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- CAPITULO UNO

“Puedes preguntar a los clientes qué quieren, y después
intentar darselo. Pero, en el momento en que puedas
proporcionarselo, ellos querran algo completamente nuevo”

Steve Jobs

1. Planteamiento del problema

1.1. Antecedentes

El patrocinio, también conocido como “sponsoring” por su término en inglés,
es un concepto que cada vez gana mayor terreno dentro de las estrategias,
principalmente en la iniciativa privada, debido a que se contempla en las
actividades de un plan de marketing y tiene finalidades de comunicacién, debido a
ello conforma rasgos de la comunicacion mercadolégica. El patrocinio lo podemos
entender como un acuerdo comercial entre dos entes fisicos y/o morales que
implica una obligacion reciproca de derechos obligaciones debido a un apoyo
material y/o pago en dinero a cambio de que el patrocinador asocie su imagen de
marca con el evento (Jacques, 1995).

El patrocinio se ha convertido en una alternativa eficaz y diferente de
comunicarse con sus publicos de interés, en lugar de los medios tradicionales de

comunicacion como la prensa, la radio, TV e incluso el Internet.

El patrocinio puede trabajarse como estrategia para un equipo deportivo, un
evento, persona, eventos sociales, culturales, deportivos, etc., éstos tienen la
caracteristica de que es por un tiempo definido, con un alcance territorial

delimitado y son unicos en su tipo. En Espafia, por mencionar una referencia, la
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frecuencia en patrocinios deportivos es del 66% seguido de festivales con un 10%,

culturales con un 7% entre otros (Fischer, 2004)

A través del tiempo se han diversificado las formas de hacer patrocinios,
desde la forma mas tradicional, pago en dinero versus derechos de uso de
imagen, hasta pagos parciales, intercambios de productos o servicios que las
empresas generan. Una de las principales finalidades es la de asociacion de
valores de los involucrados con el objetivo de que los publicos inmensos o
receptores de esta actividad puedan conocer aspectos que posiblemente no
conocen de las empresas que patrocinan, entre otros muchos otros objetivos que

analizaremos a profundidad mas adelante.

En la actualidad las empresas se encuentran inmersas dentro de una alta
competencia cada dia mas especializada e innovadora, su finalidad principal es la
rentabilidad que le dan sus clientes, en consecuencia obtendran una mayor
permanencia en el mercado que participa. Sin embargo, para lograr ventas existen
varias estrategias, pero previo a la venta se debe dar a conocer a los posibles
consumidores los productos y servicios ofertantes por parte de dichas compaiias,
para ello tiene una serie de herramientas como la publicidad que se puede definir

como.

“toda transmision de informacion... efectuada a través de un medio de
comunicacion... en la que se identifica el emisor... que trata de estimular la
demanda de un producto o cambiar el comportamiento del consumidor”

(Santesmases, 2003),

Las relaciones publicas, las alianzas de marca, CRM (Costumer Relation

Management, por sus siglas en ingles), BTL (Below The Line por sus siglas en
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ingles), Event Marketing (eventos realizados por la compafiia a sus lideres de
opinién dentro de sus grupos de interés), y por supuesto el patrocinio, entre otras
actividades, sin embargo nos limitamos a las mas utilizadas por las compaiiias en

la actualidad.

La conformacion ordenada en tiempos y prioridades ayudan a la
conformacién de una estrategia de comunicacion integral, que considera los
valores y lineamientos que la compafiia quiere transmitir, que buscan crear o
incrementar una buena reputacién e imagen corporativa hacia una marca para

obtener una ventaja frente a su competencia directa e indirecta.

En el caso especifico del patrocinio es utilizado para crear impulsos, vivir
emociones, transmitir mensajes a los publicos seleccionados y vivir experiencias
gue son muy dificiles o imposibles de hacer llegar a sus clientes actuales y
potenciales principalmente. Sin embargo, no se descartan los patrocinios que

buscan un impacto general en la sociedad.

Para lograr una explicacion conceptual y tedrica nos apoyaremos en el
interaccionismo simbdlico planteado por George Herbert y la Teoria de los cinco

sentidos por Norberto Alvarez.

1.2.Descripcién de situacion problematica (Planteamiento)

El patrocino ha sido poco considerado por parte de la academia en lo que
respecta a la evaluacion o efectividad de sus resultados desde el punto de vista
financiero, por consiguiente, también lo ha sido para determinar la contribucion o
aportacion que genera para el fortalecimiento de una marca (Calderén, Nicolau,
Mas, 2003).
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El patrocinio como elemento del marketing casi siempre es considerado
dentro de la estrategia de comunicacion de una empresa, de cualquier giro
comercial o industria. En los afos recientes se han incrementado
substancialmente las inversiones en este rubro, por ejemplo en USA las
inversiones anuales han sido hasta por 16.97 Billones de délares en 2009, solo en
patrocinios (O’Keefe, 2009). La vasta existencia y diversidad de los medios
convencionales o mas bien tradicionales (TV, radio, prensa escrita, revistas
especializadas, etc.) ha sido causa de que las compafias busquen medios
alternos o alternativas diferentes para llegar e impactar a sus publicos objetivo de
una manera directa, uno de estos medios, es el patrocinio en eventos deportivos,
culturales, musicales y, por supuesto, con personajes de influencia en la opinion

publica como artistas y deportistas principalmente.

Sin embargo, cuando una empresa o0 institucion, le interesa patrocinar un
evento, de cualquier indole, con la finalidad de asociar su marca y dar un mensaje
a su publico, se enfrenta a las preguntas, ¢conviene a la compaiia?, ¢qué
beneficios se deben de tomar en cuenta? ¢por cuanto tiempo?; al finalizar nos
preguntamos: ¢funciond el patrocinio?, ¢como se mide?, si las acciones
realizadas durante el patrocinio cambiaron las perspectivas o los juicios de la

sociedad hacia la empresa patrocinadora.

Actualmente las recomendaciones para la evaluacién de patrocinios es a
través del retorno de inversién (ROI) que consiste en la comparacién monetaria de
lo que el evento serd expuesto en los medios (Harvey, 2001), contra el costo del
patrocinio, esta forma de evaluacion resulta eficiente en cuestién de inversiones,
sin embargo en cuestion de eficacia no muestra si el patrocinio ayudé a cumplir los

objetivos de comunicacion de la marca (ROO) (O’Keefe, Titlebaum, Hill, 2009).
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Un ejemplo, es el patrocino por cuatro afios consecutivos al equipo de
beisbol “Guerreros de Oaxaca” de la capital Oaxaquena, al cumplirse dicho
periodo no se tuvieron los elementos necesarios para continuar con el patrocinio,
no incrementaron las ventas de manera substancial, a los aficionados al beisbol no
les era importante la presencia de la marca Volkswagen en su equipo, no se
tenian los elementos para saber si la imagen de Volkswagen habia cambiado en el
transcurso de estos cuatro afios.

1.3.0bjetivo General

Determinar si el patrocinio de eventos repercute en la reputacién e imagen

corporativa de la marca Volkswagen.

1.4.0bjetivos especificos

Determinar la relacion que existe entre el patrocinio y los valores de la

marca Volkswagen.

Determinar los efectos de la reputacion considerando el reconocimiento,

respeto, admiracion, prestigio.

Conocer los efectos del patrocinio en la imagen de la marca Volkswagen.

Esbozar las funciones del patrocinio en el ambito empresarial.

1.5.Hipotesis
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El patrocinio en eventos consolida la reputacion e imagen corporativa de la

marca.

H1. El patrocinio en eventos crea o fortalece la reputacién y buena imagen de
la marca.

H2. Los patrocinios fortalecen los valores de la marca Volkswagen.

H3. Los patrocinios generar buena imagen, reconocimiento, respeto,

admiracion y prestigio.

1.6.Preguntas de investigacion

¢,Cudles son los efectos del patrocinio?

1.7.Justificacion

Desde una perspectiva laboral y considerando la saturacion y costo elevado de la
publicidad en los medios masivos, los publicos cada vez prestan menos atencion a
la publicidad tradicional, por lo que la empresa esta en busqueda de nuevas
alternativas, para comunicarse con sus audiencias y de esta manera asociar la
marca en los espacios o momentos de ocio y/o actividades de placer. El proyecto
se vuelve interesante debido a que el patrocinio ha crecido 7.4% contra el 3.2%
de la publicidad tradicional (radio, TV y prensa escrita) aunado a una alta
diversidad y oferta, de dichos medios, ha ocasionado que las marcas tengan que
incrementar su inversion para mantener el contacto con sus publicos. Por otro
lado, el consumidor presta menos atencion a la publicidad de estos medios, de ahi
surge su relevancia para conocer si el cambio de estrategia de las empresas en
invertir en los patrocinios puede contribuir al fortalecimiento y objetivos de la
marca (Canto 2004)
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Por parte de la academia, el patrocinio ha sido abordado desde diferentes
perspectivas para su evaluacién considerando siempre su remuneracién
financiera, equiparando las inversiones pagadas contra los impactos de marca
generados por la publicidad que es inherente al patrocinio, no obstante existe una
gran oportunidad para conocer los efectos comunicativos del patrocinio en la
sociedad, proponer una forma diferente de evaluar a los patrocinios a través del
ROO (Return On Objectives), por sus siglas en ingles, y de esta manera poder
determinar la eficacia del patrocinio y su contribucién al fortalecimiento de una
marca, tomando en cuenta la imagen, reputacién, lealtad y la recordacion de

marca (Tripodi, Hirons, Bednall, Sutherland, 2003).

En el aspecto social, la gran diversidad en medios de comunicacion ha
motivado a que las empresas busquen nuevas alternativas para influir en
comportamiento de la sociedad, de ahi surgen las nuevas formas de comunicar
por su puesto una de ellas es el patrocinio, saber como las empresas ahora tratan
de hacerse presentes en la vida cotidiana de la sociedad y ser parte de las
actividades que realizan a diario. Evidenciar como las marcas han incursionado de
una manera sutil en su dinamica diaria de vida, hasta asimilar a las marcas de

manera espontanea hasta ser parte de su vestimenta.

2. Perspectiva tedrico- metodoldgica

De acuerdo a las caracteristicas del objeto de estudio la investigacion se
guiarda a través de un acercamiento cuantitativo, ya que se observaran y
analizaran las percepciones y comportamientos de los participantes que se

encuentran inmersos en el objeto de estudio.
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La investigacién se formular4 con base en un disefio no experimental, ya
que se utilizardn hechos de experiencia directa no manipulados y de esta manera,
no tener el control de las mismas, se pretende un alcance final correlacional,
para conocer los efectos del objeto de estudio sobre sus participantes y asi
identificar las posibles tendencias de los grupos que se encuentran inmersos en el

evento patrocinado.

La temporalidad serd transaccional se haran encuestas para conocer y
describir los efectos del patrocino que causaron en los publicos de interés de la
marca Volkswagen y asi determinar si la comunicacion a través de patrocinios
fortalece o cumple una labor comunicativo hacia un cambio de actitud.

El universo o poblacion esta considerado por los eventos que ha
patrocinado la marca Volkswagen, Volkswagen Junior Masters, Maneja Firma y
llévatelo, entre otros, y a las personas que han participado en ellos, durante el afio
2011, por consiguiente la muestra no probabilistica o dirigida seran los eventos
patrocinados por la marca Volkswagen en una periodo de 12 meses y a las
personas que estaran inmersas en dichos eventos. Debido a que el objeto de
estudio, patrocinio, es una investigacion exploratoria y con un enfoque cuantitativo,
por lo tanto, el objetivo sera documentar las experiencias y sus efectos en los
publicos participantes. Se ha seleccionado esta muestra debido a que este
subgrupo de la poblacién en la eleccibn de los elementos a entrevistar no
dependera de la probabilidad, si no de las propias necesidades del proyecto de

investigacion.

En el patrocinio, se dan interacciones entre las organizaciones vy
posteriormente entre sus publicos de interés, esta interaccion se realiza a través
de simbolos e imagenes, con la finalidad de que se realice una comunicacién
entre los involucrados, dando como finalidad que los simbolos, a través de los

cuales las marcas son representados, generen estimulos para las personas
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(Fernandez y Galguera, 2009). El interaccionismo simbdlico, debido a que es una
teoria heuristica, ayudara a entender las formas de interactuar entre la marcay las
personas, con ello la empresa podra reflexionar sobre ella misma con la
perspectiva de otros (West y Turnes, 2005) para saber como es percibida en la
sociedad.

3. Alcances y limitaciones

Los alcances del proyecto son a partir de Enero del 2011 hasta Diciembre de
2012. Como limitaciones territoriales se centrara en patrocinios realizados dentro
de la Republica Mexicana por la marca Volkswagen, se pondra un énfasis especial
en el patrocinio Volkswagen Junior Masters que se llevd a cabo en el Distrito

Federal, Puebla, Guadalajara, Mérida, Monterrey y Aguascalientes.
Se requiere el factor financiero para trasladarse a los lugares de los eventos

para evaluar sus resultados, en cuanto al tiempo se planea terminar el proyecto en

2 afios a partir de enero de 2011.
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- CAPITULO 2. Marco Contextual

2.1 El Patrocinio en México

Por patrocinio se puede entender acuerdo comercial entre dos entes fisicos
y/o morales que implica una obligacién reciproca de derechos obligaciones debido
a un apoyo material y/o pago en dinero a cambio de que el patrocinador asocie su
imagen de marca con el evento (Jean Jacques, 1995). Donde en dicho acuerdo
existe una obligacion reciproca de obligaciones y derechos que cada uno tiene y
gue son plasmados en un contrato o convenio donde se especifican los

pormenores.

Las formas y maneras de hacer un patrocinio cada dia son muy extensas y
diversas incluso complejas, dados los formatos que puede tomar, desde el pago
por presencia de marca hasta realizar inversiones adicionales para obtener un
mejor resultado segun los objetivos que se persigan por cada patrocinador. Por
otro lado, cada afio se puede observar una creciente participacion de la iniciativa
privada de cualquier industria incluso tamafo, en eventos deportivos, culturales,
musicales, espectaculo etc., de caracter nacional, regional o local segun sea el
caso. Pero no solo se limita a eventos también se han diversificado las formas y
maneras, por ejemplo la industria cervecera esta patrocinando la musica como
concepto, no se enfoca a un solo grupo o artista, sino a un grupo de géneros
musicales con la finalidad de llegar a un mayor nimero de poblacion utilizando la

misma plataforma.

Aunque la tipologia del patrocinio, solo por poner un esquema puede

realizarse de la siguiente manera:
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Patrocinios deportivos
Patrocinios a deportistas
Patrocinios culturarles y de arte
Patrocinios a eventos sociales
Patrocinios musicales
Patrocinios a lideres de opinion
Patrocinios a la educacion
Patrocinios a la investigacion
Patrocinios al desarrollo
Patrocinios al gobierno
Patrocinios de altruismo (Mecenazgo)

Hoy en dia no existen datos precisos y certeros con respecto a las
inversiones en patrocinios que se realizan en México, sin embargo al observar a
nuestro alrededor, la television o el Internet asi como escuchar los mensajes de la
radio u otros medios electronicos y se puede constatar que cada vez un numero
mayor de compafias se suman como patrocinadores o presentadores de eventos,
con diferentes finalidades que van desde publicitarse hasta asociarse y compartir
valores y mensajes a un publico en especifico. No obstante Alvaro Pastor
menciona que menos del 5% de la inversion total en medios se destina a los

patrocinios.
A continuacion se describen los conceptos que se estardn mencionando
continuamente en este texto, con la finalidad de mantener el mismo nivel de

interpretacion.

Patrocinio: Acuerdo comercial entre dos 0 mas entes fisicos y/o morales que

implica una obligacion reciproca de derechos y obligaciones.
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Eventos Experienciales: Son sucesos privados o publicos que se producen para
generar efectos al interactuar con el asistente.

Reputacion Empresarial: Opinidén o consideracion en que se tiene de alguien o
algo.

Imagen empresarial: Es una abstraccion mental en la cual el individuo le otorga
atributos.

Dinero: Medio de pago que contiene un valor econémico implicito

Especie: Medio de pago a través de productos que tienen un valor determinado
por el productor.

Cumplimiento de obligaciones: Nivel de cumplimiento de los beneficios
acordados entre ambas partes

Venta: Accion de dar la propiedad de un bien o servicio a cambio de un beneficio

econdmico

2.2 Las marcas que mas patrocinan en México

Como se mencion6 en el capitulo anterior existen muchas nuevas
empresas de diferentes industrias que utilizan los patrocinios como una
herramienta publicitaria y/o de comunicacion, sin embargo de acuerdo al
tamafo presupuestal y de inversion las cinco empresas o marcas que mas
patrocinan se pueden mencionar a Telcel, Coca Cola, Banamex, Nextel y

Cerveceria Cuauhtemoc (Pastor, 2011), entre otras,

Aunque de acuerdo a la exposicién de medios masivos se puede incluir a
grupo modelo, Telmex, Comex, Cemex, Bimbo, Visa, Aeromexico, Doritos,
LALA ademas de que la mayoria de ellos los podemos encontrar en el futbol
Mexicano. Considerando que el futbol es el deporte nacional debido a que es el

mas practicado y a su vez el mas seguido ya que alrededor de 50 millones de
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mexicanos dicen tener mayor interés por el fatbol, se tienen reportes donde
muestran que es la actividad donde méas se invierten recursos por ejemplo se
estima que el club chivas obtiene 4.1 millones de euros (5.3 Mio USD) por
patrocinios, seguido del Club America que obtiene 3.5 millones de euros (5 Mio
USD). Se estima que cada equipo de obtiene entre 2.5 y 4.5 Mio. USD por
concepto de patrocinios lo que nos da un total aproximado de 45.7 Mio de
Euros de forma anual. (Arrizabalaga, 2011).

2.3 Los patrocinios de la industria automotriz Mexicana

El patrocinio en la industria automotriz no ha sido muy basto sin embargo
no ha dejado de existir, al menos en el futbol Mexicano, hoy en dia tres marcas
de autos utilizan el patrocinio para promocionar su marca dentro del deporte
mas popular en México, el futbol, Toyota actualmente participa con el Club
Chivas, no obstante hasta el 2010 fue un patrocinador importante en la
Seleccion Nacional de Futbol. Por otro lado Nissan esta aliada con los Xolos de
Tijuana y finamente Volkswagen que por tradicion ha estado con el club
Puebla, sin dejar de mencionar otras acciones que se describirdn en el
siguiente apartado. En una escala a nivel latinoamericano la industria
automotriz se encuentra en el octavo lugar con una aportacion de 8.1 millones

de euros erogados en este rubro Unicamente (Arrizabalaga, 2011).

La marca Ford participa en el futbol infantil ya que tiene su propio torneo de
las escuelas de la fundacion FORD, por otro lado se caracterizd en México por
iniciar un patrocinio muy fuerte con NASCAR México, que debido a razones
financieras abandono su proyecto y cedié su lugar a TOYOTA. Un patrocinio
muy importante que la marca FORD realiza esta enfocado a la educaciéon y lo

hace a través de su Fundacién creando y dando educacion basica a nifios de 6
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a 12 anos y lo complementa dando becas universitarias y de postgrado. GM ha
realizado apoyos de patrocinio altruista (Mecenazgo) a través de terceros, es
decir ha realizado apoyos a la fundacion de McDonald que a su vez da
alojamientos a nifios que llegan a la capital del pais a recibir tratamiento
medico. En lo que se refiere a la marca Seat se encuentra patrocinando un
propio serial llamado la Stper Copa Ledn, la marca Audi esta muy ligada al
Golf y a la charreria, su competencia Mercedes y Jaguar estan muy de cerca al
deporte ecuestre. La marca Porsche su mayor inversion la focaliza en realizar
eventos para sus selectivos clientes y no tiene alianzas determinantes con
algun tipo de deporte o actividad definida. Finalmente Honda tiene el programa
“Cielos azules para nuestros nifios”, proyecto que busca el desarrollo de
tecnologias sustentables que contribuyan a la utilizacion eficiente del

combustible para minimizar las emisiones contaminantes.

2.4 Los patrocinios de Volkswagen

La marca se ha caracterizado por estar presente en el futbol Mexicano con
el patrocinio que aun en 2012 continua al Club Puebla FC que tiene su sede en
el mismo estado donde esta la Planta Armadora, su inicio como patrocinador
fue desde los afios 80 y ha continuado hasta el afio 2011, a pesar de que a lo
largo de este periodo se ha alejado del patrocinio, el largo tiempo que ha
permanecido esta alianza estrategia se ha logrado asimilar profundamente la
marca Volkswagen con la marca Puebla FC y lo ha llevado ya a un nivel de

tradicion.

Otra actividad importante que desarrolla es el patrocinio de eventos

experienciales en futbol para nifios de 12 afios, donde es un torneo en 8
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diferentes ciudades y se obtiene a un campeodn estatal, posteriormente realiza
un campeonato nacional en la ciudad de Puebla con cada ganador, los trae
con todos los gastos pagados y al campedn nacional lo lleva a jugar el
campeonato mundial que realiza Volkswagen Alemania también con todos los
gastos pagados, este patrocinio serd considerado a evaluar para efectos de
esta investigacion. Con este evento la marca busca incrementar su reputacion
e imagen corporativa. Por otro lado también ha incursionado en el mundo de la
musica ya que patrociné a unos de los grupos de musica pop mas exitosos de
México (Camila), con este patrocinio le sirvi6 a la marca para incrementar
substancialmente sus seguidores en las redes sociales ademas de

comunicarse con sus publicos como una marca fresca, vigente y exitosa.

En otro ambito alejado de los ya mencionados, pero no del giro que tiene la
empresa, es el Motorsport dentro de esta actividad se encuentra el patrocinio a
eventos de karts, Formula Vee, turismos de resistencia, formula Latam y lo
mas sustancioso es la aportacion de una escuderia con 3 autos que participa
en el serial de resistencia con excelentes resultados, con estas acciones la
marca se comunica a los amantes del Motorsport. Como acciones para enlazar
y estrechar lazos entre la marca las distintas regiones de nuestro pais,
Volkswagen a elaborado ediciones especiales del auto prueba de ellos fue la
fabricacion del auto Edicibn Tomateros, que se enlaza completamente con la
ciudad de Culiacan en el Estado de Sinaloa, el Equipo Tomateros de Culiacan
es un equipo de béisbol profesional completamente arraigado y seguido por los
habitantes de dicha ciudad. Otra accion muy similar fue fabricacién del Jetta
475 que se realizd en alianza con el Gobierno Municipal de Puebla para
celebrar el 475 aniversario de la ciudad de Puebla, con ello la marca se uni6 a

los festejos que el Gobierno Municipal en su momento realizo.
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En cuanto al deporte del atletismo dentro se ha patrocinado a un atleta
profesional para-olimpico y campedn mundial en su especialidad, en cuanto a
los amateurs se ha patrocinado al nimero uno del estado de Puebla. En
cuanto a la cultura se patrocing a la filarmoénica de Viena cuando se presento
en el auditorio nacional, en cuanto a eventos de esparcimientos se sumo a las
presentaciones de David Coperfield. EI mas reciente en este aspecto es el
patrocinio de 50 autos Beetle a 50 lideres de opinibn en México, donde la
marca busca reafirmar su posicién dentro de los altos circulos sociales como el

auto preferido y aspiracional dentro de su segmento.

No se han enumerado todos los patrocinios de Volkswagen, no obstante se
tratd de poner los mas representativos para la misma. La inversion que realiza
la marca Volkswagen en este tipo de eventos no se pudo obtener por razones

de confidencialidad.

2.5 Objetivos que se buscan en un patrocinio

El patrocinio como una herramienta de estrategia comunicativa, se le
pueden atribuir objetivos especificos y determinados con el objetivo de obtener
y dar la comunicacion requerida por su emisor, con ello se pretende demostrar
lo eficiente que puede ser esta herramienta de comunicacion alejandose del
siguiente planteamiento “Patrocinio es un mero instrumento publicitario al
servicio de la empresa y de su intencionalidad comercial. Por tanto, no cabe
hablar de una nueva actividad de comunicacion, sino simplemente de un

novedoso medio publicitario” (Capriotti, 2007).
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El patrocinio de eventos importantes para la sociedad sirve para
proporcionar y enviar informacion relevante para la marca a sus publicos de
interés u objetivo. Por medio de la difusion de los eventos, los receptores de
interés se enteran de los mensajes que quiere trasmitir el emisor, lo importante
radica en que estos mensajes se dan y son percibidos por los participantes en
momentos especialmente en su descanso o en la realizacion de sus hobbies.
Por lo que se puede volver una estrategia complementaria de comunicaciéon de
una marca. Por lo que el patrocinio, de esta manera potencializa la
presencia de marca mediatica y en los eventos donde se llevan acabo de
manera directa, esto nos puede ayudar al incremento de ventas de algun
producto en especifico o al menos acercamiento del producto a sus potenciales

usuarios o compradores.

El patrocinio en eventos posicionados e importantes de gran difusion
mediatica, puede ayudar a incrementar la presencia de la marca
distinguiéndose como patrocinadora de eventos novedosos, siempre y cuando
compartan los valores o filosofias similares entre la empresa que patrocina y el
patrocinado. Esto ayuda a llegar a gran cantidad de publicos de manera
masiva, incluso los publicos que no son el interés, sin embargo esto ayuda
profundamente a la apreciacion general de cualquier publico y ayuda a la

generacion de conocimiento de una marca.

La imagen que se debe generar para sus publicos debe ser perfectamente
cuidada ya que puede partir de una nueva creacién, pasar por una
modificacion o una reafirmacion de la misma pero cuidar que no se transmita
un mensaje diferente al que se esta planteando. Patrocinar eventos o
personajes de relevancia en la vida de sus publicos de interés influye
positivamente de manera directa y de forma experiencial en los participantes

en dichos eventos. Por ello es muy importante antes de patrocinar un evento
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experiencial se debe determinar perfectamente el publico sobre el cual se
quiere influir, esto ahorra en un mediano plazo esfuerzos vanos de
comunicacion no dirigida, ya que se buscard que estos publicos perfectamente
definidos permean sobre los demas. La imagen del evento o accion
patrocinada debe estar en armonia con la imagen de la marca o de los valores
gue se quieren comunicar u objetivos que se quieren lograr, ya que Si no se
logra esta armonizacién muy probablemente la comunicacion sera efimera y no
coherente con lo que se esta buscando. Un ejemplo practico, no seria
coherente que un maratén o carrera atlética sean patrocinados por alguna
tabacalera, por mas inversion que dicha empresa pueda proporcionar, no hay

armonia entre promover el deporte y deteriorar la salud.

Si partimos de que la reputacion se puede entender como la “Opinién o
consideraciéon que se tiene de alguien o algo” (Diccionario de la Real Academia),
una marca siempre buscard que esta opinion sea positiva, ya que de ello puede
depender la venta de sus productos en el corto mediano y largo plazo. Es de vital
importancia revisar antes de patrocinar la reputacion de lo que se pretende
apoyar, ya que ello puede afectar la reputacion de la marca. Cuando se patrocinan
eventos experienciales de buena reputacion y donde la marca participa
activamente realizando acciones que generen emociones y estimulen los cinco
sentidos, la reputacién puede llegar a ser permanente en el corto y hasta el largo
plazo dentro de la opinién de los publicos a los cuales se esta dirigiendo. Esto se
puede lograr cumpliendo siempre lo prometido en tiempo y forma y cuando esto no
sucede siempre afrontar la responsabilidad de manera directa y en tiempo real, ya

gue esto incluso ayuda a dar una reputacién de valentia ante la adversidad.
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Independiente de las diversas emociones y experiencias que puede generar al
patrocinar eventos experienciales, generan una buena imagen corporativa hacia
una marca, provocara su permanencia en el largo plazo en el mercado, si partimos
gue como imagen corporativa “Es el resultado de una abstraccién en la cual cada
individuo ejecuta una operacién de simplificacion en la que la organizacién queda
reducida en su mente a un conjunto de atributos representativos” (Zinkhan, 2001).
El patrocinar eventos para generar una buena imagen y reputacion corporativa es
acercar la marca a las actividades que realizan sus publicos de interés de una
manera natural y no forzada, como patrocinar sus deportes favoritos, a su artista,
su escuela y/o actividades en general, pero que esta integracion de la marca a sus
actividades sea de manera sutil y que la percepcion de la marca sea a traves de
los todos los sentidos que tiene el humano. El generar estimulacion a traves de los
sentidos genera una permanencia e imagen corporativa hacia la marca de una

manera permanente.
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- CAPITULO 3. Marco Teorico

Las teorias que se utilizaran constituyen un nucleo explicativo desde el cual se
pretende entender el problema de cémo una estrategia de patrocinio planeada y
bien definida puede ayudar a una empresa a mejorar su imagen y reputacion

publica.

Se han utilizado en otras investigaciones para explicar distintos contextos como la
comunicacion interpersonal, la dinamica de grupos, la comunicacion
organizacional, y los medios de comunicacion. La teoria del interaccionismo
simbolico explica la habilidad del ser humano para interpretar simbolos abstractos

gue es una forma de enviar un mensaje con un significado a un receptor.

3.1 Teoria del Interaccionismo simboélico

El interaccionismo simbdlico es una corriente tedrica con un marco metodologico
en las ciencias sociales, su maximo exponente fue George Herbert Mead y su
principal alumno Helbert Blumer, quién posteriormente fue quién refirmé el nombre
a la teoria como interaccionismo simbolico, ateniendo un papel clave en la
formacion de la perspectiva de de la Escuela de Chicago, la cual se centra en una
vision de la Teoria Social que enfatiza la importancia de la comunicacion en la vida
y los encuentros. En la misma época la Universidad de lowa, su maximo
representante fue Manford Khun con sus alumnos mas destacados, los cuales
presentaban nuevas formas de mirar al Yo dando un enfoque excéntrico. No
obstante ambas escuelas convergen en la misma metodologia. La escuela de
Mead argumentaba que para estudiar al ser humano no se podian estudiar los
mismos métodos que se usan para estudiar otras cosas, defendian ampliamente

el uso de estudio de casos e historias en las entrevistas no dirigidas. Por otro lado
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la escuela de Khun y sus seguidores tomaron enfoque cualitativo para la
realizacion de sus estudios, él sostenia que los conceptos del Interaccionismo
Simbdlico podrian ser operacionalizados, cuantificados y comprobados, con ello
desarrollo una técnica llamada cuestionario de las veinte afirmaciones sobre uno
mismo (West, Turner, 2005)

La teoria del interaccionismo simbdlico se centra en las ideas sobre el Yo y
su relacion con la sociedad, por lo que se fundamenta a partir de sus cinco
principios basicos; significado, lenguaje, pensamiento, self y la sociedad. El
significado plantea que los humanos reaccionamos hacia los deméas o hacia las
cosas que nos rodean por los significados que estas nos otorgan (Griffin, 2009;
West y Turner, 2005), las personas normalmente consideran reales los
significados que la sociedad en la que estan inmersas les otorgan, “La realidad
social después de todos no es mas que un acuerdo colectivo de significados”
(Griffin, 2009; Littlejhon y Foss, 2008). En cuanto lenguaje menciona que el
significado de las cosas nace de la interaccion entre los seres humanos. Por lo
gue el significado no es la asignacion de una sola persona sino mas bien de un
constante intercambio de informacidén entre un grupo social que posteriormente
acuerdan dar un significado negociado a algo, de ahi se desprende el concepto de
interaccionismo simbdélico (Blumer 1969), dicho de otra manera el significado inicia
en los procesos mentales de las personas pero se modifica y se acepta en la
interaccion con los demas. El tercer principio es el pensamiento, los seguidores de
esta teoria mencionan que el pensamiento es una platica interna que tiene un ser
humano consigo mismo a través de los gestos significantes, a esto Mead lo llamo
“‘minding”. Esto significa que es el momento exacto en que el ser humano razonay
organiza los significados para afrontar una situacién proxima. De acuerdo con
Mead el lenguaje abstracto es lo que diferencia a los seres humanos de las demas
especies ya que nuestra especie es la Unica que piensa de manera simbdlica. El

siguiente principio es el Self el cual establece la capacidad que tiene el propio ser
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humano de considerarse a si mismo como un objeto. Como quinto elemento se
considera a la sociedad ya que dentro de ella se genera y prospera la interaccion
en una estructura social que esta en un constante dinamismo, menciona que los
seres humanos nacen en contextos sociales ya establecidos y que al paso del
tiempo estos son adoptados debido a la constante interaccion con estos contextos,

lo que finalmente forman un concepto de si mismos.

3.2 La importancia de los significados en el comportamiento

Humano.

Dentro de este contenido se plantea que el objetivo de la interaccion es crear un
significado compartido entre los actores o miembros de una sociedad. Por lo que
hace casi imposible comunicarse sin un significado compartido. El tener
aparentemente un mismo significado para dos personas puede crear algunas
dificultades en la comunicacion, p.e. si a alguien se le dice “apurate que ya nos
vamos”, esto puede tener varios significados dando como resultado “te dije que te
apuraras ya que nos vamos en 5 minutos”, a lo que la otra persona responde “me
estoy apurando pero necesito al menos 15 minutos” el significado de premura
tiene diferentes unidades de medida para cada uno, no obstante comparten el
mismo significado. De acuerdo a Larrosa esto ratifica tres de los presupuestos

basicos de la IS, planteados por el discipulo de Mead, Herbert Blumer:

e Los humanos actian hacia los otros basandose en los significados que
para ellos tienen esos otros.

e El significado se crea en una interaccion entre las personas.

e El significado se modifica a través de un proceso interpretativo. (Blumer,
1969)
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“Los humanos actuan hacia los otros basandose en los significados que para ellos

tienen esos otros” (Blumer, 1969).

Este presupuesto explica el comportamiento como un lazo, hecho de
pensamiento conciente y comportamiento, entre los estimulos y las respuestas
gue las personas muestran ante estos estimulos, Blumer estudia el significado que
esta detrds del comportamiento, buscando las explicaciones psicoldgicas y
sociolégicas del comportamiento. El significado se crea en una interaccién entre
las personas (Blumer, 1969). De acuerdo a Mead el significado existe cuando las
personas comparten la misma interpretacion o definicion de los simbolos que
utilizan para relacionarse en su interaccion. El significado esta implicito dentro de
la cosa, el objeto es lo que es, por el objeto que es. Otro enfoque del significado
es que esta dado de una persona hacia un objeto, dando relevancia a las
personas quiénes son las que dan las interpretaciones a las cosas. Por ultimo se
menciona que el significado real de los objetos se da en las interacciones de las
personas, ya que de acuerdo a la manera en como se interactia un mismo objeto
puede dar incluso significados opuestos. Los significados son ‘productos sociales”
o “creaciones que se forman en y a través de las actividades que definen a las
personas al interactuar” (Blumer, 1969). El significado se modifica mediante un
proceso interpretativo. Este supuesto parte primero de que los actores dan el
significado a las cosas de acuerdo a su experiencia previa y como segundo
momento se refiere a las personas o actores, que seleccionan, comprueban y
transforman los significados en contexto que estan inmersos al momento de

ejecutar los significados (West, Turner, 2005).

Si partimos de que antes de que la sociedad es anticipada a la existencia
de un ser humano, los primeros procesos de comunicacion que se dan son de
manera simbdlica ya que el ser humano en el proceso de desarrollo no tiene la

capacidad del lenguaje y sus primeras formas de comunicacion es a través de la
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sefalizacion e interpretacion de simbolos que estan a su alrededor, por ejemplo, el
estar la mayoria de su tiempo con una mujer adulta que cuida de él y se siente
protegido posteriormente |lo asocia con el concepto de madre, que dicho concepto
ya ha sido aprobado por una sociedad previamente. En una primera etapa de
desarrollo de un ser humano los procesos de comunicacién son a través de
objetos que se vuelven simbolos para él, ya que la incapacidad de comunicarse a
través de un leguaje es nula, se utiliza el simbolismo para apoyar el proceso de
comunicacion. Es a partir de ahi como comienzan los procesos de comunicacion a
través de simbolos en las primeras etapas de vida de un ser humano. No
obstante, a pesar de desarrollar habilidades como el lenguaje, principalmente,
entre otras para comunicarnos, la interaccion simbolica sigue vigente hasta la
edad adulta donde ya se participa en la construccion de significados para los
simbolos y empieza el consenso entre la sociedad para aceptar o rechazar los

significados atribuidos a un simbolo en particular.

Los supuestos basicos en los que esta fundamentado el interaccionismo simbdlico

son los siguientes:

- Naturaleza de la vida en las sociedades y grupos humanos. Los grupos
sociales en principio estan conformados por individuos que comparten
ciertas caracteristicas.

- Naturaleza de la interaccién social. Una sociedad esta compuesta por un
namero determinado de personas que realizan una interaccién constante de
unos a otros.

- Naturaleza de los objetos. Las diversas “realidades” que existen para
cada ser humano y para los grupos a los que pertenece cada individuo la
componen “objetos” los cuales son resultados de la interaccidn simbdlica,

siendo estos; fisicos sociales y abstractos. El significado de un objeto se
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encuentra en la consideracion o valoracion que la persona de manera
individual le otorga.

- ElI ser humano considerado como un organismo agente. En un
organismo con la capacidad de generar un lenguaje simbdlico e interpretar
lo que otros le formulan de la misma manera. Es la capacidad de interactuar
con uno mismo, contemplandose a uno mismo como un objeto desde una
perspectiva desde afuera.

- Naturaleza de la accion humana. Es la capacidad que tiene cada
individuo para formulase a si mismo indicaciones. Esto infiere que, para que
el individuo pueda actuar frente a su entorno, primero debe de interpretarlo.

- Interconexiéon de la accion. La permanencia de un grupo de personas
esta condicionada a la adaptacion de cada miembro del grupo a los
lineamientos que estos la regulan. En consecuencia se obtiene una accién
conjunta de basada en los diferentes actos las personas que conforman

dicho grupo.

Los principios teéricos que conforman la teoria se enumeran a continuacion:

- Los seres humanos tienen la capacidad de pensamiento a diferencia de los
demas seres vivos. Esta capacidad de pensamiento se encuentra regulada
0 guiada por la interaccion social de los individuos.

- Enlainteraccion social los seres humanos adquieren y generan simbolos, y
aprenden significados que les permiten tener una capacidad de
pensamiento que los hace distintos a los demas seres (Blumer, 1969).

- Los significados y los simbolos permiten a los individuos actuar de manera
personal e interactuar en un grupo.

- Los individuos tienen la capacidad en todo momento de cambiar o alterar
cualquier significado o simbolo que usan en la interaccion que usan con los

demas miembros de su grupo.
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- Los seres humanos tienen la capacidad de introducir estas modificaciones y
alteraciones de los simbolos, en una interaccion grupal, lo que les permite
elegir uno de acuerdo a las ventajas y/o desventajas que presenten.

- Las pautas para la accion y la interaccion la constituyen los grupos y las
sociedades.

3.3 Laimportancia del concepto de uno mismo.

En este segundo contenido se centra en los conceptos que tienen asi
mismos las personas, esto comprende desde lo que podemos llamar su apariencia
en el aspecto fisico en una primera etapa de su vida y todo lo que va
desarrollando y adquiriendo a lo largo de la vida como son los conocimientos de
cualquier indole y las habilidades sociales, deportivas y todo aquello que a lo largo
del tiempo va definiendo a una persona, con esto se puede afirmar que la
percepcion asi mismo se basa en la interaccion con los demas, de acuerdo a

LaRossa y Reitzes (1997) da como resultados dos presupuestos adicionales:

e “Los individuos desarrollan los conceptos de si mismos por medio de sus
interacciones con los demas.”
e “Los conceptos de uno mismo proporcionan una importante causa de

comportamiento” (West, Turner, 2005).

El primer supuesto mencionado con anterioridad sustenta que el desarrollo
del sentido del Yo se da a través del contacto con los deméas. Mientras que el

segundo parte de que las tradiciones y valores afectan al comportamiento.

3.4 Larelacion entre el Individuo y la sociedad.
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Dentro del tercer contenido de la teoria del interaccionismo simbdlico es la
manera en como se relaciona la libertad de cada individuo que tiene por
naturaleza y las restricciones que existen dentro de la sociedad en la cual se

encuentra inmerso. Los presupuestos para abordar este tema son los siguientes:

e “La personas y los grupos estan influidos por los procesos cultural y social”
e “La estructura social se establece mediante la interaccién social” (West,
Turner, 2005).

Valorando en primer supuesto de este apartado nos indica que las normas
imperantes en la sociedad son las que verdaderamente, en la mayoria de las
ocasiones rigen al individuo, es decir, un individuo quiere o intenta ser o hacer
algo diferente a la mayoria de su circulo social, sin embargo el sabe que si no
hace lo que la mayoria hace no sera aceptado dentro del grupo al cual quiere
pertenecer y ello lo obliga a comportarse o hacer cosas que no esta
plenamente convencido, por ejemplo, alguien que siempre esta acostumbrado
a vestir de una manera casual y que esto le implica seguridad, muy
probablemente el asistir a un evento tipo cocktail, no puede ni debe usar la
vestimenta que le ocasiona seguridad, la regla social le obliga a usar algo que
tal vez no se siente comodo o0 no le gusta. En cuanto al segundo supuesto
realiza un pequefio ajuste a las reglas sociales ya que da una recordaciéon de
gue la estructura social se forma a través y por medio de las interacciones
sociales, pero que estas a su vez son elaboradas por los individuos, por lo que
si existe una acuerdo general los cambios necesarios para que la interaccion

social continte, no afectaran a ningin miembro de la sociedad.

3.5 Lateoriade los 5 sentidos
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La teoria de los cinco sentidos ha sido propuesta por el Argentino Norberto

Alvarez Debans y se edifica en dos grandes pilares

1. “Todos los sistemas de medios actuales son incompletos, ya que
transfieren los mensajes a los integrantes de sus audiencias en forma
desequilibrada de un sentido al otro.”

2. “El humano receptor posee cinco sentidos para recibir los mensajes
publicitarios. El mensaje recibido en forma desequilibrada de un sentido
al otro, es de duracion efimera, no tiene anclaje, y solo se recuerda

parcialmente” (Alvarez, 2002)

“Se sabe que en el marketing sensorial, vivencial o experiencial, basado en
la estimulacion de los sentidos, incita a la compra y, con ello, a un mundo de
sentimientos y emociones que generen experiencias gratificantes y a la vez
compartidas.” (Echaniz, 2010). De acuerdo al Profesor Alvarez la publicidad solo
impacta a dos sentidos que es el visual y el auditivo, debido a que solo se
consideran dos de los cinco sentidos que tiene el ser humano se considera que
son acciones de baja recordacion, “En television, miles de segundos son emitidos
para cada campafia publicitaria posibilitando una recordacion de un 10% a 25%, a
veces soOlo de marca, o del producto, o de los beneficios, generalmente

parcialidades del mensaje.” (Alvarez, 2002)

El s6lo enviar el mensaje a dos sentidos hace que el mensaje tenga un
efecto limitado por lo que es necesario que los mensajes sean dirigidos a todos o
al menos a la mayoria de los cinco sentidos del ser humano, esto hace que el
mensaje tenga un efecto poli sensorial. “Los nombres y logotipos de las marcas,
como tales, ya no activan la eleccion del cliente en muchos sectores. Los clientes
esperan soluciones innovadoras, productos vanguardistas y marcas con las que

puedan conectar y las que se puedan sentir estimulados” (Schmitt, 2000)
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3.5.1 Comunicacién poli sensorial

La propuesta de la teoria de los cinco sentidos es elaborar una
comunicacion integrada desde el marketing ya busaca efectividad en los anuncios
comerciales teniendo como objeto principal la recepcion y asimilacién del mensaje,
esta se compone de dos premisas, la primera parte del principio de que el receptor
es un hombre con cinco sentidos listos para recibir mensajes publicitarios. La
segunda parte de que todos los medios emiten mensajes incompletos ya que
dichos mensajes no llegan a todos los sentidos de la persona que esta recibiendo
la informacion. Con conclusién se debe realizar una mayor integracion sensorial
para lograr una mayor penetracion conceptual del producto o servicio dentro del

receptor.

3.5.2 Marketing Experiencial

A Bernd Schmitt se le atribuye como el creador del concepto de Marketing
Experiencial y para ello enumera cuatro aspectos que lo hacen diferente del

marketing tradicional:

A. Enfoque en las experiencias del cliente.

En contraste con el marketing tradicional el marketing experiencial se centra
en las experiencias del cliente, que estas se deben de evocar posterior a vivir y
sentir determinadas situaciones especificas. Las experiencias que una marca trata
de generar a sus clientes las realizan en un contexto de su forma o estilo de vida.
‘Las experiencias aportan valores sensoriales, emocionales, cognitivos,
conductistas y de relacion que sustituyen a los valores funcionales” (Schmitt,
2000)
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B. Examen de la situacion de consumo.

Se busca que las personas o clientes en lugar de pensar en un objeto de
consumo de manera directa, por ejemplo un jabon, piensen directamente en una
marca en especifico como resultado de una de experiencias previas, publicidad,
imagen de la marca etc., ello nos lleva a la afirmacién que realiza Rusell Belk,
Melanie Wallendorf y John Sherry “Los consumidores actuales definen ciertos
objetos 0 experiencias de consumo como representacion de algo mas que los
objetos corrientes que parecen ser”. Las marcas deben de pasar por el concepto
de “pasar por encima” a “ir hacia la cima”, es decir, no solo pensar que se tiene un
competidor, por ejemplo: en la industria el cine la competencia no son las demas
cadenas de cine por lo que se daria un pensamiento de pasar por encima de la
competencia, por otro lado se debe dar un pensamiento de “ir hacia arriba”, la
competencia es todo aquella forma de entretenimiento, por lo que se deben de dar

mejor experiencias a los clientes.

C. Los clientes son animales racionales y emocionales.

Parte del supuesto de que los clientes son susceptibles a los impulsos
emocionales tanto como a los racionales. Las personas quieren sentirse
plenamente atendidas, afectar sus emociones y de manera creativa provocar sus

emociones.

D. Los métodos y las herramientas son eclécticos.

No se basa o sustenta en un método en especifico, si ho que busca que la
creatividad sea quién guie las acciones con la herramienta del sentido comun,

tienen como obijetivo lograr experiencias del consumidor, viendo al consumo como
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una experiencia holistica, se debe reconocer la caracteristicas de lo que impulsa a

las personas racionales o emocionales y utiliza metodologias eclécticas.

La industria automotriz genera productos que sus clientes se reducen a un
15 a 20% de la poblacién lo que hace que la competencia sea aun de un “nivel
hacia arriba”, no obstante se deben buscar maneras y alternativas cada vez mas
innovadoras para poder captar, retener y mantener a sus propios clientes. Peter
Drucker escribi6: “Solo hay una definicion valida de la finalidad de la empresa:
crear un cliente” por lo que se debe de crear un experiencia valiosa para el cliente,
misma que valorara creando en €l una buena imagen y reputacion corporativa
hacia la empresa o0 marca, Las experiencias, segun Schmitt, son sucesos privados
gue se producen como respuesta a una estimulacién, por lo que propone una
categorizacion de cinco tipos de experiencias basicas que conforman en marketing

experiencial:

Sensaciones
Sentimientos
Pensamientos

Actuaciones

moow?>

Relaciones

Esto nos lleva a un punto muy importante dentro del Marketing que son los
eventos y patrocinios, que demuestra la viabilidad de este tipo de actividades, de
la empresa, si es correctamente aplicada Mava Heffler Vice-Presidenta de
promociones mundiales de Master Card “Para la marca no es suficiente con lo que
Se vea y se oiga, es necesario que sea experimentada. Los patrocinios son un
importante catalizador y componente de ese marketing experiencial” por lo que la
finalidad del marketing de eventos Mark Dowley opina “Forjar una conexion

afectiva y persistente en el recuerdo con los consumidores alli donde viven,
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trabajan y juegan”. El patrocinio de eventos requiere un andlisis cualitativo para
determinar sus posibles alcances de acuerdo a los objetivos de la empresa, sin
dejar de lado la eficiencia y eficacia de los recursos financieros utilizados en el

patrocinio. “Sin variedad sensorial la campafia no atraera la atencion a largo plazo”
(Schmitt, 2000).
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- CAPITULO 4. Metodologia

En este apartado se describira la forma metodolégica de cdmo se abordara
el objeto de estudio y la explicacion de los métodos seleccionados, la finalidad
ser4 dar respuesta a los planteamientos anteriormente abordados en este

documento.

4.1 Enfoque de investigacion.

En este proyecto se pretende medir conceptos plenamente subjetivos y
colocarlos dentro de una métrica para poder determinar la funcionalidad de las
actividades de patrocinio realizadas por la marca Volkswagen, en consecuencia se
ha seleccionado un enfoque mixto de investigacion, el cual permite una mezcla
entre el modelo cualitativo y cuantitativo ya que en este caso uno complementara

al otro para poder llegar a un mejor resultado en la investigacion planteada.

En lo que se refiere al modelo cualitativo se hace una recoleccion de datos
sin realizar una medicion numérica como es el caso de las observaciones y
descripciones de los sucesos a estudiar, la finalidad principal del modelo
cualitativo es el regenerar la realidad lo mas cercana posible a como ha sido
observada por los que interactian previamente en un sistema social definido
(Hernandez, Fernandez, Baptista, 2006). Se utilizar4 este modelo ya que lo mas
importante es llegar a comprender lo que ocasiona el fendmeno del patrocinio
buscando la ampliaciéon de la informacion y de los datos que se llegaran a
recaudar. Por otro lado este tipo de estudio no permite la generalizacién de los
resultados en otras acciones similares al patrocinio ya que cada evento
patrocinado por similar que parezca siempre sera diferente y a un publico diferente

por lo que la generalizacién de resultados no sera posible para el resto de la
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poblacion. Finalmente se pude decir que este en un proceso inductivo ya que va

de lo particular a lo general.

Debido a que este tipo de estudios no es posible la medicién numérica de
datos, se basa en técnicas como: la observacion no estructurada, entrevistas
abiertas, grupos de enfoque, la inspeccién de grupos de vida, discursos y analisis
semantico (Hernandez, et al, 2006).

En lo que refiere a la investigacion cuantitativa si es posible la
generalizacion de los resultados de una investigacion, con ello facilita la
comparacion de estudios similares. Este tipo de estudios generalmente se asocian
con encuestas u otros instrumentos que propician la medicion de datos
(Hernandez, et al, 2006).

A la combinacion del enfoque cuantitativo y cualitativa es llamado un
enfoque mixto, definitivamente la complementacién de uno al otro ayudara a tener
una mejor perspectiva del objeto de estudio, en consecuencia se obtendra un
resultado con mayor alcance, por lo que se utilizara la observacion y desarrollo del

evento patrocinado, entrevista y una encuesta.

4.2 Alcance.

Volkswagen genera principalmente dos tipos de eventos, uno de ellos es
patrocinar eventos donde se interactia con la marca de una manera vivencial que
evoca emociones en los participantes, como ejemplo el evento patrocinado
Volkswagen Junior Masters, por otro lado también realiza eventos donde genera

experiencias directamente con el producto, donde los participantes prueban los
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productos de la marca, ejemplo de ello es el proyecto “Maneja, Firma y Llévatelo”,
por otro lado también se han patrocinado a personas que son lideres de opinion
en la sociedad, por ejemplo a deportistas, artistas, entre otros, sin embargo el
estudio lo enfocaremos al evento donde la marca interactuar con sus publicos
generando emociones para consolidar su reputacion e imagen corporativa y en

ese intento generar ventas de sus productos.

Por lo tanto se pretende evaluar los efectos del patrocinio que incrementan
la buena imagen y reputacion de la marca Volkswagen en sus publicos de interés,
esto nos lleva a un alcance de tipo correlacional ya que este tipo de estudios tiene
como proposito “conocer la relacion que exista entre dos o mas conceptos,
categorias o variables en un contexto en particular, en consecuencia este tipo de
estudios pretende saber como se puede comportar un concepto o una variable al
conocer el comportamiento de otras variables relacionadas, dicho de otra manera,
intenta predecir el valor aproximado que tendréa un grupo de individuos o casos en
una variable a partir el valor que poseen en la o las variables relacionadas”
(Hernandez, et al, 2006).

4.3 Disefio

En los estudios experimentales el investigador crea y manipula a su interés
las variables, no obstante, el disefio seleccionado para investigacion es el disefio
no experimental donde se observa el fendmeno tal como se da en su contexto
natural para después analizarlos, (Kerlinger, Lee 2002). “Los estudios se realizan
sin la manipulaciéon deliberada de variables y en los que solo se observan los

fendmenos en su ambiente natural” (Hernandez, et al, 2006).
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Mertens, sefiala que la investigacion no experimental es apropiada para
variables que no pueden o deben ser manipuladas o resulta complicado hacerlo,

COMO €es este caso.

La temporalidad de la investigacion sera a través de un disefio de
investigacion transaccional o transversal ya que el estudio se hard en eventos
unicos e irrepetibles, “su propdsito es describir las variables y analizar su
incidencia o interrelacion en un momento dado. Es como tomar una fotografia de

algo que sucede” (Hernandez, et al, 2006).

En este caso se estudiaran los eventos realizados en el proyecto
Volkswagen Junior Masters 2012 que se llevara a cabo en distintas ciudades de
nuestro pais, sera en el periodo de octubre a diciembre del 2012, en el cual

asisten poco mas de 3,600 personas.

4.4 Muestra

Para poder definir nuestra muestra, se debe entender primero qué es la
unidad de analisis, la cual esta definida por personas quienes son los padres de

familia que asisten al evento.

La poblacién o universo, se define como “el conjunto de todos los casos que
concuerdan una serie de especificaciones” (Selltiz, 1980) por consiguiente sera
considerado todo aquél que asiste a los eventos, entre ellos estan nifios, nifias,

personal de la escuela, padres de familia y demas familiares.

La muestra, que es definida como “un subgrupo de la poblacién de la cual

se recolectan los datos y deben ser representativos de dicha poblacion”
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(Hernadndez, et al, 2006), se enfocara a todos los asistentes que participan en el

evento,

Para la aplicacion del cuestionario se realizard una muestra de tipo
probabilistica, que por ella se entiende, como un subgrupo de la poblacién en que
todos los elementos de ésta tienen la misma probabilidad de ser elegidos, cuyo
principal objetivo es reducir el error estdndar. Se hard una muestra de tipo
aleatoria simple. El céalculo se hara considerando el universo total de asistentes,
con un margen de error del 5%, un nivel de confianza del 95%, un nivel de Nivel
de heterogeneidad del 80%.

La encuesta sera aplicada a sujetos tipo que cumplan con las siguientes
caracteristicas, hombres y mujeres que asistan al evento, que tengan al menos 30
afios de edad, que sean padres o madres de familia, con un nivel socioeconémico
A, B+, B, C+,y C.

De acuerdo al volumen total de participante se tomo la muestra representativa con
las siguientes variables: Universo total: 3,600

Margen de error: 5%

Nivel de Confianza: 95%

Nivel de heterogeneidad: 50%

Tamano de la Muestra: 348 encuestas.

4.5 Instrumentos de recoleccion de datos

Para hablar de los instrumentos, implica hablar de la recoleccién de datos

gue significa elaborar un plan detallado de procedimientos que nos conduzcan a
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reunir datos con propadsito especifico, por consiguiente un instrumento de medicién
es un recurso que utiliza el investigador para registrar informacion o datos sobre
las variables que tiene en mente y la medicién es el proceso de vincular conceptos

abstractos con indicadores empiricos (Hernandez, et al, 2006),

Unos de los instrumentos mas utilizados en las ciencias sociales es el
cuestionario, del cual se aplicara en esta investigacion, como tal se puede definir
como un conjunto de preguntas a una 0 mas variables a medir. Este sera de
preguntas cerradas, son aquellos que contienen opciones de respuesta
previamente delimitados. Para medir las variables por escalas se utilizara el
escalamiento Likert que es el conjunto de de items que se presentan en forma de
afirmaciones para medir la relacion del sujeto en tres, cinco o siete categorias

(Hernandez, et al, 2006). La aplicacion ser& por entrevista personal.

Las personas que asisten a los eventos y se les aplicara esta herramienta
son aquellas que son padres o madres de familia y que tienen un nivel
socioeconémico de A, B+, B, C+ y C este requisito se cumple en todos los
asistentes ya que la invitacion para participar en dicho torneo se hace a escuelas

particulares que cumplen con este nivel socioeconémico.

Ver anexo 1 de encuesta.

Para complementar la investigacion se utilizara otro instrumento el cual sera
la entrevista, la cual (Hernandez, et al, 2006) la define como “una reunion para
intercambiar informacién entre una persona y otra u otras”. Los tipos de preguntas
seran semiestructuradas con la finalidad de proporcionar una guia al entrevistador

para la recaudacién de los datos necesarios.
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Para obtener de primera impresion los efectos inmediatos que ha causado
el evento y obtener una relaciébn semantica entre emociones y sentimientos. La
guia de entrevista queda de la siguiente manera:
¢, Qué le ha parecido el evento?

¢, Defina este evento en tres conceptos o palabras?

¢, Qué le ha generado este evento?

¢, Como se ha sentido en este evento?
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Variables

Objetivo

Variable
independiente

Conceptualizacion

Dimensiones

Categorias de la
variable
independiente

Conceptualizacion

Escala de mediciéon

Determinar las
repercusiones del
patrocinio de
eventos
experienciales en la
reputacion e
imagen de la marca
Volkswagen

patrocinio en

eventos
experienciales

Acuerdos Medio de pago que contiene un valor econémico Escala Intervalo
Acuerdo comercial comerciales Dinero implicito
entre dos 0 mas entes
fisicos y/o morales que Especie Medio de pago a través de productos gue tienen un Escala Intervalo
implica una obligacion valor determinado por el productor.
reciproca de derechos
y obligaciones
Obligacion Cumplimiento de Nivel de cumplimiento de los beneficios acordados Escala Intervalo
reciproca obligaciones entre ambas partes
Eventos experienciales | Sucesos elaborados de manera propia o por un Escala nominal
tercero donde la empresa busca dar un mensaje a los
asistentes
Equipos deportivos Agrupacion privada que obtiene un beneficio Escala ordinal
) econdémico o en especie por medio del deporte. Aceptacion:
Son sucesos privados alta
0 publicos que se sucesos Media
producen para generar | patrocinados Baja
El;encte(?sa;lsltnetﬁtr:ctuar Personas Ser humano donde la empresa utiliza su reputacion Escala o_r,dinal
como imagen propia para ser vinculada. Aceptacion:
alta
Media
Baja
Reputacién Opinién o consideracion en que se tiene de alguien o Escala Ordinal
efectos para empresarial algo Totalmente de acuerdo

generar acciones

Parcialmente de acuerdo
De acuerdo
Parcialmente Desacuerdo

Imagen empresarial

Es una abstraccién mental en la cual el individuo le
otorga atributos (Zinkhan, 2001).

Escala Ordinal
Totalmente de acuerdo
Parcialmente de acuerdo
De acuerdo

Parcialmente Desacuerdo
Totalmente desacuerdo.

Venta

Accion de dar la propiedad de un bien o servicio a
cambio de un beneficio econémico

Escala Nominal
Se genero
No se genero
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4.6 Hipotesis y variables

Como hipotesis de este proyecto se tiene: El patrocinio en eventos

experienciales consolida la reputacion e imagen corporativa de la marca.

H1. El patrocinar eventos experienciales genera una buena reputacion e

imagen corporativa el los publicos de interés de la marca Volkswagen

Variable independiente: Eventos experienciales

Variable dependiente: Reputacion e imagen corporativa.

4.7 Unidades de andlisis

Descripcion y definicion de la variable “imagen”

Objetivo:

Determinar si el

patrocinio de eventos experienciales

repercuten en la reputacion e imagen corporativa de la marca Volkswagen

Variable

Independiente

Meta conceptos

Conceptos

Eventos
Experienciales:

Sucesos
elaborados

de

Imagen
empresarial:

Es
abstraccion
mental en la cual
el individuo le
otorga  atributos
(Zinkhan, 2001).

una

Innovacién: Es la implementacion de
un producto (bien o servicio) o
proceso nuevo o con alto grado de
mejora, o] un método de
comercializacibn u  organizacion
nuevo aplicado a las practicas de
negocio, al lugar de trabajo o a las
relaciones externas (Manual de Oslo
OCDE, 2005).

Responsable: Es la que cuenta con
politicas, programas y estrategias que
favorecen a un pleno desarrollo
humano, para dar ejercicio a una
responsabilidad empresarial (ESR,
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manera propia o
por un tercero
donde la empresa
busca dar un
mensaje a los
asistentes

2012).

Genera Valor: Significa disefar,
manufacturar, vender y entregar un
producto o servicio que se ajusta
precisamente a lo que el cliente
espera o desea al adquirirlo (mocam,
2011)

Lider: Empresa referente en su

industria.

Dindmica: Que esta en constante
cambio, adaptdndose a las nuevas
circunstancias que la rodean.

Reputacion
empresarial:

Opinion o]
consideracion en
gque se tiene de
alguien o algo

Reconocimiento: Organizacion que
por sus acciones es distinguida entre
las demas.

Respeto: Valor  que permite
reconocer aceptar, apreciar y valorar
las cualidades de una organizacion.

Admiracion: Ver, contemplar o
considerar a alguien o algo que llama
la atencion por cualidades juzgadas
como extraordinarias.

Prestigio:  Supone una buena
consideracion del resto de la
poblacién, que puede sefialar una alta
estima.

Noé Avilez Castillo. Patrocinio: Instrumento de comunicacion y sus efectos; caso Volkswagen

45




- CAPITULO 5. Anélisis de resultados y conclusiones

Es el caso de las observaciones y descripciones de los sucesos a estudiar, la
finalidad principal del modelo cualitativo es el regenerar la realidad lo més cercana
posible a como ha sido observada por los que interactian previamente en un
sistema social definido (Hernandez, Fernandez, Baptista, 2006).

Interpretacion de resultados

Evaluacion cualitativa

Dos dias antes de iniciar los partidos, se realizo el sorteo para determinar el rol de
juegos, a dicho sorteo fueron convocados uUnicamente los profesores y sus
auxiliares de las escuelas participantes. El sorteo se realiz6 tipo copa del mundo
donde se ponen en dos esferas de cristal los nombres de cada una de las
escuelas, se pasan al frente a dos profesores y de manera simultdnea fueron
sacando uno a uno los nombres de las escuelas y con esta forma de sorteo se
garantizd un rol de juegos transparente, posterior al sorteo se procedié a la
entrega de uniformes. La percepcion que se dejo con esta actividad, fue de una
excelente organizacion y transparencia ya que hasta ese momento nunca habian

ligado a Volkswagen con torneos de futbol.

El dia viernes se realiz6 montaje de publicidad en la escuela sede de los juegos.
El sdbado se citd a los equipos a las 08:00 AM ya uniformados, a las 08:30 hrs.,
se inicié con la ceremonia de inauguracion e ingresaron a la cancha los dos
equipos que iniciaban la primera jornada, acto seguido se interpreté el himno de la
FIFA posterior a ello se el Himno Nacional de México, se dio un mensaje muy
breve del representante de la marca Volkswagen y finalmente la patada de inicio.
El primer partido comenzé a las 09:00 hrs., en punto como estaba planeado, toda

la jornada deportiva se llevd a cabo respetando los tiempos establecidos, esto
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genero una buena imagen de puntualidad y seriedad en el evento, esto ocasiono
gue Volkswagen fuera relacionada como una empresa Alemana y por ende
puntualidad y respeto al tiempo de los deméas. La calidad de los materiales y
organizacion fue crucial ya que ha sido el ingrediente que més valor ha dado al
patrocinio, un ejemplo de ello fue que la publicidad colocada fue muy estilizada y
sin saturacion, las alianzas estratégicas fueron bien vistas y asociadas con la

marca Volkswagen como empresas de primer nivel.

En las tribunas se vivia un ambiente completamente familiar ya que ahi se
encontraban, los padres, hermanos, abuelos, tios, los primos, comparieros, de los
jugadores, se escucharon comentarios como “que buena organizacion”, “que buen
orden”, “que puntuales”, “evento de alto nivel como Volkswagen, por esta razén
esta se ha desarrollado asi”. El resultado obtenido fue vinculo entre Volkswagen-

futbol-familia.
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La percepcion que se dejo a los asistentes en general fue de una excelente
organizacion, asociacion con organizaciones de alto nivel como FIFA, apoyo y

fomento al deporte por parte de la iniciativa privada, es un motivador para la nifez.

En este apartado podriamos concluir que este evento cumple con los cinco

elementos del marketing experiencial:

Sensaciones
Sentimientos
Pensamientos

Actuaciones

moOoOw>»

Relaciones

Evaluaciéon cuantitativa

Los resultados de las encuestas su obtuvieron los siguientes resultados:

Para a la primera pregunta ¢ Considera que estos eventos hacen a Volkswagen

una marca innovadora?

88%

12%

0% 0%
Totalmente de Parcialmente de Parcialmente Totalmente en
Acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
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El 88% contesto que esta totalmente de acuerdo, el 12% que esta de acuerdo.
Podemos concluir que la incursién de la marca Volkswagen para crear eventos de
futbol dirigidos a la familia si es considerado innovador debido a que ninguna

marca de la industria automotriz ha incursionado en este tipo de eventos.

En la segunda pregunta ¢ Este tipo de eventos hace a Volkswagen responsable?

72%

28%

0% 0%
Totalmente de Parcialmente de Parcialmente Totalmente en
Acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

El 72% esta totalmente de acuerdo el 28% parcialmente de acuerdo. La marca
Volkswagen fue percibida como responsable al fomentar la union familiar durante
este tipo de eventos, donde toda la familia puede disfrutar de un fin de semana

junta.

En la tercera pregunta ¢considera que la marca Volkswagen genera valor (no

econdmico a sus productos?
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51%

33%

16%

. D 0’4]

Totalmente de Parcialmente de Parcialmente Totalmente en
Acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

El 51% esta totalmente de acuerdo, el 33% de acuerdo, mientras que un 16% esta

parcialmente de acuerdo.

Aunque gran parte de los encuestados consideran que si genera valor en sus
productos, hay un porcentaje “alto” que considera que no es asi. El cliente actual
es cada vez mas exigente por lo que las marcas tienen que generar valor adicional

gue el cliente esta esperando recibir al comprar un producto de la marca.

En la cuarta pregunta ¢Considera que este tipo de eventos consolidan a

Volkswagen como lider en la industria?

89%

11%

0% 0%
Totalmente de Parcialmente de Parcialmente Totalmente en
Acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
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El 89% esta totalmente de acuerdo, mientras que solo el 11% esta parcialmente
de acuerdo. El crear un evento con un alto nivel de precision la m Volkswagen ha
generado una extension de sus productos y procesos en un entorno familiar donde

los asistentes propiamente lo han vinculado.

En la quinta pregunta, ¢ Considera a Volkswagen como una marca dinamica?

69%

17% 14%

Totalmente de Parcialmente de Parcialmente Totalmente en
Acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

El 69% esta totalmente de acuerdo, 17% parcialmente de acuerdo, y el 14%

parcialmente en desacuerdo.
La incursion de nuevas marcas en el mercado, con nuevos productos diferentes a
lo tradicional muestran, no solo a Volkswagen, un poco en desventaja frente a las

nuevas ofertas.

En la sexta pregunta ¢ El patrocinio de estos eventos hacen a Volkswagen una

marca reconocida?
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Ja%

7%
0% 0%

Totalmente de Parcialmente de Parcialmente Totalmente en
Acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

El 93% esta totalmente de acuerdo y el 7% esta parcialmente de acuerdo.
Definitivamente el patrocinar eventos donde se involucrada la familia completa
fortalece el reconocimiento que tiene una sociedad de una marca, en este caso la

marca Volkswagen.

En la séptima pregunta ¢Después de vivir este evento considera que Volkswagen

es mas respetada?

54%

21%

- - .

Totalmente de Parcialmente de Parcialmente Totalmente en
Acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

El 13% esta totalmente de acuerdo, el 11% esta parcialmente de acuerdo, el 21%

esta parcialmente en desacuerdo y el 54% esta totalmente en desacuerdo. El
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respeto que ahora tiene la marca ha sido construido por mas de 50 afios y esta

asociado completamente a la calidad de sus productos y no de sus eventos.

En la octava pregunta ¢ Estas acciones hacen que la marca Volkswagen sea

admirada?
96%
4% 0% 0%
Totalmente de Parcialmente de Parcialmente Totalmente en
Acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

El 96% esta totalmente de acuerdo y solo el 4% esta parcialmente de acuerdo. El
patrocinar eventos familiares confirma que es aceptado por la familia ya que

comparten tu tiempo familiar con la marca Volkswagen.

En la novena pregunta ¢ Usted cree que estos eventos generan prestigio a

Volkswagen?

89%

1%

0% 0%
Totalmente de Parcialmente de Parcialmente Totalmente en
Acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
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El 89% esta totalmente de acuerdo y el 11% esta parcialmente de acuerdo.

A pesar de que esta encuesta fue realizada para adultos, ellos comentaron que el
prestigio se fortalece pero definitivamente lo ha generado en los nifios que han
participado en el evento.

Respondiendo a la pregunta de investigacion ¢ Cuales son los efectos del
patrocinio? El efecto mas importante logrado en este patrocinio fue la transferencia
de imagen del evento hacia las marcas participantes, es decir, el publico
participante ha integrado y asociado la percepcion de un evento de alta calidad y
nivel con la imagen de la marca Volkswagen esto lo podemos confirmar en la
cuarta pregunta de nuestro cuestionario donde el 89% de los encuestados estan
totalmente de acuerdo en que eventos de este tipo consolidan a la marca
Volkswagen como lider en la industria automotriz. Por otro lado el 93% de los
encuestados esta totalmente de acuerdo en que participar en este tipo de evento

hace de Volkswagen sea una marca reconocida.

Cabe destacar que cada afio hay mas empresas que se suman a este tipo
de comunicacion, ya que las inversiones en patrocinios a nivel global han crecido
en 4.1% con respecto al 2014 pasando de $55.3 Billones. A $57.5 Billones de
dolares americanos (ieg sponsorship report, 2015) y se estima que el 70% de

estas inversiones se hacen en eventos deportivos.
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