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Resumen

El compromiso empresarial con el deporte estd cada vez mas presente en las decisiones
gerenciales. El presente trabajo examina como la empresa decide la inversién y realiza la
evaluacidn del patrocinio deportivo. Para afrontar el objetivo se ha realizado una revision
tedrica, encuestas a 40 empresas espaiiolas y un focus group. Los datos obtenidos muestran
como la empresa rentabiliza al maximo sus acciones de patrocinio y las evalta. Los
resultados se presentan para grandes empresas y pymes, de forma que los resultados son
relevantes para la comprensién del reto comunicativo que supone el patrocinio. Entre las
principales conclusiones se encuentra la necesidad de evaluar el patrocinio a través de la
notoriedad, la imagen y las ventas.

Palabras claves: patrocinio, deporte, relaciones publicas, inversién, evaluacidn,
comunicacion

Abstract

The business commitment to sport, although not in a new way, is increasingly present in
managerial decisions due to the great importance and relevance of this discipline in today's
society, where we find ourselves leading, in many cases, the information and interests of
citizens. On the other hand, public relations techniques must be increasingly sophisticated
and precise, in a media environment in which it is increasingly difficult to impact the
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consumer in the search for their response and action. A consumer wanting to get involved in
their environment and participate in companies, through their brands, which also echoes the
responsibility of brands in their day to day and in the actions closest to them. Therefore, the
present work examines how the company decides the investment in sponsorship and how it
carries out the evaluation of sports sponsorship in its struggle to take responsibility actions
that provide intangible values difficult to achieve with the only use of advertising campaigns
to the use.

In order to meet the objective set out in this paper, a theoretical review has been carried out
from the company's perspective and what the application of different disciplines means to
achieve its objectives, reviewing concepts such as the activation of sponsorship and the
evaluation of sponsorship. lay the foundations for a practical investigation that offers an
image of what is happening nowadays with companies and sports.

The theoretical revision has served to carry out a fieldwork by applying two techniques in
two different and consecutive phases; On the one hand, in the first phase a quantitative
technique has been used, such as the completion of a survey with a structured
guestionnaire, sent to more than 100 companies selected according to objective criteria,
obtaining a response from 40 Spanish companies that develop sponsorship actions Within
their communication strategies, both large organizations and SMEs have been included in
the selection of the sample, in view of the need to review whether they act in the same way
although with different investments or their behavior changes to different needs.

The second phase has had a more qualitative technique such as the realization of a focus
group to a group of specialists in sponsorship and advertising techniques, as well as public
relations, with the aim of assessing and validating or not, the quantitative results and to be
able to draw general conclusions, this has been a convenience sample in which the
experience and knowledge have been sought in order to deepen in the treated topic.

The data obtained shows how the company maximizes its sponsorship actions and its
evaluation actions. The results are presented broken down, considering the two types of
companies with which they have worked; for large companies and SMEs, so that the
information is relevant for understanding the communicative challenge of sponsorship,
taking into account the type of company and its objectives. Among the main conclusions is
the need to evaluate sponsorship through strategic measures such as notoriety, image and,
of course, sales.

Keywords: Sponsorship, sports, public relations, investment, evaluation, communication
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1. INTRODUCCION

El deporte es en la actualidad un elemento central en nuestra sociedad. Es un factor de
cohesion global y un lenguaje que une a personas de todas las razas y clases. En Espafia los
espacios deportivos encabezan los rankings anuales de mayor audiencia en television; el
liderazgo de la prensa estd ostentado por los periddicos deportivos y los deportistas son

Ill

abrumadora mayoria en el “top” de personalidades mds conocidas y valoradas. Al mismo
tiempo, el deporte es una fuente de salud y ocio que cada vez atrae a mas personas a
practicar deporte habitualmente (segun el anuario de Estadisticas Deportivas del Ministerio
de Educacion, Cultura y Deporte el 46% en 2015 frente a un 37% en 2010). Y representa un
sector industrial relevante en la economia espainola. El impacto del deporte supone ya el

2,5% del PIB nacional, y se estima que seguira creciendo a un ritmo superior al de otros

sectores.

Las marcas nos son ajenas a la importancia social del deporte ni a la trascendencia que
puede tener en su gestion identitaria, ya que las relaciones publicas son una manera de
comportarse y, secundariamente, una manera de informar, de comunicar con la intencién de

establecer y mantener relaciones de confianza (Vifiaras, Herranz & Cabezuelo, 2013).

Estos datos evidencian las enormes oportunidades que ofrece esta actividad como
plataforma de promocién para territorios y empresas. No obstante, la relacién entre
empresa y deporte no es nueva. De hecho, en poco mas de un siglo, el patrocinio deportivo
ha avanzado sustancialmente desde concepciones basicas de exposicion de una marca hasta
convertirse en complejas estrategias de generaciéon de contenidos de marca y relacion
emocional con diversos publicos. En los Ultimos afios el declive de la publicidad
convencional, la saturacién de audiencias o la vida multipantalla ha invitado a muchas
empresas a redistribuir su inversién en relaciones publicas y apostar por féormulas de

comunicacion basadas en la experiencia y la conversacidon; de esta forma, el patrocinio como
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vehiculo de relacion se ha tenido que reinventar, y por eso hoy es una tendencia
comunicativa global que crece afio tras afio. Segin datos de la consultora americana IEG’
(International Event Group) la inversién mundial en patrocinio desde 2008 hasta 2017 ha
pasado de los 43.100 millones de ddlares a 62.800 millones, creciendo constantemente en

los cinco continentes.

Sin embargo, la inversién en Espaia no ha seguido el mismo camino que la tendencia global.
La crisis ha castigado a casi todos los canales de inversidn en relaciones publicas, incluido el
patrocinio que en los Ultimos ocho afos ha sufrido un descenso drastico. Pero,
precisamente, la recesién ha obligado a que los departamentos de comunicacién y
marketing a reconsiderar sus estrategias, analizar sus inversiones y a perseguir la eficacia. Lo
gue ha supuesto un avance y mejora en los conocimientos de los responsables de patrocinio

de las empresas.
2. REVISION TEORICA Y ACTUALIZACION DE CONCEPTOS CLAVE

Del necesario didlogo entre empresa y deporte, surge el propdsito de investigar y dar
respuesta a preguntas que ayuden a entender mejor los factores que llevan al
planteamiento éptimo de un actualizado patrocinio. Cualquier proceso directivo en una
organizacién tendra mayor probabilidad de culminarse con éxito si es el resultado de un
cuidadoso plan estratégico de relaciones publicas; por tanto, el establecimiento de
objetivos, la eleccién de una estrategia, su ejecucién y la evaluacién son cuatro pasos
ineludibles en cualquier ambito organizacional. Como sefiala Jefkins (1986), las relaciones
publicas consisten en comunicacién planificada, hacia afuera y hacia adentro, entre una
organizacidn y sus publicos a fin de alcanzar objetivos especificos. Propone para una correcta
ejecucion la realizacion de un andlisis de la situacion, la definicion de los objetivos y los
publicos, y gracias a este analisis previo se podra realizar la seleccion de los medios de

comunicacion y la selecciéon de las técnicas mas adecuadas de relaciones publicas.

En la actualidad, los profesionales de la comunicaciéon, a la hora de planificar las acciones,

tienen ante si un entorno profundamente complejo: escenarios globales, ingente

> SPONSORSHIP.COM: “Sponsorship Spending Forecast: Continued Growth Around The World”
http://www.sponsorship.com/IEGSR/Tags.aspx?tagid=1864
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informacién, procesos instantdneos, publicos poliédricos, etc. Costa (2003:98) define esta

situacion denominandola la teoria de la complejidad.

La evolucién del consumidor y los nuevos objetivos en las estrategias de las compaiiias han
transformado el escenario y se observan nuevas tendencias con respecto al patrocinio
deportivo (Sanahuja, 2012). Uno de estos cambios observados es que la empresa ha
evolucionado de ser un “patrocinador” a reconocerse como un socio o “partnership” de la
entidad, evento o deportista patrocinado, y al mismo tiempo, el patrocinado deja de ser
concebido, Unicamente, como soporte publicitario y pasa a ser un colaborador en la
construccion de la marca. En este nuevo escenario, el concepto de “activacion de patrocinio”
ha pasado a ser una parte esencial de la estrategia de patrocinio puesto que permite generar

actividades paralelas y experiencias Unicas de “engagement” con los clientes.

2.1. El concepto “activacion” del patrocinio

Activar un patrocinio consiste en poner en marcha una serie de acciones complementarias
por parte del patrocinador con el objetivo de incrementar el retorno de la inversiéon. IEG
(2010) define la activacién como las actividades de marketing que una compaiiia lleva a cabo
para promover su patrocinio y determina que el dinero gastado en activacion es ademas de
las sumas por derechos pagadas a la propiedad patrocinada. Por su parte, Bal, Quester &
Plewan (2009) proponen las expresiones apalancamiento emocional o activacién
experiencial, refiriéndose a la necesidad de conectar y comprometerse con los consumidores

de un modo mas significativo.

Cornwell (1995:15) define al patrocinio como “la orquestacién e implementaciéon de
actividades de marketing con el propdsito de construir una asociacién a un patrocinio”.
Cornwell & Maignan (1998) indican que el valor del patrocinio es nulo sin una adecuada
promocion de la relacién entre los actores implicados. Igual de tajantes se muestran
Crimmins & Horn (1996:16) cuando senalan que “si la marca no puede permitirse gastar
dinero para comunicar su patrocinio, entonces la marca no puede en absoluto permitirse el

patrocinio”.
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Fairley & Tyler (2011) indican que una adecuada activacién del patrocinio puede ayudar a
diferenciar la marca, ofrece valor financiero afiadido a la marca y contrarresta la influencia

negativa de tacticas de “ambush marketing”.

Con respecto a la inversidn en la activacion, Tripodi, Hirons, Bednall & Sutherland (2003) y
Séguin, Lyberger, O’Reilly & McCarthy (2005) manifiestan que el ratio de gasto para activar
una inversion en patrocinio debe ser al menos igual o mayor que la suma gastada en la
propia inversion (ratio 1:1). En el ambito de la practica profesional la transformacion digital
ha supuesto un importante avance, IEG (2011) observa que los ratios de activacidon se han
incrementado a nivel internacional, y a este incremento ha contribuido la aparicién de
nuevos medios como las redes sociales. Con todo, O’Reilly & Lafrance Horning (2013: 435)
introducen la siguiente advertencia con respecto a la activacién: “Simplemente el asignar un
considerable presupuesto de activacidn no garantizard el éxito del patrocinio. Los equipos de
gestién de la marca no pueden tampoco confiar en la exclusividad del patrocinio para
cumplir con la diferenciacién sino que en su lugar deben buscar formas Unicas e interactivas

de comprometerse con sus consumidores objetivo”.

2.2. El concepto “evaluacion” del patrocinio

Respecto de la evaluacion, las variables utilizadas tradicionalmente han sido la cantidad de
exposicidon en medios, ratios de reconocimiento y recuerdo, asociacién de atributos o
imagen, actitud hacia los patrocinadores, interés del consumidor, intencion de compra, e
incidencia en ventas (Cornwell & Maignan, 1998; Pope & Voges, 1999; Harvey, 2001;
Madrigal, 2001; Dolphin, 2003; Crompton, 2004; Seguin et al., 2005).

Cho, Lee, Yoon & Rhodes (2011) advierten que los patrocinadores exigen mds evidencias
tangible de los beneficios derivados de una inversién en esta técnica de relaciones publicas y
subrayan que este tema representa un gran desafio dado que afronta varios problemas
inherentes. En primer lugar, citando a Harvey (2001), la carencia de una pauta métrica
completa y aceptada sobre cémo hacer cuantificar un programa de patrocinio. Ademas
sefialan, aludiendo a Brooks (1994) y Thomas (1996), en aislar el efecto puro del patrocinio
del de otros esfuerzos de marketing. Finalmente, apuntan al limitado acceso a datos de

mercado reales necesarios para examinar directamente el valor comercial del patrocinio.
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Con todo lo expuesto, la presente investigacion pretende profundizar en el conocimiento de
la estrategia de patrocinio deportivo de la empresa espafiola, tanto de las grandes como de
las pymes. La importancia de este objetivo reside en la creciente relevancia del patrocinio
tanto a nivel econémico en el ambito empresarial y deportivo, como por su repercusiéon en

las estrategias de comunicacién corporativa.

Asi pues, esta investigacion trata de extraer y describir las principales caracteristicas de la
inversion en patrocinio y la forma de evaluar la efectividad de la estrategia. El objetivo
ultimo es aportar un modelo de patrocinio que marque los pasos mds importantes a tener

en cuenta en la estrategia de relaciones publicas.

Con esta finalidad, las preguntas de investigacion que nos hemos planteado han sido las

siguientes:

- ¢Cual es el motivo de la inversidn en patrocinio deportivo en Espafia?

- ¢Cudles son los métodos de medicién de resultados que en la actualidad se utilizan?

Indagar en cual es el futuro de estos modelos de comprobacién de la efectividad.

- ¢Qué diferencias hay entre las grandes empresas y las pymes?

3. MATERIALES Y METODOS

Para alcanzar nuestro propdsito se ha proyectado un estudio empirico que consta de dos

fases:

1. Una encuesta dirigida a profesionales responsables de patrocinio, comunicacién,
relaciones publicas y marketing, que cumple una funcién de enlace entre los

objetivos marcados y la realidad de la poblacion observada.

2. Un focus group con responsables de comunicacion de empresas y de organizaciones

relacionadas con el deporte.

3.1. Encuestas a profesionales

3.1.1. Participantes
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En una primera fase se ha utilizado la encuesta como método de estudio, técnica que como
indica Sierra (1994:304) consiste en observar los hechos a través de las palabras de los
propios interesados. Asimismo permite ampliar la zona de estudio e incluir una cantidad
importante de cuestiones. Este encuesta se ha realizado mediante un cuestionario
estructurado de 29 preguntas, dirigido a profesionales responsables de patrocinio,
comunicacion y marketing, que cumple una funcidn de enlace entre los objetivos marcados y

la realidad de la poblacién observada (Sierra, 1994: 305).

El universo esta formado por empresas espaiolas o que operan en Espaiia y que desarrollan
acciones de patrocinio deportivo dentro sus estrategias de comunicaciéon y marketing. Segun
Infoadex en 2016 fueron 264 las empresas que invirtieron en patrocinio. No obstante, puede
darse la circunstancia que existan organizaciones cuya inversién en patrocinio no esté

recogida en el informe de Infoadex.

La seleccidn de la muestra se concreta en dos diferentes grupos. Una primera muestra esta
compuesta por 100 grandes empresas nacionales que facturan por encima de 50 millones de
euros y una segunda compuesta por 20 entidades nacionales que facturan o disponen de un
presupuesto por debajo de los 50 millones de euros. Ambas muestras han seguido una
seleccion no probabilistica, por lo que no es posible acotar el error cometido. Han sido los
criterios establecidos por los investigadores los que han definido los grupos de interés para

la investigacion (Morales, 2012).

La seleccion para las 100 grandes empresas se realiza en funcidon de tres indicadores

objetivos como son:

- Estudio Infoadex 2017

- Informes de marcas asociadas al deporte: SAl (Sponsorship Awareness Index)
elaborado por SPSG Consulting y Top 5 de Territorios deportivos de Havas Sports &

Entertainment.

- Patrocinios de propiedades deportivas (clubes, eventos, federaciones o

competiciones) de rango profesional.

146 ISSN: 2174-368



REVISTA INTERNACIONAL DE RELACIONES PUBLICAS, N° 17, VOL. IX [P4ginas 139-164] | 2019

Las pymes se seleccionan también como una muestra intencional o de conveniencia en base
a criterios como la visibilidad y actuacién de estas empresas en el ambito del patrocinio. El
numero de esta muestra de conveniencia queda reducido a 10 empresas, principalmente por
su heterogeneidad y por la dificultad en lograr respuestas en este tipo de organizacién. Por
este motivo, hay que alertar que esta muestra no puede tomarse con total
representatividad. No obstante, si puede considerarse como una cata o aproximacién a la

practica de las pymes.

3.1.2. Encuesta

El cuestionario estd compuesto por 29 preguntas cuyo tiempo estimado de respuesta es 15
minutos. Se suman unas preguntas de control o identificacién incluyendo el volumen de
facturacién para discernir el tamafio de la empresa. Las preguntas son categorizadas, ya que
presentan categorias entre las que el encuestado debe escoger (Sierra, 1994:307) y en

alguna de ellas se permite marcar varias respuestas.

Los pardmetros a conocer y por tanto los bloques del cuestionario han sido:

- Bloque I: Inversion en patrocinio

- Bloque IlI: Activacién, conceptualizacion y futuro.

El trabajo de campo fue desarrollado desde el 20 de abril hasta el 16 de junio de 2018.
Durante estas semanas se contacté con 120 empresas. Del total de empresas contactadas
contestaron 30 grandes empresas y 10 pymes. A pesar de la dificultad en la obtencién de

respuestas se alcanzdé una representatividad del 11,5% quedando la participacidon asi (Tabla 1

y tabla 2):
Tabla 1. Muestra grandes empresas

ASEFA BBVA
CAIXA POPULAR CARNICAS SERRANO
COCA-COLA CONTINENTAL TIRES ESPANA
EL CORTE INGLES ENDESA
EUSKALTEL EXPORTACIONES ARANDA
GAES GRUPO GIMENO
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GRUPO VICHY CATALAN HERBALIFE
IBERDROLA IBERIA

IBEROSTAR INGESPORT SL (Go Fit)
JUAN ALBERTO RECIO (Perfumerias | KIA IBERICA

Avenida)

LEVANTE WAGEN MAHOU SAN MIGUEL
MAPFRE NGS

IDILIA (Nutexpa) PELAYO SEGUROS
QUADIS SANTANDER
TELEPIZZA VOLVO CAR

Elaboracién propia

Tabla 2. Muestra de pymes

CAIXA ALMASSORA CAFE CANDELAS

ELECTROCASH FRIGORIFICOS DEL MORRAZO S.A.
FUNDACION TRINIDAD ALFONSO GIOSEPPO

KELME MUTUA LEVANTE

NEVIR S.A. SAVIPECHO, S.L.

Elaboracién propia
La muestra incluye una representacién variada (Figura 1). Oros sectores corresponden a

transportes, hosteleria, tecnologia, construccién, bienes de equipo, etc.

Figura 1. Sectores industriales representados en la muestra

Alimentacion

Otros 229%

28%

Energia
5%

Finanzas
20%

B

Textil
5%

Distribucién
8%

Automocién
12%

Fuente: elaboracion propia

3.1.3. Focus group
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En base a los objetivos principales de nuestra investigacion hemos acotado el universo a los
profesionales que tienen contacto y conocen nuestro objeto de estudio. La muestra queda
definida como no probabilistica, lo que puede producir sesgos en el proceso de seleccién
muestral, pero este tipo de muestreo es el mds apropiado para estudios cualitativos en los
que se busca profundizar mas en la informaciéon aportada que en su representatividad

estadistica, con lo que queda justificado su uso.

Asi pues, hemos optado por un proceso de muestreo estratégico o de conveniencia, en el
que la seleccidn de las unidades muestrales responde a criterios subjetivos, acordes con los

objetivos de nuestra investigacién (Tabla 3).

Tabla 3. Profesionales entrevistados

Carlota Castrejana Asesora del Consejo Superior de Deportes (CSD)

Fco. Javier Mancebo Director de Investigacion de Havas Sport
&Entertainment

Ivan Beltran Responsable de Marketing del Club Amics del
Basquet Castelld

Luis Villarejo Director de Comunicacion del CSD

Sebastian Cebrian Director general de Dircom (Asociacion de
Directores de Comunicacion)

Fuente: elaboracion propia.
En este panel de expertos se reflexioné y debatid sobre los resultados de la fase cuantitativa,
utilizando una técnica de observacidn directa: entrevista. La entrevista fue abierta semi-
directiva pues es una técnica cualitativa utilizada en la investigacion empirica de los
discursos. Al mismo tiempo sirve también para captar, contextualizar e interpretar, en
términos culturales concretos, las actitudes y motivaciones basicas de los distintos grupos

sociales, latentes detrds de imagenes mas o menos cristalizadas.

Para determinar la estructura del guidn y las cuestiones que se iban a incluir fue necesario

trabajar en términos de creatividad, observacién y busqueda de conocimiento.

A partir de estas premisas se confecciond un cuestionario con preguntas que ofrecieran

informacidn correcta y suficiente para la extraccion de conclusiones.

Las conclusiones enfrentadas de las etapas cuantitativa y cualitativa han dado lugar a unas
conclusiones finales que sintetizan los factores que se consideran de decision en el

planteamiento de las estrategias de patrocinio deportivo en Espafa.
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4. RESULTADOS
4.1. Inversion en patrocinio
4.1.1 Grandes empresas

La investigacion sobre inversion ha girado alrededor de conceptos clave como la importancia

global de la inversidn, la motivacion y la profesionalizacién.

Figura 2. Dentro de la inversidon en medios ¢ Qué porcentaje del total ocupa la inversién en
patrocinio? Grandes empresas.

2 50%
del presupuesto

21%

<5%
del presupuesto
24%

25-50%
del presupuesto
14%

5-10%

‘ del presupuesto

10-25% 27%
del presupuesto

14%

Fuente: elaboracién propia

La inversién en patrocinio es muy variada, aunque la respuesta mayoritaria estd en el
porcentaje del 5-10 % de la inversién en medios, comprobamos como las respuestas se

reparten de forma bastante similar.

Figura 3. ¢ De qué forma se decide la cuantia de presupuesto destinado a patrocinio?
Grandes empresas.
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Porcentaje de la cuantia total

Por otras razones del presupuesto de marketing
14% y/o comunicacion
En funcién de lo que se estima 7%

que gastan los competidores
0%

En funcion de la cuantia
solicitada por la actividad
que desea ser patrocinada

14%

En funcién de los objetivos
disefados a conseguir
con un patrocinio

65%

Fuente: elaboracion propia

El destino de este presupuesto se decide mayoritariamente por la fijacion de objetivos

marcados para este canal.

Figura 4. ¢Su empresa tiene un area especifica de patrocinios dentro de las areas de
comunicacion y marketing? Grandes empresas.

No, pero tenemos
una empresa proveedora
especializada en esta area

7%

No

38% St

55%

Fuente: elaboracidon propia

El peso que el patrocino tiene entre las grandes empresas se deja entrever en la existencia

en su mayoria (55 %) de departamentos especificos.

4.1.2 Pymes
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Las Pymes que invierten en patrocinio lo hacen de forma enérgica. La mayoria invierte mas

del 50 % de su presupuesto.

Figura 5. Dentro de la inversidon en medios ¢ Qué porcentaje del total ocupa la inversién en
patrocinio? PYMES.

del presupuesto

10%

‘ss%

5-10%
del presupuesto
20%

25-50%
del presupuesto
50%

10-25%
del presupuesto

20%

Fuente: elaboracion propia
La inversidn se decide en funcidn de la cifra que demandan las propiedades deportivas.

Figura 6. ¢ De qué forma se decide la cuantia de presupuesto destinado a patrocinio?

PYMES.
Porcentaje de la cuantia total
Por otras razones del presupuesto de marketing
10% y/o comunicacion

20%

En funcién de lo que se estima
que gastan los competidores ——

0%

En funcién de la cuantia
solicitada por la actividad
que desea ser patrocinada

d 40%

En funcién de los objetivos
disefiados a conseguir
con un patrocinio

30%

Fuente: elaboracion propia.

Figura 7. ¢Su empresa tiene un area especifica de patrocinios dentro de las dreas de
comunicacion y marketing? PYMES.
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No, pero tenemos
una empresa proveedora
especializada en esta area

10% )
Si

20%

No
70%

Fuente: elaboracién propia

No es habitual en este tipo de empresas la existencia de departamentos de patrocinio, ni
tampoco la participacién de consultoras especializadas.

4.2. Evaluacidn del patrocinio

La investigacidon sobre la evaluacidn del patrocinio ha seguido la estrategia de averiguar qué
considera la empresa un indice de resultado positivo o negativo de la accidon y qué es un

patrocinio eficaz.
4.2.1 Grandes empresas

Figura 8. ¢En qué aspectos se centra preferentemente su empresa a la hora de evaluar el
patrocinio? Grandes empresas.
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Devolver a la sociedad parte de
lo que recibimos de ella / Accién social

10%
Cierre operaciones Prasaaaia e
EOmeNcos / Ve:m;;s medios / Notoriedad
AL 33%

Consecucién de contactos : ‘

que conduzcan
a la venta / Networking ~

3%

Alterar el orden de preferencia
de nuestro producto respecto
a competidores / Preferencia

1%

Dar a conocer las caracteristicas
del producto / Conocimiento

4%

Mejorar la imagen
del producto / Imagen

29%

Fuente: elaboracion propia

A la hora de evaluar los objetos de medicién son la notoriedad, la imagen y las ventas.

Figura 9. A la hora de medir la eficacia y eficiencia del patrocinio... Grandes empresas.
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Es dificil medir y/o la medicién es cara.
Todo lo dedico a patrocinar

9%

Una combinacién Desarrollamos la medicién
de las anteriores de forma interna

56% 21%

La medicioén es desarrollada
— por una consultora externa

5%

La medicioén es desarrollada
por la actividad y organizacion
que patrocinamos

9%

Fuente: elaboracién propia

En la medicién del patrocinio suele ser habitual (50 %) la combinaciéon de la medicién

interna, de una consultora externa y de la medicién de la misma propiedad.

Figura 10. En caso de que se desarrolle una medicién, ésta es... Grandes empresas.

Una combinacién de cuantitativa

y cualitativa

77%

Mayoritariamente cuantitativa
23%

Mayoritariamente
—— cualitativa

0%

Fuente: elaboracion propia

Su metodologia suele ser una combinacion de técnicas cuantitativas y cualitativas.
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4.2.2 Pymes

Figura 11. ¢En qué aspectos se centra preferentemente su empresa a la hora de evaluar el
patrocinio? PYMES.

Devolver a la sociedad parte de
lo que recibimos de ella / Accion social
24%
Presencia en
medios / Notoriedad
Cierre operaciones 47%
comerciales / Ventas
0%

Consecucion de contactos

que conduzcan
a la venta / Networking
6%
Alterar el orden de preferencia
de nuestro producto respecto
a competidores / Preferencia Dar a conocer las caracteristicas
0% — del producto / Conocimiento
Mejorar la imagen 0%
del producto / Imagen
23%

Fuente: elaboracién propia

En el caso de la PYME, los objetos de medicidn en la evaluacién son - de forma destacada- lla

notoriedad, el retorno social y la imagen.

Figura 12. A la hora de medir la eficacia y eficiencia del patrocinio... PYMES.

Es dificil medir y/o la medicién es cara.
Todo lo dedico a patrocinar

70%

Desarrollamos la medicion
de forma interna

20%

La medicién es desarrollada
por la actividad y organizaciéon
T que patrocinamos

10%

La medicion es desarrollada
por una consultora externa

0%

Una combinacién
de las anteriores

0%

Fuente: elaboracion propia

156 ISSN: 2174-368



REVISTA INTERNACIONAL DE RELACIONES PUBLICAS, N2 17, VOL. IX [P4ginas 139-164] | 2019

Respecto a la consideracion de las pymes sobre la medicion, cabe apuntar que un 70 % cree

que es cara o dificil y no invierten en ella.

Figura 13. En caso de que se desarrolle una medicion, ésta es...PYMES.

Una combinacién de cuantitativa
y cualitativa

67%

Mayoritariamente cuantitativa
33%

Mayoritariamente
cualitativa

0%

Fuente: elaboracion propia
El 30% si que sostiene hacer uso de una metodologia que combina técnicas cuantitativas y

cualitativas.

5. CONCLUSIONES Y DISCUSION

Los datos obtenidos muestran respecto a:

1. Determinar cudl es el motivo del patrocinio deportivo en Espana en lo referente a la

inversion econdmica.

Ha quedado confirmado que el patrocinio forma parte de la estrategia corporativa. Los
distintos expertos consultados coinciden en sefialar que en la actualidad el patrocinio
trasciende las areas de relaciones publicas y marketing para convertirse en una estrategia
corporativa, para erigirse en una expresion de la vocacién de la empresa. Por tanto nos
adentramos en las teorias de la Reputacién corporativa y su incidencia en las maneras de
hacer de la organizacidn. La decision de patrocinar forma parte de la estrategia intangible

con un objetivo reputacional, mas allad de ser una accidén de comunicacion.
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La investigacidon demuestra que para que un patrocinio se culmine con éxito es
imprescindible que se den unas condiciones necesarias: que exista un plan de forma
redactada, que comparta los objetivos de la estrategia corporativa, que se proyecte una
correcta y alineada estrategia de comunicacién y que, finalmente, el patrocinio tenga un
caracter transversal. Ignacio Calvo de Coca-Cola sefalaba en este sentido que “hace tres
afios nos dimos cuenta de que podia ser bueno sacar la gestién del patrocinio del entorno
Unicamente comunicacional y llevarlo a un drea donde tuviera una vision mas holistica y

corporativa del negocio”.

Concluimos que la activacién se ha convertido en un territorio de conexidn de la marca muy
rentable. La activacién del patrocinio es probablemente la etapa del proceso que requiere
mas esfuerzos. La pregunta 6 del estudio sefiala que el 48% de las grandes empresas
invierten medio euro en activacidon por cada euro invertido en la propiedad, aunque en el
focus group se estuvo conforme en que la media ponderada es de 1 euro invertido en la
activacion por cada euro invertido en la propiedad (en el caso de las pymes el 40% no
invierte mas que en la propiedad y el otro 50% invierte en relacion 1:0,5 €). Sin embargo, los
profesionales consensuaron que aconsejar un porcentaje de inversion en activos y activaciéon
es muy complejo. Cada estrategia de patrocinio exige unos recursos econdmicos y humanos,
y un modelo singular para cada caso y objetivo. No obstante, a tenor de lo expresado por los
expertos y directivos, asi como por la literatura especializada, es recomendable disponer de
recursos suficientes para poder compartir entre los publicos del patrocinio mas alla de los
soportes de exposicion basicos. La comunicacion es la clave en la eficacia de la accidén y la

rentabilidad de la inversion.

Una eficaz activacidon, en contraposicion a modelos estaticos basados en mera exposicidn,
debe ser muy bien meditada y planificada entendiendo que son espacios donde marca y
publico van a contactar, conversar y conectar. Por ello el patrocinio es un territorio dindmico

idéneo para la conexién.

Se concluye que es necesaria la activacion 3602 en funcion de los objetivos y publicos. Entre
los principales canales de explotacién del patrocinio se encuentra la publicidad, la
generacién de contenidos vinculados a la marca, las acciones comerciales enfocadas a la

venta, relaciones informativas, eventos publicos, acciones con empleados, promociones
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destinadas a consumidores o relaciones con la comunidad. Basicamente, representan las
oportunidades para lograr notoriedad de forma original, de generar territorios de conexién
con los publicos objetivo establecidos en la estrategia, de interactuar, de conversar y de

construir relaciones que nos permitan difundir el mensaje corporativo y de marca.

La investigacidn muestra que en la actualidad la planificacion de la activacion se ha
convertido en una tarea altamente creativa, inherente a una buena accién de relaciones
publicas, en donde los departamentos de patrocinio y agencias especializadas, asi como la

proactividad de las propias organizaciones deportivas pueden cobrar protagonismo.

Otra conclusiodn es que el entorno digital es el mejor aliado para la activacion. Se ha podido
comprobar las oportunidades que dentro de la activacidon puede ofrecer el entorno digital,
ya sea a través de aplicaciones, websites o redes sociales. La generacién y provisién de
contenidos informativos y de entretenimiento vinculados a la propiedad patrocinada
destinados a una audiencia especifica, constituye una aportacién de valor de la marca al
publico que puede generar retornos de diversa indole. Luis Villarejo, Director de
Comunicaciéon de CSD, manifesté que “en los ultimos meses hemos presenciado acciones
vinculadas a patrocinio a través de la red muy sencillas, dindmicas y econdmicas con un gran
éxito. La tendencia es que la marca provea de contenidos y que el propio deportista

recomiende y prescriba”.

Con respecto al objetivo marcado de descubrir cuales son los métodos de medicion de
resultados que en la actualidad se utilizan, asi como cuadl es el futuro de estos modelos de
comprobacién de la efectividad. Resolvemos que las empresas no evalian bien sus acciones
de comunicacién. Este motivo puede llevar a que no se cumpla la primera hipétesis que nos
planteamos pues no se vera el patrocinio como una accién estratégica de inversién en

relaciones publicas.

Los resultados con respecto a la medicidén de la etapa cuantitativa suscitaron diversas criticas
por parte de los expertos. La importancia de la medicidén. La evaluacidon de los resultados
siempre ha suscitado un acalorado debate en el ambito profesional del patrocinio, tal y
como se puede desprender de las conclusiones del focus group y el andlisis de los casos de

éxito. La evaluacién del patrocinio para las empresas entrafia grandes incertidumbres. En
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este sentido, la investigacion cuantitativa sefala que el 70% de las pymes reconoce no

desarrollar una medicion del patrocinio.

Comprobamos que hay un transformacion en la que se pasa de hablar de ROl a hablar de
ROO. Tradicionalmente se ha enfocado la evaluacién a la medicidn de repercusién mediatica
o la exposicién de la marca en los medios, también conocido como “Return On Investment”
o ROI. Es decir, la equivalencia en euros del espacio que el patrocinio ha conseguido para la
marca de forma gratuita en los medios de comunicacién. Probablemente, valorar el éxito de
un patrocinio segun la cifra obtenida en repercusion no es la mejor via a no ser que el Unico

objetivo a conseguir sea la notoriedad o, como indica Ivan Beltran, el de justificar decisiones.

Este concepto es interesante explorar y resulta coherente si se aplica una estrategia ROO o
“Return On Objectives” en el desarrollo del patrocinio, tal y como afirma Javier Mancebo,

L

Director de Investigacién de Havas Sport & Entertainment, “consiste en comprobar la
eficacia del patrocinio en funcién de los objetivos fijados, ya sean de notoriedad, percepcion,

reputacién, ventas o fortalecimiento de la cultura interna”.

Para realizar una buena evaluacién se concluye que es necesario realizar una combinacién
de técnicas cuantitativas y cualitativas. Los expertos y entrevistados también sefialaron que
la metodologia recomendable es una combinacidn de técnicas cuantitativas, mas habituales,
y técnicas cualitativas como grupos de discusion, entrevistas en profundidad o dinamicas de

grupo, que sean capaces de analizar el discurso.

Una correcta evaluacidn servira para retroalimentar y mejorar el nuevo ciclo del patrocinio,
negociar con mas informacién y en mejor posicion la renovacion de un contrato o, en su

caso, retirar la apuesta por un patrocinio ineficaz o ineficiente.

Por ultimo, en lo referente a averiguar la existencia de diferencias entre la manera de
planificar el patrocinio por parte de las grandes empresas y las pymes se puede concluir que
si existen diferencias en cuanto a inversidn, pero las diferencias son menores respecto al

método de evaluacion.

Ya en el momento en el que una empresa se plantea una accion de patrocinio, diferenciamos

entre el plan en las grandes empresas, en las que ademds de contar con departamentos
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especializados, invierten en patrocinio atendiendo a unos objetivos claros, en las pymes, que
suelen subcontratar esta actividad, invierten segun lo que el organismo a patrocinar solicita,
sin una clara meditaciéon mas alla del objetivo comunicativo, si adentrarse en la justificacidon

reputacional de las acciones de la empresa.

Ambos colectivos buscan y estdn interesados en conocer la repercusién en medios y
notoriedad cuando realizan un patrocinio. Las grandes empresas suelen realizar
evaluaciones internas tanto cualitativas como cuantitativas mientras que las pymes indican
que no pueden realizar evaluaciones por la inversidon que se necesita, aunque las que llevan

a cabo algin método de analisis también utilizan técnicas cuantitativas y cualitativas.
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