).

En cuanto a las marcas patrocinadoras, como se explico previamente, el contacto que se
tiene con ellas difiere al que tienen con los deportistas por dos motivos: el plazo de la relacion y
la forma de la misma. Dicho de otra forma, con las marcas se busca tener una relacion mas
profesional que amical porque la actitud que mantiene la agencia con las ellas es laboral ademas

de contractual en aras de mantenerlas en su red de contactos.

La interaccion resulta ser una de las variables frecuentemente comentadas por los
miembros de la agencia de representacion comercial, quienes se enfocan en tener y mantener
buenas relaciones con los grupos participantes del vinculo a realizar. Ello se aprecia en los

comentarios de Flores y Ojeda.
b.2. Interés comun

Al conocer las preferencias y necesidades de cada una de las partes, el matchmaker se

encuentra facultado para conectar a las marcas con los deportistas adecuados. Como se indicd
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previamente, al momento de optar por realizar un patrocinio deportivo, las marcas tienen que
buscar a un deportista que refleje los mismos valores que la misma o, en todo caso, que coincida
con los objetivos establecidos. De esta forma ambos grupos pueden beneficiarse de la relacion

(Danish Agency for Science, Technology and Innovation Denmark, 2012)

“Entonces, ahi te das cuenta como finalmente tenemos que enganchar por donde ellos buscan,
porque si finalmente yo soy, vamos a dar un ejemplo, yo soy una marca de bebidas
rehidratantes o bebidas energéticas mejor atn, pero el deportista no esta convencido, no lo va
a hacer, mejor es que no se cierre. Si cree que ese poder o ese contenido del producto no le
va a servir, lo mejor es decirle que no lo haga, pero si te gusta y si lo haces, bravazo, sigue
para adelante, y es un poco también nuestro convencimiento para con nuestros Socios
estratégicos que son nuestros deportistas” (Flores, comunicacion personal, 15 de noviembre,

2018).

“La relacion, tanto con deportistas, marcas, las federaciones deportivas y todos los actores
que participan tiene que ser muy cercana, es conocer qué es lo que estan buscando de esto,
como quieren beneficiarse, qué cosa es lo que esperan de la asistencia de una agencia de
marketing deportivo, qué es lo que esperan de nosotros” (Huanqui, comunicacion personal,

27 de septiembre, 2018).

Toque Fino consigue desarrollar la presente variable en un grado A como figura en la
Tabla 18. A partir de ello se puede decir que la empresa logra conectar a los deportistas con las
marcas adecuadas permitiendo que cada uno de ellos logre sus objetivos, ya que tiene un amplio
conocimiento de los intereses de cada uno. También se puede sefialar a partir de este resultado,
que se presentan casos en los que la marca tiene claramente identificado el deportista con el que
quiere comunicar un mensaje a su target, pero no considera las semejanzas que tenga éste con los
valores que desea comunicar; es decir, la marca se enfoca en masificar el mensaje por el alcance
que puede obtener con el potencial patrocinado o como en el caso del mundial, seguir una

tendencia presente en el mercado.

Ello resulta positivo si el objetivo de la marca patrocinadora para realizar el patrocinio es
el de masificarse. Sin embargo, en el caso de las propiedades deportivas que practican deportes

reconocidos por nichos o segmentos especificos del mercado resulta ser una dificultad.

“Nos propusieron ciertos personajes antes de llegar a Aldo y finalmente por un tema de,
digamos de alcance que queriamos tener y otros aspectos y atributos que tenia esta
persona, decidimos trabajar con ¢él; comenzamos a ver, mas o menos establecer qué es lo

que necesitdbamos, horas de filmacion, cuantos posteos, qué tipo de contenido y luego
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€s0 ya paso al area legal para establecer los términos y condiciones del contrato” (Garay,

comunicacion personal, 10 de octubre, 2018).

Segun el equipo de la agencia de representacion comercial, ello se debe principalmente a
la coyuntura que vivia el pais; a partir del mundial de fitbol, como se coment6 previamente, la
gran mayoria de marcas buscaba tener un futbolista sin importar la imagen, al igual que los
objetivos de la empresa. Si bien Toque Fino lograba vincular a los futbolistas con las marcas, en
algunos casos las marcas patrocinadoras no contaban con una idea clara sobre el trabajo que queria
realizar con el deportista; en estos casos la agencia brindaba ideas para que el patrocinio resulte

exitoso.

En cuanto a lo expuesto por los deportistas, aparte de ello, se aprecia que Toque Fino en
todas las relaciones que mantiene con los representados, busca que exista un interés del mismo,
tanto con la agencia como con las marcas patrocinadoras que desean laborar con el patrocinado.
Por el lado de las marcas patrocinadoras entrevistadas, se encuentra que la agencia de
representacion logra generar una conexion entre los deportistas y marcas idoneos, al conocer los

intereses individuales de cada grupo, sustentando asi lo dicho por los deportistas.
c. Valor

Para generar valor de las partes involucradas, el matchmaker debe enfocarse en atender las
necesidades de cada grupo. Ello le permitira, al mismo tiempo, mantener relaciones a largo plazo
tanto con los deportistas, que podrian apoyarlos en alguna actividad posterior al término del
vinculo, como con las marcas, cuando se requiera de indumentaria deportiva para un patrocinado,
por ejemplo. Los resultados obtenidos en las variables networking y beneficio mutuo se detallan

a continuacion.
c.1. Networking

Una red de contactos facilita no solo la comunicacion de actividades, sino que permite
obtener recursos adecuados que permiten eliminar una necesidad de alguno de los participantes.
Es competencia de una organizacién mantener a los actores que conforman su red, ademas de
buscar constantemente expandirla, involucrando nuevos miembros que le permitan optimizar los

resultados de forma externa a la gestion.

Como se detall6 en el marco conceptual, las networks o redes no solo son una forma de
generar valor a los clientes (Woratschek & Schafmeister, 2005) sino que ademas, especificamente
en el matchmaking, son parte esencial del modelo de negocio (Danish Agency for Science,

Technology and Innovation Denmark, 2012).
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En el caso de las agencias de representacion de imagen, es importante contar con medios
de comunicacion, especialistas, asi como con deportistas y organizaciones dentro de su red de
contactos; aunque los de mayor relevancia son las relaciones publicas, o PR, dado que a partir de

ellos podran difundir rapidamente las actividades realizadas por un deportista y/o sus logros.

Con respecto a Toque Fino, se identifica que posee una red extensa que le permite
solucionar problemas, de igual forma comunica las actividades que realizan la agencia o los
deportistas representados. A partir de las menciones realizadas por los entrevistados, la agencia
consigue un grado B como figura en la Tabla 18, lo que significa que posee un alto grado de

desarrollo del networking.

“Ellos me consiguen un monton de entrevistas y cosas, por e¢jemplo, como que de la nada
gano un campeonato y al dia siguiente Paul ya me escribe diciendo que tales, tales, tales me
quieren, tal para El Comercio, no s¢ qué y asi bien rapido, como lo hace tan rapido”

(Fernandez, comunicacion personal, 06 de diciembre de 2018).

“Ellos tienen los contactos, de las empresas con las que han trabajado antes, entonces eso te
facilita porque muchas veces hay marcas que a veces quieren contratar a un jugador, pero no
tienen la menor idea de como conseguir su contacto, cdmo poder hacer la primera, el primer
nexo entonces de esta, de esta manera pues es un canal que ellos se pueden comunicar con el

deportista” (Zela, comunicacion personal, 16 de noviembre, 2018).

A partir de lo comentado por los entrevistados, se reconoce que dentro de la red se
encuentran personas con experiencia o importancia dentro de la industria deportiva como
comentaristas o periodistas deportivos quienes en algunos casos, como se comento en el capitulo
4, se incorporaron a la agencia para también ser representados; asimismo, la organizacion cuenta
con contactos en prensa como El Comercio, al igual que deportistas como Leao Butrén y empresas

que operan en la misma industria (anexo S).

Igualmente, se puede apreciar la relevancia otorgada a las relaciones publicas, las cuales
han permitido comunicar tanto las actividades que realizan los deportistas representados junto a
las marcas, como sus logros deportivos. Ello es de suma importancia para los polideportivos que,
como se vio en el marco contextual, requieren de mayor visibilidad, dado que no son reconocidos

en la sociedad peruana y por ende, es mas complejo conseguir marcas.

“Nosotros nos contactamos con medios, nos contactamos con gente de prensa que tenemos,
que los conocemos para que pueda sacar una nota o cuando ya esté a punto de llegar a una
participacion del tema del deportista, decirles: sabes qué, este deportista va a competir afuera

representando al pais y seria bueno que le saquen una nota. Si es que el medio acepta, van a
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donde entrenan y se le da la entrevista” (Bueno, comunicacion personal, 27 de septiembre,

2018).

Por otro lado, con respecto a la importancia de la red de contactos por parte de los grupos
de clientes que atiende Toque Fino; los patrocinados polideportivos consideran mas importante
los contactos que tenga la agencia en medios de comunicacion y empresas, mientras que para los
futbolistas, nuevamente debido a la coyuntura, las networks si bien son relevantes no tienen el
mismo peso que para los polideportivos, dado que las marcas los buscaban para tenerlos como
imagen. En contraste, para las marcas patrocinadoras el networking de la agencia no resulta

relevante ya que utilizan sus propios medios y contactos para comunicar el patrocinio.
c.2. Beneficio mutuo

Si cada una de las partes busca ganar con la relacion, se requiere que las mismas cooperen
ademas de participar de forma activa durante el proceso. Asi pues, el matchmaker se encargada
de generar nexos que permitan a cada grupo obtener un beneficio de la relacion, para ello debe
tener en consideracion los intereses, fomentar la comunicacion e informar de problemas o

inconformidades de cada uno de los miembros.

Segun los resultados obtenidos, la agencia de representacion desarrolla la presente
variable en un grado A, como se aprecia en la Tabla 18. Ello se traduce en que Toque Fino cumple
en un grado de excelencia el beneficio mutuo ofrecido a los participantes; es decir, logra que las
relaciones entre los deportistas y las marcas sean optimas, consiguiendo que cada uno de los
involucrados coopere activamente en aras de lograr una relacion ganar — ganar creando sinergias

vincularse.

“Es una empresa muy buena, ayuda al deportista, le da lo mejor al deportista, calidad, y
siempre van a buscar lo mejor para ti, ellos tendran muchas opciones en la mesa y van a buscar
lo mejor, y van a esperar que vengan mejores opciones, o sea siempre piensan en ti” (Sosa,

comunicacion personal, 29 de septiembre, 2018).

“Yo creo que con los dos super bien. Si tendria que calificarlo con una base de 10, los dos se
llevan 10. Como te digo, en verdad el deportista se portd super bien con nosotros, tuvo 100%
de disponibilidad ese dia sabiendo que era un momento super complicado para €l porque
estabamos muy cerca a iniciar un mundial y tuvo muy buena disposicion y en el caso de la
agencia en todo momento estuvieron preocupados” (Garay, comunicacion personal, 10 de

octubre, 2018).

Como se puede apreciar, tanto para los deportistas como para las marcas patrocinadoras, la

agencia de representacion comercial cumple con esta variable. Los participantes se esfuerzan
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tanto para llevar a cabo todos los objetivos establecidos, asi como para mantener una buena
relacion. Lo cual corresponde con lo expuesto por Evans acerca del resultado de la conexion entre
los participantes (Tatarklubben, 18 de octubre de 2016), y con lo dicho por la Agencia Danesa

para la Ciencia, Tecnologia e Innovacion (2012).

“Que la marca se familiarice con nosotros, esté contenta con lo que podemos dar siempre
y cuando lo que proponga esté acorde a lo que el deportista puede llegar a hacer, que eso
es lo principal para, bueno para mi, que soy el encargado de ver esto, lo primero en que
me enfoco es que lo que la marca quiera hacer lo pueda hacer el deportista” (Bueno,

comunicacion personal, 27 de septiembre, 2018).

“Creo que lo importante acé es esa cercania que tenemos con los deportistas, que puede
parecer algo amical, eso les ayuda bastante; la confianza que el deportista tiene con la
agencia es transcendental, sin eso no se puede establecer un nexo, un vinculo con las
marcas, porque si tenemos cercania con el deportista sabemos qué es lo que quieren, qué
es lo que necesitan y podemos ofrecerles a las marcas (Huanqui, comunicacion personal,

27 de septiembre, 2018)”.

En cuanto a los miembros, el equipo busca en cada vinculo que se genere entre deportistas y
marcas que ambas partes obtengan una ganancia de la relacion; es mas, para los deportistas
representados, se enfocan en conseguir empresas que estén vinculadas al deporte o necesidades
de los mismos para que asi no solo obtengan ganancias econdmicas, sino que también pueda

adquirir indumentaria necesaria para continuar con la disciplina deportiva (anexo S).
d. Confianza

Esta dimension es considerada por los autores descritos en el marco conceptual como una de
las de mayor importancia dentro del modelo de negocio; una relacioén en la que se tenga buena
quimica y seguridad o credibilidad entre las partes resulta exitosa. El compromiso que tengan los
participantes, asi como la garantia que brinde el matchmaker sobre la realizacion del vinculo entre

las partes son fundamentales para cumplir con la presente dimension.
d.1. Garantia

El matchmaker, como se menciono previamente, es el encargado de generar y fomentar
el vinculo entre las partes, debe asegurar tanto la conexién como la comunicacién entre los grupos
interesados en conectarse buscando asi que cada uno cumpla con los acuerdos establecidos

(Danish Agency for Science, Technology and Innovation Denmark, 2012).

La agencia de representacion obtiene un grado de desarrollo A en la presente variable,

como se muestra en la Tabla 18, lo cual significa, a partir de los grados descritos en la Tabla 17,
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que desarrolla en un grado de excelencia la competencia dado que llega a gestionar los enlaces
entre participantes de manera efectiva, asegurando asi que la relacion sera exitosa y beneficiosa

para ambos.

“Las marcas confian también en la agencia, el trabajo en la agencia y en el prestigio que

tenemos, y eso les ayuda bastante a los deportistas, aunque no lo parezca, ayuda a que

vean que hay un trabajo serio, o sea, el deportista va a cumplir con lo que la marca esta

esperando” (Huanqui, comunicacion personal, 27 de septiembre, 2018).

Es més, gracias a la seguridad que ofrecen tanto a los deportistas patrocinados como a las
marcas patrocinadoras es que han logrado llegar a potenciales participantes, los cuales han pasado
a formar parte de su red, como el caso de expertos o allegados a la industria como se vio en la

discusion sobre la variable networking.

“El nexo fue por medio de Aldo, es un amigo mio en quien confio ademas, y me hablo
muy bien de ellos, me dijo que el tiempo que habia venido trabajando con ellos habia sido

muy grato asi que me animé” (Zela, comunicacion personal, 16 de noviembre, 2018).

Cabe acotar que la presente variable es en la que Toque Fino ha conseguido el mayor puntaje,
pese a ser, a su vez, una de las menos comentadas por los deportistas y marcas, ademas de los

miembros de la agencia.

A partir de lo comentado por los deportistas y marcas entrevistados, se reconoce que para los
grupos con los que trabaja Toque Fino, la agencia de representacion de imagen genera de forma
efectiva la relacion entre los participantes, garantizando de esta forma el vinculo entre los grupos,
asi como el éxito de la union. Aunque tomando en consideracion lo expuesto por los miembros
de la agencia, si bien se asegura la relacion y alcance de los grupos interesados, en algunos casos
no llega a realizarse de forma efectiva dado que se pueden presentar inconvenientes durante el

proceso que podrian cambiar el resultado de la relacion.

“Yo gano por un tema, cuido que el deportista mantenga una buena imagen y tenga buena
reputacion, pero por otro lado, si la marca no, cumple dentro de las cosas que ellos habian
establecido hacer, no me puedes decir nada a mi pues. Yo siempre estuve abierto y
dispuesto a que todo salga bien pues (Flores, comunicacion personal, 15 de noviembre,

2018).
d.2. Compromiso

En toda relacion el matchmaker se encuentra en la obligacion de cumplir no solo con los
acuerdos pactados con cada uno de los participantes, sino, como comenta Solovic (2016) avalar

el cumplimiento de las actividades a realizar por las mismas. En el caso estudiado, la agencia
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debe; por un lado, asegurarse que los deportistas consigan marcas que quieran trabajar con ellos,
ademas de mejorar su imagen; por otro, cumplir con los requerimientos que tengan las marcas,

los cuales han sido acordados al momento de la negociacion.

“Yo vivo en La Punta, van a La Punta desde muy temprano a tomar fotos y como que << ya
mira tenemos que sacar el video tal dia >>, y tal dia lo sacamos, << tenemos entrevista
Movistar >>, la semana pasada tenia una entrevista en TV Perti, Movistar Deportes y asi, y
todo por Toque Fino, o sea, ellos me han conseguido literalmente todo; los post en El
Comercio también es de ellos, en La Republica también de ellos o sea, todo, todo es por ellos”

(Sosa, comunicacion personal, 29 de septiembre, 2018).

En base a los resultados, Toque Fino alcanza un grado A de desarrollo como muestra la
Tabla 18 lo cual implica que la agencia de representacion cumple esta variable en un grado de
excelencia; es decir, logra generar relaciones basadas en confianza y seguridad con los deportistas
y las marcas al ser consecuente con sus actos. Asimismo, se hace responsable en caso no se llegue

a cumplir lo pactado con cada uno de los participantes ademas de actuar de forma transparente.

“Con el deportista lo que buscamos es tener una relacion muy cercana, eso es basico porque,
un deportista es un profesional del deporte, como todo profesional tu atraviesas por buenos,
malos momentos, tienes etapas y momentos super complejos, otros en los cuales te van
bien las cosas, tienes rachas, tienes ciclos en los cuales no atinas ni una y la idea de haber
generado esta relacion contractual, porque firmas un contrato, pero a la vez es una relacion
que va mas alla, es estar con el deportista en todo momento.” (Ojeda, comunicacion

personal, 16 de noviembre, 2018).

En lo que respecta a la relacion con la marca, como se comentd, Toque Fino busca
mantener buenas relaciones con las mismas; asi, en caso de complicaciones ofrece soluciones que
permitan a los participantes quedar a gusto con el vinculo. Vale precisar que éstas no
necesariamente se encuentran dentro del contrato, sino que surgen a partir de una dificultad, una

lesion del deportista, por ejemplo.

“De no realizarse el patrocinio, le explico que es un tema de imprevisto y no de que no le
haya dado la gana de no viajar, el problema es que no puede viajar. Se negocia y se busca otra
alternativa, otra fecha, y en el caso no acepte, nos puede llegar a penalizar con el 100% o el
60% del contrato, puede llegar a pasar” (Bueno, comunicacion personal, 27 de septiembre,

2018).

Para los representados, de igual forma, la agencia desarrolla en alto grado el compromiso,

buscando identificar marcas adecuadas para cada uno de los deportistas, que vayan con los valores
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e imagen de éste; ademas de apoyarlos a conseguir indumentaria deportiva en caso les faltase para
seguir practicando sus respectivas disciplinas y, en el caso de los polideportivos como se comento
anteriormente, visibilizarlos. Es a partir de ello que se pasa de tener una relacion netamente

profesional a una mas amical.

“En algin momento con total confianza, le pregunté a alguno como es la relacion con su
manager, la persona que se encarga de venderlo al extranjero, lo llama una vez al mes, es
frio y habla lo justo. Le dije ;y como seria comparado con nosotros? << no pues, no hay
punto de comparacién >>, nos hacemos bromas, jugamos, nos invitan a sus fiestas.
Entonces eso es bonito, obviamente siempre cuidando también su imagen” (Flores,

comunicacion personal 15 de noviembre, 2018).

Segun los miembros de la agencia existen casos en los que la relacion con los clientes es
exclusivamente profesional, ello sucede principalmente con las marcas y con algunos de los

deportistas representados que desean mantener una relacion exclusivamente laboral.
e. Acceso

Como se describio en el marco conceptual, el matchmaker vende acceso a cada una de
las partes; dicho de otra forma, busca generar vinculos entre los grupos participantes con el
objetivo de facilitar su acercamiento y conocimiento. Para ello, puede hacer uso de tecnologia,
aunque no es tan relevante en el proceso del modelo de negocio dado que puede conectar a los
participantes tanto en medios fisicos como virtuales; por otro lado, el alcance posee mayor

importancia puesto que es parte esencial en el modelo en cuestion.
e.1l. Alcance

El proposito de esta dimension es lograr gestionar el vinculo entre los participantes tanto
en medios fisicos como virtuales (Evans y Schmalensee, 2016). A partir de los resultados, Toque
Fino desarrolla el alcance en un grado A como se aprecia en la Tabla 18. Lo que significa que la
agencia de representacion logra gestionar de forma eficiente la relacion de los participantes tanto

en medios fisicos como virtuales, de forma tal que logra conectarlos (ver anexo S).

“La agencia siempre fue como el intermediario entre nosotros y el deportista, digamos
fue como el mediador, esa fue la funcion de la agencia. Es mucho mas facil a veces por
un tema de tiempo y de objetivos que alineamos con una agencia que directamente tratar
con el deportista y eso seguramente al reverso se ve igualito. El deportista o el influencer,
es mucho mas facil contactar con su agencia y que ellos le administren y monitoreen, que
estar de frente con las marcas porque todas las marcas queremos algo totalmente distinto;

en cambio, la agencia va a conocer cudles son las fortalezas, debilidades de cada uno de
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los personajes del portafolio que tienen” (Garay, comunicacion personal, 10 de octubre,

2018).

El alcance entre los participantes de la gestion no solo se da en momentos iniciales de las
mismas, sino en cualquier ocasion que los deportistas o marcas lo requieran, llegando incluso a
conectar a los deportistas con las marcas luego de la culminacion del contrato; ejemplo de ello
seria una actividad pendiente a realizar entre los participantes, se coordina con la marca para la
realizacion de la misma o en todo caso prefiera que el deportista realice otra accion y este acepte

(en el anexo S se presentan evidencias de lo comentado).

“Yo le escribi, pero ya estaba fuera de hora para ver si me puede pasar un link para ver el
evento, no me respondié y le pregunté a alguien de la agencia y lo tenia. Si que la agencia
te da cosas que no tiene porque trabajas solo con el atleta, entonces también depende de
ti determinar en qué casos es mejor con agencia o en qué casos es mejor sin la agencia,
dependiendo lo que quieras, pero si que la agencia te da un soporte adicional” (Navarro,

comunicacién personal, 23 de noviembre, 2018).

“Se llega ya a un acuerdo en tema de fechas para poder ver cuando se van a hacer las
grabaciones, que dias se haran los posteos, cuando van a ir a visitar a las instalaciones de
la marca, si hay una firma de autografo que dia va a hacer. Ya todo ese cronograma lo
hago yo netamente con la marca nada mas. Yo viendo siempre que el deportista esté con
la disponibilidad de poder hacerlo” (Bueno, comunicacion personal, 27 de septiembre,

2018).

Cabe precisar que los actores involucrados perciben de manera diferente esta variable.
Para los deportistas, la evaluacion del grado depende de si Toque Fino les consigue patrocinios.
Para las marcas patrocinadoras, el resultado se desglosa como consecuencia de dos problemas; la
saturacion de empresas que tenga un deportista con el que la marca desea vincularse, y la
insistencia de Toque Fino de conseguir patrocinadores para los deportistas sin considerar, en
algunos casos, si la imagen y valores del representado coinciden con los de la marca (anexo S).
Por otro lado, los miembros de la agencia entienden por alcance vincular a los deportistas con las

marcas que reflejen los mismos valores, principalmente en medios fisicos.
e.2. Tecnologia

Se entiende por tecnologia el uso de plataformas o softwares, herramientas virtuales, que
permiten al matchmaker ampliar el acceso entre los participantes, optimizando de esta forma la

gestion del negocio (Evans y Schmalensee, 2016).
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“Las redes sociales de Toque Fino ... tiene pagina web, tiene fan page, tiene Instagram. También
lo hacemos mediante LinkedIn, que es un canal valido para el tema de marcas, de empresas,
mucho usamos el LinkedIn. Muy aparte, tratamos de que nuestros deportistas siempre estén en
medios, eso también nos ayuda mucho porque siempre va a salir brandeado de la marca; y es un
beneficio para el deportista y para la marca” (Bueno, comunicacion personal, 27 de septiembre,

2018).

Toque Fino emplea principalmente como canales de comunicacion para llegar a los
grupos de clientes mensajes por aplicativos mdviles como WhatsApp, al igual que llamadas
telefonicas para contactar a las partes involucradas. De igual modo, se establecen reuniones, como
se comentd anteriormente, cuando se inician las negociaciones tanto con los deportistas como con
las marcas, los cuales llegan a conocerse al momento de la firma de contrato o, en todo caso, al

llevarse a cabo el evento o actividad pactada.

“Por correo o a veces me dan un folder lleno, con de papeles, via WhatsApp que para mi

es mas comodo, mas directo” (Corzo, comunicacion personal, 2018).

En base a ello, se establece que el grado de desarrollo logrado por Toque Fino en la
presente variable es B, lo cual significa (a partir de lo descrito en la Tabla 17) que cuenta con un

alto grado de desarrollo en tecnologia dentro de su modelo de negocio.

Ahora bien, en el caso de otras redes sociales que emplea, sea Instagram o LinkedIn, e
incluso la pagina web de la organizacion cumplen con el rol de comunicar, de forma publica, las
actividades realizadas con cada uno de los representados, ademas de felicitarlos ya sea por su
onomastico, logro deportivo o convocatoria para formar parte de la seleccion nacional (anexo S);
incluso, las mismas sirven de ventana para conseguir futuras marcas patrocinadoras,
principalmente el LinkedIn de la agencia (anexo S). Es preciso mencionar que el uso de social
media permite dar mayor visibilidad a los representados que forman parte del grupo de
polideportivos dado que, como se comentd en el marco contextual y expresaron algunos de los

miembros de la organizacion, no son reconocidos por la sociedad como los futbolistas.

Lo expuesto hasta aqui corresponde con la descripcion del modelo de negocio realizada
por el Business Model Zoo (2017), la cual precisa que emplear plataformas al igual que software
no es obligatorio para todas las conexiones que realice la empresa entre sus clientes; el uso
exclusivo de las mismas corresponde al modelo plataformas multilaterales mientras que el

objetivo del modelo de negocio matchmaking es el de conectar a los clientes para generar valor.

Si bien Toque Fino emplea principalmente tanto redes sociales o aplicativos de

mensajeria, asi como llamadas o reuniones para comunicarse con los deportistas; estos canales no
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optimizan la relacion pese a que permiten generar conexion entre los participantes. Ello debido a
que los deportistas no pueden visibilizar el total de empresas que se conectan con Toque Fino
buscando patrocinar, y las marcas no logran identificar los resultados del deportista de forma
rapida; o sea, el awareness que tiene, su alcance, engagement, cantidad de seguidores, asi como
los valores o caracteristicas especificas de cada uno, lo cual podria exponerse implementando

plataformas virtuales.

No obstante, se debe mencionar que si bien hace uso de algunos programas de software
lo hacen con el fin de evaluar el rendimiento en redes sociales de los distintos representados y no
como medio de alcance entre los participantes. Ello debido a que la agencia de representacion
comercial busca adaptarse a las preferencias tanto de los deportistas como de las marcas, haciendo
uso de canales mas rapidos con los representados, ya que pasan la mayor parte de su tiempo
practicando su disciplina deportiva; y con las marcas a partir de correos y reuniones porque el
area de marketing de las empresas patrocinadoras debe justificar los desembolsos realizados,
mientras que las redes sociales permiten comunicar al ptblico en general las actividades que se

han ejecutado con cada representado, asi como captar la atencioén de potenciales patrocinadores.
f.  Expertise

La organizacion debe tener la capacidad de comprender la industria en la que se desarrolla,
teniendo un amplio conocimiento que le permita responder ante cambios del entorno, y construir
relaciones entre los participantes. Es mas, requiere de competencias adecuadas que le permitan

generar relaciones fructiferas entre las partes.
f.1. Conocimiento de la industria y el mercado

Contar con un claro conocimiento de la industria permite a las organizaciones identificar a
los participantes idoneos, tanto para incorporarlos a su grupo de clientes como para expandir su

red de contactos. Incluso, a partir de ello se pueden aprovechar oportunidades que aparezcan.

En el caso de Toque Fino, un conocimiento amplio de la industria proporciona un mejor
reconocimiento de deportistas que cumplan con los requerimientos establecidos para que formen
parte del equipo de representados; al igual que marcas patrocinadoras potenciales que pueden

verse beneficiadas al contar con un deportista como imagen.

La agencia de representacion obtiene un grado A (Tabla 18), lo cual implica que el grado
de desarrollo de la presente dimension es de excelencia, dicho de otra forma, Toque Fino posee
amplio conocimiento de la industria en la que opera, es capaz de identificar las tendencias que se
encuentran en el mercado, realiza su gestion en base a ello y aprovecha las oportunidades que se

presentan e igualmente, establece estrategias en base a ello.
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“Luego de identificar el talento, que tiene que ser un talento deportivo y también mediatico,
porque a veces hay que tener ojo para ver qué deportista tiene pues futuro en ambos temas, lo
que sigue es darle seguimiento; a lo que me refiero con seguimiento es ... nos ha pasado que
hemos visto, hemos dicho <<pucha, tal chico tiene mucho potencial>>, por ejemplo un
tenista, tal tenista tiene mucho potencial, Peru en cierta medida ha sido un pais donde ha
tenido buenos representantes en tenis” (Ojeda, comunicacion personal, 16 de noviembre,

2018).

Asimismo, un claro ejemplo de que ha sabido aprovechar las oportunidades que surgen en el
mercado fue cuando Peru clasifico después de 36 afos al mundial de fatbol, en el cual la mayoria

de las organizaciones busco tener algun vinculo con el evento.

“Ahora para el mundial, por lo menos el 25% de las campafias que se hicieron
relacionadas con deportistas que fueron al mundial, fueron con nosotros; de todo el
mercado, y si hablamos de polideportivo yo diria que entre un 30 - 35% de campafias con
deportistas que se hacen, también estan relacionadas con nosotros” (Ojeda, comunicacién

personal, 16 de noviembre, 2018).

“[...] es algo que cada vez se esta haciendo mucho mas dificil en el mundo del
polideportivo. En el mundo del fatbol se da no por una necesidad ni por un crecimiento
de la industria, se da por una principal obligacion de que las marcas decian, si estamos en
época mundialista y no comunicamos con un deportista o con un seleccionado, pues su
mensaje no va a llegar tan bien como que si la tuviese, es asi que se dio este boom"

(Flores, comunicacion personal, 15 de noviembre, 2018).

Se observa también, que la agencia de representacion de imagen conoce el mercado en el
que opera, reconoce las preferencias de las empresas presentes en el mismo y busca vincular las
actividades que realiza para éstas. Sin embargo, se puede decir que solo en algunas ocasiones
aprovecha las oportunidades que surgen en el mercado ademas de establecer estrategias a partir

de ello.

“Las marcas buscan historias, y si son campeones mejor, de hecho, lo conversdbamos hace
unos meses con Diego Navarro, de Nike, y ellos buscan campeones. Su objetivo es solamente
ser numero uno en su deporte, entonces sabiendo eso, siendo un deportista que tiene una
historia de superacion y que ha sido campeon, sabemos a donde direccionar, a donde apuntar,
y podemos llevarlo a una marca como Nike, Adidas, dependiendo cémo sea el perfil del

deportista” (Huanqui, comunicacién personal, 27 de septiembre, 2018).
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Aparte de ello, los patrocinados perciben que la agencia busca tener en su equipo de
deportistas a aquellos que sobresalen en sus respectivas disciplinas deportivas y tengan llegada al
publico (anexo S). Mientras que para las marcas patrocinadoras, el resultado obtenido se debe al
conocimiento que tiene Toque Fino al momento de establecer las acciones a realizar con el
deportista durante la negociacion (ver Anexo S). Ejemplo de ello son las acciones sugeridas para
realizar el patrocinio en las cuales el publico pueda percibir que el vinculo deportista — marca se
genera de forma organica; del mismo modo, brinda propuestas de contar historias de los

deportistas que pueden emplear los patrocinadores si lo deseen.

Lo descrito hasta aqui permite sustentar el resultado de la presente variable dado que,
como se vio en el marco conceptual, en aras de poder generar valor para los participantes de la
relacion el matchmaker debe contar con un claro conocimiento de la industria (Danish Agency

for Science, Technology and Innovation Network Denmark, 2012).
f.2. Competencias adecuadas

Con la finalidad de asegurar el éxito de la relacion, las organizaciones deben contar con
colaboradores idoneos que les permitan cumplir con los objetivos de las relaciones entre los
participantes; es mas, el profesionalismo que se tenga repercute de manera positiva en la imagen

de la empresa, de cara a grupos potenciales integrantes de su red.

Se identifica que la organizacion cuenta con un grado de desarrollo de excelencia en la
presente variable, alcanzando un grado A (Tabla 18), ya que cuenta con personal adecuado, cada
uno de los miembros se especializa en una parte de la gestion y aunque todos mantienen un nivel
base de contacto con los deportistas; cada integrante, exceptuando a Flores que se comunica con
todos los representados, se encarga en especifico de un grupo o segmento de deportistas

representados para, de esta manera, poder asegurar que la relacion con los mismos sea Optima.

“Cada uno tiene una propuesta personalizada, tiene valores distintos, va a un publico, por mas
que le guste el deporte, hay publicos distintos también. Para cada uno de ellos finalmente, en
el desarrollo de las acciones que se van generando, se encuentran muchas oportunidades. A
uno les gustan los perros, al otro le gusta los videojuegos. Entonces es el trabajo de la agencia
convencer de que por ese lado se tiene que atacar” (Flores, comunicacion personal, 15 de

noviembre de 2018).

A su vez, las competencias que posee le permiten identificar la mejor forma de crear un
espacio en el cual deportistas y marcas puedan conocerse, entenderse e iniciar la cooperacion
entre ellos; acciones que se corresponden con el objetivo del modelo de negocio en cuestion

(Evans y Schmalensee, 2016).
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“Les desarroll6 cosas, entonces Eduardo hace tres afios era de los pocos o el unico agente que
iba a una reunion con una ficha, ya te digo, la primera vez vino con un portafolio y ademas
de enviarte la ficha por mail te la tenia impresa ... tenia una ficha del atleta, estadisticas, con
datos. Hoy, eso ya muchos lo tienen, aunque sea un one page, pero hace tres o cuatro afios
era raro ver en Perti y €l lo tenia claro, tiene una agencia detras que le da soporte” (Navarro,

comunicacion personal, 23 de noviembre, 2018).

Por otro lado, si bien la agencia de representacion comercial como cualquier empresa busca
generar ingresos; también esta enfocada en aportar al desarrollo del deporte en el pais (Ojeda,
comunicacion personal, 16 de noviembre, 2018), ademas de convertirse en un referente en la

industria deportiva del pais.

“Toque Fino la verdad que me ha abierto las puertas al mundo del marketing deportivo, creo
que es una de las primeras empresas que se esta enfocando en el deporte, en deportistas y que
€s0 va a servir, no solamente para mi, sino para que el deporte crezca no solamente como

deporte sino como imagen” (Corzo, comunicacion personal, 05 de octubre, 2018).

“Bueno, no recuerdo cuanto es su beneficio; pero ellos firman todo tipo de contratos, lo firman
ellos y el deportista no, me parece si que es asi. Ellos firman todo tipo de contratos, o sea te
mantienen alejado de ese campo, se encargan de todo eso, se encargan de buscar, y si ti tienes
alguna solicitud se los mandas y ello se encargan de tramitar y de buscar lo mejor para ti. A
mi me parece muy bien eso, que t no te tienes que preocupar nada, tu solo te preocupas por

hacer bien tu deporte y listo” (Sosa, comunicacion personal, 29 de septiembre, 2018).

En cuanto a la incorporacion de deportistas, como se comento lineas arriba, se considera que
cumplan con un determinado perfil para incorporarlos al equipo; mientras que, en el caso de las
marcas, se enfoca en vincular a los patrocinados con aquellas que reflejen los mismos valores

para lograr que la imagen de la marca se asocie a valores positivos en el publico.

“Los deportistas que manejamos tienen buena llegada con el publico, porque son queridos
por los logros que han conseguido, porque son una imagen positiva para la marca, porque son
una imagen que brindan confianza que brinda buena onda que brinda que la marca se sienta
a gusto trabajar con ellos. Eso les gusta a las marcas, y si eso les gusta bienvenido sea”

(Bueno, comunicacion personal, 27 de septiembre, 2018).

Cabe precisar que, durante el periodo de investigacion, diversas empresas al querer
aprovechar la coyuntura del mundial decidieron utilizar la imagen de futbolistas para viralizarse;
no obstante, los resultados logrados fueron contraproducentes; la gran cantidad de marcas

asociadas al deportista trajo como consecuencia menor recordacion de éstas por parte del publico.
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A lo largo del vinculo con los representados se requiere de intuicion por parte de los miembros
de Toque Fino para darse de cuenta si un deportista estd comprometido o no, sobre todo con los
polideportivos debido a que se ven obligados a realizar mayores esfuerzos para volverse visibles
y atractivos para las marcas. Segin Ojeda, han tenido casos en los que el deportista pierde el
compromiso al ver que todas las acciones que realizaban no captaban el interés de una marca por
patrocinarlo. Igualmente, hubo casos en los que el término del contrato con el deportista se debia
a que la agencia no cerraba negociaciones con las marcas, pese al trabajo realizado (comunicacion

personal, 16 de noviembre, 2018).

Adicionalmente, el grado obtenido se debe a que en el caso de los deportistas
representados, ademas de conseguirles patrocinios, los asesora en temas legales y les abre puertas
a medios de comunicacidon para tener mayor exposicion al publico y empresas; también, los
apoyan en la generacion de contenido para redes sociales. En el caso de las marcas patrocinadoras,
el resultado se obtiene a partir de la profesionalizacion de la relacion. Como se muestra en los
hallazgos de la variable (anexo S), desde un inicio los miembros de Toque Fino presentan datos
de cada uno de los deportistas, cuentan con propuestas personalizadas a partir de las cuales se
busca negociar con las empresas; incluso pueden percibir el respaldo que genera tener una
agencia, a diferencia de un agente de representacion, ademas de la flexibilidad y apertura con la

que cuenta para ofrecer soluciones.

Para el equipo de Toque Fino, el resultado es consecuencia de que la organizacion busca
ofrecer a las marcas patrocinadoras la mejor propuesta a partir de los recursos con los que cuentan
y, que a la vez, se enfocan en que la negociacion beneficie al deportista. Es mas, se preocupan por
mantener una buena imagen de los representados, que sean intachables y se conviertan en
referentes de sus respectivos deportes. A fin de brindar un mejor servicio, cada uno de los
miembros se enfoca en una parte de la gestion, contando asi con personas encargadas de las redes
sociales (tanto de la agencia como de los deportistas), relaciones publicas, negociacion y

relacionamiento con las marcas y, finalmente, comunicacioén con los deportistas.

Las dimensiones que conforman el modelo de negocio, como se aprecia en el caso
estudiado, deben estar interrelacionadas para lograr el éxito en la gestion. De igual forma, se
reconoce que, en aras de lograr que el patrocinio prospere, el matchmaker debe interactuar de
forma constante con cada una de las partes para conocer sus necesidades y objetivos, de esta forma
podra vincular a los actores adecuados. Asimismo, el matchmaker tiene que asegurarse de que la
informacion sea recibida de forma clara y precisa por los participantes, de modo que cada uno de

los involucrados cumpla con las tareas asignadas.
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Finalmente, a partir de todo lo expuesto en este apartado, se puede afirmar que el modelo
de negocio que emplea la agencia de representacion Toque Fino es matchmaking, lo que explica
por qué la agencia no cumple con todas las fases de la gestion del patrocinio deportivo expuestas
en el marco conceptual. Adicionalmente, las practicas de patrocinio de la agencia difieren con las

de otros paises solo en la duracion y en la inversion destinada al mismo.
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CAPITULO 7: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el siguiente acépite se presentan las conclusiones de la investigacion, al igual que las
recomendaciones para el sujeto de estudio, el sector y para futuras investigaciones

respectivamente.

1. Conclusiones
Esta investigacion ha logrado cumplir con su objetivo, ya que se ha analizado el modelo
de negocio de la gestion del patrocinio deportivo ejecutado por Toque Fino durante los afios 2017

y 2018. A continuacion, se presentan las conclusiones de la misma.

e A partir del analisis realizado, se confirma que la gestion del patrocinio deportivo
ejecutada por Toque Fino se desarrolla bajo uno de los nuevos modelos de negocio que
se encuentran en el entorno, el cual tiene como objetivo generar acceso entre los actores
involucrados de tal forma que se cubran sus necesidades. Ello guarda relacion con el
modelo de negocio matchmaking. Asimismo, es importante precisar que este modelo
presenta un grado de excelencia, ya que cumple en gran medida con las principales

variables del matchmaking; tales como: garantia, beneficio mutuo e interaccion.

e La literatura revisada sobre la gestion del patrocinio deportivo presenta similitudes con
la gestion de las empresas en la actualidad. A partir de los casos de patrocinios expuestos
de otros paises y de las entrevistas realizadas a los actores, se identifico que existe un
tercer actor dentro de la gestion de patrocinio, y no solo dos como sefiala la literatura.
Ello muestra la incorporacioén de un nuevo modelo de negocio en la gestion de patrocinio
deportivo, el cual conecta a mas de un grupo de clientes para poder satisfacer sus

necesidades.

e En relacion con el sujeto de estudio de investigacion, se pudo concluir que la gestion de
patrocinio deportivo realizada por Toque Fino no cumple con todas las fases y
componentes considerados por la literatura, debido a que el establecimiento de objetivos
corporativos, ejecucion segun target, conclusion de patrocinio y mapeo de riesgo
continuo son ejecutados por la marca patrocinadora. No obstante, el éxito del patrocinio
se debe a la confianza e interaccion entre los actores involucrados. Esto contribuye a que
el deportista se dedique a su deporte y que la marca obtenga seguridad del cumplimiento

de lo acordado.

e Considerando la gestion del patrocinio deportivo ejecutada por Toque Fino frente a los
casos descritos en el marco contextual, se evidencian diferencias como la duracién e

inversion en el patrocinio. Como consecuencia de ello, en algunos casos de los

129



representados por la agencia, el plazo de contrato implica que se realicen no solo
patrocinios, sino también auspicios. Adicionalmente, se identifica que la industria

deportiva nacional presenta un menor desarrollo frente a la internacional.

e Con la evidencia presentada, se identifica que el modelo de negocio bajo el cual Toque
Fino realiza su gestion de patrocinio deportivo es matchmaking, ya que presenta
dimensiones como la confianza, valor e interdependencia que contribuyen directamente
a conectar a los deportistas patrocinados con las marcas, generando valor para todos los
involucrados. Esta gestion basada en el modelo de matchmaking, se alinea a las
exigencias del mercado, ya que atiende de forma efectiva las necesidades de los clientes.
Ademas, se cuenta con especialistas dentro de la agencia que poseen la capacidad de
comprender la industria, lo cual les permite conocer las tendencias y aprovechar las

oportunidades que ofrece el mercado.

2. Recomendaciones

2.1 Recomendaciones para el sujeto de estudio

A partir de las entrevistas realizadas a los actores involucrados se presentan sugerencias
para mejorar su gestion de patrocinio al igual que acciones o iniciativas que permitan
potenciar el modelo de negocio.

e Se sugiere que la agencia analice la marca potencial a patrocinar previa a una reunion,
con la finalidad de proponer acciones que vayan acordes a los objetivos y estrategias que
poseen; asi como los valores que desean trasmitir a su publico.

e En cuanto a la fase planificacion de salida y crisis, se recomienda identificar todas las
contingencias que puedan suceder durante el patrocinio y plasmarlas detalladamente en
un manual de crisis. Asimismo, éste debe describir los procedimientos a llevar a cabo en
cada situacion; asi como las estrategias de comunicacion a emplear con cada uno de los
actores.

e En cuanto a la variable tecnologia, Toque Fino debe potenciar el uso de su plataforma
web, incorporando videos o infografias que permitan dar a conocer a cada uno de los
deportistas patrocinados, exponiendo sus logros, valores, fortalezas e intereses al publico,
buscando de esta forma generar mayor interés a las marcas potenciales y actuales.

e En cuanto a la variable difusion de informacion, para las marcas patrocinadoras se pueden
generar cuentas dentro de la web con la finalidad de visualizar de forma exclusiva
estadisticas, reportes acerca del desarrollo del patrocinio, asi como el calendario de
competencias del patrocinado en cuestion. En cuanto a los deportistas, si bien el empleo

de llamadas telefonicas al igual que la red de mensajeria Whatsapp sirven como canales
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de difusion, el uso de alertas telefonicas ademas de notificaciones en calendarios
compartidos permite estandarizar la difusion de la informacion de los patrocinios en
gjecucion.

En cuanto al networking, se puede aprovechar a representados que son referentes en la
industria deportiva para fomentar la exposicion de los deportistas, y al mismo tiempo
generar vinculos entre todos los representados. Inclusive, aprovechando su rol de experto
en la industria deportiva, la agencia puede generar informaciéon mensual acerca de los
deportes que practican los representados, asi como de la industria o sobre el desarrollo de
patrocinios en el pais, en aras de causar mayor interés en el publico, principalmente en
expertos de la industria o marcas quienes pueden incorporarse a su red de contactos,

ademas de aportar con ello al desarrollo de la industria.

A continuacion, se establecen recomendaciones para los actores involucrados en la

relacion:

Para las marcas patrocinadoras, se sugiere que tengan en cuenta los eventos deportivos
de gran magnitud proximos con la finalidad de que éstas puedan evaluar su participacion,
y planificar con antelacion las acciones que realizardn para obtener los mayores
beneficios. Adicionalmente, se recomienda que antes de elegir a un deportista para
promocionar su marca, consideren qué otras marcas lo patrocinan en ese momento, ya
que la saturacion de éstas podria distorsionar el mensaje que se quiere trasmitir.

Se recomienda a los deportistas preocuparse por los resultados obtenidos de los
patrocinios en los que han participado, con la finalidad de conocer el impacto de la
activacion, ademas de saber los canales, industrias y publicos con los cuales tuvo mayor
llegada e interaccion. Adicionalmente, se sugiere mantener buenas relaciones y
predisposicion durante el trabajo con las marcas, para que éstas vuelvan a considerarlo

en futuros planes de trabajo.

2.2 Recomendaciones para el sector

Segun los resultados obtenidos, el modelo de negocio matchmaking presentado resulta
importante dentro de la gestion de patrocinio deportivo, puesto que construye y fortalece
la relacion entre los actores involucrados, genera confianza, garantiza el cumplimiento de
los acuerdos logrando crear sinergias para que todos obtengan beneficios.

Para los deportistas, se recomienda que utilicen su imagen como fuente de generacion de
ingresos para poder subvencionar los gastos que conlleva la practica deportiva.
Asimismo, se sugiere que se incorporen a una agencia debido al profesionalismo que

posee, lo cual garantiza mayor exposicion y adquisicion de marcas.
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Asimismo, puede emplearse dentro de otras organizaciones vinculadas a la
representacion deportiva como agencias de representacion, agencias de representacion
comercial, federaciones o clubes deportivos; ya que impacta positivamente en la gestion
de la organizacion volviéndola mas eficiente.

Al mismo tiempo, fomenta el interés de emplear a mas deportistas como medio de
comunicacion por parte de las agencias, ya que con ello pueden tener mas claro el proceso
de patrocinio deportivo.

En cuanto a las agencias de representacion comercial que tengan interés en implementar
el modelo de negocio matchmaking en su gestion de patrocinio, se propone un proceso
adaptado el cual incluye a un tercer actor ademas de los deportistas y marcas con la
finalidad de generar sinergias, establecer una relacion so6lida entre los involucrados y

cumplir con los objetivos establecidos (ver anexo T).

2.3 Recomendaciones para futuras investigaciones

La presente investigacion sirve de base para ahondar més en la gestion de patrocinio
deportivo, ya que no existe informacion de fuentes académicas sobre la gestion llevaba a
cabo por las agencias de representacion deportiva en el entorno actual.

La presente investigacion sirve de base para ahondar mas en la gestion de patrocinio
deportivo, ya que la informacion de fuentes académicas no profundiza o detalla la gestion
llevaba a cabo por las agencias de representacion deportiva en el entorno actual.

Se ha logrado evidenciar cambios en el entorno que requieren una adaptacion por parte
de las empresas, en cuestiones como el nivel de confianza, interaccion y relacion entre
todos los actores del patrocinio necesarios para lograr sus objetivos. Por tal motivo, se
considera que el patrocinio deportivo deberia enfatizar las relaciones entre los

participantes con la finalidad de generar valor para los involucrados.

Adicionalmente, es importante continuar investigando sobre el modelo de negocio que
involucra una relacion con dos clientes, para poder determinar si este tipo de modelo es
viable de implementar de modo sostenido en diferentes rubros de negocio. Si bien las
variables estudiadas establecen un punto de partida, éstas pueden y deben
complementarse con otras fuentes bibliograficas de matchmaking a nivel internacional e

investigaciones empiricas.

Para futuras investigaciones que busquen analizar el modelo de negocio matchmaking, se
recomienda tener en cuenta el grado de personalizacidn, la duracion de la relacidon entre
los usuarios y el rubro en el que se encuentre la organizacion a estudiar, ya que en funcion

de ello puede variar el énfasis de las dimensiones del modelo y a su vez afectar su grado
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de desarrollo. Asimismo, es importante precisar, que la importancia de las dimensiones

depende de la experiencia obtenida del negocio a través de los afios en el mercado.

Se sugiere desarrollar mas investigaciones sobre el uso del matchmaking, asi como de
otros nuevos modelos de negocios presentes dentro de las diferentes industrias de nuestra
economia para tener una mejor comprension de los mismos y de sus buenas practicas con
la finalidad de aprovechar al maximo sus beneficios para el desarrollo de las

organizaciones.

A partir de las limitaciones de la investigacion, se recomienda realizar estudios acerca de
la industria deportiva y de los patrocinios deportivos en el pais, de tal forma que reflejen
datos estadisticos e inversiones en los mismos. Ello con la finalidad de obtener

informacion precisa para poder realizar un analisis mas detallado.
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ANEXO A: Matriz de Consistencia Teorica — Metodologica de la Investigacion, 2018

METODOLOGIA
Proceso | Variables
ARG Objetivo | Hipétesis Fuentes de | de gestion | del Grados de| SuP Conclusion Recomendacién
ma informacio | de modelo capitulo
o desarrollo
n patrocini | de S
0 negocio
Se confirma aue la La investigacion sirve para ahondar
g (111 tqcinio mas en la gestion de patrocinio
gestion del patro deportivo, pues no existe informacion
deportivo  ejecutada démi bre 1 ion llevab
Cul es por Toque Fino se académica sobre la gestion llevaba a
21 desarrolla bajo uno de cabo por las agencias de representacion
. i 1 1. D
modelo La gestion del los nuevos modelos de ;dﬁfn(grt:/ae;nec?ﬁc:mogo hzcui?) ra d(e)
de Analizar patrocinio negocio que 3¢ | evidenciar Eambios’ en el entomc% ue
negocio el modelo deportivo encuentran  en el requieren una adaptacién por arteqde
bajo el de ejecutada  por | DIRCOM entorno, el cual tiene lag empresas. en I; uestio If; s fomo ol
= |cual se negocio Toque Fino se|(2015) como objetivo generar nivel I()ie cénﬁanza interaccion
é rige la deg la desarrolla bajo | EVANS acceso entre los actores relacién entre to dos’ los actores de}I
hzﬂ gestion estion un modelo de|(2016) involucrados de tal atrocinio necesarios dara loerar sus
B | de & negocio similar | OSTERWA forma que se cubran parro para 08
&) trocini del al LDER sus necesidades. Ello objetivos. Por ello, se considera que el
. P2 patrocinio . . . . No o patrocinio deportivo deberia enfatizar
— |o . matchmaking, |(2011) No Aplica | No Aplica | No Aplica . guarda relacion con el ) C
. .| deportivo : ; Aplica . |las relaciones entre los participantes
% deportiv ciecutado el cual tiene | FEMENIA( modelo de negocio con la finalidad de eenerar valor para
O |o Jor 1,}0 e | oMo objetivo | 2012) matchmaking. los involucrados & p
ejecutad P q generar acceso | DANISH Asimismo, es - - -
Fino a . . . Se debe continuar investigando el
0 por| i de entre los | '"AGENCY importante  precisar modelo de nesocio due involucra una
Toque {)os afnos actores GROUP que  este  modelo relacion cong dosqu clie\rlltes ara
Fino involucrados de | (2012) presenta un grado de . . . Jnies, P
2017 y . determinar si es viable de implementar
durante 2018 tal forma que se excelencia, ya que de modo sostenido en diferentes rubros
el ’ cubran sus cumple en gran medida de negocio. Si bien las variables
periodo necesidades. con las principales c80cClo.
2017 y variables del estudiadas establecen un punto de
20182 matchmakine:  tales partida, éstas pueden y deben
’ como: & arantia complementarse con otras fuentes
o mﬁtuo " | bibliograficas de matchmaking a nivel
interaccion internacional e investigaciones

empiricas.
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METODOLOGIA

Problema | Objetivo | Hipotesis | Fuentesde | Procesode | Variablesdel | . . -, | Sub Conclusién Recomendacién
informacio gestion de modelo de capitulo
nor ] desarrollo
n patrocinio negocio s
Para futuras investigaciones
del modelo matchmaking, se
1. Definicién de recomienda tener en cuenta
) . el grado de personalizacion
P la estrategia . . . S
(JCuales1 < ; empresarial y Lab lltTratura t.rjcwsezidei latdufacmn d? la rTlaclljon
son 0s e puede | v bwic | de los planes de o sobre la gestion del | entre los usuarios y el rubro
enfoques establecer, S 1. Difusién de patrocinio  deportivo | de la organizacion a estudiar,
. Elaborar el K Y | comunicacion y - . A: . .
teoricos a través de . la informacion presenta similitudes con | ya que en funcion de ello
| marco . . | THWAITE | marketing I Desarrollad ., . . \ .
< | sobre conceptual | MM analisis S DIRCOM | 2. Fiacién de 2. Seguimiento o en un 1. la gestion que ejecutan | puede variar el énfasis de las
E gestion p comparati - ruad 3. Interaccion Marketi | las empresas o agencias | dimensiones del modelo y a
A | del sobre la vo entre (2013) los objetivos de 4 Interés grado  de n en la actualidad. Sin|su vez afectar su grado de
= .. |gestion del| .. EVANS patrocinio - excelencia £ . &
(Z) patrocinio patrocinio diversos (2016) 3 Analisis del | Somun B: deportiv | embargo, a partir de los | desarrollo. Cabe precisar que
o | deportivo deportivo y autores, OSTERWA | mercado de 5. Networkmg Desarrollad | © casos de patrocinios lal 1mp0man01a de las
O |y modelos modelos de |40 LDER ropiedades 6. Beneficio o en un 2. expuestos de otros|dimensiones depende de la
8 de neEocios enfoque (2011) ge I:) tivas mutuo cado  alto Gestion |paises 'y de las|experiencia obtenida del
& | negocios ; d(?neo ara del FEMENIA |4 pNe ociacion 7. Garantia ‘(é de entrevistas realizadas a | negocio a través de los afios
< | idoneo P proceso de ' £ 8. Compromiso | - patrocin | los actores, se identifico | en el mercado.
= para el ¢l problema gestion de (2012) y firma - del 9 Alcance Desarrollad io que existe un tercer | También se sugiere
o . s
a: | problema Qe . ., | patrocinio MESTRE contrato .. | 10. Tecnologia o en un deportiv | actor en la gestion y no | desarrollar mas
< |de investigacio deportivo SANCHO 5. ~ Activacién 11 grado medio 0 solo dos actores (como | investigaciones sobre el uso
O |. . 1 ini oL : ‘ ~ . - .
investigac ?dentiﬁca do |Y nggi{?OGG SZ Orgit)rommo Conocimiento gesarrolla d 3. sefiala la literatura). | del matchmaking asi como de
ion . dimension p .. | de la industria y Matchm | Este hecho refleja la|otros nuevos modelos de
identifica a partir de la es de los 10 (2003) 6. Evaluacién el mercado | © " " | akin eneracion de nuevos | negocios dentro de las
do a partir literatura modelos CAMPOS | de los 12.Competenci grado ’ ;gnodelos de negocios in(%ustrias de nuestra
de la revisada. de 83?;% IPD ;esgigzdi(f)iscacién as adecuadas min}imo en donde se incorporan | economia para tener una
literatura negocio. d.e salida mas de un grupo de|mejor comprension de sus
revisada? crisis y clientes. buenas practicas con la

finalidad de aprovechar al
maximo sus beneficios para
el desarrollo de las
empresas.
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METODOLOGIA

internacional.

PROBLEMA | OBJETIVO LELLAOINE FUENTES DE PROCESO DE VARIABLES DEL | GRADOS DE SUB CONCLUSION RECOMENDACION
IS INFORMACIO GESTION DE MODELO DE DESARROLL | (., pine o
N PATROCINIO NEGOCIO o
Segun los resultados
obtenidos, el modelo de
negocio matchmaking
1. Definicion Considerando la presentado resulta
de la estrategia 1 gestion del importante dentro de la
empresarial y Iﬁ dustria patrocinio deportivo | gestion de patrocinio
de los planes de . ejecutada por Toque | deportivo, puesto que
La comunri)cacién 1. Difusion de la A: deportiva FJinoufrentg alos " COES'[I‘UV e’ pltiortalc-:*qcue la
industria a . i ., Desarrolla | en . ey
nivel local marketing informacion do en un Espaia casos descritos en el | relacion entre los
s 2. Fijacion de | 2. Seguimiento cado de Brg il i marco contextual, se | actores involucrados,
Desarrollar encuentra INSTITUT | los objetivos de | 3. Interaccion gxcelencia Areen t}i,na evidencian genera confianza,
j "En qué el marco en menor o patrocinio 4. Interés comun B: ) & diferencias como la | garantiza el
= d contextual PERUANO | 3. Analisis del | 5. Networking ‘ ) . duracion e inversion | cumplimiento de los
= | contextos de desarrollo . Desarrolla | Industria .
Sl . actual sobre DEL mercado de 6. Beneficio . en el patrocinio. acuerdos logrando crear
la industria . . |quela . do en un deportiva . . .
o = . la industria | . . DEPORTE | propiedades mutuo ., | Como consecuencia | sinergias para que todos
E deportiva deportiva a industria a (2017) deportivas 7. Garantia grado alto | en el Pert de ello, en algunos | obtengan beneficios
A . : | , .
s 8 Zztsl:;lvfelve nivel ?Iireilnacio MORALES [ 4. Negociacion | 8. Compromiso IC);esarrolla z.eCasos casos de los Asimismo, puede
o . internaciona (2012) y firma del 9. Alcance representados por la | emplearse dentro de
la gestion del nal, pero . , do en un procesos . .
Q .. lylocal, y MINISTER | contrato 10. Tecnologia .. | agencia, el plazo de | otras organizaciones
R | patrocinio los s¢ 10 DO 5. Activacion 11 grado de gestion contrato implica que | vinculadas a la
< deportivo? . encuentra ) . oL medio del 0 mphica q ., .
= patrocinios ESPORTE | del patrocinio | Conocimiento ) . . | serealicen no solo representacion deportiva
deportivos. |- 1" (2018) deportivo de la industria y D: patrocinio patrocinios, sino como agencias de
p " | proceso ., Desarrolla | desarrolla ., > . .
6. Evaluacion | el mercado también auspicios. representacion, agencias
de de los 12.Competencia do en un dos a Asimismo, la de representacion
crecimient ’ P grado nivel . 7 . pre .
o resultados s adecuadas minimo nacional e industria deportiva | comercial, federaciones
' 7. Planificacion internacio nacional presenta un | o clubes deportivos; ya
de salida y nal menor desarrollo que impacta
crisis. frente la industria positivamente en la

gestion de la
organizacion
volviéndola mas
eficiente.
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Fuentes de

Proceso de

Variables

Problema Objetivo Hipétesis Grados de Conclusion Recomendacion
informacio | gestion de | del modelo desarrollo Sub capitulos
n patrocinio | de negocio
En cuanto a la fase planificacion
de salida y crisis, se recomienda
identificar todas las contingencias
que puedan suceder durante el
patrocinio y plasmarlas
detalladamente en un manual de
crisis. Asimismo, éste debe
describir los procedimientos a
llevar a cabo en cada situacion
En cuanto al networking, se puede
. aprovechar a representados que
= Descqblr la FLORES scI:n referentes Fe)n la indusctlria
agencia de (2018) .
g ,Como esta | marketin OJEDA deportiva  para fomentar la
=|¢ P da | deporti N 2018 exposicion de los deportistas, y al
= (;an lcon orma g °po .évgﬁ E: AN)\LES 1. Unidades de mismo tiempo generar vinculos
% g Ii;ii?;g © ;l;gu(?cli:]ilitee No aplica (2018) No aplica | No aplica No aplica | negocio. No aplica |entre todos los representados.
®) O| deportivo dedicada a la BUENO 2. Elite Inclusive, aprovechando su rol de
~ ) ., experto en la industria deportiva,
= Toque Fino? | representacio (2018) la agencia puede generar
= nde HUANQUI Of -, ] d
7 deportistas. (2018) informacion mensual acerca de

los deportes que practican los
representados, asi como de la
industria o sobre el desarrollo de
patrocinios en el pais, en aras de
causar mayor interés en el
publico,  principalmente  en
expertos de la industria o marcas
quienes pueden incorporarse a su
red de contactos, ademas de
aportar con ello al desarrollo de la
industria.
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los hallazgos.

Proceso
A Sl de q
Problema Objetivo H1p:tes1 Fuentes de gestion V:;lr(:zl;:ﬁs d(lel Grados de Sub Conclusiéon Recomendacion
informacion de ] desarrollo capitulos
- negocio
patrocini
0
(Cuales son fessizf;zr la PASCO Y 1. Alcance de
lszs u?rasosar: metodologica El%lggiNggéS) ;Stu‘illgnfo ue
g P que  permite : ’ ' a4
= | recolectar y FERNANDEZ 3. Estrategia
Tl o . emplear las
S sistematizar herramientas & BAPTISTA general de
7o) : . .,
a s ¥a .. | adecuadas para . (2010) ALLES . . . investigacion . .
=2 informacion el recojo y No aplica | (2008) NERI DE | No aplica No aplica No aplica |4. Tipo de No aplica No aplica
O O | para . o, SOUZA, muestra
E responder a Isllstemggzacwla COSTA, 5. Horizonte
= | los objetivos informacion MOREIRA, temporal de
de . NERI DE investigacion
investigacio g;u eafaﬁzgisluga; SOUZA & 6. Secuencia
n? Y FREITAS(2016) metodolégica
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PROCESO | VARIABLE
FUENTES - RECO
FROBLE OBJgTIV HIPOTESIS DE DE GESTION M%an:io %%gfgg(‘))]{f SUB CONCLUSION | MEND
i ACION
INF O(!)l;l\/IACI PATROCINI DE LO CAPITULOS
(0) NEGOCIO
e Se concluye que la
-, I Deﬁn1c1op 1. Difusion gestion de patrocinio
(La gestion DIRCOM de la estrategia . .
de (2015) empresarial y dela deportivo realizada por
.. informacion Toque Fino no cumple
patrocinio EVANS de los planes
deportivo (2016) de .2. ' con todas las fases y
de Toque TOQUE FINO | comunicacion Segulmler}tlo ) componentes
Fino (2018) y marketing 3. Interaccion A: considerados por la
. o 4. Interés Desarrollado literatura, debido a que
corresponde | Evaluar la | Existe una FLORES 2. Fijacion de , .
., . - comun en un grado de el establecimiento de
con alguno | gestion del | congruencia (2018) OJEDA | los objetivos de s excelencia obietivos corporativos
8 de los patrocinio | entre los (2018) patrocinio Netwo-rkin B Analisis de la e gcucic’)n serpﬁn taree t’
= modelos de | deportivo componentes CANALES 3. Analisis del 6. Bene ﬁci% Desarrc‘)lla do gestion del ch> nelusién dge atro%in’io
i negocio de Toque de la gestion (2018) mercado de ' mtao en un erado patrocinio maneo de rieI; o
\° < | desarrollado | Fino a del patrocinio BUENO propiedades , & deportivo y map 58
a Z . . . 7. Garantia alto continuo son ejecutados No
=<3 través del deportivo de (2018) deportivas 3 C: desde un or la marca aplica
O © | previamente | marco Toque Fino con | HUANQUI | 4. Negociacion Com r.omiso Desarrc‘)lla do enfoque de patrocina dora. No P
g en el marco | conceptual | el marco (2018) SOSA y firma del 9 Alicance en un erado modelo de gbstante ol é)éi to del
< | conceptual |y contextual | conceptual y (2018) contrato ’ 10 me gio negocio de a trocinio se debe a la
= y con las previamente | contextual CORZO 5. Activacion Tecnoio ‘a D: matchmaking. f:)on fianza e interaccion
practicas de | desarrollado | previamente (2018) del patrocinio & )
. ; . 1. Desarrollado entre los actores
gestion desarrollado. FERNANDEZ deportivo o )
desarrollada (2018) ZELA | 6. Evaluacién Conocimient | en un grado involucrados. Esto
s en ofras (2018) ' de los odela minimo contribuye a que el
industrias GARAY resultados industria y el deportista se dedique a
deportivas (2018) 7. Planificacion lznéf;:(gen frlllafs:(())lgteei c;ue la
internaciona NAVARRO de salida y A-omp ) &
les? (2018) crisis cias seguridad del
’ ' adecuadas cumplimiento de lo
acordado
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PROBLE

OBJETIV

METODOLOGIA

MA o HIPOTESIS
(Que
modelo de
negocio Identificar | La gestion de
comparte el modelo | patrocinio
similitudes | de negocio |deportivo
con el bajo el cual | ejecutada por
modelo bajo | Toque Fino | Toque Fino se
el cual desarrolla | desarrolla
Toque Fino | su gestion | dentro del
desarrolla de modelo de
su gestion patrocinio | negocio
del deportivo. | Matchmaking.
patrocinio
deportivo?

FUENTES
DE
INFORMACI
ON

PROCESO
DE GESTION
DE
PATROCINI
(o)

VARIABLE
S DEL
MODELO
DE
NEGOCIO

GRADOS DE
DESARROL
LO

SUB
CAPITULOS

CONCLUSION

Se identifica que el
modelo de negocio bajo
el cual Toque Fino
realiza su gestion de
patrocinio deportivo es
matchmaking, ya que
presenta dimensiones
como la confianza, valor
e interdependencia que
contribuyen
directamente a conectar
a los deportistas
patrocinados con las
marcas, generando valor
para todos los
involucrados. Esta
gestion basada en el
modelo de
matchmaking, se alinea
a las exigencias del
mercado, ya que atiende
de forma efectiva las
necesidades de los
clientes. Ademas, se
cuenta con especialistas
dentro de la agencia que
poseen la capacidad de
comprender la industria,
lo cual les permite
conocer las tendencias y
aprovechar las
oportunidades que
ofrece el mercado.

RECO
MEND
ACION
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ANEXO B: Descripcion de dimensiones y variables del modelo de negocio matchmaking

. . Y Variables -0
Dimensiones Definicion . Definicion D C B A
de analisis
El matchmaker El matchmaker comunica
transmite de la El  matchmaker no la informacién de forma
informacion . . El matchmaker es i
. siempre se comunica de | El matchmaker ) clara y precisa de manera
precisa y . reconocido por ser un|escrita, permitiendo un
e s . forma clara, lo cual | comunica claramente | . ; ., o
Difusion de | necesaria para . . difusor de informacion | claro entendimiento y
. s puede crear malas|la informacion tanto .,
informacion | el : . . confiable y por su|accion por parte de los
. interpretaciones de forma escrita como o .
El conocimiento habilidad para asegurar | participantes. Prepara la
generando dudas en los | oral. . . 1
matchmaker de las partes de - que esta llegue. mejor estrategia para la
participantes. i
expone la forma comunicacion y la
O sistematizada. rapidez de su difusion.
necesaria
Comunicacion | que deben
tene.r . — El matchmaker realiza de
BRI TSRS El matchmaker forma  frecuente el
para que la tiene contacto | El matchmaker realiza El matchmaker fomenta | Séguimiento de
relacion sea frecuente con | poco seguimiento de la . . informacion
- : ., El matchmaker | el intercambio de . ,
. los informacion, ya que no . . . -y demostrando interés en
.. . . . . \ muestra interés por | informacion entre los .
Seguimiento | participantes tiene interés por .. .. . conocer las opiniones de
conocer las opiniones | participantes y recibe .
para asegurar la | conocer el punto de . . . los participantes. A su
Y . . . de los participantes. comentarios por parte :
recepcion de la | vista o inquietudes de de estos vez comunica temas
informacion los participantes. ’ complejos y asegura la
clara y precisa. recepcion de la
informacion.
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Variables de

Dimensiones Definicion e Definicion D C B A
analisis
El matchmaker
El matchmaker | interactia en un El matchmaker i 0
. - El matchmaker | : ) El matchmaker interactia
mantiene grado minimo con interactiia Interactua frecuentemente con los
contacto los participantes . frecuentemente con | participantes y genera un
. . ocasionalmente  con .. . .
Interaccién | frecuente con los | inicamente para los participantes para los participantes para | nivel de quimica
El matchmaker grupos de | comunicar las con\})ersar psobre plas comunicar las | suficiente como para
incul clientes funciones a realizar . . funciones a realizar | establecer una relacion
genera  vinculo . funciones a realizar. : 1
involucrados. por cada una de las de cada uno mas personal.
entre los
participantes, su partes
Interdepencia | gestion depende
de la demanda de El matchmaker ]
cada grupo de asegura que tanto | EI matchmaker no Ell matchmgkgr tlege
clientes que él como los |siempre vincula los | El matchmaker | El matchmaker | P'eno conocimiento - de
. .. . . . los intereses de los
atiende. . participantes intereses de  los|conocer los intereses | conoce los intereses ..
Interés . - participantes
, compartan el | participantes al no | comunes de las partes; | de los participantes | .
comun . . . . . involucrados 'y logra
mismo interés | tener pleno |sin embargo, no las|involucrados y los|_. L
1 ) .. d neul eul vincularlos, permitiendo
para alcanzar los | conocimiento e | vincula. vincula. a cada uno alcanzar sus
objetivos de cada | ellos.

uno.

objetivos.
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Variables de

Dimensiones | Definicion 1o s Definicion D C B A
analisis
El matchmaker construye | EI matchmaker posee una
El matchmaker | redes de personas claves | expandida red de contactos
identifica entro uera de la | que utiliza para propagar las
El matchmaker | identifi dentro y fi de la | que utiliza para propagar |
eventualmente izacié i

El matchmaker : correctamente a las organizacion, ideas generales de su
constriye realiza contactos | personas claves que | incluyéndolos como | empresa en el entorno.
. ruy Y| informales con otros pudieran ayudarle a | participantes de su red | Asimismo, busca seguir

Networking | mantiene  su . . . ) ; )
red de | ue podrian ayudarle | realizar sus tareas o a|que le proporcionaran | expandiendo las relaciones
El matchmak a hacer | alcanzar sus objetivos, | informacion  clave o | estratégicas frecuentemente

matchmaker contactos . ., R e s .
debe : eficientemente  sus | manteniendo con ellos | permitiran planificar | que le permitiran planificar
asegurarse que tareas contactqs a través de | acciones a largo plazo acciones a largo plazo para
los canales informales. para solucionar posibles | solucionar posibles

- problemas. problemas.

participantes -
Valor reciban el El matchmaker consigue
mavor Las partes que las partes involucradas
b Y fici involucradas cooperen activamente
eneficio - para cooperan entre El matchmaker sabe | considerando el logro e
que quicran ellas El matchmaker no . . intereses de los

ST e . El matchmaker | integrar los diversos | . o
o P L asegura  que las comparte informacion | intereses de las partes involucrados, asimismo
mayor tiempo. Beneficio | activamente partes involucradas P . p alienta la comunicacion

y coopera con los|involucradas para que . o
Mutuo para lograr sus | antepongan sus .. . considerando las opiniones

: o participantes logren sus objetivos, -
respectivas objetivos personales tualment b d ficinacid de los participantes y
—— a los del equipo. eventualmente. uscando participacion | yin qando soluciones ante
resultando en activa de los mismos. los problemas que surjan,
una  relaciéon lograpdo una  Optima
ganar - ganar. relacion ganar - ganar
permanente.
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Variables de

Dimensiones Definicion e Definicion D C B A
analisis
El matchmaker
debe asegurar que
la estiét%se 4% £l matchmaker no
e'e%:ute gestiona de manera El matchmaker gestiona
CJO Tectamente efectiva la relacion | El  matchmaker no | El matchmaker | de manera efectiva la
Garantia enerando entre los | siempre garantiza el | garantiza el vinculo | relacion garantizando a
%inculos participantes vinculo entre los | entre los | los participantes
el hacién doze involucrados por lo | participantes participantes. involucrados el éxito de
establece e tagto, no gargntiza el la misma.
B &xito de la éxito de la misma.
basadas en Ila relacion.
confianza y en la
Confianza |quimica, a través El m.atChmaker genera
de la coherencia relaciones basadas en la
) No existe coherencia .. . . | confianza y la seguridad
entre las acciones El matchmaker ) Los participantes | Existe coherencia .
i 1 entre las acciones . . (compromiso), ya que
realizadas y los debe estar . perciben al | entra las acciones que | ©_. ;
. que  realiza el .~ | existe coherencia entre
acuerdos comprometido matchmaker el matchmaker realiza .
matchmaker y los su accionar y los
pactados. . | con los grupos de confiable, ya que las|y  los acuerdos
Compromiso | .. acuerdos  pactados . . . acuerdos pactados.
clientes e acciones que realizan | establecidos, de tal
. con los participantes. . Asume la
cumpliendo con no se contradicen con | forma que genera

los acuerdos
establecidos.

Asimismo, es
percibido como no
confiable.

los
establecidos.

acuerdos

relaciones basadas en
la confianza.

responsabilidad de las
consecuencias de sus
actos y demuestra
honestidad en cada
accion que realiza.
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Variables de

Dimensiones Definicion e Definicion D C B A
analisis
Elecgatcezgzizi El matchmaker usa El matchmaker - logra
pbu & El matchmaker no . . El matchmaker | gestionar de forma
en lugares | . .| medios fisicos 0 . . .
. siempre usa medios | . o emplea lugares fisicos | eficiente la relacion
fisicos o . . virtuales; sin embargo, . ..
Alcance . fisicos o virtuales para . o virtuales para |entre los participantes
virtuales donde se presentan dificultades . .
conectar a los conectar a los|en medios fisicos o
logra conectar a L. para lograr conectar a - .
participantes. =, participantes. virtuales, de tal manera
El matchmaker los los participantes. ue los loera conectar
genera vinculos, participantes. q & '
entre los grupos
Acceso de clientes con la El matchmaker
finalidad de emplea
facilitar su herramientas h o
) maker util o
acercamiento y virtuales que le E.l matchmaker no | El matchmaker utiliza El matchmaker hace | El matchmaker utiliza e
— . siempre emplea | plataformas o softwares . .
conocimiento. permiten uso de plataformas o | identifica plataformas o
, . plataformas o|para conectar a los .
Tecnologia | ampliar el .. . | softwares para | softwares alineados a
softwares para | participantes; sin .
acceso entre los conectar a los | optimizar el acceso
. conectar a los | embargo, no los emplea - .
participantes .. participantes. entre los participantes.
optimizando la participantes. correctamente.
gestion del
negocio
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Variables de

Dimensiones | Definicion re e Definicién D C B A
analisis
El  matchmaker
cuentzil dad C?;; El matchmaker posee
Cigagd? la El matchmaker El matchmaker tiene | amplio conocimiento de
ien de trei ol cuenta con conocimiento de la|la industria, identifica
El matchmaker C imient mercsa d(a)l en };l Je | COnOCimiento El matchmaker |industria en la que |tendencias del mercado
cuenta con la don0c1mlenl(:l opera sa%er minimo de la | comprende la | opera, conoce como esté | teniendo la capacidad de
capacidad de|, ed tri 1 aprov’echar las industria en la que |industria y el | segmentado el mercado | responder ante
comprender la ndus gla ye opo ctunidades opera y tiene | mercado de manera |y los servicios que se | problemas  existentes.
industria, en la | M€r€ado aII:tici arse a la}s’ limitaciones  ante | general. ofrecen, y realiza su|Asimismo, aprovecha
que se nue ar; tendencias problemas gestion basandose en | las oportunidades que se
desarrolla, Tl;n‘llbién conocé existentes. ello. le presentan y establece
teniendo  un sus fort’alezas estrategias en base a ello.
. amplio o M
Expertise .. debilidades.
conocimiento
que le permite El matchmaker El matchmaker posee
responder ante entiende las iodad p i
cambios - del necesidades de los El matchmaker tiene Egin eter\llc?ir;: \ cuentz
entorno, y participantes, pero . El matchmaker cuenta pl 1y decuad
St . las competencias y el . con el personal adecuado
El matchmaker | no siempre emplea ersonal  adecuado: | €M las competencias y ue le permite identificar
relaciones Competencias | cuenta con |las  competencias Ein embareo ei el personal adecuado &me’[()) r forma de crear
entre 10s | adecuadas personal adecuado | adecuadas para| oo entgr e’ los | 4U€ permite conectar a un esJacio en el cual los
participantes. y profesionalismo. | conectarlos. .. los participantes SP
.. participantes se da | . participantes puedan
Asimismo, el . involucrados.
ersonal tiene ocasionalmente. conocerse, entenderse e
Ic)onocimientos iniciar una cooperacion
generales entre ellos.
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ANEXO C: Casos de propiedades deportivas del marco contextual

Caracteristicas de los patrocinios

Propled‘ades Duracién Razan de Beneficios A‘cc10nes Representan Relacion
deportivas del Monto eleccion de parala realizadas con te de la entre los
. . la propiedad la propiedad | propiedad
patrocinio . marca . . actores
deportiva deportiva deportiva
Cercana dado
Inicio6 en el . Desde el que se conocen
Linea de .
2003y Incorporar | . . 2012, Rich desde antes
indumentaria
luego de a su cartera ) Paul. Cabe que este lo
Carrera deportiva, ;
una nueva . , | de precisar que | represente,
.., |USD deportiva, asi . tours ..
B LeBron | negociacion deportistas | . . en el 2003, asimismo sus
n 1,000 Ccomo sus internacionales , . .
James |enel 2015 . a uno de los . cuando firmé | historias son
= millones | valores y , diversas ) e
se , referentes - con Nike, su | similares
. filantropia. campaias para .
establecio del . agente era motivo por el
promocionar la .
un acuerdo baloncesto. Aaron cual existe
. marca. .
de por vida. Godwin. mayor
afinidad.
Embajador de
Inicié en el Asociar marca a nivel | Inicialmente
identidad global, agencia IMG,
2004, - .
: - de la marca | campafias luego Nadal | Alto nivel de
mantiene Principalmen S .
con publicitarias crea su propia | confianza,
Rafael |una te valores y - . .
. . caracteristic | mundiales en | agencia con | puesto que se
Nadal | relacion potencial
. . as TV, prensa, Carlos Costa, | conocen de
profesional como tenista .. . . ~ ,
de mas de positivas. | redes sociales | quien junto a | afios atras.
~ Mayor y evento su equipo lo
13 afios. . : .
notoriedad. |internacionales |representan.
Enel 2014
es
< denominad Valorfes qUe | pifusion de .
= 0 como trasmite, o Embajador de
2 embajador rofesionalis | P o P18 Y | 14 marca spots
M | Andrés J p valores de 7 Relacion de
: dela mo y comerciales y
Iniesta Y . la . confianza.
asociacion aceptacion de . embajador del
. ., movilidad
Nissan - la poblacion del futuro producto.
UEFA espafiola. '
Champions
League.
Los deportistas
Federac < llevaban
s En el afio Importantes .
ion Valores de . camisetas con .
~ 42008, beneficios, Relacion de
Espafiol , confianza y o el logo de la .
durante mas - 13% de compromiso.
ade ~ credibilidad . empresa,
, de 4 afos. notoriedad .
Futbol comerciales en
TV.
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Caracteristicas de los patrocinios

i oz Razén de . Acciones Representan 3z
Propled‘ades Duracion oz Beneficios . p Relacion
deportivas eleccion de realizadas con te de la
del Monto . para la . . entre los
.. la propiedad la propiedad propiedad
patrocinio q marca q q actores
deportiva deportiva deportiva
Caracteristica Eﬁpffs(;rts’
Desde el s del juego Asociar la . .
Juego . . gestionada Alto nivel de
2015, para del deportista | imagen del | Embajador
Neymar : . por Neymar | confianza dado
un periodo como deportista | para .
Jr. ., . L da Silva que son sus
de cuatro precision y con la Latinoamérica.
- Santos y padres.
afios. buscar ser el | marca. .
mejor Nadine
’ Gongalves.
_ Dependie
§Z ndo de la
— ’
M categoria
Tres . Ser los
enlaque |Valoresque |Notoriedad,
semanas, lo ) sponsors
se transmiten conectarse .
Juegos | que encuentre | los con oficiales de los
Olimpic | equivale a . . juegos Rio
s n. En deportistas y | usuarios
os Rio |la . . 2016, los
Sy conjunto |la existentes y .
realizacion o . } primeros en
se destind | competencia. | potenciales. . ‘o
del evento. Latinoamérica.
uUSD
1,000
millones.
Notoriedad
de la marca
y presencia | Campaiia de
en medios | 180 goles
Martin de promocionand
Palermo comunicaci | o edicién
on. limitada de 180
Amplio botines.
g base de
E datos.
)
& Aumento
de
recordacion | Campaiia de
Marado de marca, aniversario del
nna capto gol hecho por
atencion de | Maradona hace
potenciales |30 afios.
consumidor
es.
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Caracteristicas de los patrocinios

Propied‘ades Duracion Razan de Beneficios A‘cc1ones Representan Relacion
deportivas del Monto eleccion de parala realizadas con te dela entre los
- la propiedad la propiedad | propiedad
patrocinio q marca q q actores
deportiva deportiva deportiva
Incorporar
a su equipo
de .
Diego Desde el Valores que | deportistas Embajador de Relacion de
. 2016 ala . la marca y del |Igma Sports
Elias transmite. uno de los confianza
fecha. . producto.
mas
destacados
en squash.
Para cada
partido
Movistar
decide
contratar a
una empresa
que apoye en
Apoyar al la activacion
Desde 1912 desarrollo . del evento.
el del deporte Los partidos Tanto en la
= Alcance de : tanto de futbol
Copa campeonato a partir de . final de .
A~ . ambos como de voley Relacion de
Movista | de futbol y la futbol del
deportes en el L, que conforman confianza
r desde el ais realizacion cada uno de los 2017 como
2008 el de pas. de los en la del 2018
. campeonatos. .
voley. campeonato Toque Fino
S. se encargd de
ello, al igual
que de las
noches
crema, azul,
rosada y
celeste en el
ultimo afo.
Apostar por Presente en
Federac los talentos y competencias y
ion Durante apoyar el . eventos de la | Federacion .
. Promocion . Relacion de
Peruana | mas de 30 plan del deporte seleccion, Peruana de confianza
de afos. centenario porte. spots Futbol
Futbol 2022 de la comerciales y
FPF. campafias.
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ANEXO D: Agencias de representacion comercial en el Peru

AGENCIA | DEPORTE PATROCINADOS
Juan Diego Li, Ivan Bulos, Edison Flores, Miguel Araujo, Juan
AGREF Futbol Diego Gutiérrez, Renato Tapia, Armando Alfageme, Sergio Pefia, Renzo
Garcés
Futbol André Carrillo, Cristian Benavente
Voley Maguilaura Frias, Carla Rueda
Surf Lucca Mesinas, Piccolo Clemente, Gia;ﬁssa Vecco, Miguel Rodriguez,
Arena Rodriguez
Vela Paloma Schmidt
Inyogo M?rrctgsles Alonso Wong, Alexandra Grande
Atletismo Kimberly Garcia, Silvana Segura
2;2:; Angelo Caro, Micaela Ramirez
Skeet Daniela Borda
Natacion Sebastian Arispe
Squash Diego Elias
Ronaldo Arrasco, Alexis Arias, Johan Madrid, Adrian Ugarriza, Kevin
Futbol  [Sandoval, Luis Carranza, Carlos Grados, Aldair Rodriguez, Bryan Canela,
IgmaSports Flavio Ramirez
Triatlon Andrés Chirinos
Windsurf Maria Belén Bazo
Surf Miguel Tudela
Tondero Surf Sofia Mulanovich
Bulls Eye A la fecha no cuentan con deportistas
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ANEXO E: Busqueda de expertos potenciales a entrevistar

Experto

Cargo

Medio de solicitud

Estado

Carlos Pardo

Gerente Regional de Marketing
Deportivo de Red Bull

LinkedIn

Negado

Pablo Fernandez

Ex Gerente de Patrocinios y
Marketing de Backus

Correo electronico

Sin respuesta

Pablo Nalda

Director y Cofundador de la agencia
deportiva BullsEye

Llamada telefonica

Aprobado

Silvana Carlin

Supervisora de Patrocinios en
Herbalife

Correo electronico

Sin respuesta

Deportiva.

Ex Jefe de Proyectos de

Rafel Penny Comunicacion y Marketing de Correo electronico Aprobado
Telefonica del Pera

Daniel McBride Director del diplomado de Gestion Correo electronico Aprobado

Raul Rosales

Director Académico de
Administraciéon y Negocios de

Correo electronico

Sin respuesta

Deporte de UPC
Luis Carillo Manager Director de Live Media Correo electronico Aprobado
Sebastian Rubio | CEO de ZSports Pert Correo electronico Aprobado
I]:Iz(l):;?giga Ex Gerente de Marketing de Herbalife | Llamada telefonica Aprobado
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ANEXO F Guias de entrevistas expertos (EXP)

Buenos dias, somos alumnos del X ciclo de la facultad de Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catdlica del Pert, somos los alumnos, Oscar Ccatamayo, Maricielo Huaman y
Ericka Pachas. Agradeceriamos que nos pueda responder las siguientes preguntas que estan enfocadas
en recopilar informacion sobre patrocinios deportivos para fines de nuestro tema de investigacion. Las
respuestas serdn confidenciales y usadas tinicamente para fines de la investigacion, y si usted nos da la
autorizacion, la entrevista sera registrada mediante una grabacién de voz. Gracias de antemano.

Fecha:

Lugar:
Entrevistadores:
Entrevistado:

Introduccion

La entrevista esta dirigida a los expertos para conseguir informacion relevante acerca del proce
de la gestion del patrocinio deportivo que se suele ejecutar en la actualidad y de la gestion deportiva.

Caracteristicas de la entrevista

El tipo de entrevista a realizar es semiestructurada y el participante debera responder una serie
de preguntas que tomaran aproximadamente 50 minutos.

Preguntas Generales

(Cual es su nombre?
(Cuantos afios tiene?
(desde cuando trabaja en marketing deportivo y patrocinio deportivo.

B =

(Cual es su experiencia y qué funciones ha cumplido?

Preguntas
Contextual

1. Segln su experiencia /Qué es el patrocinio deportivo? ;En qué se diferencia del auspicio o
mecenazgo?

2. (Cbémo surgen los patrocinios deportivos? ;Se aplica a todos los deportes? ;A qué se debe?

3. ;Qué paises considera que vienen desarrollando mejor los patrocinios deportivos? ;Por qué?
(Conoce alguin caso?
En el Perti, jen qué industrias se suele desarrollar mas el patrocinio deportivo?

5. (Existen agencias de representacion de deportistas conocidas en el mercado peruano? ;Cuales
y por qué?

6. (Cuanto dinero aproximadamente mueve la industria deportiva? ;Y qué porcentaje o
proporcion abarca el patrocinio deportivo segun su perspectiva?

7. En el contexto peruano, ;considera que el mundial de futbol Rusia 2018 y los panamericanos
2019 han impactado en la industria deportiva? ;En qué formas?

Modelo de negocio
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8.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.
18.

19.

20.

21.

22.

23.

(Los patrocinios deportivos son un modelo de negocio rentable?

En su opinién, /qué busca una empresa, marca patrocinadora, al utilizar un deportista para
promocionar su marca?

(Considera que la estrategia empresarial debe estar alineada con los planes de patrocinio? ;Por
qué?

En su opinidn, /el patrocinio deportivo esta dirigido unicamente a un publico objetivo o a
varios? ;A qué se debe?

Desde su experiencia, ;qué criterios cree o le consta que utilizan las marcas para determinar
el presupuesto a invertir en patrocinio deportivo?

Para la agencia de representacion deportiva, ;qué factores son determinantes para la eleccion
del deportista? ;El deporte que practica es relevante para la eleccion? ;Ocurre lo mismo para
la marca? ;Por qué?

(Cuales son, en su opinion, los aspectos mas importantes en la negociacion del contrato de
patrocinio?

Para la ejecucion del patrocinio deportivo ;Qué estrategias se usan para comunicar el mensaje
al publico? ;Son adecuadas? ;por qué?

(Considera que el entorno digital contribuye a la ejecucion del patrocinio? ;por qué? ;Qué
herramientas digitales son las mas utilizadas?

Desde su perspectiva existen nuevas tendencias en la ejecucion de los patrocinios?
(Considera que existen riesgos al realizar un patrocinio deportivo? ;Cuales? ;Cémo se pueden
enfrentar? ;El rendimiento del deportista es uno de ellos?

(Es frecuente la evaluacion de resultados? ;Qué criterios/indicadores se utilizan para la
evaluacion del patrocinio?

(Existe alguna diferencia entre la interaccion directa del deportista con la marca patrocinadora
0 que sea una agencia de representacion la que interactie con esta?

(Hay beneficios? ;Cuales son los beneficios de un deportista al pertenecer a una agencia de
representacion? ;Por qué razon un deportista no elegiria ser representado por una agencia?
Segun su perspectiva, ;qué tan viable es el negocio de las agencias de representacion
deportiva?

(En qué momento deberia finalizarse un acuerdo del patrocinio?

(Desea afiadir algiin comentario adicional?
Muchas gracias por su tiempo.

-Finalizar entrevista-
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ANEXO G: Guias de entrevistas miembros de Toque Fino (MTF)

Buenos dias, somos alumnos del X ciclo de la facultad de Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catdlica del Pert, somos los alumnos, Oscar Ccatamayo, Maricielo Huaman y
Ericka Pachas. Agradeceriamos que nos pueda responder las siguientes preguntas que estan enfocadas
en recopilar informacion sobre patrocinios deportivos para fines de nuestro tema de investigacion. Las
respuestas serdn confidenciales y usadas inicamente para fines de la investigacion, y si usted nos da la
autorizacion, la entrevista sera registrada mediante una grabacion de voz. Gracias de antemano.

Fecha:

Lugar:
Entrevistadores:
Entrevistado:

Introduccion

La entrevista esta dirigida a los miembros para conocer la gestion del patrocinio deportivo que
realiza Toque Fino.

Caracteristicas de la entrevista

El tipo de entrevista a realizar es semiestructurada y el participante debera responder una serie
de preguntas que tomaran aproximadamente 55 minutos.

Preguntas generales

(Cual es su nombre?
(Cuantos afios tiene?
(desde cuando trabaja en TF?

o S

(Cual es su cargo y qué funciones cumple?

Preguntas Generales del proceso de patrocinio deportivo

1. Cuéntanos, ;{Como inicia el proceso de patrocinio deportivo que sigue la agencia?

2. (Como seleccionan a los deportistas que va a representar la agencia? ;Qué criterios
utilizan?

3. (Qué acciones realizan antes de tomar la decision de iniciar un patrocinio? ;Revisan la
estrategia y objetivos empresariales y de marketing de la marca patrocinadora? ;Cémo Toque Fino
realiza esta gestion?

4. (Cuales son los principales objetivos de la marca patrocinadora al realizar un patrocinio?

5. (Qué busca obtener Toque Fino al gestionar un proceso de patrocinio?

6. (Cuales son los efectos deseados de la interaccion con ambos actores? Entendiéndose por
actores los deportistas y las marcas.

7. Antes de negociar con la marca, ;analizan primero sus requerimientos/necesidades para
recomendarle un deportista, o evaluan antes el perfil del deportista para ofrecerlo a las marcas?

8. (Participa alguien més demas de la agencia, la empresa y el patrocinado en el proceso de

patrocinio? ;Los clubes deportivos y/o las federaciones deportivas tienen una participacion activa
en el patrocinio?
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9. (Cree que las relaciones publicas generan valor? ;Cuanto valor genera la obtencion de
relaciones publicas? ;Como se consigue ello?

10. (Podrias comentarnos en qué consiste la negociacion y firma del contrato? jEn base a qué
criterios se define la cantidad de ganancia obtenida del patrocinio deportivo?

11. De surgir acontecimientos imprevistos que perjudican el desarrollo de patrocinio deportivo,
(,como responden a estos?

12. En el caso haya un acto de incumplimiento, ;Hay algin tipo de sancion para el deportista
patrocinado por parte de Toque Fino? Y, por parte de la marca patrocinadora?

13. En cuanto al deportista, ;Cada uno de ellos tiene su propia propuesta personalizada o existe
un estandar? ;Cual? ;Por qué?

14. Al momento de llevar a cabo el patrocinio, ;Se toma en consideraciéon cumplir con todos
los objetivos establecidos en el acuerdo?

15. Durante la ejecucion del patrocinio, ;se realizan inversiones adicionales, a la previamente
planificada?

16. (Toque Fino utiliza técnicas o medios para comunicar la activacion? De ser asi, ;Cuales?

17. Finalizado la activacion del patrocinio, jrealizan una evaluacion de los resultados? ;En qué

se enfoca la evaluacion a realizar? ;Se consideran los objetivos establecidos inicialmente? ;Junto
al deportista? /Y con la marca?

18. (Qué técnicas o métodos, utiliza Toque Fino, para medir los resultados del patrocinio
deportivo?

19. (En todos los casos de patrocinio, se evaluan los resultados? ;Por qué? ;Cuanto se invierte
en ello?

20. (En base a qué criterios Toque Fino determina la conclusion del acuerdo de patrocinio con
el deportista? ;Y con la marca patrocinadora?

21. (Toque Fino hace seguimiento a los riesgos en paralelo al proceso del patrocinio? ;Como?
(Quiénes se encargan de realizarlo? ;Realizan planes de contingencia?

22. (Quiénes son los competidores de Toque Fino? Segun su perspectiva, jen qué cree que se

diferencia la gestion realizada por la agencia de los competidores?

Preguntas de casos evidenciados de patrocinio deportivo

1. Seguln su opinidn, ;quién o quiénes de los deportistas, que pertenecen a la agencia, son los mas
solicitados por la marca? ;Por qué?

2. (Qué deportistas tienes a tu cargo? ;El proceso que se sigues es el mismo para todos? (Para
Jonathan y Paul) (Deportista que mapearemos en casos evidenciados)

3. Podrias comentarnos acerca del proceso de patrocinio que siguieron con cada uno (*En base a
deportistas mencionados en la pregunta 2).

4. ;Coémo es la interaccion o relacion que tienes con los deportistas y con las marcas?

5. ¢Has tenido algiin inconveniente con alguno de los deportistas? ;Como lo solucionaste? ;y con
las marcas?

6. (Cuales son las marcas que apuestan mas con los deportistas? ;a qué crees que se debe?

(Desea afiadir algun comentario adicional?
Muchas gracias por su tiempo.

-Finalizar entrevista-
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ANEXO H: Guias de entrevistas deportistas patrocinados (DEP)

Buenos dias, somos alumnos del X ciclo de la facultad de Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catdlica del Pert, somos los alumnos, Oscar Ccatamayo, Maricielo Huaman y
Ericka Pachas. Agradeceriamos que nos pueda responder las siguientes preguntas que estan enfocadas
en recopilar informacion sobre patrocinios deportivos para fines de nuestro tema de investigacion. Las
respuestas serdn confidenciales y usadas inicamente para fines de la investigacion, y si usted nos da la
autorizacion, la entrevista sera registrada mediante una grabacién de voz. Gracias de antemano.

Fecha:

Lugar:
Entrevistadores:
Entrevistado:

Introduccion

La entrevista esta dirigida a los deportistas que forman parte de la agencia con la finalidad de
conocer su perspectiva sobre la gestion de patrocinio deportivo ejecutada por Toque Fino.

Caracteristicas de la entrevista

El tipo de entrevista a realizar es semiestructurada y el participante debera responder una serie
de preguntas que tomaran aproximadamente 15 minutos.

Preguntas Generales

(Cual es su nombre?

(Cuantos afios tiene?

(Desde cuando trabajas con Toque Fino?

(Cual es el deporte que practicas? ;Desde cuando?

kWb -

(Podrias comentarnos cuanto tiempo le dedicas al deporte que practicas? ; Antes de trabajar
con Toque Fino le dedicabas el mismo tiempo? ;En qué competencias has participado?

Preguntas

1. (Cdémo llegaste a Toque Fino? ;Qué te motivo a ser parte del equipo?

2. (Coémo iniciod la negociacion con Toque Fino?

3. En cuando al acuerdo/negociacion con Toque Fino ;Qué caracteristicas de ello consideras
importante?
(Sientes que puedes tomar decisiones cuando la agencia negocia con las marcas?*

5. Segln tu experiencia, ;podrias describirnos el proceso de patrocinio que tienes con Toque
Fino? ;Qué acciones han realizado contigo?

6. (Con qué frecuencia te comunicas con Toque Fino y como es la relacion que tienes con ellos?

7. (Consideras que las acciones realizadas por Toque Fino contribuyen a mejorar tu imagen?
(Por qué? ;Te agrada el manejo de tus redes sociales que realiza la agencia? ;Cémo lo
calificarias?

8. (Enalgiin momento interacttias de forma directa con los miembros de la marca patrocinadora?

9. (Toque Fino te informa de los resultados obtenidos? ;Como? (Te interesa conocerlos?
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10. ;Consideras efectivo el trabajo realizado por Toque Fino? ;Por qué?

11. ;Qué expectativas tenias al de ingresar a la agencia?

12. ;Qué beneficios has encontrado al ser respaldado por la agencia? ;la recomendarias?

13. (Continuarias con Toque Fino después del término del contrato? ;Por qué? Desde tu
perspectiva, jen qué podria mejorar la gestion?

(Desea afiadir algin comentario adicional?
Muchas gracias por su tiempo.

-Finalizar entrevista-

1.1. Marcas Patrocinadoras

Buenos dias, somos alumnos del X ciclo de la facultad de Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catodlica del Pera, somos los alumnos, Oscar Ccatamayo, Maricielo Huamén y
Ericka Pachas. Agradeceriamos que nos pueda responder las siguientes preguntas que estan enfocadas
en recopilar informacion sobre patrocinios deportivos para fines de nuestro tema de investigacion. Las
respuestas seran confidenciales y usadas tinicamente para fines de la investigacion, y si usted nos da la
autorizacion, la entrevista sera registrada mediante una grabacién de voz. Gracias de antemano.

Fecha:

Lugar:
Entrevistadores:
Entrevistado:

Introduccion

La entrevista esta dirigida a las marcas patrocinadoras para conocer su participacion en el
proceso del patrocinio deportivo, y su interaccion con el deportista y la agencia de marketing deportivo
Toque Fino.

Caracteristicas de la entrevista

El tipo de entrevista a realizar es semiestructurada y el participante debera responder una serie
de preguntas que tomaran aproximadamente 30 minutos.

Preguntas generales

(Cudl es su nombre?

(Qué edad tiene?

(En qué empresa trabaja actualmente?
(Cual es su cargo y qué funciones cumple?

L=

Preguntas

1. (Cuando/ en qué fecha realizaron un patrocinio deportivo con Toque Fino? {Como inici6 ese
proceso? ;En qué consistid el patrocinio realizado?
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11.

12.

13.

En un patrocinio deportivo, ;cémo eligen con quién negociar? ;Por deporte o deportista?
(Ese fue el motivo de contactar con Toque Fino?

(Qué criterios consideraron relevantes en la negociacién con Toque Fino?

(En qué consistia el patrocinio/auspicio a realizar? ;La idea cambi6 luego de la negociacion
con la agencia?

Durante el proceso de patrocinio deportivo, jcon qué frecuencia se comunicaron con la
agencia?

(En qué momento interactiian directamente con el deportista patrocinado?

(Qué herramientas y/o técnicas utilizaron para dar a conocer al ptblico el patrocinio
realizado?

En tu opiniodn, ;como calificarias la experiencia durante la activacion realizada?

(Se llegaron a cumplir con los objetivos planificados? ;Coémo se vio reflejado?

. (Realizan una evaluacion del patrocinio? ;Qué técnicas o métodos utilizan para medir los

resultados? ;Cuales considera son las mas efectivas?

(Tuvieron alglin inconveniente durante el proceso de patrocinio deportivo realizado con
Toque Fino?

(Existe alguna diferencia al interactuar directamente con el deportista o con una agencia que
lo represente? ;Por qué?

(Consideras eficiente el trabajo realizado por Toque Fino? ;Volverian a trabajar con la
organizacion/deportista? ;Qué aspectos de la gestion de Toque Fino consideras que deben
mejorar?

¢Desea afiadir algin comentario adicional?
Muchas gracias por su tiempo.

-Finalizar entrevista-
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ANEXO I: Guias de entrevistas marcas patrocinadoras (MPAT)

Buenos dias, somos alumnos del X ciclo de la facultad de Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catdlica del Peru, somos los alumnos, Oscar Ccatamayo, Maricielo Huaman y
Ericka Pachas. Agradeceriamos que nos pueda responder las siguientes preguntas que estan enfocadas
en recopilar informacion sobre patrocinios deportivos para fines de nuestro tema de investigacion. Las
respuestas serdn confidenciales y usadas tinicamente para fines de la investigacion, y si usted nos da la
autorizacion, la entrevista sera registrada mediante una grabacién de voz. Gracias de antemano.

Fecha:

Lugar:
Entrevistadores:
Entrevistado:

Introduccion

La entrevista estd dirigida a las marcas patrocinadoras para conocer su participacion en el
proceso del patrocinio deportivo, y su interaccion con el deportista y la agencia de marketing deportivo
Toque Fino.

Caracteristicas de la entrevista

El tipo de entrevista a realizar es semiestructurada y el participante debera responder una serie
de preguntas que tomaran aproximadamente 30 minutos.

Preguntas generales

(Cual es su nombre?

(Qué edad tiene?

(En qué empresa trabaja actualmente?
(Cual es su cargo y qué funciones cumple?

o S

Preguntas

1. (Cuando/ en qué fecha realizaron un patrocinio deportivo con Toque Fino? ;Coémo inicio ese
proceso? {En qué consistio el patrocinio realizado?

2. Enun patrocinio deportivo, ;como eligen con quién negociar? ;Por deporte o deportista?
(Ese fue el motivo de contactar con Toque Fino?

3. (Qué criterios consideraron relevantes en la negociacion con Toque Fino?
(En qué consistia el patrocinio/auspicio a realizar? ;La idea cambi6 luego de la negociacion
con la agencia?

5. Durante el proceso de patrocinio deportivo, ;con qué frecuencia se comunicaron con la
agencia?

6. (En qué momento interactiian directamente con el deportista patrocinado?

7. ¢ Qué herramientas y/o técnicas utilizaron para dar a conocer al publico el patrocinio
realizado?

8. Entu opinidn, ;como calificarias la experiencia durante la activacion realizada?
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11.

12.

13.

(Se llegaron a cumplir con los objetivos planificados? ;Coémo se vio reflejado?

. (Realizan una evaluacion del patrocinio? ;Qué técnicas o métodos utilizan para medir los

resultados? ;Cuales considera son las mas efectivas?

(Tuvieron algin inconveniente durante el proceso de patrocinio deportivo realizado con
Toque Fino?

(Existe alguna diferencia al interactuar directamente con el deportista 0 con una agencia que
lo represente? ;jPor qué?

(Consideras eficiente el trabajo realizado por Toque Fino? ;Volverian a trabajar con la
organizacion/deportista? ;Qué aspectos de la gestion de Toque Fino consideras que deben
mejorar?

¢Desea afiadir algin comentario adicional?
Muchas gracias por su tiempo.

-Finalizar entrevista-
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ANEXO J: Guias de observacion

Fecha: 17 de septiembre del 2018 y 05 de octubre del 2018

Lugar: Coliseo Chamochumbi (Comandante Espinar, Magdalena del Mar 15086) y Tienda de
neumaticos Pimentel (Av. Angamos 1795, Surquillo 15048)

Observadores: Oscar Ccatamayo, Maricielo Huaman, Ericka Pachas

Objetivo

Presenciar la ejecucion del patrocinio deportivo, ademas de observar la interaccion de los actores,
entendiéndose por ellos el deportista, la marca y los miembros de Toque Fino.

Detalles de la observacion

Dado que la participacion del equipo de investigacion es externa el tipo de observacion a emplear sera
completamente observacion. La misma serd documentada a través de fotografias tomadas en el
desarrollo de la ejecucion del patrocinio, que seran usadas para fines de la investigacion.

Caracteristicas de la Observacion

Unidades de Observacion | Elementos

El deportista (Aldo Corzo)
Personas involucradas Miembros de la agencia
Miembros de la marca (colaboradores)

Articulos que utiliza el

patrocinado Polo de la marca patrocinadora

Ambiente fisico Banners de las marcas patrocinadoras

El deportista dialoga en todo momento con un miembro de la
agencia

El miembro presenta a la marca el deportista

Luego del evento el deportista se da tiempo para interactuar
con los colaboradores

Interaccion de los
participantes
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ANEXO K: Ficha técnica y objetivos de entrevistas realizadas

EIIED Entrevistado | Fecha Duracién Lugar Objetivo
Muestral
Daniel 49 min 31 Pontificia Universidad
McBride (*) 24/09/2018 seg Catolica del Perti
Pablo Nalda | 25/09/2018 57 min 18 gallcelt A.rtesagos 150 Las
seg ardenias - Surco Tener
. . . . . . b t
Luis Carrillo | 25/09/201 | 3> min 35 Pontificia Universidad - conoctmento
B seg Catdlica del Pera acerca de la
industria
EXP i .
( ) Rafacl Penny | 26/09/2018 39 min 57 Calle Abraharp Brahms deportiva y
seg 159 - San Borja los
Sebastian 16 min 52 Edificio Empresarial patrocinios.
Rubio 26/09/2018 seg SOHO, Magdalena
Leonardo 12/10/2018 53 min 49 Calle A.rtesanos 150 Las
Nakayama seg Gardenias - Surco
. 1 hr 33 min | Agencia Toque Fino -
Paul Huanqui | 27/09/2018 38 seg Miraflores
Jonathan 27/09/2018 58 min 57 Agenma Toque Fino - Conocer el
Bueno seg Miraflores proceso  de
Miembros 54 min 34 Agencia Toque Fino - patrocinio
(MTF) | Aldo Canales | 26/10/2018 | ' Vo 2 deportivo que
: - - i Toque
. . 1 hr 14 min | Agencia Toque Fino - S1gue
Felipe Ojeda | 16/11/2018 32 seg Miraflores Fino
Eduardo 15/11/2018 52 min 03 Agenma Toque Fino -
Flores seg Miraflores
Angel Sosa | 29/09/2018 14 min 21 Agenma Toque Fino -
seg Miraflores
Aldo Corzo | 05/10/2018 13 min 23 Empresa Pimentel
Deportistas seg P Conocer" la
DEP ; i percepcion
( ) Adrian Zela | 16/11/2018 17 min 14 Canchg La Once sobre la
seg Surquillo .
hai 10 min 26 Starbucks de la Av. José gestion de
T als 06/12/2018 min arbucks de la Av. Jos¢ | hatrocinio
Fernandez seg Pardo - Miraflores deportivo
Diego . . realizada por
Navarro  —|23/11/2018 | 17 min 37 seg | Oficinas de Nike -l 0 Fino
Marcas Nike Miraflores
(MPAT) . .
Joana Garay 10/10/2018 48 min 43 Starbucks de la Av. José
- Uber Eats seg Pardo - Miraflores

(*) Este experto brind6 ideas basicas para la definicion de variables del modelo de negocio

matchmaking.
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ANEXO L: Ficha técnica de los expertos entrevistados

Grupo
Muestral

Entrevistado

Expertise

Objetivo

Expertos
(EXP)

Daniel
McBride

Director de estudios y docente e la facultad de Gestion y
Alta Direccion. Director del diplomado de Gestion
Deportiva.

Pablo Nalda

Director y Cofundador de la agencia deportiva BullsEye.
Magister en Direccion de Marketing Deportivo.
Actualmente es profesor de marketing y patrocinio
deportivo para pregrado y postgrado en la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC). Ha laborado en
Herbalife realizando patrocinios deportivos, eventos
deportivos y lo que respecta a la gestion de marketing
deportivo 360, asi también ha realizado consultorias en
temas deportivos a diversas empresas.

Luis Carrillo

Director de la agencia de marketing deportiva Plus
Deportiva. Graduado de la Escuela Superior de Ciencias
Deportivas y realizacion de un diplomado en management
y marketing deportivo. Actualmente director de Live Media,
compafiia con el propdsito de cambiar el juego del
entretenimiento en el Peru.

Rafael Penny

Gerente de Marketing e Innovacion en Insight MKT. Master
en Direccion Comercial y Marketing. Cuenta con
experiencia de 19 afios en marketing y 10 afios en empresas
relacionadas al deporte. Fue asesor del diplomado de
gestion deportiva en la PUCP.

Director y Fundador de la agencia de marketing deportivo

Sebastian . - .
Rubio Zsports. Cuenta con experiencia de 7 afios en retail
deportivo. Asi también trabajo en Nike a nivel mundial.
Ejecutivo senior con trayectoria en areas comerciales. Con
Leonardo e . , . .
experiencia en Herbalife Pert, fue alli donde creo el team
Nakayama

Herbalife de auspicio deportivo desde el 2011.

Tener
conocimiento
acerca de la
industria
deportiva y de
los patrocinios
deportivos
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ANEXO M: Ficha técnica de los miembros de Toque Fino

Cargo ocupado en

conjunto con el CEO de la agencia.

Grupo . A . Qe
P Entrevistado | la agencia Toque Funciones Objetivo
Muestral 5
Fino
Eduardo CEO Responsable de las decisiones de la
Flores agencia.
Encargado de  gestionar las
Coordinador de | comunicaciones y relaciones con
Paul Huanqui Relaciones diversos medios de comunicacion
Publicas para que los deportistas sean mas
conocidos.
Responsable de la unidad de negocio
o Conocer el
Elite, la cual se encarga de la
representacion e imagen de los proceso de
Miembros Jonathan Coordinador de . . patrocinio
. deportistas  destacados a nivel .
(MTF) Bueno Comunicaciones. . o deportivo que
nacional. Asimismo, encargado de| .
L sigue  Toque
mantener comunicaciéon con los | L
. . Fino
deportistas de la agencia.
Encargado del posicionamiento de la
marca, de ver temas relacionados a
Aldo Canales | Jefe de Marketing | los clientes actuales, y de satisfacer
requerimientos de varios deportistas
que maneja la agencia.
Felipe Ojeda Socio Encargado de tomar las decisiones en
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ANEXO N: Ficha técnica de los deportistas patrocinados entrevistados

Entrevis

tado Depor Illlf:lo-de Entrenamien Trayectoria Objetivo
(aiios) te practica to
Campedn nacional en el 2014,
primera medalla de plata en
Campeonato Nacional Chileno en
el 2015. Medalla de oro en el
Campeonato Nacional Chileno en
el 2016. Gano la Sub Juvenil en el
De lunes a 2017 y obtuvo la primera medalla
domineos. de de oro por Pertl. Junto con el
) 3 a 4g h’oras equipo gand en el cuadruple en El
Angel Practica el or las Bolivariano de Santa Marta 2017
Battons deporte pmaﬁanas y de y la Copa América en el 2018.
Sosa los 12 Gano la medalla de bronce en el
Remo | . 1 a 2 horas . ,
Acevedo afios, or las tardes Sudamericano sub 23. Gand el
(18 desde el r()lon uri panamericano, sudamericano y el
afos) 2012. descanso de 1 mundial en Republica Checa
domineo cada obteniendo un puesto 18 de 44
7 sem ag}1 as participantes aproximadamente.
’ Quedo tercero en una Regata en
Europa, Holanda, Amsterdam | Conocer
llamado Holland Becker. En el |1,
2018, clasifico a Buenos Aires | percepcio
5 i para representar al Pert en la|p sobre la
eportl tercera edicién de los Juegos | gestion de
stas Olimpicos 13 juVentud patrocinio
(DEP) Todo el dia Participacion en Copa AFIM | deportivo
Aldo | ADECORE, Copa San Agustin, | realizada
. De ello se traduce | . . . .
Sebastia eliminatorias, torneo nacional, | por Toque
manera en A -
n Corzo , . . Copas Américas, Copa | Fino
, Futbol | profesiona | entrenamient .
Chavez Libertadores, Copa
1 desde los | os, . .
(29 - . ., Sudamericana, interclubes. Fue
N 17 afios. alimentacion .y
afos) descanso parte de la seleccion peruana en el
Y " | mundial de Rusia 2018.
Entrenamient
De 0 de 2 horas | Participacion en torneos
Adrian manera aproximadam | internacionales, Copa
Zela , . ente. También | Sudamericana, Copa
Futbol | profesiona . . .
29 1 desde los mantiene una | Libertadores, repechaje para la
afios) 18 afios alimentacion | clasificacion del mundial, entre
" |y un descanso | otros.
adecuado.
. Desde
Thais . -
Ferndnd Gimna [hace 10|De lunes a|Ha participado en
oz sia | afios, domingos Sudamericanos, panamericanos,
21 Aerobi | 2008 durante 4 | internacionales de clubes, copas
afios) ca |aproxima |horas por dia. | del mundo y mundiales.
damente.
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ANEXO O: Ficha técnica de las marcas patrocinadoras entrevistadas

influencer y digital,
y CRM.

Deportistas
IO Marca S Cargo ocupado Funciones LS Objetivo
Muestral stado que pertenecen
a Toque Fino
Sports
. Marketing Encargado del tema Thais
. Diego .. ;
Nike Navarro Manager para | de patrocinios para Fernandez
Pera, Ecuador y | la region. Rafaela Camet
Bolivia
Conocer el
proceso de
Marcas patrocinio
(MPAT) deportivo
Encargada del plan que sigue
awareness, que Toque Fino
tiene las 4 aristas
siguientes: marca,
UberEats Joana Gerentg de promociones  por | Aldo Corzo
Garay | Marketing
restaurantes,
estrategia de
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ANEXO P: Evidencias - Observaciones

Figura P1: Observacion Aldo Corzo — Olimpiadas Cencosud 17/09/18 (1)

Figura P2: Observacion Aldo Corzo — Olimpiadas Cencosud 17/09/18 (2)
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Figura P3: Observacion Aldo Corzo — Evento Interno Pimentel 05/10/18 (1)

Figura P4: Observacion Aldo Corzo — Evento Interno Pimentel 05/10/18 (2)
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ANEXO Q: Redes sociales de la organizacion

Figura Q1: Pagina web Toque Fino

Fuente: Pagina web Toque Fino, 2018

Figura Q2: Pagina web Elite

Fuente: Pagina web Elite, 2018
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Figura Q3: Presentacién de la unidad de negocio Elite (1)

Fuente: Pagina web Elite, 2018

Figura Q4: Presentacién de la unidad de negocio Elite (2)

Fuente: Pagina web Elite, 2018
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Figura Q5: Facebook Toque Fino

Fuente: Facebook Toque Fino, 2018

Figura Q6: Facebook Elite

Fuente: Facebook Elite, 2018
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Figura Q7: Instagram

Fuente: Instagram Toque Fino, 2018

Figura Q8: Twitter

Fuente: Twitter Toque Fino, 2018
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ANEXO R: Casos evidenciados

Deporte ,Tlempo de Actividades que han realizado
Deportista que vinculo con TF
practica |[pjcio | Término Marca Actividad Fecha
Atento Inauguracion 27/04/18
olimpiadas
Pringles Grabacion 04/18 - 06/18
Inauguracion tienda 26/02/18
Tambo 200
Comercial 31/05/18
Volkswagen |Imagen 01/18 - 12/18
Pimentel Derecho de imagen 04/18 - 09/18
Lavaggi Comercial 01/04/18
Ishop Imagen 01/01/17 - 01/01/18
Caso 1 Fatbol o |2 la Tai Loy Activacion 08/02/18
Aldo Corzo | **° fecha  |Mobil Imagen 01/05/18 - 01/08/18
Arrow Imagen 15/05/18 - 15/07/18
Universidad  |Charla motivacional a
del Norte cachimbos
Caja Ica Imagen 11/01/18 - 11/01/19
Koplast Auspicio 01/03 - 30/06
Powerade Imagen 01/03/18 - 31/12/18
Plaza Vea Firma autografos 01/03/18 - 31/08/18
Ishop Imagen 05/04
Faber Castell |Activacion 12/05/18
UberEats Auspicio 22/05/18 - 01/08/18
Caso 2: | Under Armour |Imagen 01/18 - 07/18
Thais Gimnasia |08/16 ?efha Nike Imagen 08/18 - 02/19
Fernandez Motorola Imagen 05/17 - 05/19
Activaciones de 1- 2
horas.
Tai Loy Firma de autografos 12/18
para la FFVV de Tai
Loy
L Inauguracién de las
Caso 3: , ala Ceramica oo .
Adridn Zela Futbol 12/17 fecha Celima olimpiadas de la marca |1 dia
de la empresa
BBVA Inauguracion de escpela 1 dia
para menores en Asia
Ishop Canje y posteos
Teoma Coach de la marca
CERIGE Remo 05/18 |2 la Nuevo deportista, aun no se han realizado actividades con él.
Angel Sosa fecha
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ANEXO S: Hallazgos patrocinio deportivo y modelo de negocio

matchmaking

1. Hallazgos - patrocinio deportivo

Tabla S1: Patrocinio deportivo

Fase Expertos Hallazgos
Leonardo | La estrategia empresarial va un poco mas alineada a los objetivos y a lo que
Definicion de | Nakayama | las marcas ofrecen.
la estrategia | Sebastian | Parte de un plan estratégico de la empresa; un plan de marca y el plan de
empresarial y Rubio patrocinio tienen que estar alineado a lo otro.
los planes de | Daniel | Dentro de la estrategia grande debes tener una estrategia de posicionamiento
comunicacion | McBride | de marca, el branding que le quieres dar.
y marketing Luis Las empresas tienen una estrategia y a través del patrocinio la pueden
Carrillo | mostrar.
Leonardo | La empresa busca tener los mayores resultados de exposicion de la marca,
Nakayama | ser mediatica.
Vas a beneficiar al deportista para que tenga una exposicion mediatica, y asi
Pablo rentabilizas tu marca también.
Nalda | Puedes tener al mejor deportista, todo lo que ti quieras, pero si no tienes
exposicion mediatica, chau.
Sebastian | Los deportistas van a aplicar todas las técnicas de marketing para hacer crecer
o Rubio | la marca del patrocinador y recibir mejores beneficios.
Fijacion de Danicl
objetivos del McBride Al final lo que esta buscando la marca patrocinadora es vender mas.
patrocinio - - -
Rafel |La empresa busca involucrarse en el contenido, busca generar branding,
Penny | busca explotar la imagen de la marca.
De cara a los panamericanos las marcas van a apostar por tener visibilidad a
través de deportistas.
Luis Lo que quiere el patrocinador es utilizar una plataforma, en este caso puede
Carrillo | ser un deportista, un club, para poder mejorar en las ventas.

Se busca trabajar las relaciones ptblicas para que tenga mayores impactos en
los medios de comunicacion.

185




Tabla S1: Patrocinio deportivo (continuacion)

Fase Expertos Hallazgos
Compaiiias que no tenian relacion con el deporte, han tenido que ver con el
Leonardo | futbol este ultimo afio.
Nakayama | Cada marca tiene que encontrar a alguien que vaya con su filosofia, con los
objetivos que la compaiiia necesita.
Mas invierten en el futbol, porque realmente la inversion en el deporte
polideportivo es muy poca.
Pablo - - -
Nalda Un deportista tiene ciertos valores y las marcas se vinculan a los valores de ese
deportista para que la gente los recuerde.
Enfrentas los riesgos considerandolos bajo el contrato.
Una marca ve la oportunidad de asociarse a un deporte al ver que comparten
.. | publicos objetivos, le interesa la audiencia.
Sebastian - : : :
Al Rubio Buscan asociarse a los valores del deportista y tiene que ser una propiedad
ol deportiva con buena reputacion, buen comportamiento.
mercado Mitigamos el riesgo con clausulas en el contrato que te cubran.
de . La marca va donde hay masa.
ropiedade | Daniel : :
prop McBride Estableces un buen contrato con todos los puntos especificos que podrian
S generar algun riesgo.
deportivas ; ; . -
Las empresas deciden apostar e invertir en los deportes masivos, claramente en
el Pert en el deporte mas masivo es el futbol y el véley.
Rafel Mitigas el riesgo ajustando tasas, comisiones, porcentajes dentro del contrato
Penny | para poder cubrirte.
Importante es que el patrocinio o el deporte esté asociado a lo que la marca
hace, hay muchos patrocinios que no los entiendes.
Conectarse con un segmento mas masivo, ser transversal, estar en todos los
segmentos; entonces te conectas a través del futbol.
Luis Hay que saber qué historia tiene este deportista para contar y como puede ser
Carrillo | una fuente de inspiracién para la audiencia.

Deportista que sea relevante para los medios de comunicacion, que genera
noticia, entrevistas, de television, digital y demas.
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Tabla S1: Patrocinio deportivo (continuacion)

Fase Expertos Hallazgos
Leonardo Tiene que haber un equilibrio y saber que ambos no buscan el beneficio
Nakayama propio sino uno en comun.
El patrocinio basado en el derecho de uso de imagen de un deportista a
largo plazo.
Pablo Nalda [ 1~ — : :
El trabajo del patrocinio deportivo con las marcas tiene que ser largo
L plazo, sino no vas a ser rentable.
Negociacion : : - A -
., . | Cuando se hayan obtenido en cierta medida los objetivos del patrocinio;
y firma del | Sebastian Rubio . )
contrato lo importante es que se a mediano, largo plazo.
. . Lo mas importante es la generacioén de confianza entre los dos e sea
Daniel McBride > Imp & ! g yqu
potencialmente a largo plazo.
Teniendo ambas parte claridad, debes de confiar en ti representado y él
Rafel Penny . . .
tiene que tener fe ciega en lo que le dices.
. . El patrocinio es una relacion a largo plazo, es una relacion estratégica
Luis Carrillo .
donde une una marca con una plataforma deportiva.
Pablo Nalda | Tu patrocinas seglin el objetivo o el segmento al que quieras llegar.
Sebastian Rubio | El futbol es mas masivo, el tenis es mas exclusivo.
Activacion Daniel McBride LQ que se decida realizar con el deportista depende del segmento de
del clientes al que vaya.
patrocinio Rafel Penn Hay patrocinios por otro tipo de deportes que estan mas orientados hacia
deportivo Y los segmentos de nivel socioecondémico C, D.
Luis Carrillo La marca que escoge patrocinar a un deportista lo hace porque en su
estrategia busca conectarse con el segmento que llega.
Leonardo Evaltian las redes también, cuanta interaccion han tenido en los post de
Nakayama los chicos.
Se tiene que ir con un especialista para evaluar el retorno del deportista
hacia las marcas.
Pablo Nalda - Y
Tienes que ver el retorno que te da el patrocinio, tienes que tener la
medicion exacta de retorno.

) Sebastian Rubio | Hay marcas que estan mas acostumbradas en medir el patrocinio.
Evaluacion oy - :
de salida y Como empresa tengo que estar midiendo constantemente cual es mi

.. . . grado de posicionamiento de la marca.
Crisis Daniel McBride — - - - —
Llego a medir si el conjunto de mis estrategias me estan sirviendo para
lograr mis objetivos.
Casi todas las marcas hacen un estudio de mercado, de tracking,
Rafael Penny | awareness.

No hay patrocinio que no sea evaluado.

Luis Carrillo

Las marcas suelen monitorear de dos maneras: ROI, que es el retorno
por inversion y ROO, que es el retorno por objetivos.
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Tabla S1: Patrocinio deportivo (continuacion)

Fase Expertos Hallazgos
Leonardo | Se finaliza un contrato de patrocinio cuando no se tiene resultado positivo,
Nakayama | puede ser algtin tema de indisciplina.
Pablo Contratas a un deportista, se lesiona y tenia que viajar a provincia; tienes
Nalda que tener una buena planificacion.
Establecer algun tipo de reunidn para tener una salida rapida y buscar a otro
) . Daniel que de repente si se alinee.
Planificacion |\, g d - TIIRT
. cBride | Se puede concluir con actos de indisciplina que puede ser un tema de
de salida 'y ,
. . clausula de contrato.
crisis o
afe . .
[ Se finaliza un acuerdo de contrato cuando ambas partes dejan de ganar.
Si los deportistas cometen errores y cuando la marca estd de por medio
Luis tiene que tomar la decision de apoyarlo o de rescindir el contrato.
Carrillo | Se acuerda finalizar el contrato cuando ambas partes no han logrado sus

objetivos, el deportista no ha contribuido en respetar los acuerdos.

188




2. Hallazgos - Modelo de negocio matchmaking

Tabla S2.1: Comunicacion

Dimension Vam,ltfk.’ de Actor Hallazgo
analisis
DEP -
Angel |- Si, ellos te van informando de todo lo que va pasando,
Sosa | de como va el auspicio, de todo, de todo.
- Hace poco me pasd, yo tenia que ir a Chiclayo con la
DEP - | empresa Mobil, y no pude porque tuve una lesion en el
Aldo |tobillo un dia antes. Entonces, ellos se encargaron de
Corzo | hablar con la marca, obviamente no quedamos bien pero
era una emergencia.
- De no realizarse el patrocinio, le explico que es un
MTE . |tema de .irpprovisto y no de que no le haya dadg l‘a gana
Jonathan de no viajar, el problema es que no puede viajar. Se
Bueno | Pegocia y se busca otra alternativa, otra fecha, y en el
caso no acepte, nos puede llegar a penalizar con el 100%
e, o el 60% del contrato, puede llegar a pasar.
Difusion de —
informacion —.En. las negociaciones con la marca, el proceso es muy
similar. Se habla de qué tenemos, los deportistas sobre
los cuales estd interesado, les exponemos todas las
MTF - |variables por las cuales seria beneficioso para ellos, que
Felipe |realice una campaiia o que sea patrocinado por ellos, y
Ojeda |ahi si se tienen muy clarito todas las acciones que se
tienen que realizar, los objetivos que se esperan obtener,
las métricas que se van a entregar y las fechas que se
tienen que cumplir no.
-Nosotros nos comunicamos cuando ya Aldo habia
Comunicacion MPAT - trabajo con Uber anteriormente, habia hecho algunas
Joana ca_lmpaﬁas por eso el contacto lo t'eniamos con "'l"’oque
Garay Fino. Les ma'lndamos’ un brief y tuvimos una reunion un
poco para alinear cuales eran las expectativas, qué es lo
que necesitabamos.
- Primero me preguntan por la disponibilidad, “oye hay
DEP. |UB interés de una marca g)egtés disponible ese firia?”, si
Adridn est.oy disponible ok, comienza la organizacién, me
Zela | AVisan, llegamos a un acuerdo, separo la fe.cha
obviamente y listo, voy al evento y ellos ya me avisan
cuando cobrar no. Entonces, siempre se me llama.
MTF - |- Generalmente cuando empezamos a comunicarnos
Eduardo | €00 una marca se utilizan COITeos 0 ll'amadas
Flores t;lefonlcas. De manera presencial, yo soy quien voy
. sino va Jonathan.
Seguimiento — -
- La negociacion durd dos meses con Raffaela y en esas
ocho semanas nos habremos reunido personalmente tres
o cuatro, intercambiando emails, a frecuencia de dos o
MPAT - | tres veces por semana porque era .la primera vez que
Diego ausp1'c1abamos a unar volelbohsta, nosotros no
vendiamos zapatos de voley en la tienda, no vendemos
Navarro

rodilleras de voley. Entonces, teniamos que importar
cosas especiales para ella, era un proyecto y suponia
cosas nuevas por lo menos para este lado de la mesa,
hubo mucha comunicacién.
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Tabla S2.2: Interdependencia

Dimension Varlapl.e.s de Actor Hallazgo
analisis
DEP - - Siempre me preguntan a mi si estoy de acuerdo si no,
Thais si pienso que deberian cambiar algo. Siempre me
Ferndndez |involucran a mi
DEP - - En verdad nos comunicamos seguidol, no solamente por
., cosas laborales, porque como ya te digo hemos, hemos
Adridn Zela by , .
creado una relacion que ya va mas alla de los laboral.
MTF - Aldo |~ La comut}icgcién es d.iaria, inter diaria con algunos. Yo
diria que diaria con varios y por lo menos una vez al mes
Canales
con el 60% de representados.
5 MTF - - Lo bueno es que al estar todos en comunicacién,
Interaccion Eduardo podemqs tener quiza un dia o dos dias para juntarnos y
Flores saber blen'qué hacer cuando ocurre alguna contingencia,
eso es basico.
- La relacion con Toque Fino suele ser una relacion mas
que agradable es sencilla, o sea, siempre te contestan el
MPAT - teléfono, sino te drevuel.ven la llamada,’ si por ahi a ti se
Dicgo te pasa algo te estcan aYlsando de, 10 ¢, un atleta previo
Navarro | & Una competencia estd muy nervioso, no le gusta decir
lo que esta haciendo, la gente si, entonces si que hay
mucha comunicacion de las dos vias, eso es lo mas
. importante.
Interdependencia - Tuvimos formas muy afines en verdad de ver el ftbol
DEP - en general y, sobre todo, el negocio como imagen
Adrian Zela | entonces llegamos a un acuerdo y empezamos nuestra
relacion.
- La relacion es muy cercana, mas que todo buscamos
que sean nuestros amigos, compaiieros, porque si a él le
MTF - Aldo | va bien a la agencia también, y sobre todo en el
Canales | desempeifio del trabajo porque tienes que ver que a veces
el deportista, su horario estd muy apretado y que si hay
Interé que sacar algo que cumpla.
nterc?s MTF - - La marca busca mas alla de la identificacion también
Comun .
Eduardo | que haya una conexion, que se pueda entender, que no se
Flores vea forzado
- Nos propusieron ciertos personajes antes de llegar a
Aldo y finalmente por un tema de digamos de alcance
MPAT - | que queriamos tener y Qtros aspec?os y atr’ibutos que
Joana tenia esta persona decidimos trabajar con e’l; y nada,
Garay comenzamos a ver maso menos establecer qué es lo que

necesitabamos, horas de filmacion, cuantos posteos, qué
tipo de contenido y luego eso ya paso6 al area legal para
establecer los términos y condiciones del contrato.
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Tabla S2.3: Valor

Dimension Varla}lzle.) de Actor Hallazgo
analisis
- Vivo en La Punta, van a La Punta desde muy temprano a tomar
fotos y como que “ya mira tenemos que sacar el video tal dia”, y
DEP - |tal dia lo sacamos, “tenemos entrevista movistar”, la semana
Angel | pasada tenia una entrevista en TV Pert, Movistar Deportes y asi

Sosa y todo por Toque Fino, o sea ellos me han conseguido literalmente
todo, los post en El Comercio también es de ellos, en La
Republica también de ellos o sea, todo, todo es por ellos. Si.

- Ellos tienen los contactos, de las empresas con las que han

DEP - trabajado antes, entonces eso te facilita porque muchas veces hay

. . marcas que a veces quieren contratar a un jugador pero no tienen
Networking | Adrian . , . ;

Zela la menor idea de. cOmo conseguir su contacto, como poder hacer
la primera, el primer nexo entonces de esta, de esta manera pues
es un canal que ellos se pueden comunicar con el deportista.

- Nosotros nos contactamos con medios, nos contactamos con
gente de prensa que tenemos, que los conocemos para que pueda
MTF - |sacar una nota o cuando ya est¢ a punto de llegar a una
Jonathan | participacion del tema del deportista, decirles: “sabes qué, este
Bueno |deportista va a competir afuera representando al pais y seria
bueno que le saquen una nota”. Si es que el medio acepta, van a
donde entrenan y se le da la entrevista.
- Fui con Edu a las oficinas de Nike y ahi me reuni con una chica
y con Diego. Ahi me explicaron todo, como iba a ser el auspicio,
DEP - |lo de los vales, ir a la tienda, las campafias que iban a ver durante
Thais | el afio, mi contrato del proximo afio también; ahi lo firmamos con
Valor Fernandez | Edu, los dos porque en mi contrato con Nike estd incluida la
agencia Toque Fino ya que ellos como se llevan un porcentaje
deben estar presentes.
- Han habido marcas que se han presentado y que por un tema de
DEP - |imagen, que no me parecia que era para mi y ellos me decian, o
Aldo sea, no estaban de acuerdo pero igual me lo contaban pero si, si
Corzo |algo no me gusta digo que no, eso es lo bueno, aca nadie me
obliga a nada, no yo a ellos ni ellos a mi.
MTF- |- Comg agencia si‘empre tenemos esa preo§upacién para que el
. deportista y también los seguidores que tiene ellos, vean una
Beneficio | Eduardo L . ) ,
Mutuo Flores bueng comunicacion y, obviamente, esto se ve reflejado en mas
interés de las marcas por querer trabajar.
- Yo creo que con los dos super bien. Si tendria que calificarlo
con una base de 10, los dos se llevan 10. Como te digo, en verdad
MPAT - | el deportista se portd super bien con nosotros, tuvo 100% de
Joana | disponibilidad ese dia sabiendo que era un momento super, super
Garay | complicado para €l porque estdbamos muy cerca a iniciar un
mundial y tuvo como muy buena disposicion y en el caso de la
agencia en todo momento estuvieron preocupados.
- En general, si la calificaria digamos super bien la relacion con
MPAT - ellos, hay mucho interés mutuo; dsea lo que al final r}unca se tiene
Diego que perder en cuen't? es que el patrocinio por mds que busca
Navarro | retorne sobre inversion, tiene que tener una relacion ganar-ganar.

En el caso eso no se vea, o una de las partes no se vea, es muy
probable que la relacion termine y yo creo que Edu lo tiene claro.
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Tabla S2.4: Confianza

Variable de

Dimension — Actor Hallazgo
analisis
DEP - |- Yo pienso que Toque Fino es una de las empresas que te cuida,
Angel | de patrocinios, que te cuida mucho tu imagen como deportista y
Sosa | como persona.
DEP- |- El nexo fue por medio de Aldo y Aldo es un amigo mio en quien
. confio ademas, y me hablé muy bien de ellos, me, me dijo que el
Adrian | . , . . .
Zela tiempo que habia \{en}do trabajando con ellos habia sido muy
grato asi que me animé.
MTF- |- Nosotros~ como paraguas siempre hemos tratado de bpscar que
' Eduardo las campafias finalmente suenen, tengan buena presencia, y sobrc?
Garantia Flores todo ese deseo o esa mirada que la marca justamente esta
buscando en los nuestros
- Las marcas confian también en la agencia, el trabajo en la
MTF - |agencia y en el prestigio que tenemos, y eso les ayuda bastante a
Paul los deportistas aunque no lo parezca, ayuda a que vean que hay
Huanqui |un trabajo serio, o sea, el deportista va a cumplir con lo que la
marca esta esperando.
MPAT - |- Eficiente, si; es que es agencia, es una diferencia porque no es
Diego | agente sino es agencia, entonces si hay una diferencia importante
Navarro | ahi.
- Es una empresa muy muy muy buena, ayuda al deportista, le da
Confianza DEP - lo meJ: or al deportista... calidad, y siempre van a buscar lo mejor
Angel | para ti, ellos tendran muchas opciones en la mesa y van a buscar
Sosa lo mejor, y van, van a esperar que vengan mejores opciones, o
sea siempre piensan en ti.
DEP - |- Lo que me gusta es que cuando tengo entrevistas, o cosas asi
Thais |para los medios, siempre me quieren acompafiar, siempre va
Fernandez | alguien a acompaifiarme. Suele ir un chico llamado Paul
- Honestidad, y sin duda un tema de compromiso porque si tu
tienes un deportista y hay marcas que ya trabajan con el
. MTF - deportista, a través. de nosotros, hay una serie de comprom.isos
Compromiso Felipe que hay que cumplir para con las.rr.larcas, a través del deportista,
Ojeda que se tienen que cumplir, participar de eventos, hacer spots,
publicaciones en sus redes sociales, etcétera, y es importante ese
compromiso del deportista para poder cumplir, ese es por el lado
del deportista.
- Cuando algunas veces alguna marca se va, yo le digo al
deportista, en qué creo que fallamos o no, facil fue el tema de
MTF - | presupuesto, le digo oye tranquilizate, no es un tema que hiciste
Eduardo | mal el trabajo, es un tema que se acabo ya. Pero si se equivoca si
Flores | obviamente tengo que decirselo porque finalmente lo que quiero

es que mejore, y que sean mejores personas y mejores
profesionales también.
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Tabla S2.5: Acceso

Dimension Varla}lzle.) de Actor Hallazgo
analisis
- A veces sé exactamente coOmo se negocié todo pero,
DEP - | normalmente, o sea para eso tengo un agente no, para que yo esté
Aldo | pendiente de mi futbol, de mi carrera y que ¢l vea el tema de mi
Corzo |imagen, o sea solamente me dice “hay esto, tienes que hacer esto
y quieres 0 no quieres” y asi, yo creo que es mas facil para todos.
- Se llega ya a un acuerdo en tema de fechas para poder ver cuando
MTF . | ¢ vana hacc?r lag grabacioqes, que dias se haran los.posteos,
cuando van a ir a visitar a las instalaciones de la marca, si hay una
Jonathan . .
Bueno firma de autdgrafo que dia va a hacer. Ya todo ese cronograma lo
hago yo netamente con la marca nada mas. Yo viendo siempre que
Alcance el deportista esté con la disponibilidad de poder hacerlo.
MTF - |- Alli estan los actores. En la propuesta solamente dos actores que
vienen a ser la agencia y la marca, la empresa que va a trabajar con
Paul . .
Huanqui el depgr‘usta y el dia de contrato, la firma del contrato ya va el
deportista, y lo presentamos.
Acceso - La agencia siempre fue como el intermediario entre nosotros y el
MPAT - deportista, esa digamos fue’corln(? el mediador, esa fue la fqnci(')n
Toana de la agencia. Es mucho mas facil a veces por un tema de tiempo
Garay y de objetivos que ‘ahneamos con una agencia que dlrfsctamente
tratar con el deportista y eso seguramente como que, digamos, al
reverso se ve igualito.
DEP -
Aldo |- Por correo o a veces me dan un folder lleno, con de papeles, via
Corzo | Whatsapp que para mi es mas comodo, mas directo.
- Las redes sociales de Toque Fino, tiene pagina web, tiene fan
T ; page, tiene Instagram. También lo hacemos mediante LinkedIn,
ecnologia >,
MTF - | que es un canal valido para el tema de marcas, de empresas, mucho
Jonathan | usamos el LinkedIn. Muy aparte, tratamos que nuestros deportistas
Bueno |siempre estén en medios, eso también nos ayuda mucho porque

siempre va a salir brandeado de la marca; y es un beneficio para el
deportista y para la marca.
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Tabla S2.6: Expertise

Dimension

Variables
de analisis

Actor

Hallazgo

Expertise

Conocimiento
de la industria
y el mercado

DEP -
Angel
Sosa

- Si, por supuesto, se lo recomendaria a todos los deportistas.
Creo que [...] ellos te llaman a ti, porque ellos ven algo en ti,
[...] te captan si; pero si, si recomendaria a todas las personas y
a los sponsors que confien en Toque Fino que tienen a los
mejores deportistas de todo el Peru.

MTF -
Felipe
Ojeda

- Yo he visto chicos super talentosos en muchos deportes que
vieron frustradas sus carreras porque no tenian recursos, €so es
basico y evidentemente lo que buscamos también con esto es
apoyar a estos chicos super talentosos, que no necesariamente
tienen los recursos, a que los tengan y puedan desarrollar su
carreras. [...] lo que queremos es un circulo virtuoso, son varios
los actores acd, el principal es el deportista, [...] tiene que
relacionarse con dos agentes claves: el Estado a través del IPD,
que tiene que apoyarlo para desarrollar su actividad, y las
empresas, [...] a través de agencias, como nosotros, que
permiten ver a las empresas los beneficios que van a recibir de
apoyar a este chico, porque [...] las empresas lo que quieren es
conversion.

- No todos los deportistas que manejamos son rentables, seria la
panacea si fuera pero no es asi porque el mercado no es asi, o
sea, ustedes ponganse a ver o analizar publicidad o campafias y
en verdad el 2% involucra deporte actualmente y eso, la
mayoria son campafias super tradicionales o se utilizan
influencers o televisivos [...] y justamente eso es lo bueno de
enfocarnos en deporte, logramos medir y realmente demostrar
que utilizar un deportista te va hacer mucho mas rentable la
campaiia que utilizar un influencer, por mas de que el influencer
tenga un millon de seguidores en Instagram, yo con un
deportista de cien mil puedo hacer que tu campaia tenga mayor
impacto; validez que este patita que tenga un milléon porque de
ese millon normalmente trescientos mil son fantasmas,
trescientos mil mas lo odian, trescientos mil no les importa y
cien mil son las que lo siguen que no tienen mayor capacidad o
poder de consumo.

MTF -
Aldo
Canales

- Hoy dia las marcas estan mas interesadas en realizar este...
campaifias digitales que campafias 360, son mas baratas y bueno,
ver también que la imagen del deportista, que no esté tan
manchada, particularmente, a diferencia de los socios de la
agencia.

Competencias
adecuadas

DEP -
Aldo
Corzo

- Toque Fino la verdad que me ha abierto las puertas al mundo
del marketing deportivo, creo que es una de las primeras
empresas que se esta enfocando en el deporte, en deportistas y
que eso va a servir, no solamente para mi, sino para que el
deporte crezca no solamente como deporte sino como imagen.

DEP -
Thais
Fernandez

- Principalmente lo que buscan es ayudarte, o sea a ti como
deportista a darte a conocer a través de tus redes sociales.

MTF -
Jonathan
Bueno

- Nuestro andlisis primero va a ser ver sus redes sociales, [...]
qué logros ha tenido el deportista, ver si es atractivo para las
marcas porque, al final de cuentas, nuestra funciéon es no
solamente hacer que sus redes sociales crezcan sino también
que sea atractivo para las marcas, para que al final de cuentas
todos podamos ganar: marca, deportista y bueno, la agencia.
Luego de que vemos que el deportista es atractivo o no para la
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Dimension

Variables
de analisis

Actor

Hallazgo

marca, nos juntamos aca en la oficina para poder explicarle cual
es nuestro plan de trabajo, nuestro proceso, como se va a
realizar. Si el deportista acepta y cumple las condiciones, se
llega a hacer un acuerdo que puede ser por una determinada
cantidad de tiempo: un afio, dos, tres; dependiendo de lo que se
acuerde y empezamos a trabajar de inmediato.

MTF -
Paul
Huanqui

- Los deportistas de Elite tienen que cumplir ciertos valores,
requisitos para que sean pues atractivos para las marcas. Lo otro
que hacemos es conseguir las marcas que se acerquen o
encuentren un valor diferencial de nuestros deportistas, para que
ellos puedan aportar por la marca y ya sea por un patrocinio
monetario, dinero o por un canje, trabajar con ellos.

MTF -
Aldo
Canales

- Si viene una marca y nos dice “quiero todas las métricas
digitales de lo que dio” nosotros si lo preparamos y lo tenemos
también. Inclusive, damos algunas consideraciones adicionales,
se maneja un software donde vemos, si hubo hashtag qué tan
poderoso fue, de ahi el alcance, las impresiones. En el caso de
links de registro la marca nos tiene que acompafiar porque
nosotros somos parte dentro del embudo, llegamos a mil
personas, de esas se registraron diez y de esos diez termind
convirtiendo uno que comprd un auto. La marca te tiene que dar
algunas métricas para que se haga la estadistica completa.

MPAT -
Joana
Garay

- El contacto que tenia dentro de la agencia fue muy flexible al
darnos soluciones.

MPAT -
Diego
Navarro

- Les desarrolld cosas, entonces Eduardo hace tres afios era de
los pocos o el unico agente que iba a una reunién con una ficha,
ya te digo, la primera vez vino con un portafolio y ademas de
enviarte la ficha por mail te la tenia impresa; tenia una ficha del
atleta estadisticas, con datos. Hoy, eso ya muchos lo tienen,
aunque sea un one page pero hace tres o cuatro afios era raro ver
en Pert y ¢l lo tenia claro, tiene un agencia detras que le da
soporte.
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ANEXO T: Proceso de Gestion Adaptado.
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