2023, Retos, 50, 205-214
© Copyright: Federacién Espafiola de Asociaciones de Docentes de Educacidn Fisica (FEADEF) ISSN: Edicion impresa: 1579-1726. Edicién Web: 1988-2041 (hetps: / /recyt.fecyt.es/index.php /retos/ index)

Analisis de la eficacia del patrocinio de WorldSBK desde la perspectiva de los asistentes en el
campeonato de Jerez
Analysis of the efficacy of sponsorship of WorldSBK from the perspective of attendees the Jerez
championship
Marta Visa Carol, Xavier de Blas Foix, Sixte Abadia i Naudi

Universidad Ramon Llull (Barcelona)

Resumen. El uso del patrocinio ha aumentado en los Gltimos afos, especialmente en el sector deportivo. Las empresas de todo el
mundo realizan inversiones masivas en patrocinios deportivos, por lo que es importante estudiar cuales son los factores que afectan
positiva o negativamente al comportamiento del consumidor para dar una base sobre la que las empresas puedan construir. En definitiva,
se observa que el patrocinio de eventos deportivos se ha convertido en una herramienta estratégica del mix de comunicacion, de manera
que cada vez tiene mas importancia economica en el conjunto de las estrategias comunicativas del tejido empresarial. La presente
investigacion tiene como objetivo analizar la eficacia del patrocinio deportivo en el Campeonato del Mundo de Superbikes (WorldSBK).
El instrumento utilizado fue un cuestionario administrado a los asistentes a la prueba de este campeonato celebrada en Jerez del 20 al
22 de octubre de 2017 (N = 242). Los resultados mas relevantes indican que los factores de exito del patrocinio deportivo en WorldSBK
son: grado de aficion, notoriedad de marca, actitud favorable respecto al evento, actitud favorable respecto al patrocinador e intencion
de compra. Consideramos que los datos que se aportan en este estudio son un paso en el desarrollo de la metodologia de analisis del
patrocinio. Este hecho puede permitirnos ampliar el estudio a mas eventos deportivos para avanzar en un estudio mas global sobre el
patrocinio deportivo.

Palabras clave: patrocinio deportivo, grado de aficion, notoriedad de marca, actitud favorable respecto al evento, actitud favorable

respecto al patrocinador, intenciéon de compra.

Abstract. The use of sponsorship has increased over recent years, in particular in the sports sector. Companies all over the world are
investing massively in sports sponsorship, so it is important to study which factors positively or negatively affect consumer behavior to
provide a basis on which companies can build. It may be seen that sports event sponsorship has become a strategic tool in the commu-
nication mix and is thus acquiring ever greater economic significance within the set of communication strategies in the business world.
This research analyzes the efficacy of sports sponsorship in the World Superbikes Championship (WorldSBK). The instrument used
was a questionnaire conducted of those attending the WorldSBK event at Jerez from 20 to 22 October 2017 (N = 242). The most
significant results indicate that the factors behind the success of sports sponsorship in the WorldSBK are: level of fandom, brand aware-
ness, favourable attitude towards the event, favourable attitude towards the sponsor, and purchase intention. This paper should be the
step-in order to develop a methodology to analyze sponsorship. Consequently, we can extend our research to other sports events.
Doing so, this will allow us to progress in a more global vie w of sponsorship over the world.

Keywords: Sports sponsorship, level of fandom, brand awareness, favourable attitude towards the event, favourable attitude towards
the sponsor, purchase intention.
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Introduccion la tecnologia, que permiten la creacion de comunicacion y
el aumento de las ventas (Rondonuwu, 2015).

En un mercado global, donde la competencia empresa-
rial es una fuerza motriz para la mejora de las empresas, una
de las formas de seguir siendo competitivo es mediante la
preservacion de una relacion positiva con los consumidores
a partir de una notable diversidad de estrategias comerciales
para introducir sus productos 0 servicios, que permita ma-
ximizar los beneficios de su ptblico objetivo (Rondonuwu,
2015). Segtin Deloitte (2023) la industria del deporte ha
crecido rapidamente en las Gltimas décadas y hoy en dia es
parte de la vida cotidiana de miles de millones de personas.
La constante evolucion de la tecnologia permite el creci-
miento de la industria del deporte y su acceso masivo, ex-
pandiendo notablemente las oportunidades de marketing
asociadas. Las empresas se han dado cuenta del poder del
deporte como canal de marketing, agregando patrocinio de-
portivo a su estrategia (Vitale, 2021). Por ello el patrocinio
deportivo es un medio eficaz para la adhesion de las marcas
y su vinculacion con los intereses de los respectivos publi-
cos, a traves de las estrategias de promocion y el avance de
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Una parte sustancial de la comunidad cientifica considera
que la investigacion sobre el patrocinio comercial necesita de
una mayor atencion (Poon & Prendergast, 2006). De
acuerdo con sus particularidades y con el elevado nimero de
variables que intervienen, debe considerarse como una reali-
dad compleja que plantea ciertos problemas en el calculo de
rentabilidades (Tsiotsou & Alexandris, 2009 y Walliser,
2003). ;Cuales son y como se comportan tales variables?
¢Qué conclusiones podemos extraer de ellas para medir la
eficacia del patrocinio deportivo en una modalidad especifica?

En el presente articulo proponemos un analisis sobre la
eficacia del patrimonio deportivo a traves de un estudio de
caso vinculado con el mundo del motor. Mas concreta-
mente, esta investigacion se centra en los factores que de-
terminan su efectividad, haciendo hincapié en la importan-
cia de comprender ciertos factores que afectan al patrocinio
deportivo desde la perspectiva del consumidor.

El caso de estudio del presente articulo se centra en el
WorldSBK, Campeonato del Mundo de Superbikes
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depende de la Federacion Internacional de Motociclismo
(FIM). A diferencia de MotoGP, las motocicletas de
WorldSBK son superbikes, es decir, que derivan de las de
serie y se exige un minimo de unidades fabricadas.

De acuerdo con los objetivos planteados, el presente ar-
ticulo se estructura mediante una revision de la literatura
con el fin de determinar las variables mas utilizadas para me-
dir la eficacia del patrocinio deportivo, un apartado meto-
dologico centrado en el disefio y administracion del cues-
tionario y, finalmente, la propuesta de un modelo de rela-
ciones causales para explicar la conducta del puiblico asis-
tente con respecto al patrocinio.

Revision de la literatura

El patrocinio es hoy en dia una forma de promocién que
esta recibiendo mas atencion y financiacion, consolidado
como un elemento del mix promocional. Segtin Deloitte
(2023) la ventaja del patrocinio deportivo sobre la publici-
dad tradicional es la alineacién de los valores del deporte
con los de la empresa patrocinadora, asi como el apego
emocional de los aficionados del deporte a sus equipos y la
sutileza de los patrocinadores. De acuerdo con Grant-
Braham (2009) la principal motivacion de los patrocinado-
res del sector automovilistico para utilizar la exposicion me-
diatica se basa en su incidencia sobre la generacion de ventas
a través de los tres primeros elementos del proceso de com-
pra del producto AIDA. Ademas, segin Brand Essence
(2021) el mercado del patrocinio puede tener una Tasa de
Crecimiento Anual Compuesto del 6,77%, desde 2021
hasta 2027. Esta cifra ilustra la buena salud de esta industria
y la eficiencia de esta herramienta de marketing deportivo.

De acuerdo con Parrefo (2012) el patrocinio se ha con-
vertido en una herramienta de comunicacion corporativa
para transmitir un mensaje sobre las marcas, los productos
o los servicios, estando directamente vinculado con el mo-
delo tripartito de estructura de actitud, en el que intervie-
nen los niveles cognitivo, afectivo y conativo. El concepto
de eficacia publicitaria es un constructo multidimensional
que comprende tanto factores cognitivos como afectivos y
comportamentales. Asi, bajo la premisa de la actitud del
consumidor ante un estimulo, son ttiles en la medida de la
eficacia publicitaria las relaciones con diferentes variables
como el recuerdo o el reconocimiento de marca, la actitud
hacia la marca y la intencion de compra (Parreho, 2012).
Las decisiones de compra de los consumidores se ven afec-
tadas por varios factores y para que un patrocinio sea efec-
tivo es importante comprender la importancia de estos fac-
tores para los consumidores.

Sin embargo, dadas sus particularidades, el patrocinio
plantea ciertos problemas de calculo de su rentabilidad que
lo convierten en un fenémeno complejo (Tsiotsou & Ale-
xandris, 2009). Seglin Solanellas Donato, & Borriesser Rol-
dan (2018) es dificil establecer reglas fijas para entender la
dinamica de cada deporte y mucho menos la tendencia que
puede seguir en un futuro. Y a pesar de ello, una parte de
la comunidad cientifica sostiene que la intencién de compra
es un factor determinante para demostrar la eficacia del
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patrocinio deportivo tanto de una manera general como en
el caso del mundo del motor (Bachleda, Fakhar & Elouaz-
zani, 2016, Eddy, 2014, Grant-Braham, 2009, Kim, Lee,
Magnusen & Kim, 2015, Lacey, Close & Finney, 2010, Sch-
lesinger & Giingerich, 2011 y Tsiotsou & Alexandris, 2009,
Visa, de Blas & Abadia, 2017).

¢Cuales son las principales variables utilizadas para me-
dir la eficacia del patrocinio deportivo? Segtn la literatura
consultada, se constata que son las implicadas a nivel afec-
tivo —el grado de aficion, la actitud respecto al aconteci-
miento y la actitud respecto al patrocinador—; las de natu-
raleza cognitiva —como el recuerdo espontaneo y el asis-
tido para la notoriedad de marca—, y, finalmente, las de
caracter comportamental o conativo —Ia intencion de
compra—.

En relacion con el nivel afectivo, este incluye las varia-
bles de actitud respecto al evento y de actitud respecto al
patrocinador. De acuerdo con Garcia, Alguacil & Molina
(2020) el valor percibido del usuario, el valor emocional,
es la que predice con mayor peso las intenciones futuras de
los usuarios. Ademas, Speed & Thompson (2000) afirman
que las actitudes mas favorables respecto al evento provo-
can una respuesta positiva hacia el patrocinador. Por su
parte, Fransen, Rompay & Muntinga (2013) exponen que
el grado de aficion y la participacion en la experiencia del
evento aumenta la conciencia, el recuerdo de marca y las
actitudes respecto a la marca patrocinadora. Al mismo
tiempo, Grohs, Wagner & Vsetecka (2004) defienden que
la transferencia de imagen depende de dos factores: del re-
fuerzo de la activacion y de la congruencia entre el patroci-
nador y el evento. Este altimo factor, junto con la implica-
cion del aficionado, es clave para garantizar el éxito del pa-
trocinio (Kim, et al., 2015 y Gil, Felipe & Moreno, 2022).

Por su parte, la variable asociada al nivel cognitivo serfa
la notoriedad de marca, entendida desde la perspectiva del
recuerdo espontaneo y asistido. Una de las caracteristicas
predominantes de la memoria es el recuerdo espontaneo,
aquel que tiene el consumidor de un anuncio o publicidad
sin necesidad de datos que ayuden a un posible recuerdo in-
ducido. Lo mas usual es encontrar que solo se muestran re-
sultados fundamentados en el recuerdo asistido, ya que el
recuerdo espontaneo sin otra informacioén obtiene un nivel
muy bajo en un contexto real. Autores como Biscaia, Cor-
reia, Ross & Rosado (2014) o Grohs, et al. (2004), sehalan
que hay que utilizar ambos tipos de recuerdo para medir el
efecto cognitivo.

Finalmente, la dimension conativa incluye la variable de
la intencion de compra, que es un indicador sobre el que
han puesto mucho interés un gran namero de autores (Bach-
leda, et al., 2016, Biscaia, Correia, Rosado, Ross & Ma-
roco, 2013, Biscaia, et al., 2014, Bruhn & Holzer, 2015,
Eddy, 2014, Kim, et al., 2015, Lacey, et al., 2010, Schle-
singer & Giingerich, 2011, Theofilou, Ventoura-Neokos-
midi, & Neokosmidis, 2014, Tsiotsou & Alexandris, 2009
y Visa, et al., 2017). Segin Ko, Kim, Claussen & Kim
(2008), la intencion de compra puede ser un buen indicador
de la eficacia del patrocinio, especialmente cuando el
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patrocinado participa en eventos deportivos que, muchas
veces, van dirigidos a los aficionados de un mismo deporte
que los lleva a compartir una identidad Gnica.

Basandonos en la conceptualizacion de las principales
variables utilizadas para medir la eficacia del patrocinio de-
portivo —niveles afectivo, cognitivo y conativo— se plan-
tean seis hipotesis de trabajo para alcanzar los resultados
propuestos en el presente articulo:

Hipotesis 1. El grado de aficion tiene un efecto positivo
directo sobre la actitud favorable respecto al evento de
WorldSBK.

Hipotesis 2. El grado de aficion tiene un efecto positivo
directo sobre la notoriedad de las marcas patrocinadoras del
WorldSBK.

Hipotesis 3. La actitud favorable respecto al evento de
WorldSBK tiene un efecto positivo directo sobre la noto-
riedad de las marcas patrocinadoras del mismo.

Hipotesis 4. La actitud favorable respecto al evento de
WorldSBK tiene un efecto positivo directo sobre la actitud
favorable respecto a sus patrocinadores.

Hipotesis 5. La notoriedad de las marcas patrocinadoras
del WorldSBK tiene un efecto positivo directo sobre la ac-
titud favorable respecto a sus patrocinadores.

Hipotesis 6. La actitud favorable respecto a las marcas
patrocinadoras del WorldSBK tiene un efecto positivo di-
recto en la intencién de compra.

La revision bibliografica presentada permite asimismo
proponer un modelo de relaciones causales basado en cuatro
dimensiones y seis variables para poder explicar la conducta
del asistente respecto al patrocinio. Este modelo resume to-
dos los supuestos planteados en los parrafos anteriores. Inves-
tigamos la eficacia del patrocinio de la WorldSBK en termi-
nos de grado de aficion, actitud favorable respecto al evento
y el patrocinador, notoriedad de marca e intencion de com-
pra. La Figura 1 muestra este modelo.

Actitud Actitud

favorable favorable
respecto al respecto al
evento patrocinado
(dimension r

Grado de
aficion

(dimension
afectiva)

Notoriedad
de marca

Intencion de

compra

(dimension (dimension

cognitiva) conativa)

Figura 1. Modelo de eficacia del patrocinio deportivo en el WorldSBK (elabora-
cion propia)

Material y método
Participantes

La presente investigacion se ha desarrollado en el marco
del WorldSBK, que se celebro en Jerez del 20 al 22 de
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octubre de 2017. De las dos competiciones que se llevan a
cabo en esta categoria a nivel estatal, la de Jerez, celebrada
habitualmente al final de la temporada, en un momento de-
cisivo para el posicionamiento de los competidores, tiene
una mayor asistencia de publico que la de Aragon, siendo
mayor la posibilidad de hallar un publico dispuesto a res-
ponder el cuestionario.

El cuestionario fue administrado a 242 personas, de las
cuales 190 eran hombres (78,5%) y 52 mujeres (21,5%).
Las edades de los encuestados oscilaban entre el 14 y los 59
afios, con una edad media de 34 afios y unos criterios de
inclusion por edad (superior a los 14 afios) y de compren-
sion de la lengua espafiola. Estas cifras por lo general pare-
cen representativas de los aficionados de la WorldSBK por-
que doscientos cuarenta y dos cuestionarios, representan el
0,97 % de las personas que asistieron al campeonato
(25.000, aproximadamente).

Instrumento y procedimiento

Elinstrumento utilizado para obtener los datos necesarios
para el presente estudio fue el cuestionario. Siguiendo el cri-
terio de rigor cientifico, se realizo la validacion del cuestio-
nario definitivo mediante dos procedimientos consecutivos.

En esta primera fase de validacion, se comprobo su vali-
dez mediante una consulta con expertos, quienes ofrecieron
comentarios y aportaciones en relaciéon con la comprension
de las preguntas y la pertenencia de estas. El panel de exper-
tos no detect6 ninglin aspecto susceptible de ser cambiado.
Por tanto, no fue necesaria ninguna modificacion sustancial.

Adicionalmente, se realizo un Analisis Factorial Confir-
matorio (AFC) utilizando el programa R 4.0.4 y el paquete
Lavaan 0.6-14 como una validacion adicional del cuestiona-
rio. Aunque el valor p del Chi Cuadrado fue 0, lo cual se
puede estimar un mal ajuste (deberia ser > 0.05), es impor-
tante tener en cuenta que este estadistico es sensible al ta-
mafio de la muestra, por lo que no se debe considerar como
la inica medida determinante (West, Taylor y Wu, 2012, p.
211). Siguiendo las sugerencias de Kline (2005), se presenta-
ron los siguientes resultados: Chi?, RMSEA, CFl y SRMR.

Tabla 1.
Interpretacion de los indices de Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) (casystats,
2002)
Indices AFC Interpretacion
CFI 0.921, lo cual indica un buen ajuste (mayor a 0.9)
TLI 0.888, tambi¢n muestra un buen ajuste (practicamente igual a
0.9)
RMSEA 0.092, lo cual se considera un buen ajuste (cerca de 0)
SRMR 0.065, lo cual es correcto, ya que debe ser menor a 0.08

Nota*: CFI = Comparative Fit Index; TLI = Tucker Lewis index; RMSEA = Root
Mean Square Error of Approximation; SRMSR = Standardized Root Mean Square
Residual.

En segundo lugar, siguiendo con la validacion, se realizo
una prueba piloto que permiti6 poner en practica la en-
cuesta y ajustar de forma definitiva todos los items. El pilo-
taje se realizo por correo electrénico a un total de 56 miem-
bros del Moto Club Madrid y la Pefia Motorista a Barcelona
en septiembre de 2017. Sin que posteriormente se hubieran
en el cuestionario

introducido cambios sustanciales
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definitivo, finalmente éste const6 de veintiuna preguntas
organizadas en cuatro dimensiones y seis variables de anali-
sis, que se describen a continuacion:

La primera dimension de analisis se refiere a informa-
cion demografica, las preguntas y variables se han basado en
la investigacion de Quester & Farrelly (1998), Smith,
Graetz & Westerbeek (2008) y Zaharia, Biscaia, Gray &
Stotlar (2016).

La segunda dimension de analisis tiene que ver con el
estado afectivo y las variables utilizadas son: el grado de afi-
cion - Alexandris, Tsiotsou & James (2012), Grohs et al.
(2004), Quester & Farrelly (1998) y Quester y Thompson
(2001) y Smith et al. (2008)—; la actitud favorable res-
pecto al evento —Alexandris et al. (2012) y Hong
(2011)—, y la actitud favorable respecto a los patrocinado-
res — Alexandris et al. (2012), Dees, Bennett, &Villegas

Tabla 2.
Especificaciones del cuestionario (elaboracion propia, 2017)

(2008), Hong (2011) y Quester & Thompson (2001) —.

La tercera dimension hace referencia al estado cognitivo
y la variable utilizada es la medicion de la notoriedad de
marca, es decir, el conocimiento y recuerdo espontaneo y
asistido —a partir de Grohs et al. (2004) y Quester & Fa-
rrelly (1998).

Por ltimo, en la dimension conativa, la variable utili-
zada ha sido la intencion de compra —a partir de Alexandris
et al. (2012), Carrillat et al. (2015), Dees et al. (2008),
Hong (2011), Schlesinger & Giingerich (2011), Smith et al.
(2008), Tsiotsou & Alexandris (2009) y Zaharia et al.
(2016).

A continuacion —Tabla 2—, se muestran las variables
e indicadores que se han trabajado en este cuestionario, asi
como las preguntas relacionadas.

Dimensiones Variables Preguntas

. ¢Género?

, , . ;Cuantos anos tienes?
Demografica Informacion demografica ¢

. ;Donde vives actualmente?

. ;Eres conductor de motocicleta?

. ;A cuantas competiciones del WorldSBK asiste por temporada?

Grado de aficion

. ;Cuantas competiciones del WorldSBK miras en television por temporada?

. ;Consultas informacion sobre los resultados de las carreras del WorldSBK?

1
2
3
4
5. ¢Cuantos anos hace que eres aficionado al WorldSBK?
6
7
8
9

. ¢Qué medio utilizas para consultar la informacion de los resultados?

Afectiva 10. Ser aficionado al WorldSBK ofrece muchos momentos tinicos o especiales.

Actitud favorable respecto al evento  11. ;Qué valoras mas de ser aficionado al WorldSBK?

12. ;Crees que el WorldSBK es un sitio de desarrollo e investigacion de producto para las marcas patrocinadoras?

Actitud favorable respecto a los patro-
cinadores

13. Me dan mas confianza las empresas que patrocinan el WorldSBK frente a sus competidores.
14. Tengo mas presentes las empresas que patrocinan el WorldSBK respecto a otras marcas.

15. Los patrocinadores del WorldSBK son buenas marcas y no dudaria en recomendarlas.

16. ;Qué marcas conoces que patrocinen el WorldSBK?

Cognitiva Notoriedad de marca 17. A partir de la siguiente relacion de marcas, jcuales crees que son patrocinadoras del WorldSBK? (siete de
verdaderas y sed de falsas)
18. ;Has comprado alguna vez un producto de las marcas patrocinadoras del WorldSBK?
19. La proxima vez que vaya a comprar, es mas probable que me decida por el producto de una empresa que
i » patrocina al WorldSBK en detrimento del producto de sus competidores.
Conativa Intencién de compra

20. Las empresas que patrocinan el WorldSBK me aseguran el ofrecimiento de productos de tltima generacion,

ya que mediante la competicion garantizan el desarrollo y la investigacion constantes de sus productos.

21. Definitivamente compraria los productos de las marcas patrocinadoras del WorldSBK.

Una vez definido y validado el cuestionario definitivo, el
procedimiento seguido consistié en administrarlo a los asis-
tentes del WorldSBK de Jerez de 2017 para obtener una
muestra significativa. Con el objetivo de dar respuesta a las
hipotesis planteadas en este estudio y comprobar el modelo
teorico presentado, se confeccioné el cuestionario para los
asistentes al Campeonato del Mundo de Superbikes de Jerez
de 2017.

Este se administr6 en la entrada principal y la zona pa-
dock del Circuito de Jerez cuando se celebraba la
WorldSBK del 20 al 22 de octubre de 2017. En cuanto al
cuestionario constaba de 21 preguntas abiertas y cerradas,
con un tiempo de administracion de entre 6 y 9 minutos. Se
suministro mediante Google Forms con un iPad.

El cuestionario se administré de forma aleatoria a 242
personas —de edades comprendidas entre los 14 y los 59
afos, con una edad media de 34 afos. En caso de que recha-
zaran responder el cuestionario, se pediria permiso a la si-
guiente persona.
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El cuestionario consta de 21 preguntas, con cinco pre-
guntas binarias y siete de escala de Likert de 5 puntos para
conseguir medir de forma mas precisa las actitudes y el
grado de conformidad de los encuestados, asi como mostrar
mejor su opinion.

Debido el niimero de preguntas era relativamente
grande y el tiempo de los encuestados era limitado, ya que
estaban asistiendo a un evento deportivo y a menudo esta-
ban acompafiados de otras personas que esperaban, se deci-
di6 utilizar una escala de Likert de 5 puntos en lugar de una
escala de Likert de 7 puntos. Esta eleccion se basoé en que
los encuestadores encontrarian mas facilmente la lectura de
las respuestas (Dawes, 2008).

Andlisis de datos

El tratamiento de los datos cuantitativos se llevo a cabo
con el programa estadistico R, version 3.3.3, con un nivel
de significacion de 0,05. Se han utilizado los paquetes ex-
ternos de R: car, MESS y vcdExtra.
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La relacion de indicadores de las tablas que se expondran
posteriormente viene acompanada de un simbolo para cada
valor p. Siguiendo a Mukaka (2012), las correlaciones de
Spearman, Kruskal-Wallis y gamma con valores absolutos in-
feriores a 0,3 se consideran negligibles.

Resultados

Andlisis de la asociacion entre la dimension demo-
grdfica y las diferentes variables del modelo de andlisis

Tabla 3.

Previo a mostrar los resultados de cada una de las hipo-
tesis comprobamos también las variables demograficas. En
primer lugar, se muestra un resumen de los resultados con
una p significativa entre la dimension demografica y las di-
ferentes variables del modelo de analisis —grado de aficion,
actitud favorable respecto al evento, actitud favorable res-
pecto al patrocinador, notoriedad de marca e intenciéon de
compra. Las correlaciones gamma con valores absolutos in-
feriores a 0,3 no se muestran dado que se consideran insig-
nificantes (Mukaka, 2012).

Indicadores demograficos relacionados con variables de las hipotesis 1, 2, 3, 4, 5 y 6 de la investigacion

Grado de aficion

Test Valor Valor p
Cond. / g. afic. 1 chi? 0 ()
Cond. / g. afic. 3 gamma —0,38 0,0000 (k)
Cond. / g. afic. 4 chi? 0,0002 (Go)
E. / g. afic. 1 Spearman 0,46 0 (k)
E. /g afic. 2 ANOVA 0,0226 )
E. / g. afic. 4 t de Student 0,0218 ()
E./g. afic. 5 ANOVA 0,0008 (*%)
Gen. / g. afic. 1 chi? 0,0031 (*)
Gen. / g. afic. 4 chi? 0,0029 (*)
Actitud favorable respecto al evento
Cond. / act. even. 1 gamma 0,3 0,0109
Cond. / act. even. 2 chi? 0,0476
E. / act. even. 3 t de Student 0,0218 .
Gen. / act. even. 2 chi? 0,0669 (*)
Gen. / act. even. 3 chi? 0,0440
Notoriedad de marca
Cond. / not. marc. 5 prucba exacta de Fisher 0,0323
Cond. / not. marc. 3 prucba exacta de Fisher 0,0323 .
Cond. / not. marc. espon. chi? 0,0012 (*)
Gen. / not. marc. 7 chi? 0,0101
Intencion de compra
Cond. / int. comp. 1 gamma 0,67 0,0000 (k¥
Gén./ int. comp. 1 gamma —0,46 0,0186 ()

Nota*: e.=Edad; gén. = Género; cond. =Conductor; g. afic. = Grado de aficion; act. even. = Actitud favorable respecto al evento; not. marc. = Notoriedad de marca;

not. marc. espon. = Notoriedad de marca espontanea; int. comp. = Intencién de compra.

En lo que se refiere al grado de aficion, se han encontrado
asociaciones significativas comparando eéste con los tres indi-
cadores demograficos (género, edad y conductor de motoci-
cleta). Igualmente, en cuanto a la actitud favorable respecto
al evento, se han hallado asociaciones significativas por las tres
variables demograficas. Por otro lado, la notoriedad de
marca, asi como la intencién de compra solo se han asociado
significativamente con género y conductor de motocicleta.

Hipdétesis 1: El grado de aficion tiene un efecto po-
sitivo directo sobre la actitud favorable respecto al
evento de WorldSBK

A continuacion —Tabla 4—, se muestra un resumen de
los resultados con una p significativa entre los cinco indica-
dores de grado de aficion y los tres indicadores de actitud
favorable respecto al evento.

Tabla 4.
Resultados del grado de aficion y la actitud favorable respecto al evento
H1 Test Valor Valor p Test Valor Valor p
G. afic. 1 / act. even. t de Student 0,00001 (k) Wilcoxon 0,0862 *)
3
G. afic. 3 / act. even. gamma 0,31 0,0001 (%)
1
G. afic. 4 / act. even. gamma 0,51 0,0001 (%)
1
G. afic. 4 / act. even. chi? 0,0018 *) prucba exacta 0,0017 *)
2 de Fisher
G. afic. 5 / act. even. gamma —0,40 0,0023 (*)

1

Nota*: g. afic. = Grado de aficion; act. even. = Actitud favorable respecto al evento. La numeracion de la primera columna se refiere a cada una de las preguntas de la

variable en cuestion.
Se observan diferencias significativas en las relaciones de

variables de grado de aficion y actitud favorable respecto al
evento. Se destaca que hay tres asociaciones significativas:

-209 -

por un lado, grado de aficion 3 —nlmero de campeonatos
vistos en la television por temporada— y grado de aficion 4
—consulta de informacion sobre el campeonato— con la
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afirmacion de actitud favorable respecto al evento 1 —ser
aficionado al WorldSBK ofrece muchos momentos tinicos o
especiales—, y por otro, grado de aficion 4 con la afirma-
cion de actitud favorable respecto al evento 2 —qué es lo
que se valora mas de ser aficionado al WorldSBK —en los
que los asistentes que estan mas de acuerdo con la afirma-
cién de que el WorldSBK ofrece muchos momentos tnicos
o especiales son los que ven en la television un mayor nu-
mero de competiciones y, al mismo tiempo, consultan in-
formacion. Asimismo, los asistentes al WorldSBK que con-
sultan informacion a los medios son los que mas valoran el
ambiente de la misma carrera y la proximidad de esta.

Por otro lado, hay una asociacion significativa entre la
relacion de grado de aficion 1 —afios de aficion al
WorldSBK— vy la afirmacion de actitud favorable respecto
al evento 3 —creer que el WorldSBK es un lugar de desa-
rrollo e investigacion para las marcas patrocinadoras—, en
el que los asistentes al WorldSBK que tienen mas anos de
aficién creen que el evento es una plataforma de desarrollo

e investigacion para las marcas patrocinadoras. Y entre la
relacion de grado de aficion 5 —tipo de medio consultado
para informarse del campeonato— y la afirmacion de acti-
tud favorable respecto al evento 1 —ser aficionado al
WorldSBK ofrece muchos momentos tnicos o especiales—
, en los que los asistentes que estan mas de acuerdo con la
afirmacion de que el WorldSBK ofrece muchos momentos
tnicos o especiales son los que mas utilizan internet.

En definitiva, por medio de los resultados obtenidos se
confirma la validez de la hipétesis 1 de que el grado de afi-
cion tiene un efecto positivo directo sobre la actitud favora-
ble respecto al evento de WorldSBK.

Hipdétesis 2: El grado de aficién tiene un efecto po-
sitivo directo sobre la notoriedad de las marcas patro-
cinadoras de WorldSBK

A continuacion, un resumen de los resultados con una p
significativa entre los cinco indicadores de grado de aficion
y los cinco indicadores de notoriedad de marca.

Tabla 5.
Resultados del grado de aficion y la notoriedad de marca
H2 Test Valor Valor p Test Valor Valor p

G. afic. 1 / not. marc. espon.  t de Student 0,00 0,0076 *) Wilcoxon 0,0111 )
G. afic. 2 / not. marc. 14 gamma 0,17 0,0377 () Spearman 0,13 0,0414 ()
G. afic. 4 / not. marc. 7 chi? 0,0104 () prueba exacta de Fisher 0,0202 ()
G. afic. 4 / not. marc. 5 chi? 0,0022 *) prueba exacta de Fisher 0,0034 *)
G. afic. 4 / not. marc. 3 chi? 0,0022 *) prucba exacta de Fisher 0,0034 (*)

Nota*: g. afic. = Grado de aficion; not. marc. espon. = Notoriedad de marca espontanea; not. marc. = Notoriedad de marca. La numeracion de la primera columna se

refiere a cada una de las preguntas de la variable en cuestion.

Se observan diferencias significativas entre las relaciones
de variables de grado de aficion y notoriedad de marca. Des-
taca una asociacion significativa entre el grado de aficion 4
—consultar informacion sobre el campeonato— y la noto-
riedad de marca 3 —acierto de conocimiento o recuerdo
sugerido de las tres marcas patrocinadoras del evento espe-
cializadas en el sector del motor—, en el que los asistentes
del WorldSBK que consultan mas informacion sobre el
evento son los que mejor conocen y recuerdan a las tres
marcas patrocinadoras del evento especializadas en el sector
del motor.

Asi, se ha encontrado una relacion significativa entre la
variable de grado de aficion 1 —anos de aficion al
WorldSBK— y notoriedad de marca espontanea —conoci-
miento o recuerdo espontaneo de las marcas patrocinado-
ras. Y también en las relaciones de grado de aficion 4 —
consultar informacion de los resultados de las competicio-
nes— y la notoriedad de marca 7 y 5 —conocimiento o re-
cuerdo sugerido de las siete marcas patrocinadoras del
evento, y de las cinco especializadas en el sector de la

motocicleta tanto si son patrocinadoras como si no—. De
este modo, los asistentes al evento que mas afios de aficion
tienen en el campeonato son los que conocen o recuerdan
mejor las marcas patrocinadoras de manera espontanea. Al
mismo tiempo, los que mas informacion consultan sobre el
evento son los que tienen un mayor acierto en cuanto a la
notoriedad de marca sugerida de las siete patrocinadoras del
evento y de las cinco del sector del motor.

En definitiva, a partir de los resultados de los datos se
confirma la validez de la hipotesis 2 seglin la cual el grado
de aficion tiene un efecto positivo directo sobre la notorie-
dad de las marcas patrocinadoras de WorldSBK.

Hipdétesis 3: La actitud favorable respecto al evento
de WorldSBK tiene un efecto positivo directo sobre la
notoriedad de las marcas patrocinadoras de este

A continuacion, se presenta un resumen de los resulta-
dos con una p significativa entre los tres indicadores de ac-
titud respecto al evento y los cinco indicadores de notorie-
dad de marca.

Tabla 6.
Resultados de la actitud favorable respecto al evento y la notoriedad de marca
H3 Test Valor Valor p Test Valor Valor p
Act. even. 2 / not. marc. 5 chi? 0,0236 ()
Act. even. 2 / not. marc. 3 chi? 0,0236 ()
Act. even. 3 / not. marc. 7 chi? 0,0007 (%) prucba exacta de Fisher 0,0306 ()

Nota*: act. even. = Actitud favorable respecto al evento; not. marc. = Notoriedad de marca. La numeracion de la primera columna se refiere a cada una de las preguntas

de la variable en cuestion.
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Se observan diferencias significativas en las relaciones
entre las variables de actitud favorable respecto al evento y
notoriedad de marca. Se destaca que hay una asociacion sig-
nificativa de actitud favorable respecto al evento 3 —creer
que el WorldSBK es un lugar de desarrollo e investigacion
de producto para las marcas patrocinadoras— y la notorie-
dad de marca 7 —acierto de conocimiento o recuerdo su-
gerido de las siete marcas patrocinadoras del evento—. De
este modo, los asistentes al WorldSBK que mas de acuerdo
estan con la afirmacion de creer que el WorldSBK es un lu-
gar de desarrollo e investigacion de producto para las mar-
cas patrocinadoras son los que conocen y recuerdan mejor
a las siete marcas patrocinadoras del evento.

Ademas, se ha encontrado una relacion significativa en-
tre la variable de actitud favorable respecto al evento 2 —
qué es lo que se valora mas de ser aficionado al
WorldSBK— y la notoriedad de marca 5 y 3 —conoci-
miento o recuerdo sugerido de las cinco o tres marcas, res-

patrocinadoras o no patrocinadoras del evento—. De este
modo, los asistentes que valoran el ambiente, la proximidad
y la posibilidad de ver motocicletas de serie tienen mas pro-
babilidades de conocer o recordar de manera sugerida las
marcas especializadas en motocicletas.

En definitiva, a partir de los resultados de los datos se
confirma la validez de la hipotesis 3 segin la cual la actitud
favorable respecto al evento de WorldSBK tiene un efecto
positivo directo sobre la notoriedad de las marcas patroci-
nadoras del mismo.

Hipdétesis 4: La actitud favorable respecto al evento
tiene un efecto positivo directo sobre la actitud favora-
ble respecto a los patrocinadores

A continuacion, se muestra un resumen de los resulta-
dos con una p significativa entre los tres indicadores de ac-
titud favorable respecto al evento y los tres indicadores de
actitud favorable respecto al patrocinador.

pectivamente, especializadas en motocicletas
Tabla 7.
Resultados de la actitud favorable respecto al evento y la actitud favorable respecto al patrocinador
H4 Test Valor Valor p Test Valor Valor p
Act. even. 1 / act. patro. 1 gamma 0,34 0,0015 (*) Spearman 0,21 0,0008 (%)
Act. even. 2 / act. patro. 2. chi? 0,0085 (*)

Nota*: act. even. = Actitud favorable respecto al evento; act. patro. = Actitud favorable respecto al patrocinador. La numeracion de la primera columna se refiere a

cada una de las preguntas de la variable en cuestion.

Tabla 8.
Resultados de la actitud favorable respecto al patrocinador y la intencion de compra
Heé Test Valor Valor p Test Valor Valor p
Act. patro. 1 / int. comp. 2. gamma 0,54 0,0000 (FH*) Spearman 0,39 0,0000 (HE)
Act. patro. 1 int. comp. 3 gamma 0,64 0,0000 (FH*) Spearman 0,46 0,0000 (rHE)
Act. patro. 1 / int. comp. 4 gamma 0,68 0,0000 (k) Spearman 0,49 0,0000 (k)
Act. patro. 2 / int. comp. 2 gamma 0,66 0,0000 (k) Spearman 0,57 0,0000 (k)
Act. patro. 2 int. comp. 3 gamma 0,60 0,0000 (k) Spearman 0,48 0,0000 (k)
Act. patro. 2 / int. comp. 4 gamma 0,54 0,0000 (FH*) Spearman 0,41 0,0000 (HE)
Act. patro. 3 / int. comp. 2 gamma 0,66 0,0000 (FH*) Spearman 0,46 0,0000 (HE)
Act. patro. 3 / int. comp. 3 gamma 0,72 0,0000 (k) Spearman 0,51 0,0000 (k)
Act. patro. 3 / int. comp. 4 gamma 0,74 0,0000 (k) Spearman 0,53 0,0000 (k)

Nota*: act. patro. = Actitud favorable respecto al patrocinador; int. comp. = Intenciéon de compra. La numeracion de la primera columna se refiere a cada una de las

preguntas de la variable en cuestion.

Se observan diferencias significativas en las relaciones
entre las variables actitud favorable respecto al evento y ac-
titud favorable respecto al patrocinador. Se destaca que hay
una asociacion significativa de actitud favorable respecto al
evento 1 —ser aficionado al WorldSBK ofrece muchos mo-
mentos unicos o especiales— y la actitud favorable respecto
al patrocinador 1 —los patrocinadores del WorldSBK son
buenas marcas y no dudaria en recomendarlas. Se aprecia
una asociacion moderada significativa entre el hecho de es-
tar mas de acuerdo que ser un aficionado del WorldSBK
ofrece muchos momentos tinicos o especiales y estar mas de
acuerdo en que los patrocinadores del WorldSBK son bue-
nas marcas y no dudaria en recomendarlas.

Ademas, se ha encontrado una relacion significativa en-
tre la variable de actitud favorable respecto al evento 2 —
que se valora mas de ser aficionado al WorldSBK— y la ac-
titud favorable respecto al patrocinador 2 —tener mas pre-
sentes las marcas patrocinadoras del WorldSBK frente a
otras marcas—. De este modo, los asistentes que valoran
mas el ambiente de la competicion, la proximidad de la ca-
rrera y tener acceso a la zona del padock a la vez estan mas

=211 -

de acuerdo con la afirmacion de tener mas presentes las em-
presas que patrocinan el WorldSBK frente a otras marcas.

En definitiva, se confirma la validez de la hipotesis 4 se-
gan la cual la actitud favorable respecto al evento tiene un
efecto positivo directo sobre la actitud favorable respecto a
los patrocinadores.

Hipdtesis 5: La notoriedad de las marcas patrocina-
doras de WorldSBK tiene un efecto positivo directo sobre
la actitud favorable respecto a los patrocinadores de este

No se han encontrado diferencias significativas en la re-
lacién entre las variables notoriedad de marca y actitud fa-
vorable respecto al patrocinador.

En definitiva, se refuta la validez de la hipotesis 5 en torno
al hecho de que la notoriedad de las marcas patrocinadoras de
WorldSBK tiene un efecto positivo directo sobre la actitud
favorable respecto a los patrocinadores de este.

Hipétesis 6: La actitud favorable respecto a las

marcas patrocinadoras de WorldSBK tiene un efecto
positivo directo en la intencién de compra
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Por ultimo, se muestra un resumen de los resultados
con una p significativa entre los tres indicadores de actitud
favorable respecto al patrocinador y los cuatro indicadores
de intencion de compra.

Se observan diferencias significativas en las relaciones
entre la variable actitud favorable respecto al patrocinador
e intencion de compra. Se destaca que hay una asociacion
significativa en la variable de actitud favorable respecto al
patrocinador 1 —los patrocinadores del WorldSBK son
buenas marcas y no dudaria en recomendarlas— y las inten-
ciones de compra 2, 3 y 4 —las empresas que patrocinan el
WorldSBK me aseguran el ofrecimiento de productos de
tltima generacion, ya que mediante la competicion garanti-
zan el desarrollo y la investigacion constantes de sus pro-
ductos; la proxima vez que vaya a comprar, es mas probable
que me decida por el producto de una empresa que patro-
cina el WorldSBK en detrimento del producto de sus com-
petidores, y definitivamente compraria los productos de las
marcas patrocinadoras del WorldSBK—. Se percibe una
asociacion moderada significativa entre el hecho de estar
mas de acuerdo con la afirmacion de que los patrocinadores
del WorldSBK son buenas marcas y no dudaria en recomen-
darlas y el hecho de estar mas de acuerdo también con las
tres afirmaciones de intencion de compra.

Ademas, se constata que hay una asociacion significativa
entre la variable de actitud favorable respecto al patrocina-
dor 2 —tener mas presentes las empresas que patrocinan el
WorldSBK frente a otras marcas— y las intenciones de
compra 2, 3 y 4. Se distingue una asociacion moderada sig-
nificativa entre el hecho de estar mas de acuerdo con la afir-
macion de tener mas presentes las empresas que patrocinan
el WorldSBK frente a otras marcas y estar mas de acuerdo
también con las tres afirmaciones de intencion de compra.

Finalmente, se encuentra que hay una asociacion signifi-
cativa entre la variable de actitud favorable respecto al pa-
trocinador 3 —me dan mas confianza las empresas que pa-
trocinan el WorldSBK frente a sus competidores— con las
intenciones de compra 2, 3 y 4. Se distingue una asociacion
significativa moderada entre el hecho de estar mas de
acuerdo con la afirmaciéon de que me dan mas confianza las
empresas que patrocinan el WorldSBK frente a sus compe-
tidores y el hecho de estar mas de acuerdo también con las
tres afirmaciones de intencion de compra.

En definitiva, se observa que los asistentes al WorldSBK
tienen mas intencién de compra de las marcas patrocinado-
ras cuando al mismo tiempo tienen una actitud favorable
con respecto al patrocinador.

En definitiva, los resultados de esta investigacion nos
permiten afirmar que, de las seis hipotesis planteadas, se han
podido confirmar todas menos una, que es la relacion entre
notoriedad de marca y actitud favorable respecto al evento.

Discusion
La presente investigacion ha explorado el grado de afi-

cion de los asistentes al evento del WorldSBK, mediante el
analisis de los factores y procesos en el comportamiento del
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consumidor que inducen a la intencion de compra. El factor
de intenci6n de compra se ha observado como determinante
para garantizar la eficacia del patrocinio deportivo en el sec-
tor del motor —concretado en el WorldSBK—, siguiendo
los estudios de Biscaia, et al., (2013), Bruhn & Holzer
(2015), Kim, etal., (2015), Lacey, et al., (2010), Schlesin-
ger & Giingerich (2011), Theofilou, etal., (2014), Tsiotsou
& Alexandris (2009) y Visa, et al., (2017). Aunque Eddy
(2014) destaca que las intenciones conductuales son un
buen indicador de comportamientos futuros, no se puede
suponer que la intencién de comportamiento de un indivi-
duo sea coherente con su comportamiento futuro.

Los resultados de la presente investigacion muestran
que hay una asociacion entre el grado de aficion y el cambio
de actitud respecto al evento de WorldSBK. Cuanta mas
aficion hay en el WorldSBK, mas se valora el evento y mejor
percepcion se tiene. Estos resultados coinciden con las li-
neas de investigacion de Alexandris, et al., (2012), Biscaia,
etal., (2013), Grant-Braham (2009), Garcia, et al., (2020)
y Speed y Thompson (2000), segin los cuales el fenomeno
de la implicacién, lealtad y participacion de los aficionados
proporciona una explicacion importante del comporta-
miento de estos. La satisfaccion de los aficionados, la comu-
nicacion efectiva percibida y la confianza en el evento pue-
den ayudar a crear y mantener una relacion de compromiso
con la propiedad patrocinadora.

En cuanto a la asociacion entre grado de aficion y noto-
riedad de marca, esta investigacion determina que cuanto
mas alto es el grado de aficion al evento mas conocimiento o
recuerdo se tiene de las marcas patrocinadoras. Por lo tanto,
coincidiendo con las investigaciones de Biscaia, etal., (2013),
Biscaia, et al., (2014), Fransen, etal., (2013) y Grohs, etal.,
(2004) y Ko, et al., (2008), el hecho de ver una marca vin-
culada a un equipo con regularidad, en un contexto que evoca
respuestas emocionales intensas a los consumidores, proba-
blemente favorece el recuerdo de la marca.

Se observa que hay una asociacion entre la actitud favora-
ble respecto al evento y la mejora en la notoriedad de las mar-
cas patrocinadoras. Este resultado sigue las investigaciones de
Biscaia, et al., (2013) y Grohs, et al., (2004) quienes argu-
mentan que la lealtad del comportamiento del aficionado res-
pecto al evento influye en la notoriedad del patrocinio, y el
ajuste entre marca y evento, la participacion en eventos y los
productos son los antecedentes del recuerdo del patrocinio.

Los resultados de esta investigacion indican que hay un
cambio de comportamiento cuando se muestra una actitud
favorable respecto al evento, que da lugar a una mejora de
actitud respecto al patrocinador. Esto esta en concordancia
con Alexandris et al. (2012), Fransen, et al., (2013), Gar-
cia, et al., (2020), Speed & Thompson (2000), Theofilou,
etal., (2014) y Visa, et al. (2017), segtin los cuales, las ac-
titudes positivas hacia el evento se asocian con una respuesta
positiva hacia el patrocinador.

En cuanto a la asociacion entre notoriedad de marca y
efecto en el comportamiento del aficionado, de manera que
adquiera una actitud positiva respecto al patrocinador, los
resultados obtenidos parecen reafirmar los de Bachleda, et
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al., (2016) y Kim, et al., (2015), seglin los cuales probable-
mente esta relacion no es lo suficientemente eficaz. Ade-
mas, las empresas deben prestar una atencion significativa
al aspecto de la imagen de un patrocinio y no solo confor-
marse con altas tasas de exposicion. Y al mismo tiempo se
contrapone con la investigacion de Biscaia, et al., (2013),
Ko, et al., (2008) y Gil, et al., (2022), segin la cual los
efectos desencadenados a través de la exposicion de marca
favorecen la actitud de los aficionados respecto a las marcas
patrocinadoras.

En linea con Parrefio (2012), existe una asociacion po-
sitiva entre la actitud hacia la marca y la intencion de com-
pra. Se remarca que la relacion mas notoria para la eficacia
del patrocinio del WorldSBK es la que se establece entre la
actitud favorable respecto al patrocinador y la intencion de
compra. De acuerdo con Rondonuwu (2015), una actitud
positiva hacia el patrocinador tiene una influencia significa-
tiva en la intencién de compra del consumidor. En defini-
tiva, la variable actitud hacia el patrocinador influye en la
intencion de compra. Por tanto, las actitudes de los consu-
midores tienen un papel considerable en la toma de decisio-
nes sobre el comportamiento de compra.

Finalmente, en cuanto a la contribucion de la dimension
demografica, en relacion con las variables del modelo de
eficacia del patrocinio deportivo del sector del motor, lo
mas probable es que los asistentes consideren que el evento
satisface diversos motivos de esparcimiento, en el sentido
mas emocional, simbolico y funcional. En cuanto a esta in-
vestigacion en concreto, se ha detectado que, en el caso del
WorldSBK, los asistentes al evento que presentan una ma-
yor asociacion significativa con las variables analizadas son
hombres, de una edad comprendida entre los 25 y los 45
afos y conductores de motocicleta.

Conclusion

En resumen, esta investigacion ha examinado la inten-
ci6on de compra de los asistentes al WorldSBK, hacia las
marcas patrocinadoras, para medir la eficacia del patrocinio
deportivo de la WorldSBK. Se confirma que esta variable
aumenta cuando la actitud respecto al patrocinador es favo-
rable.

Se ha observado que la variable de intencion de compra
es determinante para garantizar la eficacia del patrocinio de-
portivo en el WorldSBK. Aunque de acuerdo con Solanellas
Donato & Borriesser Roldan (2018) es delicado establecer
reglas fijas para entender la tendencia que puede seguir en
un futuro el patrocinio deportivo.

Ademas, se ha demostrado que las variables propuestas
tales como el grado de aficion, la notoriedad de marca, la
actitud favorable respecto al evento y respeto al patrocina-
dor, y la intencion de compra son decisivas para el éxito del
patrocinio deportivo.
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