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balonmanoy hockey
Comparative sudy of professonal teams gponsorships in Spain. The case of football, basketball, handball,

and hockey
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Resumen. Este articulo tiene como objetivo estudiar € patrocinio deportivo en Espafia basandose en los deportes de futbol, baloncesto, balonmanoy
hockey patines. A pesar del contexto socio-econdmico del pais, € patrocinio deportivo es una de las herramientas més utilizadas para generar ingresos.
Los deportes mencionados son |os deportes de equipo mas practicados en nuestro pais y utilizan € patrocinio como herramienta para obtener mas
recursos que les permitan conseguir sus objetivos. Sin embargo, nuestra hipétesis es que existen diferencias en la manera como utilizen € patrocinio los
diferentes deportes. El nimero de patrocinadores, € tipo de patrocinio, su vishilidad, su presencia en la pagina web son agunas de las variables utilizadas
para realizar dicha comparacion. Los resultados confirman la hiptesis que existen diferencias significativas entre los diferentes deportes especiamente
por lo que hace referencia d nimero de patrocinadores y como emplean los naming right. Consideramos que los datos que se aportan en este estudio
son un primer paso en @ desarrollo de la metodologia de andlisis del patrocinio. Este hecho puede permitirnos ampliar € estudio a més deportes, més
organizaciones deportivas y a méas territorios 1o que nos permitiria avanzar en un estudio més globa sobre € patrocinio deportivo.

Palabras clave. Patrocinio deportivo, deportes colectivos, ingresos, marketing relaciona y notoriedad.

Abgtract. The am of this paper is to study the sport sponsorships in Spain based on team sports such as basketball, handball, football, and roller hockey.
Although the Spanish socio-economic context is not good, sponsorships are among the most common tools to generate revenues. The referred team
sports are the most practiced in Spain and they are using sponsorship to achieve their yearly objectives. However, our hypothesis is that there are
differences about how eech of the anayzed sport federation is using their sponsors. The number of sponsors, type of sponsorship, and vishility in the
web page are some of the variables used to compare among sports. Results confirm our hypothesis that there are significant differences among these
sports. We should underline variables like the number of ponsors by club and how they use the naming rights. This paper should be the first step in order
to develop a methodology to analyze sponsorship. Consequently, we can extend our research to other sports and countries. Doing o, this will dlow us

to progress in a more globa view of Sponsorship over the world.

Key words. Sports Sponsorship, team sports, revenues, relationship marketing, awareness.

Introduccién

En las Ultimas décadas, € patrocinio deportivo ha crecido en
deporte profesiona de nuestro pais. Lanecesidad de clubs, federacio-
nesy otrasorganizacionesdeportivasdegenerar ingresoshadinamizado
d mercado. Este hecho, se havisto favorecido por lacrisiseconémica
que hareducido € poder adquistivo de los socios 'y de los propios
clubs.

ParaSack & Barret (1999), antesdelosafios 70 € patrocinio era
bés camente unaactividad filantrépica. En Epafiaviene practicandose
la esponsorizacion deportiva con carécter més 0 menos formal desde
principios delosafios ochenta (Bello, 1989).

Por dllo, lagestion del patrocinio enlasltimasdécadashasufrido
uncambioimportante. Esto haprovocado quee patrocinio mediantela
innovacion, la necesidad y la origindidad los clubs inventen nuevos
activos que provoquen més inversén en patrocinio. De acuerdo con
Goémez (1993), las empresas aportaron mas en patrocinio y
esponsorizacion deportivaapartir delos Juegos Olimpicosde Barcdo-
na92. Sepodriadecir quefued puntodeinflexion parad desarrollodel
patrocinio deportivo en Espaia

Histéricamente, € concepto actual desponsoringvienedeEE.UU,
dondenaciéenlassgundamitad del siglo X IX, refiriéndosealasubven-
cién delas universidades a sus equipos de béishol (Antoine, 2007).

En Egpafia, paradesignar alapersonaqueprestaayudaeconémica
paralaredlizacion deactividadesdeportivas, benéficas, culturdes, cien
tificas, etc., en contrapartidaalacolaboracion publicitariaqued benefi-
ciario de la ayuda debe prestar, se suelen utilizar diversos vocablos:
«gPONS0r», «mecenas», «fildntropo»y «patrocinador» (Antoine, 2007).
Enlasversonesantiguasde DiccionariodelaRed AcademiaEgpafiola,
€ patrocinio seidentificabacon «amparo, proteccion, auxilio»; y lavoz
patrocinador con «defender, proteger, amparar y favorecer». Sin em-
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bargo la edicién (2001) contiene ya las voces esponsorizacion y
esponsorizar, a este Ultima se relaciona con «patrocinar», entendido
como «sufragar gastoscon finespublicitarios» (Diccionario Red Aca-
demia Espaiola, 2001). Por tanto, esponsorizar y patrocinar actuaran
como sinénimos paragpoyar o financiar unaactividad.

Como dice Gomez, dos de cada tres empresas opina que la
esponsorizacion y e patrocinio deportivo es fundamentamente un
modo decomunicacion (Gémez, 2001).

Plan de patrocinio es e conjunto de acciones emprendidas por €
patrocinador con € fin de obtener un mayor rendimiento informativo-
comercia como consecuenciadesu colaboracion, a margendeaquellos
beneficios ya garantizados por su adscripcion a programa (Marages,
Carroggio, Jones, Gutiérrez & Garcia, 2003).

ParaCampos(1997), € patrocinio deportivo escomod marketing
parapromover laventaalasempresasdelosva orescomunicaivosque
€ deporte puedetranamiitir. Lasempresashan condderadod patrocinio
€OMO Una opcién en su plan de comunicacion adoptandola como una
herramientadecomunicacion (Campos, 1997). Femenia(2012) Sitdiadl
volumenglobal en Espaiiaen cercadel os540 millonesdeeuros. Espor
estemotivoquelapotenciaciondd patrocinioesunaredidady hay que
andlizar lasituacion actud paraexplotarlamésy tener unosbeneficios
mayores tanto paralos clubs como paralas empresss.

Asmismoy enlamismadireccion, los cambiosen lalegidacion
publicitariay la actitud cada vez més critica del consumidor con la
publicidad tradiciona, hapermitido enlosUitimosafiosun crecimiento
de la esponsorizacion y del patrocinio deportivo (Davis, 1994)(Des-
bordes, Ohl & Tribou, 2001).

Gomez (2001) noté que hubo un relativo aumento de empresas
gue se han decidido a esponsorizar deporte siguiendo una corriente
generd alahoradebuscar nuevasaternativasde comuni cacion comer-
ad.

Las actividades de patrocinio y mecenazgo son, indudablemente,
unaactividad de marketing con gran auge enlosUltimostiempos, pero
cuyaefectividad y rendimiento presentan grandes dificultadesde medi-
cién (Caderon, Nicolau, & Mas, 2003).
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El mercado se hagpoderado del futbol por unasociedad de masas
y deconsumo, dondelas cadenastel evisivas sehacen conlosderechos
deretransmisony lascasascomerciaescompran derechosdeimagen
de los jugadores, todo €lo con fines mercantiles (Acufia & Acufia,
2018). Urriolagoitia(2007) explicabaquelascompafiiasqueconsiderar
ron susacuerdosde patrocinio como un recurso estratégico, a canzaron
d éxito.

En e estudio presentado por Alonso-Dos-Santos, Calabuig,
Montoro & Vaantine(2017) seconfirmaquelaimagen dd patrocinado
influye en laimagen del patrocinador y a su vez en laintencion de
compradelos productos, sendo € patrocinio efectivo.

Ta como nombra Pérez-Gonzdlez, Garcia-Unanue, Sanchez-
Sénchez, Sdnchez-Burdn & Burillo (2018) la demanda de productos
deportivos se basa.en ropay equipamiento, cuyafindidad estanto la
préctica deportiva como la de seguir las tendencias de moda, ambos
aspectos con mucho peso en ladecision de compra

S bien todo parece apuntar que € patrocinio deportivo se ha
dinamizado en los Ultimos afios y hay una mayor presencia de las
empresas en |0s equipos profesionales, no se han planteado estudios
guenospermitan conocer como haevolucionado exactamented nime-
ro de patrocinadores delos diferentes equipos profesond esen Epafia
y que diferencias existen entre los diferentes deportes.

El estudio redizado ha ido centrado en los deportes de equipo
measculinospero cabe destacar que de acuerdo con Leruite, Cabrera, &
Zabda(2015), lasayudas concedidas por lasadministracionespuiblicas
y lasbecasADO son muy precariasparalosdeportesfemeninosy para
lavishilidad delosmismos.

Lainvestigacion que se presentaacontinuacion planteaconocer la
Situacion del patrocinio de los principales deportes profesionales en
Egpafia. Este etudio inicid pretende d mismo tiempo, presentar la
metodologia para poder en un futuro abordar otros deportes y otras
organizaciones deportivas de diferentes paises.

Por consiguiente, en estalines, lafindidad del estudio escomparar
d patrocinio actua delos equipos profesondesde primeray segunda
division espafiolasenlosdeportesdd futhol, baloncesto, bdlonmanoy
hockey patines, debido aqueestos son losdeportes colectivoscon més
seguidoresy practicantes en Cata ufia («Habits Eportius aBarcdona
- 2013» 2014). Paradlo € estudio seedtructuradelasiguienteforma
Enprimer lugar, seabordad disefiodelainvestigacion, especificandola
metodologiade andlisisempleada, asi como € proceso derecogidade
datos dividiéndose en tres blogues. En segundo lugar, se exponen e
interpretan los datos obtenidosy por Gltimo, serecogen lasprincipales
condusiones.

Material y méodo

Lainvestigacion desarrolladasebasaenlarecopilacion dedatosde
loscdubsqueconformanlaprimeray segundadivisiondefutbol, balon-
cesto, balonmano y hockey que corresponden ala Liga Santander y
1,2,3,alaLigaEndesay LEB OROdd baoncesto, alaLigaASOBAL
y Divisén de Honor Plataddl baonmanoy alaOK Ligay Ligade
PrimeraDivison Naciona del Hockey sobre Petines.

Tablal.
Muestra del Estudio

Deportes Total Equipos 12divisién  Equipos 22 divisién
Baoncesto 34 18 16
Baonmano 31 15 16

Futbol 42 20 22

Hockey 30 16 14

Muestradel esudio

El universo dd estudio seriantodoslosclubsy deportesde Espafia
pero nos hemoas centrado en extraer los datos de los 137 clubs que
pertenecen adichosdeportesy categorias. Lasdeccion delamuestrase
concretacon loscuatro deportes col ectivos con mas seguidoresy prac-
ticantes en Cata ufia («Habits Esportius a Barcd ona - 2013,» 2014)

Lamuestrapor tanto sehadividido en 42 equiposdefutbol, 34 de
bal oncesto, 31 de balonmano y 30 de hockey sobre patines.

Lainformacion andizadase haobtenido mediantelaspaginasweb
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oficialesdelosequiposcomentados con anterioridad. Paradllo, secred
unafichaderecogidadedatospararecoger lamismainformaciondelos
digtintosclubsy seprocedié aredlizar unasegundarevisondetodoslos
datos recogidos. Estafichasarvirdparagpoyar otros estudios con una
teméticasimilar.

Todalainformacion quesehaextraido delosclubseslasiguiente:

Blogue 1. Contienelas categorias de patrocinio existentes, € total
de patrocinedoresy losnaming right.

e NUmero de categorias. Tanto los clubs como las empresas
tienen unajerarquiaen sus patrocinadores. Por tanto, estaseccion hace
referenciaalacantidad de categorias quetienen enlos deportes, como
por g emplo, patrocinador principa, patrocinador secundarioy colabo-
rador. En este caso, € nliimero de categorias seriatres.

e Total de patrocinadores. El totd de patrocinadores sirve
paraconocer lamediadelascategoriasy deportes. Enestaseccion seha
contabilizado todas|as empresas que gparecen en lapaginaweb.

e Namingrights. El naming right se puede traducir por «dere-
cho de nombre 0 «derecho para nombrar». Congste en un modo de
patrocinio end que unaempresa—patrocinador adquierelosderechos
paraponer € nombredelamarcaaequipo, unacompeticion, unestadio
ounaingalacion (Femenia, 2012). Edeactivo tan explotadoenagunas
competiciones llegd a Espafia con la intencion de dar nombre alos
estadios o clubs Sendo unafuente muy potente de patrocinio pero aun
snconsolidarse.

Bloque 2. Contiene e Banner, € tipo dedominioy losdlics para
acceder lainformaci on recogidadirectamente desdelapéginacficia de
losclubs.

e Banner. El Banner serefierealalenglietao pestafiaqueapare-
ceenlasdigintas paginasweb o en un gpartado de patrocinedores. En
este casn, sehacontabilizado como banner directamente cualquier eti-
quetaque aparecieraen lapaginaprincipd, esdecir, cuaquier paabra
referenteal ospartners, como pueden ser colaboradores, patrocinadores,
club de empresas, sponsors, etc.

e Dominiodelapéaginaweb. Larecopilacion deeste gpartado
sehaenfocado paraconocer que dominio usan los equipasen funcion
delacategoriay deporte, esdecir, S tienen «.com, .€s, .cat, eto» paraasi
Situar e patrocinioenun carécter mésloca, naciond ointernaciond en
funcion delosclubs.

e Cantidad de pasos para llegar alos patrocinadores. Son
losclicks quetienes que «clicar» parallegar alapéginao apartado de
patrocinadores. End caso queno hubieraseccion paradllosy gparecie-
ranenlaparteinferior delapéginaweb o en cuaquier otrazona, ssha
cogidoe criterio delasbgjadasconlabarraespaciadora

Blogue 3. Contieneladimension empresariad comparando el ané-
lisiscon los sectores de Sangjahu, Campos, Breva& Mut (2015) y los
sectores de |l os patrocinadores principaes.

e Sector empresarial. Comosehavistoend trabgjoredizado
por Sangjahu et d. (2015), el oscogieron 7 sectoresparasu divison de
sectores empresariaes en funcion de los resultados de las Pymes que
tuvieron (aimentacion, finanzas, automocion, distribucion, textil, ener-
giay otros) (Sangahu, et d., 2015, p. 11). Sehaconsiderado oportuno
comparar losresultados con este articulo paraobservar lasdiferencias
obtenidas con estos mismos sectores empresariales. Para gpreciar la
informacion, lasbebidassehanincluidoend sector dimentarioy end
gpartado de «otros» se han incorporado todos |os patrocinadores que
no se podian adjuntar en estos sectores.

Latendencia dd patrocinio deportivo esta indiscutiblemente en
aza(Antoine, 2007). Espor estemotivo quesecreequeestasvariables
ayudaran a andizar la Stuacion actual del patrocinio en € deporte
espanol.

El andlisisestadistico seharedlizado medianted Programa«SPSS
Statitics» laverson 18y Excel 2013.

Lasdidtintaspruebas que sehausado paraandizar € contenidohan
Sdolamediana, lamoda, frecuencias, chi cuadrado, tet ANOVAYy test
de TUKEY. Estos test nos han servido para conocer y comparar los
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distintosdeportes, ver lasdiferenciasqueexisten entreelosen funcién
de nuestras variables y |as tendencias que gparecen. El test Anovaha
sarvido paraconocer lasdiferenciasdelasdigtintasmediasentreclubsy
por Ultimo se ha gplicado € test de Tukey para ver las diferencias
significativas entre deportes y hacer una comparacion conjunta. Con
dlos=havaorado s lap vaor delapruebachi cuadrado esmayor o
menor de.05% paraconocer S serechazao segpruebaquehay diferen-
clasggnificativasentredeportes.

Resultados

Los resultados del estudio se han dividido en los tres blogues de
andiss.

Todosestosresultadosiran relacionados con los distintos deportes
y categoriasparaconocer lasdiferenciasy smilitudesqueexistenentre
dlosy contrastar asi 1ahipdtesis planteada

Blogque 1.

Deporte y Cantidad de Categorias

5006 47%
45% 43%
40% 35%
359
’ 29%29%  29%
305 265
25%
2% 20% 9%19%
200t 159
15% 0%
10%
3%
5%
0% r
Patrocinadores Una categoria  Dos categorias Tres cate } sias  Cualro o mas
dlr,dr de patrocinio  de patrocinio  de patrocinio  categorias de
patrodinio
® Baloncesto Balenmane ®mFutbol = Hockey

Figura 1. Gré&fico comparativo entre |os deportes y cantidad de categorias

El pvaor delapruebachi-cuadrado en relacion entre el deportey
la cantidad de categorias es de .000 demostrando que son variables
dependientes, esdecir, exigeunareacionentredlas.

El deportequemenoscategorizaasuscol aboradoreso patrocinedores
con un 20% de los equipos, es & hockey patines. Sin embargo, e
obsarvaque este deporte englobaasus partners en unadnicacategoria
de patrocinio, con un 43% siendo su resultado més destacable.

Esnecesario realzar qued baoncesto esdl equipo queusamésde
cuatro categoriasparafraccionar asuspatrocinadoresenun 47%delos
clubsy tiendehaciaunalineaascendenteacategorizar més. Ademés, es
d deporte donde no posee ningln patrocinedor sin categorizar.

Por otro lado € futbol, no tiene unas diferencias destacables entre
dosy trescategorias de patrocinio manteniéndoseentreun 29%y 26%
siendo € deporte con lareparticion més equitativa entre estas catego-
ries

Por Gltimo, en & balonmano se puede observar que un 3% de sus
clubsno tiene ninguna categorizacion, un 35% una, 29% dos, un 13%
tresy un 19% mésde cuatro categorias. Esdl segundo deportequetiene

Division y Cantidad de Categorias
355 33%

o 29% %

158 12%
108

o I

0%

Patrocinadores Una categoria de  Dos categorias  Tres

Cuatro o mas

sin catalogar patroc de patrocinio tegorias de

patrodinio

W Primera Segunda

Figura 2. Gréfico comparativo entre ladivision y cantidad de categorias
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més de cuatro categorizaciones paradividir asus patrocinadoresjunto
d futbol.

En lafigura 2 que pertenece a la rdacion entre la divison y la
cantidad decategoriassehaohservado enlapruebadechi cuadrado que
hay diferenciassignificativas. El resultado dedichapruebahasido .034
dondesepresentaqueen primeradivision un 33% delosequipostienen
cuatro o més categorias de patrocinio. Por € contrario, en segunda
divisién seobsarvaquel osresultadosvan deformadescendente, donde
un 29% de | os equi pos tienen tan solo una categoria de patrocinedor.

Cabe destacar que hay més equipos Sin categorizar en primera
division, queen segundacon un 10%Yy 7% respectivamente.

Tabla2.
Mediana de patrocinadores seglin deporte

Intervalo de confianza

N Media Des'n_a:lon Error tipico wmﬁmo Méximo

tipica Limite Limite

inferior superior
Futbol 42 1393 9.809 1514 10.87 16.99 3 47
Baloncesto 34 38.06  25.071 4.300 2931 46.81 3 95
Balonmano 31 2394 25441 4.569 14.60 33.27 2 119
Hockey 30 1283 11.786 2152 8.43 17.23 0 50
Total 137 21.94 21.398 1.828 18.33 25.56 0 119

Comosepercibeenlatabla2, lamediadepatrocinadoresesbastan-
tedigpar enfuncionde deporte. Ené futbol lamediade patrocinadores
por equipo es de 14, en € baoncesto 38, en @ balonmano 24y por
Ultimo en € hockey esde 13 patrocinedores.

A nivel espafiol lamediaen estos cuatro deportes podemos com-
probar que es de 22 patrocinadores.

Para demostrar que € niimero medio de patrocinadores varia de
forma generd en funcién del deporte se ha redlizado € Test Anova
siendod pvaor .000 rechazandolahipdtesisnuladeigua dad demedias
y corroborando la hipétesis planteada.

Paraprofundizar mésy encontrar |asdiferenciasenfunciéndecada
uno delosdeportestambién sehadesarrolladolapruebade Tukey para
realizar una comparacion multiple por deportes de las medias de
patrocinadores.

Tabla3.
Test de Tukey
. Intervalo de confianza a 95%
Deporte Deporte Sg. Limiteinferior  Limite superior
Baloncesto .000 -35.55 -12.71
Futbol Balonmano 123 -21.73 171
Hockey 995 -10.74 12.93
Futbol .000 12.71 35.55
Baloncesto Ba onmano 017 183 26.41
Dimension Hockey .000 12.83 37.62
Futbol 123 -171 2173
Balonmano Baloncesto 017 -26.41 -1.83
Hockey .108 -1.57 2378
Futbol 995 -12.93 10.74
Hockey Baloncesto .000 -37.62 -12.83
Balonmano .108 -23.78 157

Comoseandizaenlatabla3, hay diferenciassignificativascond
bal oncesto repecto alosotrosdeportes. En cambio, no hay diferencias
sgnificativasentred futbol, & balonmanoy & hockey.

Tabla4.
Divisién y mediana de patrocinadores

Intervalo de confianza para lamediaa 95%

Divisién N Media — — o
Limite inferior Limite superior
Primera 69 24.46 29.75
Segunda 68 19.38 14.39 24.38
Total 137 21.94 18.33 25.56

Por otro lado, haciendo referencia a primera'y segunda division
podemos comprobar enlatabla4, quelamediatota de patrocinadores
enlas maximas categorias esde 24 y en segundadivision esde 19. El
resultado del test Anovafue .165 demostrando que no hay diferencias
significativas entre todos los equipos de primera'y segunda division
andizados

Enlafigura3 sepuede contemplar queend futbol y € hockey aun
no se ha consolidado este activo de patrocinio. Por € contrario, €
baloncesto y € baonmano son dos deportes que usan més el naming
right en susclubs con més de lamitad de los equipos con un activo de
egte tipo.

En lafigura4, se puede andizar que tanto en primera como en
segundadivis on mésdelamitad delosequiposno usalosnaming right
comofuentedeingreso.
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Deporte y Naming Right
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Figura 3. Gréfico comparativo entre deporte y naming right
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Figura 4. Gréfico comparativo entre division y naming right
Blogue 2.
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Figura 5. Gréfico comparativo de los deportes y banners.

Losresultadosdelafiguracincordacionand deportey € banner de
las péaginasweb mostrando que d ba oncesto con un 71% delos equi-
pos, es @ deporte que demuestra més facilidad para locdizar a los
patrocinadores. Por otro lado, vemos que futbol esd deporte donde
losclubs no acostumbran atener un banner directo pero s lotienenen
una sub-pestafia con un 38%. En @ balonmano se comprueba que
tienen un gpartado especifico para sus empresas muy visible (55%) y
d hockey junto d futbol esel equipo que menos apartados especificos
tienen en sus paginas web. Que no exista banner, no significaque no
tengan patrocinadores, Sino que no tienen un apartado especificoenla
péginaweb de patrocinadores o colaboradores.

Losresultadosdelacomparativaentre deportesnosindican queno
hay diferencias significativas (p d» .05) entre laprimeradivisiony la
segunda divison en referencia d tipo de banner que <e utiliza para
conectarse con los patrocinedores.

En lafigura 6 que corresponde ala divison y € banner, se ha
observadoque(pe» .953) esdecir noexisteunardacionentreladivison
y € banner. Observando d gréfico se ve quelos porcentajes son muy
pargjosentredlosy que no hay grandesdismilitudesentreladivison
y losbanners.
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Comosepuedechservar enlafigura? € dominio méspredominan-
te es «.comp seguido por «.es». El dominio «.cat» es destacado por €
hockey patines, donde un 40% de los clubs llevan este dominio. Por
otrolado, e dominio «.es» esusado por un 36% del osequiposespaio-
lesdefutbol. Lomésminoritariosson € «.eus», «.net», «.org»y «.adb».

Por otro lado, en lafigura8 se puede gpreciar que un 64% delos
equiposdeprimeradivision delosdeportesandizadosusand dominio
«.COM, SEQUIdO POr «.e5» Y «.Cab».

En segunda division los tres dominios més destacados son los
mismosqueen primeradivison. Losdominios de «.eus»y «.0rg» son
més utilizados en segundadivisiony € «.net» esel menosusado junto
d «aoh».

Enlafigura9, lapvaor delapruebachi cuadrado esde.001 donde
serechazala hipétesis nuladeindependencia, existiendo unareacion
losdeportesy € nimero dedlics.

Cabe destacar que habiatres equipos consideradosoutliersque se
han incluido en un clic y no tenian ninglin tipo de patrocinio en sus
equipos.

Sepuedecbsarvar qued equipo con mésdificultad parallegar alos
patrocinadoresesd futbol conmésde5 dicsenun 17%delosequipos.
Por otrolado, € balonmano enun 58% del osequipos, seconsguellegar
con més facilidad para observar |as empresas que colaboran con los
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Figura 6. Gréfico comparativo entre divisiény banner

Deportes y Dominio

90% 77%
80%
70% 62%
60% 52/ﬂ
0%
50%
40%
40% 36%
30%
o
20% lSK:
9% 9%
10% 3% 2 3% 3%?% 7% 39 3%
e = ﬁ 1.
.ad .ca .com . us .net .org
m Baloncesto Balonmano ® Futbol = Hockey
Figura 7. Grafico comparativo entre deportes y dominio
Division y Dominio

708 64%
60 6%
508
ans
0%

19% 19%
- 48%

9%

108 35 6% 5
1% g % 1%
L | I . mZo>
a0 Lat Lom £5 £Us net Mg

W Primera Segunda

Figura 8. Gréfico comparativo entre division y dominio

Retos, nimero 34, 2018 (2° semestre)



Deportes y Clics
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Figura 9. Grafico comparativo entre deportesy clics
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Figura 10. Grafico comparativo entre division y clics

cubsseguidamentedd hockey y € ba oncesto. Condosdicsseobsarva
qued baloncesto esd deporte que debe tener un sub apartado especi-
fico de patrocinadores con un 41%, smilar a futbol con un 36%.

Es destacable |a tercera columna de tres dlics a cinco pasos para
llegar alos patrocinedores, donde un 33% de los equipos de futbol
tienenqueredizar un procesoméslargo parallegar asuspatrocinedores.

En lafigura 10 & p vaor de la prueba chi cuadrado es de .387
demostrando quelas variables son independientes.

Se puede obsarvar que primeray segunda division tienen unos
datos muy pargjos en lo referente alos primeros dos gpartados. En d
gpartado delos Seps 0 pasos parallegar aobservar |os patrocinadores
lomésdestacableesdetresamésdecinco dics, yaquehay un 26%de
los equipos andizados de primera divison llegan a encontrar a los
patrocinadores en estacategorizacion.

Se puede comprobar queyaesen segundadivison donde mésde
un 16% delosequipos necesitan mésde cinco clics parallegar d apar-
tado de patrocinadores.

Blogque 3.

En este bloque se haterminado de examinar |0s datos que se han
recogido de los sectores empresarides y agrupar 10s patrocinadores
principales més destacados en estos deportes y categorias.

Los sectores empresariales usados parala recogida de lamuestra
han sido extraidos ddl estudio sobred estado ddl patrocinio en Espafia
(Sangjahu, etd., 2015).

Enel baoncesto, d sector mésdestacadoesconun21%d dimentario,
seguido por € financiero con un 18%. Lossectoresddl balonmano son
muy diversos ya gque se recogen unos resultados smilares entre los
sectoresdelaaimentacion, laautomocion, d textil y € financiero. End
futbol lascategoriasempresariad esmésdestacablesson ladimentacion,
lafinanciaciony latextil. Por Ultimo, en € hockey lamés destacablees
e sector dimentario, € textil y  financiero.

Lafigura 12 nos demuestra que en primera division los sectores
més destacados son finanzas, textil y dimentacion.

En segunda divisén € més destacado con un 24% es € sector
aimenticio, seguido por € textil y financiero. El gpartado de otros,
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ocurre lo mismo que en la figura anterior, ahi se engloban todas las
empresas que no tienen categorizacion en estos sectores.

En lafigura 13 se puede observar que |os porcentgjes que se han
recogido en nuestro articulo estén por debajo de los resultados de
(Sangjahu, et d. 2015) exceptuando € textil y otros. Lacategorizacion
de «otros» nosindicaque hay muchastipologiasde empresasdigtintas
aestos sectores, dando aentender que habriaqueampliar lanaturdeza
delasdigtintas secciones.

En la figura 14 se puede observar, que € baoncesto busca

Deporte y Categorias Empresariales
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Figura 13. Gréfico comparativo entre |os sectores empresariales propios y consultados
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patrocinadores més locales, seguido por nacionaes einternacionaes.
Por otrolado, € balonmano buscaempresas més nacionaleseinterna:
cionaesparabuscar asi proyeccionesmésuniversaes.

El futbol es @ deporte que busca menos patrocinadores locaes,
justod contrario queel hockey dondelasempresasméslocalessonlas
fuentesmayoritariasdeingresos.

Discusion

Blogue 1.

Por este moativo, la captacion de recursos se ha contabilizado en
funcién delascategoriasy delas mediasde patrocinadores queexisten
enlosdigintosdeportes. Sehaandizado quelatendenciaend futbol es
obtener menos patrocinadores principaes pero mucho méas potentes
queladelosotrosdeportes paraobtener mayor exclusvidady vishili-
dad. L osresultados han demostrado quetener trescategoriaseslo més
gpropiado parad desarrollo de susclubsy paralavishilidad deédlos.

SiguiendolalineadeAcuiia& Acufia(2018), sehapodido obsarvar
que d futbol es d deporte que més impacto tiene respeto alos otros
deportes. Losresultadoshan demostrado quetener trescategoriaseslo
mésapropiado parad desarrollodeloscdubsy paralapropiavisibilided
dedllos Ademéssiguiendolavishilidad depatrocinadoresen suinves:
tigacion observamos que |os patrocinares se hacen visibles desde
principioy enlacabecera, dondelapropialigaen anterioresediciones
<llamabaligaBBVA.

Deacuerdo con Urriolagoitia(2007) paraa canzar € éxito mediante
losrecursosestratégicos, tienequeexistir un equilibrio entre patrocina:
dor y patrocinado adquiriendo tener unasinergia.con los objetivos del
club y empresa. Esta sinergiata como ha presentado en su estudio
Alonso-Dos-Santoset d. (2017) hacomprobado quelainfluenciadela
imagen delamarcaserelacionacon € deporte 0 evento que por consi-
guiente, hacequeexistaunareacionovinculacionentredlas.

Deacuerdo con Pérez-Gonzdlez et d. (2018) en nuestroestudio se
ha comprobado que las camisetas de |os jugadores es un lugar muy
goropiado para publicitar sus marcas.

El hockey en cambio buscaenglobar atodassuscolaboracionesen
un mismo grupo de patrocinio para asi obtener muchos ingresos de
distintas empresas, debido a que este deporte no es tan comin para
Conseguir un solo sponsor tan potente.

El ba onmano prefieretener unacategoriade patrociniomarcando
bien € patrocinador principa pero no le disgusta tener dos 'y tres
categorias 0 hasta més de cuatro. Como dice Nogales (2006), en €
ba onmano no existe un trabgjo profundo y profesiond del patrocinio.
Esto ayuda a entender que en funcion del deporte, la dificultad para
gestionar y encontrar nuevos patrocinadoresseramascompleja. Espor
dloquelacategoria, loséxitosy losplanesestraiégicosdemarketingy
publicidad delosclubsdeberian deestar bien enfocados paraencontrar
laeficaciadd patrocinio deportivo.

El deporte que mésresdtaesd baoncesto, donde obtiene casi la
mitad del patrocinio detodos|osequipos, en cuatro o méscategoriasde
patrocinio desarrollando muchasfracci onesen suscol aboraciones. ESto
nos da a entender que tienen muchas subcategorias para todas sus
empresas siendo € deporte que més patrocinedorestienedemedia

El futbol tienedepromedio entredosy trescategoriasdebidoaque
prefiere pocos colaboradores pero méspoderosos. En primeradivison
lajerarquizacion de los partners esta més desarrollada debido a que
tienen muchasempresasdediferentestipos. Por € contrario, en segun-
da divisién una o dos categorias es lo més comin en los deportes
andlizados. Probablemente porqué d interés de los patrocinadores en
|ascategoriasde segundadivision esinferior. Sinembargo, esevidente
gue estos datos deberian corroborarse con los valores econdmicos de
cadaunodedlos.

Ladaridad delospeatrocinedoresméasdestacableesladd baonmano,
baoncestoy & hockey debido aquetienen muchas més colaboradores
y Son més propensos a abrir a nuevas lineas de patrocinio como los
naming right. El futbol en cambiono hasidoten partidarioapresenter a
los patrocinadores en primera linea en sus péginas web vendiendo €
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nombre de su club o estadio. Probablemente larepercusion socid del
futbol leimpideen ocas onesavender sunombremientrasqueen otros
deportes puede suponer lasupervivenciade propio club. Como seha
vigto en d estudio de (Uefa, 2015) los naming right, en Espafiay
Portugd a’in no se han consolidado. Por consguiente, ladivisénenla
gue estén, sempre ayudaen estostiposde activosy espor dlo queen
primera divison es € lugar més idoneo para empezar a mostrar 1os
naming right por larepercusion queexisteenlaméximacategoria

Blogue 2.

En & segundo bloque se ha andizado lavishilidad mediante los
banners, & dominioy losclicso steps parallegar alos patrocinadores.

Sehaobservadoqued deportequemésfacilidad tieneparallegar a
los patrocinadores es & baoncesto y € balonmano. Esto puede ser
debido a que en estos dos deportes como se ha observado su propio
nombre del equipo es @ patrocinador. Por otro lado, € futbol es €
deportequemésdificultad visua presentaen suspéginasweb parasus
partners, debido aquetienen unasub pestafiay ademasun 38%delos
equipos andizados no tienen banner pero 9 patrocinadores en laparte
inferior delapaginaweb. Aun asi, € hecho de tener una sub pestaiia
puede ser positivo paralavisibilidad de su paginaweb. Ladiferencia
entredivisony banner sshacomprobado queesminima. Lamayoriade
los equipos de primeradivision tienen un banner directo o sub pestaia
debido alaprofesiondizacion del sector. Cabe destacar queun 36%Yy
37% de los clubs no tienen banner en sus péginas web y puede s
debido a que tengan algln otro cana de comunicacion sobre sus
petrocinedores.

El deporte que tiene un dominio més loca es d hockey patines.
Esto significaque sus patrocinadores serén de un entorno méscercano
ylofamiliar. También esdebido aqued hockey no tienetantarepercu-
s6n como otros deportesy es por ello quelos patrocinadores no serén
habitua mentemultinacionaes. Encambiod futbol juntod baoncesto
y a balonmano donde el dominio es «.com», buscan mas la
internacionalidad en susposiblessponsors. En primeradivis on seusan
méslosdominios«.comy .es». Por e contrario, en segundadivisone
dominiolocal «.cat» cogelamismafuerzagued dominionaciond.

Lavisibilidad deun patrocinador enlasdosmaximascategoriasse
hacomprobado que es bastante eficaz yaque con tan solo dos clics se
consigueobsarvar alospatrocinadoresen lamayoriadedubs.

Blogue 3.

L os sectores empresaria es més potentes son los rel acionados con
ladimentacion, d financieroy d textil. Laayudaecondmicaquereciben
los clubs de futbol y baoncesto de los bancos es muy importante,
debido aque son unafuente considerable atener en cuentaparaconse
guir esascifrasen susfacturaciones. El sector dimentario, dondesehan
incluido lasbebidas (mayoritariamente cervezas), esun punto claveen
los digtintos deportes, debido alardacion con € pablico que obsarva
estos partidos. El sponsor principa en muchos clubs se hacomproba:
doqueesdd sector dimentario seguido por € textil. Losproveedoresde
méaterid deportivo de los clubs son muy importantes en los ingresos
por patrocinio y es por este motivo que en muchas ocasones son los
petrocinadoresprincipa es. Otrossectorescomolaenergia, laautomocion
y ladistribucion no destacan tanto en estosdeportescomo patrocinadores
principdes. Sin embargo, es posible que las tendencias en un futuro
vayan cambiando of reciendo otros sectoresen d deporte. Como sevio
en Carroggio (1994), lossectoresempresarideserantotdmentedistin
tosy no habianingUin partner relacionado conlaenergiay muchoscdubs
inclusive aun no tenian ni patrocinadores oficides. Por esarazon, es
posiblequeanive legidativo oanive comunitario, lospatrocinadores
puedanir cambiando haciaun carécter méssocid, energéticoocua quier
otro sector.

Antiguamented tabaco empezd aser unafuenteprincipa deingre-
sosenmuchosdeportesperolalegidacion evitd quesepublicitaraeste
adictivo. La cerveza es uno de los patrocinadores més importantes a
nivel deingresosy s laley prohibierad patrociniodelamisma, muchos
clubstendrian que buscar nuevos sectores parapublicitar susclubs.
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Paraterminar este bloquetres con lafigura 14, los patrocinadores
més|ocaes sehacomprobado que son més utilizados por losclubsde
hockey y en cambio los patrocinadores més naciond eseinternaciona
lesparad futbol. Esto es debido aque las competiciones europess de
futbol y € baonmano y & seguimiento de plblico, sean un punto de
inflexionimportante paranegociar patrocinedoresmasinternacionaes
y nacionaes.

Conclusiones

Enesteestudio sehapodido observar queenfunciondelosdiferen-
tesdeporteslasituacion dd patrocinio esdiferente. Lastuacion actud
por lo que hacereferenciaa nlmero de licencias pero sobretodo en el
ndmero potencia de seguidoresy su consecuente interés por las dife-
rentesmarcascomerciaesresultadeterminante. A pesar dedloesdificil
establecer reglasfijas paraentender ladindmicade cadadeportey mu-
cho méslatendenciaque pueden seguir en un futuro.

Asl por gemplo, los naming right se han consolidado mésen €
baloncesto y en € baonmano ofreciendo nombre de empresasen los
nombres de sus clubs. En funcion del deporte hay distintas
divergficaciones, esdecir, digintoscambiosreferentesalavisibilidad, a
lascategoriasdepatrocinioy alossectoresempresarides. Por lo, sera
muy importante conocer bien lasituacion del club.

Lavishilidad enlagran mayoriade dubsesbastanteevidente. En
|as péginas web delos equipos de lamaxima categoria deberian hacer
unareestructuracion en suspéginasweb paraacceder con masfacilidad
asus patrocinadores. Ante una situacion més competitivaen los dife-
rentes sectores, |as empresas que patrocinan seran masexigentesen
retorno de susinversones.

Los dominios han sarvido para andizar 1a linea estratégica que
pueden tener anivel de marketing. En funcion delapropiedad online
gue e tenga se conocera que patrocinadores buscaran los digtintos
cubs o induso d tamafio de las empresas. Un club que obtenga un
dominio «.cab» no buscarahabitua mente patrocinadoresmultinaciona:
lessinoqueserandeun caracter masloca oregiond. Por € contrarioun
«.com», buscarao tendrdun carécter mésinternaciond.

Lamedia de patrocinadores nos ha ayudado a ver las diferencias
queexisten enlosdeportes. Sehaexaminado quelamediade sponsors
end baoncestohasido 38, end balonmano 24, end futbol 14y 13en
d hockey. Al tener menos patrocinadores sele damés exclusividad y
mésprotagonismo quealavez severarecompensadaconlavisibilidad
y lafuentedeingresos. Lajerarquizacién marcadapor lascategoriasde
patrocinio ayudardasituar alos patrocinadores en diferenteslineas de
negocio. Hay quetener en cuentaqueesmejor paralosclubs, S tener
muchos patrocinadoresy tener muchasfuentesdeingresosdiferencia
das 0 s por € contrario, s mMEor tener Menos SPoNSors pero mas
potentesanivel econémico.

L os sectores empresarid es deberian ampliarse més, paraasi abar-
car mejor lospatrocinadoresenlosdigtintosdeportes. L ossectoresmas
potentesson d dimentario, € financieroy  textil, representando alas
grandesempresasde cerveza, losbancosquefinancianalosclubsy alos
sponsors técnicos (marcas de ropa) de todos |los equipos.

Findmente, esteestudio hasido un primer pasoend desarrollode
la metodologia de andis's ddl patrocinio. La fata de recursos no ha
permitido estudiar losingresospor patrocinioanivel econdmico. Enun
futuro, lafichaquesehacreado pararecoger lainformaciondelosdubs,
podréservir pararecoger otras variables de otros deportes u organiza:
cionesy asl ampliar y profundizar més en otros estudios mas globaes
de patrocinio deportivo.
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