I. ACTIVIDADES A CONSIDERAR EN EL PROGRAMA DE PATROCINIO:

Actividades en el lugar del evento

[a—

2. Publicidad

3. Relaciones Publicas

4) Atencidn a Clientes

5) Asociacion con causas de Beneficencia

6) Programas motivacionales para empleados
7) Muestras Demostraciones del producto
8) Conferencistas / Celebridades

9) Opciones de Intensificacion del Programa

1. ACTIVIDAD EN CAMPO

1} Las normas deberan ser descritas en el acuerdo del patrocinio.
2) Podran incluir:
a) Numero y tamario de las pizarras, sefialamientos y posters.

b) Mercancia para venta ( souvenir.

11l. PUBLICIDAD

1. Aumento de la participacién de las corporaciones en el programa a través del disefio

de la publicidad a:

a) Aumentar la participacion de las corporaciones con iniagen del producto.

b} Alcanzar audiencias definidas.



¢) Proyectar mensajes especificos.

2. Los medios tradicionales de publicidad deben de considerar:
La seleccidn sera basada en:

a) Alcance eficaz de las audiencias

b) Tamano del mensaje

¢) Demografia y psicografia de los consumidores claves
d) Recursos econdmicos disponibles

3. Los medios deberan incluir:

a) Television

b) Radio

¢) Revistas

d) Periodicos

e) Carteleras

e)Transito (anuncios)

) Lugar del evento (cartcles, programas. etc.)

IV. PROMOCIONES DE VENTAS

Usadas para llegar a los consumidores directamente en un programa tematico

uniforme con el patrocinio.

Puede un concurso para:
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a) Ganar boletos y /o viajes al evento
b) Conocer al atleta(s) ejecutante(s)

¢) Ganar mercancia relacionada al evento

Una tactica usada muy frecuentemente en el patrocinio de un producto es.
asegurar apoyo publicitario en el lugar de compra:
1) exhibidores al final de los pasillos
2) anuncios en volantes
3) marca de precio resaltada
Ayudas de venta tales comao carteles. anuncios adheribles. cajas con boletas para sorteo,
etc. Se usan para atraer el consumidor.

V. RELACIONES PUBLICAS

1. Aumento del patrocinio corporativo enfocandose en el aspecto del programa que da
la apariencia emocional a la audiencia.

2. Creacion de un conocimiento adicional a un bajo costo o sin él.

3. Generalmente generado por:

a) conferencias de prensa

b) paquetes para la prensa

¢) entrevistas con personalidades atletas

4. Pueden ser utilizadas para la construccion de la emocidn pre-evento y el seguimiento

para preparar el escenario para futuros eventos.



VI. EVENTOS RELACIONADOS CON CAUSAS ALTRUISTAS

1. Se fortalece la apariencia emocional del programa a través de la inclusion de un
tercer partido beneficiario.

2. Se crea un sentido mas concreto de las relaciones publicas y del seguimiento del
programa.

3. La Asociacién puede darse en la forma de:
a) Donacion en efectivo

b) Donacidn en especie

¢) Publicidad de apovo

d) Trabajo voluntario

e) Boletos gratis .
4. Desde una perspectiva de financiamiento, provee de un medio de obtener apoyo de.
los presupuestos de donativos corporativos para mejorar €1, programa de

comercializacion.

VII. MUESTREQ DEL PRODUCTO

I. Los eventos pueden proveer una gran oportunidad de muestrec dirigido si se
seleccionan cuidadosamente.

2. Como parte del contrato de patrocinio, las corporaciones pueden incluir una clausula

de muestreo que asegura exclusividad y alcance significativo.
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3. Dependiendo del tipo de producto, el muestreo puede permitir pruebas inmediatas en

el evento o llevar el producto al hogar.

4. Es muy importante utilizar personal con conocimiento sobre muestreo capaz de

reforzar los beneficios del producto. uso. etcétera.

VIIL. PERSONALIDADES / VOCEROS

1. Ofrece importante alcance y aprecio, al elevar el perfil de evento con la participacidn

+

de la corporacion.
2. Fortalece la publicidad y los mensajes de relaciones publicas. cuando se cuenta con
un vocero gue tenga cedibilidad.

3. Provee una plataforma emocional para reforzar la imagen de la empresa.

D) EVALUACION DE LOS RESULTADOS DEL PATROCINIO DEPORTIVO

DESPUES DEL EVENTO.

Hay cuatro tipos de medicion que nosotros creemos tienen relevancia para determinar el

R.O.I. del patrocinio.

Nota de traduccion: R.O.1. Regreso por inversién/Return for investment.
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DOCUMENTACION DEL EVENTO Y ACYTIVIDADES DEL PROGRAMA

Documentar las actividades representa una auditorfa a nuestro programa para
garantizar que lo que se planted realmente sucedio y lo que sucedié verdaderamente es

parte del plan; o sera parte del plan del proximo aiio.

Hay tres componentes que ameritan considerarse:
En términos del Evento. actividad significa:
Promocién de marca del evento (seilalizacion)
Asistencia al evento
Mercancia vendida
Programas vendidos

Numeros alcanzados a través del muestreo

Numero de clientes atendidos; y cualquier otra actividad que genera algim

beneficio que valga la pena documentar.
Recoleccion de la tabulacion general de “voz de opinién”. Esta tabulacion es

muy importante para entender ¢l alcance del programa y provee las bases para planear

la exposicion necesarias para los afios futuros. Esta actividad incluye:
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Numero total de impresos generados a través de la media pagada

Impresos creados a través de la cobertura. no pagada, de los medios (p. Ej.

relaciones publicas);

Impresos creados a través de los canales de comunicacién de cliente a cliente (p.

Ej. envases. paqueteria);

L]
Impresos creados a través de las promociones de venta y promociones cruzadas

(exhibidores de punto de venta. Ademas mecanismos especiales pueden existir a través

de los clientes.

Documentar “‘extensiones™ a otras arcas del negocio (p. Ej. Atencion de
13

vendedores.

DETERMINANDO EL IMPACTO CON INVESTIGACION DE ACTITUD

La investigacién de la actitud es una herramienta de la mercadotecnia y una

medicidn aceptada.

La interpretaciéon de los resultados g< el componente mas critico de la

investigacion de actitud. y requiere conocimiento espeCTal-iQdo de los patrocinios y de

investigacion.
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Patrocinio adecuado- Establecer un adecuado programa de patrocinio es muy

valioso ¥ muchas veces no consideramos este paso.

La investigacion especifica a las necesidades ha probado ser muchas veces la

mejor inversion.

Seguimiento- implica la administracion de cuestionarios de investigacion

1]
cuantitativa de una audiencia designada. Las pre y post investigaciones son los
componentes de seguimiento. Determinar la audiencia que se quiere alcanzar debe
coincidir con la audiencia objetivo de nuestro programa. La investigacion de
seguimiento puede incluir, por mencionar unos cuantos, intercepcion en el sitio de

compra, estudio telefénico regional, estudio con empleados. Los temas medidos con el
3

seguimiento son:

Conciencia de un patrocinio y/o de un mensaje clave del patrocinio
Familiarizacion con el patrocinio (p. Ej. Patrocinador de titulo, proveedor. promocion
de marca);

Favorahilidad hacia su compaiiia o marca:

Propension de ta prueba.

Transferencia de imagen- La valoracidon de lds-atributos especificos de la

personalidad de una corporacion 0 marca comunicada por un patrocinador es un
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gjercicio muy til v a veces muy orientador. Por ejemplo, el patrocinio de un evento
muy arraigado en la comunidad puede intentar comunicar la participacion en [a
comunidad asi como ia de una persona de una compaiiia muy compasiva y preocupada
por la comunidad. Es también muy importante reconocer que el patrocinio, o cualquier
programa de comunicacién de mercadotecnia, es solamente una combinacion de

muchos componentes de la imagen de cualquier empresa o marca.

PERSONALIZANDO EL PROGRAMA DE PATROCINIO
Personalizando. dando un toque especial al programa de patrocinio
diferenciandolos de otros programas no solamente es consistente con la forma moderna

de hacer negocio, sino es una forma inteligente de hacer negocios.

Las categorias que vale la pena personalizar. incluyen:
Colacacion del patrocinio area geografica);
Cuotas por derechos;

Soporte de comunicacion;
Extensiones del negocio;

Integracion de mercado.
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EFICIENCIA DEL PATROCINIO

Evaluando la efectividad el R.Q.I. del patrocinio en relacion a otras opciones
disponibles de comunicacion es un egjercicio importante. Dado que el presupuesto de
mercadotecnia se encuentra bajo serio escrutinio con la finalidad de incrementar la
eficiencia. ¢l patrocinio como la publicidad. deben justificar su existencia. ambos, con
base relativa en el R.O.1. Algunos de estas relaciones claves son:

.

Costo de la conciencia o conocimiento p.e). costo del programa dividido por el

incremento de la conciencia o conocimiento en funciéon a una audiencia

objetivo):

Costo de favorabilidad:

Costo de prueba .

Estos representan mediciones clave de los componentes de la decisién de
compra que se relaciona con todos los elementos de la mezcla de la mercadotecnia.
Evaluacion comparativa de la efectividad del patrocinio en relacién a otras opciones de
los medios es necesaria para efectivamente definir la mezcla mas eficiente de medios

para su compafiia 0 para su marca.

El enfoque de la medicién y evaluacién del patroeinio tiene seis caras:

(1) Define claramente la audiencia objetive y el resultado esperado de las

actividades de patrocinio y comunicacion.

443



(2) Insiste en la objetividad de respuesta de usted mismo, el programa. su
organizacion y sus proveedores.

(3) Toma tiempo para entender el potencial y las limitaciones del programa.

(4) Determina que es lo que se debe medir.

(5) Claramente define objetivos cuantificables.

(6) Mide el impacto del programa a través de la investigacion. la documentacién de

actividades. personalizando. y evaluacién de eficiencia.
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X. CONCLUSIONES

Para finalizar este trabajo de investigaciéon daremos a conocer las conclusiones a
las que se llegd después de analizar la mercadotecnia del patrocinio de diferentes

eventos deportives que se realizan en nuestro pais como en el extranjero.

El posicionamiento de marca en el mercado por medio de la mercadotecnia del
patrocinio deportivo ya sea de un evento ¢ de un destacado deportista fue el comun

denominador en las diferentes hipodtesis planteadas en este trabajo de investigacion.

A través de las diferentes encuestas aplicadas a personas que afirmaba tener
mucho interés en un deporte en particular y en la investigacion documental recopilada
de diferentes fuentes especializadas en el tema, se llegdo a la conclusion que la
mercadotecnia del patrocinio deportivo es una eficaz estrategia de mercadotecnia

cuando se quiere posicionar la marca de un producto en ¢l mercado.

Asi lo demuestra el trabajo de campo donde se observé que el 97% de los
encuestados reconoce la presencia de patrocinadores en los diferentes deportes de los

cuales ellos tienen mucho interés.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion de campo se

pudo comprobar que existen marcas que por su patrocinio se encuentran muy
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asociadas ¢ identificadas a un deporte en particular y aunque el patrocinio no sea
un elemento fundamental por el que alguna marca se encuentre posicionada en
el mercado, s{ logra ser una de las principales estrategias de posicionamiento
va que los consumidores deportivos son un mercado muy amplio en cuanto a la
cantidad y variedad demografica; El consumidor deportivo no solamente es
aquel que estd muy interesado en seguir y practicar algin deporte sino que
también aquellos que solo buscan entretenimiento, salud. convivencia, etc.
A continuacion mencionaremos algunos ejemplos:
.

A los encuestados que estin muy interesados en su deporte se les
preguntd que mencionaran 3 marcas patrocinadoras que recordaran de su
deporte y los resultados fueron los siguientes:

En el Fut bol: Carta Blanca en un 65%, Cdca Cola en un 60% y Cemex
en un 55%.

En Basquet bol: Nike 13% y Sprite 10%

En Atletismo: Gatorade con 40%, Coca Cola con 35%

En Beis bol: Carta Blanca con 15% y Coca Cola con 12%

En Automovilismo: Tecate y Quacker State

Ademas se logré comprobar que una marca puede ser posicionada en el mercado
con mas facilidad cuando se patrocinan una mayor cantidad v diversidad de eventos
deportivos como es el caso de las marcas de Coca Cola y Gatorade que segin los
resultados de la investigacion de campo fueron las que tuvieron mas participacién de

patrocinio en diferentes especialidades de eventos deportivos.

Una de las formas en las que el patrocinio deportivo logra tener una mayor

eficacia es cuando el evento utiliza los medios de comunicacidén para despertar un
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mayor interés en el pablico y al hablar de medios de comunicacion principalmente me
refiero a la television, en donde gracias a ella se tiene una mayor cobertura geografica y
por consecuencia logra llegar a un mayor volumen de consumidores deportivos.

En el capitulo 3 del marco tedrico mencionamos que la cadena de television
FOX Sports realizé una investigacion a aficionados de diferentes deportes y ligas
deportivas profesionales en los Estados Unidos, como parte de este resumen
mencionaremos algunos ejemplos de esta investigacion para ilustrar la importancia que
tiene la television para lograr ¢l posicionamiento de marca a través de la trasmision de
los eventos deportivos.

Los patrocinadores deportivos mas percibidos de estos eventos deportivos

fueron:

OLIMPIADAS t

33.2 %o del total de la poblacion esta “muy interesada™

Patrocinador % nombrado
Coca 17.5%
Nike 12.4%
McDonald’s 8.5%
Pepsi 7.7%
Adidas 4.1%
Anheuser-Bush 3.6%
Ford 3.4%
Kodak 3.1%
Reebok 3. 1%
Visa 2.3%
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Nombré cualquier patrocinador ( correcta o incorrectamente): 49%

NFL

36.8 %o del total de la poblacion esta “muy interesada™

Patrocinador % nombrado
Anheuser-Bush 33.9%
Nike 26.7%
Coca 10.4%
Pepsi 9.5% *
Gatorade 9.0%
Reebok 8.8%
Miller 7.6%
Adidas 6.2%

f‘ Ford 3.6%
Coors 3.5% .

Nombroé cualquier patrocinador ( correcta o incorrectamente): 70.3%

Omisiones notables: Visa. Sprint, Staples, RCA

Sinopsis: Todas menos dos compaiiias son patrocinadoras o proveedores actuales de la
NFL. De todas formas. esto es en parte casi todos los patrocinadores de deportes
reconocidos tienen acuerdos con la NFL. Dos de las categorias més caras de la liga,
telecomunicaciones y tarjetas de crédito. no fueron registradas, mientras que Anheuser-
Bush parece que es el que obtiene mas por su dinero - pagara un poco mas de 2 millones

este afio por su acuerdo con la NFL y tienen la asociacion mas fuerte con la liga en las

mentes de los consumidores.
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NBA

22.2% del total de la poblacion esta “muy interesada™

Patrocinador % nombrado
Nike 44.4%
Reebok 16.3%
Gatorade 12.8%
Adidas 12.2%
Anheuser-Bush 8.4°%, .
Coca 6.0%
Pepsi 5.6%
MecDonald’s 4.8%
Sprite 3,79
Miller 3.1%

Nombré cualquier patrecinador ( correcta o incorrectamente): 64.8%

Omisiones notables: AT&T. American Express, Nestlé, Schick. Sony

Sinopsis: La mayoria de la mejores 10 compailias nombradas, tienen o han tenido
recientemente algan tipo de afiliacién con la liga. La tnica excepcion es Pepsi. la cual
ha tenido acuerdos con equipos y con Shaquile O’Niel, tal ves esa sea la confusion.
Sorprendentemente. Coca v Pepsi estan encima de Sprite. la cual es la marca que Coca
Cola co. Compensa contra su patrocinio de la NBA. Pero es inusual para una marca con

solo un patrocinio en un deporte grande ser recordada del todo.
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BEISBOL DE LAS GRANDES LIGAS

22.5 % del total de la poblacion esta “muy interesada™

Patrocinador % nombrado
Anheuser-Bush 18.9%
Nike 17.1%
Coca 10.0%
Pepsi 7.7%
Coors 5.4%
Reebok 4.4%
Miller 3 .8%.
Gatorade 3.8%
Rawlings 3.8%
Adidas 3.7%

Nombroé cualquier patrocinador ( correcta o incorrectamente): 59.0%

Omisiones notables: MasterCard, Gillette, Hershey

Sinopsis: Mientras Coca Cola, Coors. Miller y Adidas no son patrocinadores de la liga,
todos tienen tratos importantes con equipos individuales. El tiempo dira si los
patrocinadores no tradicionales que la liga firmé este afio - como Fleet financial,

Century 21 y Toys “R™ Us - serdn recordados por los consumidores.
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NASCAR

13.5 % del total de la poblacion esta “muy interesada™

Patrocinador % nombrado
Anheuser-Bush 18.4%
Pepsi 14.7%
Winston 13.5%
DuPont 12.9%
Coca 11.0%
Valvoline 10.2% .
Tide 9.6%
Pennzoil 9.4%
McDonald’s 8.8%
Goodyear 8.6%

Nombré cualguier patrocinador ( correcta o incorrectamente): 81.6%

Omisiones notables: MCL. MasterCard. Visa, Lowe’s, Home Depot

Sinopsis: Debido a que NASCAR a ido a nuevos patrocinadores en varias categorias
clave en los altimos dos aifios, no es sorprendente que varios de sus patrocinadores no se
han registrado con los fans. Pero lo que sobresale es que tan enterados estan los fans de
los patrocinadores, mas del 80 por ciento pudieron mencionar cuando menos una
companfa, v las comparifas que nombraron no son la lista regular de grandes
patrocinadores de deportes.

Patrocinadores deportivos mas percibidos

Periodo: Julio 1998 a Junio 1999

Fuente: Encuesta Fox Sports RO
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Metodologia: Los encuestados se les pregunté que midieran su interés en un deporte
particular v luego que nombraran hasta tres patrocinadores de cada deporte. Los
resultados siguientes estan basados solo en el grupo de personas que dijeron estar “muy

interesadas™ en un deporte particular.

DEPORTES EN GENERAL

26.4 %o del total de la poblacion esta “muy interesado”

Patrocinador % nombrado
Nike 37.6%
Anheuser-Bush 23.9%
Adidas 14.4%
Coca 13.3%
Reebok 12.2% ‘
Pepsi 12.0%
Gatorade 11.6%
Miller 7.4%
McDonald’s 5.4%
Ford 4.9%

Nombro cualquier patrocinador ( correcta o incorrectamente); 74.3%
Sinopsis: Este es un punto clave de comparacion para los resultados de liga por liga.
porque estas compaiiias son los primeros nombres que saitan en las mentes de las

personas sin importar si son patrocinadores o no.
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Como podemos observar tanto en el trabajo de campo como en la investigacion
documental. se comprobo que las marcas patrocinadoras juegan un papel importante
dentro del deporte, ya que los patrocinadores ademas de estar buscando sus objetivos
comerciales y principalmente el del posicionamiento de sus marcas en los
consumidores. son una fuente importante de ingresos para los equipos y las ligas
deportivas profesionales de las diferentes especialidades, esto hace que las finanzas de
equipos y ligas deportivas se mantengan sanas y por consecuencia el espectdculo
deportivo no disminuye, de esta manera los consumidores deportivos tienen una buena
respuesta hacia sus equipos vy los patrocinadores siguen buscando en ¢llos los objetivos

comerciales para sus marcas entre ellos el posicionamiento.

De esta manera finalizamos las conclusiones de este trabajo de investigacion en

LY
donde los resultados obtenidos nos hacen ver que se comprobaron las hipotesis
planteadas. ademas sugerimos que se siga la propuesta del modelo de investigacion ya

que en esta se concentran todas las actividades que se desarrollan para obtener un mayor

beneficio de la mercadotecnia de los patrocinios deportivos.
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XIL. APENDICES

APENDICE A

CUESTIONARIO DE OPCION MULTIPLE

A continuacién mostraremos un cuestionario que se aplicara para determinar la
importancia de la mercadotecnia de los patrocinios departivos para el posicionamiento

de marca en los consumidores.

CUESTIONARIO PARA DETERMINAR LA IMPORTANCIA DE LA
UTILIZACION DE LA MERCADOTECNIA DE LOS PATROCINIOS
DEPORTIVOSEN EL POSICIONAMIENTO DE UNA MARCA EN LOS
CONSUMIDORES

1Y

Muchas gracias por su tiempo y le agradecemos su respuesia a las siguientes preguntas:

1. ;. Esaficionado a los deportes?
Si No

2. ¢ Cuadl es el deporte que se practica mas en nuestro pais que sea de mayor interés para
usted?

3. ¢ Que tanto interés tiene en su deporte favorito?
Mucho:
Regular:

Poco:
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4. Mencione 3 patrocinadores de su deporte favorito que se practique en nuestro pais.

a)

b)

c)

5. ¢ Cudl es el segundo deporte que considere de mayor interés para usted y que se
practique en nuestro pais?.

6. Mencione tres patrocinadores de este deporte

a)

b)

c)

7. ¢ Qué otros deportes que sean practicados en nuestro pais acostumbra ver?
a)

b)

<)

d)

€)

8.; Que marcas patrocinadoras recuerda de estos deportes?
a)

b)

c)

d)
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9. ; Que marcas patrocinadoras recuerda que hayan patrocinado algin evento deportivo
en nuestro pais?.

a)
b)

C)

d)

L3
10. Mencione tres marcas patrocinadoras de eventos deportivos que recuerde en estos
momentos:

a)

b)

<)

Instruetivo Para el Levantamiento del Cuestionario,
1.- Dirigido a:
Personas que normalmente acostumbran practicar alguna actividad deportiva.

2.- Muestra aproximada:
315 encuestas.

3.- Levantamiento fisico del cuestionario:
Parques. unidades deportivas populares y estadios.
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