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RESUMEN

El trabajo de investigacion y analisis que se presenta a continuacion consiste
en la creacidbn de una herramienta para la medicion del efecto de los
antecedentes en el valor de marca. Mas concretamente de los clubes de
futbol.

Debido a la creciente importancia del concepto de marca en el mundo
econdmico hoy en dia y a la repercusién que tiene el futbol en la sociedad creo
que este trabajo tiene gran relevancia ya que podria ser de gran utilidad.

El trabajo se basa en un modelo creado por Villarejo-Ramos y Martin-Velicia
que distingue distintos tipos de antecedentes que afectan al valor de una
marca. Lo hemos tomado como punto de partida y a partir de ahi hemos creado
un cuestionario que recoge todos los antecedentes que forman el modelo.

ABSTRACT

The research and analysis project below consists in the creation of a tool to
measure the effect of the background in brand value. More specifically brand
value of football teams.

Due to the increasing importance of the brand in the economic world today and
the big impact football has in society | believe that this work is of great
relevance as it could be very useful.

The work is based on a model created by Villarejo-Ramos and Martin-Velicia
which distinguishes different types of background effects that affect brand
value. | have taking this model as a starting point and from there | have
developed a questionnaire that collects all the facts which appear in the model.



INTRODUCCION

En un sistema competitivo como el mundo empresarial se entiende que
gestionar la marca y conocer su valor es un concepto prioritario para conseguir
identificar y diferenciar las empresas y sus productos y de esta forma alcanzar
una ventaja competitiva que evite, o al menos suavice, la competencia en
precios con otras empresas Para que pueda darse esa competencia es preciso
que puedan identificarse los empresarios u operadores que participan en el
sector ofreciendo sus productos o servicios; es preciso que puedan
identificarse los locales donde ejercen su actividad para la clientela, y es
preciso, ademas que puedan identificarse los productos o servicios que
ofrecen(Villarejo-Ramos y Martin-Velicia 2007) Pues bien, cada uno de esos
elementos es susceptible de identificacion mediante un signo representativo.

En el mundo del deporte la competitividad va en aumento. Hoy en dia ya no
solo se compite a nivel regional o local sino que ha tomado una dimensidn
internacional. La importancia de los intereses econdmicos se acrecienta cada
vez mas incluso por delante de los propios intereses deportivos. La gestion del
valor de las marcas en las entidades deportivas se ha hecho indispensable ya
que al fin y al cabo son organizaciones que compiten en un mercado cada vez
mas competitivo y lucrativo, y que para ello intentan gestionar y administrar sus
recursos de la forma mas eficiente(Llorens Monzonis 2011).

El objetivo de este trabajo es el disefio de un cuestionario que nos sirva para
cuantificar el valor de marca de un club de futbol, de acuerdo con el modelo
propuesto por Angel F. Villarejo-Ramos y Félix A. Martin-Velicia. Este
cuestionario seria una herramienta muy util para los clubs de futbol ya que les
permitiria cuantificar el valor de su marca.

El concepto valor de marca se conoce también como equidad de marca (brand
equity) y puede definirse como “el valor conferido por los clientes, actuales y
potenciales, al nombre, simbolos y personalidad de una marca que se agrega
al valor proporcionado por los productos, servicios y /o empresa que se
identifican con esa marca”(Escobar 2000).

El trabajo se estructura de la siguiente forma: en primer lugar se presenta el
marco tedrico, en el que se refleja la literatura existente acerca de los distintos
conceptos utilizados a lo largo del mismo. En segundo lugar se ha procedido a
explicar la metodologia utilizada, es decir, como se ha llevado a cabo la
creacion del cuestionario. En esta parte también se detalla de qué forma se ha
llevado a cabo la eleccién de las preguntas que forman parte de cada una de
las secciones del cuestionario. Para terminar el trabajo se muestran las
conclusiones.



CAPITULO 1: MARCO TEORICO

Segun la Ley de Marcas, se entiende por marca “todo signo o medio
susceptible de la representacion grafica que sirva para distinguir en el mercado
los productos o servicios de una empresa de los de otras Ley 17/2001,

La marca no es solamente un signo, sino un signo que se relaciona con
productos o servicios determinados dentro del mercado para identificarlos y
distinguirlos. Por tanto, el derecho exclusivo sobre la marca, se refiere a la
relacion entre el signo y los productos o servicios que identifica. Asi pues, la
funcién esencial de la marca consiste en identificar y distinguir los productos o
servicios a los que se aplica (Ley 17/2001).

Existen numerosas definiciones del término marca:

Definicion

Real Academia Espanola Distintivo o sefal que el fabricante
pone a los productos de su industria,
y cuyo uso le pertenece
exclusivamente.

Un producto con una historia
atractiva, que ofrece cualidades
Seetharman et al., 2001 quintaesénciales para las que el
cliente cree que no hay ningun
sustituto en lo absoluto. Las marcas
son tétems. Nos cuentan historias
sobre nuestro lugar en la cultura,
sobre quiénes somos y dénde hemos
estado. También nos ayudan a
descubrir hacia donde vamos

American Marketing Association Un nombre, termino, disefio, simbolo
o alguna otra caracteristica que
identifique el bien o servicio de un
vendedor y lo que lo diferencie de
otros vendedores.

El nombre que se da a un producto o servicio que adquiere una identidad por si
misma. En el mercado de hoy, con miles de productos y servicios que rapido
adquieren “cierto valor econémico, una marca se identifica por la atencion que
atrae. Una marca puede crear y esperar lealtad, confianza, esperanza y un
mercado atractivo dependiendo de como se promueva y anuncie (Economic
Times).

Un producto con una historia atractiva, que ofrece cualidades quintaesénciales
para las que el cliente cree que no hay ningun sustituto en lo absoluto. Las
marcas son totems. Nos cuentan historias sobre nuestro lugar en la cultura,
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sobre quiénes somos y donde hemos estado. También nos ayudan a descubrir
hacia donde vamos(Cheryl Swanson).La marca es un eufemismo, un atajo para
un monton de expectaciones, conexiones visuales a nivel mundial, experiencias
y promesas que un producto o servicio ofrece (Seth Godin).Puede ser
considerado una marca cualquiera elemento que por su naturaleza sea apto
para distinguir productos o servicios en el mercado:

palabras o combinaciones de palabras,

imagenes, figuras, simbolos y dibujos,

letras, cifras y sus combinaciones,

Formas tridimensionales como envoltorios, envases,

Sonoros.

(Plataforma de Propiedad Intelectual dirigidas a Empresas)

Las marcas sirven también para proteger a los consumidores en la medida en
la que les permiten identificar y distinguir los diversos productos o servicios que
se ofrecen en el mercado, permitiendo asi la eleccion entre ellos.

La marca debe suponer una cierta homogeneidad de los productos o servicios
a los que se aplica. También se distingue la funciéon de garantia de la marca ya
que el titular de la marca tiene una responsabilidad por los posibles dafios
ocasionados a los consumidores por los productos marcados.

Las marcas pueden clasificarse segun diferentes criterios (Ley 380/2001):
e Segun el criterio del elemento constitutivo:

- Las marcas denominativas son marcas constituidas por una o
varias palabras que puedan ser vistas, leidas u oidas. Consisten
en una o varias palabras que identifican automaticamente el
producto que representan. Esto puede ser un nombre propio, una
palabra o conjunto de ellas con un significado determinado o un
término inventado sin ningun significado.

- Las marcas graficas o emblematicas son las que estan disefiadas
para su apreciacion visual o consta de imagenes o dibujos.

- Existen marcas mixtas en las que se mezclan las dos anteriores.
Otros tipos son marcas tridimensionales encargadas de los
envases y auditivas cuya apreciacion seria acustica.

e Segun las relaciones con otras marcas: estas pueden ser
consideradas principales o derivadas. Cuando existe una marca
principal se pueden crear posteriormente marcas derivadas que
reproduzcan los elementos distintivos principales de la marca y
afada elementos distintivos secundarios. Todo quedaria alrededor
del elemento distintivo principal de la marca original.

e Segun la titularidad de la marca es individual o si por el contrario
pertenece a un grupo de personas.

La marca es una de las variables estratégicas mas importantes de una
empresa, y con el paso de los dias adquiere un mayor protagonismo (Mufiz,
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2014). En la actualidad se vive una etapa en la que el marketing juega un papel
crucial ya que influye en los posibles clientes y en sus percepciones. Por esto
el papel de la marca resalta frente al producto en cuestion. Para gozar de una
buena posicidon en la mente de los consumidores y de los lideres de opinion, la
marca de una empresa debe gozar de un mejor y mayor reconocimiento y
posicionamiento en su mercado que el resto de empresas de ese sector
(Muiiz, 2014).

La marca no es solamente un nombre o un simbolo, ya que se ha transformado
en una herramienta estratégica dentro del entorno econdmico actual. Hoy en
dia se ha cambiado la manera de hacer negocios: se ha pasado de
comercializar productos a vender sensaciones y soluciones, lo que hace
inevitable para alcanzar un nivel de ventas 6ptimo no solo vender los atributos
finales del producto, sino los intangibles y emocionales asociados al mismo
(Muhiz, 2014).

Cada vez los productos son mas similares los unos de los otros y esto hace
que sea mas dificil para los consumidores diferenciar sus caracteristicas y
tomar una decisién que se base en ellas. La marca es ademas el principal
medio de identificacion del producto, un aval que lo garantiza situandolo en un
plano superior, se construye una verdadera identidad y relacién emocional con
los consumidores (Mufiz, 2014).

Mediante la combinacion de la identidad corporativa y la imagen corporativa se
forma lo que conocemos como marca. Lo primero se refiere a lo que la marca
proyecta tras un analisis, desarrollo y estudio de los valores y creencias que
forman la empresa. Todo esto queda reflejado en un logotipo y un anagrama.
Por su parte la imagen corporativa se refiere al valor que el mercado percibe de
la empresa y se forma a través de todas las acciones que lleva a cabo la
empresa (Villafafne 2004).Si estos dos aspectos se trabajan y son gestionados
correctamente se podra obtener la notoriedad y diferenciacion que se persigue.
Se dejara de ser una marca mas en el mercado y se pasara a ser una marca
conocida y respetada que los consumidores prefieran antes que las demas del
sector (Muhiz 2014).

Siguiendo el libro Marketing en el siglo XXI (Mufiz 2014) para construir una
marca poderosa, no es suficiente con tener un buen producto y ser creativa,
sino que habra que:

1. Crear un nombre facil de memorizar
2. Alcanzar un alto nivel de identidad visual.

3. Emitir emociones y sensaciones que simbolicen lo que el mercado
espera de la marca.

4. Tener adaptabilidad a todos los elementos de la empresa y diferentes
mercados.

5. Destacar una sola idea del producto o la empresa en todas las areas de
comunicacion.

6. No desarrollar una campafia publicitaria complicada que dificulte al
consumidor memorizar la marca.
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7. Organizar un sistema comercial eficaz y un efectivo departamento de
atencion al cliente.

8. Alcanzar buen posicionamiento en las redes sociales e internet.

Todo lo anterior conseguird que la marca creada sea fuerte y se pueda
consolidar. Estara diferenciada con respecto a las marcas rivales. Una vez que
la marca es conocida se reduciran los costes de marketing. Los consumidores
percibiran la marca como signo de calidad por lo que los precios podran
incrementarse ligeramente. La empresa ganara en credibilidad lo que le
facilitara la creacion de nuevos productos dentro de la marca (Muniz, 2014).

Las marcas que nos importan son las que a cambio de un valor econédmico nos
aportan un valor social o personal relevante. Valoramos una marca de forma
positiva si nos sirve de manera funcional, si el producto o servicio en si
responde a lo esperado. Si afecta de manera positiva a nuestro bienestar
personal o si a nivel social o colectivo contribuye de forma favorable. Todo esto
conduce a una valoracién positiva por parte de los consumidores (Villafafie
2004).

Para que el éxito de la marca sea sostenido y perdure a lo largo de los anos la
empresa debe aportar los valores acordes a las expectativas de los
consumidores. Debera seguir siendo relevante para sus consumidores en todo
momento. Seguir maximizando la percepcion del valor a la vez que continue
insistiendo en diferenciarse, es decir, ser unicos y creibles. La marca debe
seguir mostrando su consistencia a la misma vez que tiene que saber
adaptarse a los cambios, demostrar su flexibilidad y adaptabilidad. Maximizar
las oportunidades tanto de la marca como de la compaiia a través de sinergias
entre los productos. Los trabajadores deben entender y estar comprometidos
con la estrategia de la marca. Se debe gestionar la marca a largo y corto plazo
de manera simultanea. Hay que conseguir que el consumidor se sienta
participe, que se sienta integrado en el desarrollo de la marca. Por ultimo se
deben apoyar inquietudes sociales compatibles como la responsabilidad social
corporativa o la no contaminacion.

Anteriormente las marcas se consideraban como parte del producto y debido a
esto estaban gestionadas por el area de marketing de las empresas. En la
actualidad esta apreciacion ha cambiado, la marca ha pasado a manejarse
directamente por los directivos ya que esta considerada como parte central en
la estrategia empresarial y una fuente de ventaja competitiva. Esto hace que la
marca adquiera una importancia mayor a la que se le daba hace unos afios
(Villafafie 2004).

Surge el concepto valor de marca y debido a la creciente importancia de la
marca muchos autores pasan a  estudiarlo para intentar explicarlo y
cuantificarlo con modelos y diversos estudios. Esto crea una gran controversia
ya que aunque todos los estudios destacan la importancia y lo valioso que una
marca es para una empresa no logran determinar de forma precisa que es lo
que realmente da valor a éstas y porqué.

El valor de marca se puede definir como el valor afadido que esta proporciona

al producto ya sea positivo o negativo que un producto ha obtenido a lo largo

del tiempo y que procede de la misma marca (Villarejo-Ramos y Martin-Velicia
10



2007) Esto se produce a través de las distintas asociaciones que las personas
y sus expectativas tienen sobre una empresa y sus productos. Esto es
consecuencia de la experiencia de los usuarios ya sean clientes o no sobre el
producto o la institucidén que lo produce. Es algo intangible ya que no se puede
medir de manera material. Les da a los clientes un motivo para preferir los
productos de una marca respecto a otra.

Se ha llegado a cuantificar que la marca representaba mas del 30% del valor
bursatil de una empresa. Esta investigacion no consiguié dar con las razones
de esto. Existen diversos puntos de vista, el primero explica la importancia de
las marcas en términos de la lealtad que inspira a sus consumidores mientras
que el segundo piensan en que es una importancia relativa y pasajera ya que
se va perdiendo con el tiempo. Existe un tercer punto de vista que basa la
importancia del valor de marca en que es una forma abreviada de eleccién es
decir que facilita a los consumidores la toma de decisiones (Serra, 2014).

Aaker da un paso mas para pasar a valorar esas marcas como manera de
cuantificar su importancia. (Aaker 1991) define el valor de marca como “el
conjunto de activos y pasivos de la marca que estan relacionados con el
nombre y el simbolo de la marca que afaden o restan valor al producto o al
servicio que se ofrece”. Esto brinda valor tanto a la empresa como a los
clientes.

Aaker (1991) hace hincapié en la complejidad que entraina la labor de valorar
una marca ya que cada contexto es diferente y aporta un listado de
perspectivas estratégicas sobre lo que hay que saber y considerar con el
objetivo de crear y mantener una marca fuerte y duradera que contribuya al
éxito del negocio.

En su modelo se estipula la marca como mucho mas que un nombre y un
logotipo. Es una promesa por parte de la organizacién de ofrecer aquello que la
marca representa no solo en términos funcionales sino también a nivel
emocional y social. La marca genera un vinculo, una relacién que va a ir
evolucionando a medida que el cliente vaya experimentando y percibiendo la
marca a través de la utilizacién y conexién con sus productos.

Aaker enumera diez factores de las marcas poderosas que hacen que su valor
de marca se refuerce: identidad, propuesta de valor, posicidén, ejecucion,
consistencia, sistema, impulso, seguimiento, responsabilidad e inversion.

El primero de estos factores es la identidad. La identidad se refiere a la manera
que la empresa quiere ser percibida por los clientes. Si una empresa consta de
varias marcas debe intentar que cada una de ellas tenga su propia identidad.
Se debe tener en cuenta y poder reconocer todos los perfiles. Se debe
flexibilizar y adaptar la identidad a los diferentes productos y segmentos del
mercado.

El segundo factor es una propuesta de valor. Aaker se refiere a que se debe
considerar los beneficios emocionales y funcionales ademas de los
econdmicos. Estos beneficios deben tener un papel impulsor ya que aportan
credibilidad Considera y evalua la relacion que se genera entre la marca y el
cliente.
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El tercer factor es la posicion. Cada marca debe tener la suya propia. Esta
posicidon debe ofrecer directrices claras a quien implemente el programa de
comunicacion ya que es parte de la identidad de la empresa y de su propuesta.
Debe estar activamente comunicada.

Al hablar de la ejecucion quiere indicar que el programa de comunicacion no
solo debe responder a la identidad y a la posicidn sino que hay que lograr que
esto perdure y que tenga brillo.

Hay que ser consistente en el tiempo. Hay que insistir con los métodos,
simbolos, imagenes que funcionen. Comprender que los cambios de identidad,
posicidn y ejecucion no son siempre bien vistos.

Tener un sistema es importante. Saber qué papel juega cada parte, asegurarse
de que sea consistente y se creen sinergias entre ellas. Utilizar las marcas
auxiliares para modificar o clarificar el mensaje.

Hay que respaldar e impulsar la marca. Una marca no se puede apalancar,
debe desarrollar programas solo cuando la propia identidad vaya a verse
reforzada. Hay que identificar marcas que funcionen para cada tipo de producto
y desarrollar una identidad especifica para cada una.

Hacer un seguimiento del valor de la marca que incluya niveles de
reconocimiento de calidad percibida, lealtad y asociaciones a la marca. Definir
objetivos reales, claros y especificos. Observar las areas en las que la
identidad y posicion de la marca no reflejen con claridad la imagen de la
empresa y mejorarlas.

Designar un encargado que sea responsable de la marca y que trabaje en la
creacion de su identidad y posicion. Sera también su labor coordinar la
participacion de las distintas areas y personas de la empresa en la ejecucion de
la estrategia.

Por ultimo Aaker resalta que la inversion es indispensable, la inversién no debe
detenerse cuando la marca se haya asentado.

El autor ademas de lo mencionado anteriormente propone un modelo de
medicion de valor en el que diferencia cinco tipos de medidas distintas.

Medidas de lealtad: Un precio superior es una muestra basica de lealtad, la
cantidad que alguien pagaria por tu producto en vez de por uno de los de tus
rivales de similares caracteristicas. Para averiguar esta cantidad tan solo
habria que preguntarles a los consumidores cuanto mas llegarian a pagar por
usar los productos de tu marca. Menciona que la satisfaccion y la lealtad van
unidas ya que podemos potenciar la satisfaccion de los clientes actuales a
través de la utilizacion de los productos mas innovadores o distintas
experiencias relacionadas con la marca y con esto conseguir que sean leales a
la empresa y sus productos.

Medidas sobre la calidad percibida, el liderazgo y la popularidad de la marca.
La calidad percibida juega un papel clave en aportar valor de marca ya que
esta asociada a su vez con un precio superior, su elasticidad, la utilizacion de la
marca y el retorno de la inversidn realizada. Para calcular esto simplemente
hay que preguntarles a los clientes para que hagan una comparacion entre
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productos de marcas similares. Considera tres dimensiones en valores de
liderazgo y popularidad. El primero se refiere a si la cantidad de personas
comprando los productos de la empresa se decantan por la marca es
suficientemente grande. El segundo relaciona el liderazgo de una marca con su
capacidad de innovacion. Por ultimo ensefia como el liderazgo tiene que ir
siempre acompanado de la aprobacion de los clientes y su grado de aceptacién
de los productos.

Medidas de diferenciacién y asociacion. Hay que poder determinar si el
producto vale lo que cuesta, es decir, si los clientes creen que el dinero pagado
equivale a lo que adquieren o si hay otros motivos que los hacen pagar por
nuestro producto. Las caracteristicas de la marca estan representadas en los
productos y estos crean lazos entra la empresa y los clientes a través de los
beneficios adquiridos por ambas partes.

Medidas de conciencia de la marca. Esto incluye la forma en la que un
producto concreto se proyecta en la mente de los consumidores. Este proceso
tiene varios niveles entre los que estan el reconocimiento de la marca, que
luego esta marca sea recordada, que su recuerdo domine al de otras marcas
rivales, el conocimiento que tengan los clientes de la marca del producto y la
opiniéon sobre esta.

Medidas sobre el comportamiento del mercado. La participacién que la marca
tenga en el mercado. ElI desempefio de esta es un reflejo de su posicion con
respecto a la de sus competidores. El precio del mercado y la cobertura de
distribucion nos ensefan el escenario en el que se encuentra una marca.

Cada uno de estos elementos aporta valor a la marca pero no sabemos como
varian ni de que dependen.

En 2007, Villarejo-Ramos y Martin-Velicia (2007) proponen un modelo para el
analisis del valor de marca en entidades deportivas, incorporando los
antecedentes de ese valor de marca y los beneficios que obtiene la entidad
derivados del valor de marca. Se basa en el modelo de Aaker y lo adapta para
que la valoracién de una marca se pueda aplicar a las entidades deportivas ya
que estas aunque son gestionadas como empresas tienen sus peculiaridades
debidas al sector al que estan enfocadas. Este modelo utiliza cada uno de los
elementos que constituyen el valor de una marca segun Aaker y los adapta al
entorno deportivo con el fin de conquistar, mantener y fidelizar a sus clientes o
en este caso aficionados.
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Figura 1. Modelo del valor de marca en entidades deportivas
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Fuente: Villarejo-Ramos y Martin-Velicia (2007), adaptado de Gladden, Milne y Sutton (1998).

Villarejo-Ramos y Martin-Velicia analizan de manera pormenorizada la calidad
percibida, la lealtad hacia la marca, el reconocimiento del nombre y las
asociaciones vinculadas a la marca que configuran su imagen. Estos
elementos estan influenciados por los antecedentes que se muestran en el
modelo. Todo esto genera unos beneficios para la empresa que influencia la
percepcion del mercado sobre nuestra entidad y que retroalimenta a los
antecedentes de nuevo.

Volviendo a los elementos que aportan el valor de la marca, la calidad
percibida, es el juicio subjetivo que lleva a cabo un consumidor sobre la
excelencia de un producto. Nos muestra la importancia que tendra para este la
experiencia vivida que dependera de factores ambientales que rodean a la
situacion de compra del producto o de su uso. La marca del producto actua
como identificador y garantia de la experiencia vivida. En el mundo del deporte
la calidad percibida esta ligada a como se perciban los éxitos que coseche el
equipo. Todo se reduce a que un equipo gane o pierda ya que al relacionar la
experiencia vivida con la calidad otorgada a la entidad a medida que el equipo
gane esta percepcion ira mejorando. Un club que consiga una temporada
repleta de éxitos tendra una percepciéon de calidad inferior al de las entidades
que ganen constantemente. Los factores ambientales también juegan un papel
relevante en la formacion de las percepciones sobre la calidad.

Como en el modelo de Aaker, Villarejo-Ramos y Martin-Velicia también le dan a
la lealtad hacia la marca una mencion especial debido a su relevancia. La
fidelidad constituye la base para mantener una clientela estable y que se
muestre satisfecha. Esto garantiza la continuidad de la empresa y su buen
posicionamiento frente a sus competidores. En el mundo deportivo las
actividades de compra estan influenciadas principalmente por los atributos
intangibles de la relaciéon producto-marca frente a sus caracteristicas objetivas
y al precio. Las marcas alcanzan un valor elevado debido al altisimo grado de
lealtad que mantiene con respecto a sus consumidores. Ningun aficionado a un
club va a comprarse el abono del equipo rival por tener un precio inferior al
abono del equipo del que es seguidor. El nivel de lealtad de los clubes es
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elevado debido a los fuertes vinculos que se crean lo que aumenta la
valoracion de estas marcas.

La notoriedad de la marca se refiere a la capacidad que tiene un consumidor de
reconocer y recordar el nombre de tu marca. Que el nombre de tu marca esté
presente en la memoria de los compradores sirve para reconocer e identificar
tu producto en distintas situaciones. Esto se refleja en tener una mayor o menor
probabilidad de que tu producto sea elegido frente a los demas. Si esto se hace
de manera automatica e inmediata es que la marca ha alcanzado niveles altos
de reconocimiento y que por tanto posee un nivel de notoriedad alto. El
consumidor va a tener muy presentes las marcas que le vengan a la cabeza de
manera rapida y espontanea. Estos les daran una ventaja con respecto a los
competidores. En el deporte ocurre algo similar ya que hay equipos que gozan
de una familiaridad mayor por parte de los consumidores. Los equipos mas
conocidos aprovechan este hecho para ofrecer su producto a los medios de
comunicacion. Equipos exitosos pero no muy conocidos son menos
reconocidos que otros con un nivel de éxito inferior y esto se debe a que su
marca carece de notoriedad.

Las asociaciones de marca que constituyen la imagen forman parte del proceso
de decision del consumidor. Se establecen las bases para la diferenciacion, la
extension del nombre y se facilita una razén para comprar el producto. Si se
consigue que estas interacciones estén relacionadas y conecten entre si, se
consigue ir formando en la mente del consumidor un entramado de
sensaciones y hechos que consolidan la imagen de la empresa y hacen que
aumente su notoriedad. Las experiencias previas positivas hacen que las
asociaciones alcancen un nivel superior y la influencia sobre la eleccion sea
mayor. Estas experiencias forman parte de la imagen transmitida por la marca.
Cuando se ha conseguido una imagen de marca consistente, soélida y
coherente la empresa va contar con cierta ventaja competitiva sobre las demas.
En los clubes deportivos las asociaciones estan basadas en propiedades
simbdlicas como los colores con los que se identifica el equipo o el ambiente
que hay en las gradas. Esto sirve para que los gestores de estas entidades
entiendan cuales son las sefias de identidad de su club y que estas sirvan para
definirlo y diferenciarlo de los demas.

El modelo de Villarejo-Ramos y Matin-Velicia trata los antecedentes en funcién
de los criterios de valor de marca a través de una adaptacion del trabajo de
Gladden, Milne y Sutton (1998).

Recientemente se ha realizado una investigacion que adapta el valor de marca
de Aaker (1991) a instituciones deportivas (Llorens Monzonis 2011). En este
trabajo se adaptan y se aumentan las secciones del valor de marca y se
definen ocho dimensiones que son:

° EXitO
e Jugador estrella
e Entrenador

e Directiva/gestion
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e Diseno del logo

e Estadio

e Prestacion del servicio
e Tradicidn

Esta actualizacion del modelo fue testada mediante una muestra representativa
de 800 penas de futbol y esto le permitié concluir que el valor de marca se
explica como un modelo de efectos directos de cuatro dimensiones:
asociaciones de marca, notoriedad, lealtad afectiva y valor percibido (Llorens
Monzonis 2011).

Sin embargo, aunque el valor de marca en los clubs de futbol puede ser
medido a través del cuestionario disefiado por Llorens Monzonis (2011), los
antecedentes de dicho valor de marca propuestos por Villarejo-Ramos y
Martin-Felicia no cuentan con una herramienta disefiada a tal efecto. Por tanto,
el objetivo de este trabajo de investigacidon ha sido el disefio de dicho
cuestionario que pudiese complementar al trabajo llevado a cabo por Llorens
Monzonis.

Conocer la importancia de los antecedentes de una variable, pueden permitir
que ésta sea modificada. En concreto, si las entidades deportivas quieren
gestionar adecuadamente el valor de su marca deben conocer con exactitud
los antecedentes de dicho valor. Para conocer en profundidad dichos
antecedentes y su importancia relativa se ha tratado de disefiar este
cuestionario.
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CAPITULO 2: METODOLOGIA

El objetivo del trabajo es proporcionar una herramienta a cualquier interesado
en conocer el valor de la marca de un club de futbol. Para poder disenar el
cuestionario, lo primero que se ha llevado a cabo ha sido una busqueda
bibliografica para recabar todo la informacion disponible sobre el tema que se
trata en el trabajo. Esta busqueda ha consistido en documentarse sobre las
ideas y conocimientos previos de conceptos como la marca, el valor de marca y
posibles métodos para su medicion.

Para ser capaz de crear esta herramienta también se ha recopilado toda la
documentacion disponible (trabajos, proyectos, investigaciones, encuestas,
etc.). En algunos casos se han identificado trabajos previos que se han podido
adaptar a ciertas secciones del cuestionario. En otros casos no ha sido posible
utilizar la informacién encontrada ya que no se podia adaptar a nuestro
objetivo. En estos casos se han tenido que redactar los items de las secciones
para las que no habia encontrado informacion valida en la literatura basandose
exclusivamente en la teoria del modelo de Villarejo-Ramos y Martin-Velicia
(2007).

Las cuestiones o preguntas que se han decidido deben ir en el cuestionario en
representacion de cada antecedente contemplado en el modelo, han sido
redactadas en forma de afirmaciones. A los respondentes se les ofrecia una
escala Likert de uno a siete para que pudieran expresar el grado de
conformidad con cada afirmacion. La escala completa seria:

(1) Totalmente en desacuerdo

2) En desacuerdo

3) Parcialmente en desacuerdo

4) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(
(
(
(5) Parcialmente de acuerdo
(6) De acuerdo

(

7) Totalmente de acuerdo
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CAPITULO 3: ANALISIS

En el modelo que vamos a tomar como referencia podemos diferenciar tres
partes. La primera parte del modelo enumera y clasifica los antecedentes que
tienen influencia sobre una marca y su valor. La segunda parte del modelo
agrupa las caracteristicas de la marca en si que hacen que su valor pueda
incrementarse o disminuir. La tercera y ultima parte del modelo recoge los
beneficios que las entidades deportivos adquieren de su valor de marca. El
modelo es ciclico ya que los beneficios derivados del valor de marca hacen que
la percepcién del mercado cambie.

Para el cuestionario vamos a centrarnos en la primera parte del modelo; es
decir en los antecedentes que afectan al valor de marca. Dejando de lado los
beneficios que surgen a partir del valor de la marca ya que no nos son de
utilidad a la hora de cuantificar ese valor. Los antecedentes estan agrupados
en tres ya que hay algunos relacionados con el equipo, otros con la entidad y
por ultimo con el mercado.

Dentro de los antecedentes relacionados con el equipo hay tres criterios
diferenciados. El primero de ellos se refiere al éxito_deportivo que el equipo
tenga. Engloba que el equipo gane, ya sean campeonatos, copas o
simplemente partidos ya que esto hara que la formacién del valor de marca sea
mayor. Cuando se alcanza el éxito deportivo la calidad percibida aumenta y la
notoriedad que adquiere la institucion también crece ya que los medios de
comunicacion relataran esos éxitos a la gente. La lealtad de los aficionados se
vera reforzada cuando el equipo sea capaz de darle alegrias a sus seguidores.
La imagen que desprende un equipo ganador es la del éxito y el éxito en este
caso deportivo trae consigo mayor numero de venta de entradas, numero de
abonados, productos oficiales del club, patrocinios, cobertura de los medios de
comunicacion y otros beneficios que incrementan la valoracién de la marca.
Hay que tener en cuenta que aunque el éxito viene acompanado de triunfos la
historia y las expectativas creadas por el club también tienen mucho que decir
en la consideracion de éxito.

Para llevar todo esto a la practica hemos investigado sobre el éxito deportivo,
métodos para cuantificarlo y encuestas o posibles estudios que se hubieran
realizado previamente que consistieran en medir dicha caracteristica. Al llevar a
cabo esta investigacién hemos observado que el éxito es una propiedad que no
es facil de cuantificar debido a que se basa en la percepcion que se tenga de
algo. No tiene unos estandares o requisitos que haya que cumplir y que
determinen automaticamente que un club ha sido exitoso. No hay un maximo o
un minimo que al sobrepasarlo llegues al éxito. Es algo subjetivo ya que
depende de las expectativas previas que se hubieran generado, el camino que
se ha llevado y la mentalidad de cada uno. Lo que para alguien es un éxito
rotundo puede ser visto por otra persona como un fracaso.

Considerando todo lo mencionado previamente acerca del éxito relacionado
con un equipo hemos decidido que el cuestionario debe contar con 5 preguntas
para que se recoja todo lo que incluye este apartado.
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Las 5 preguntas son:
e Estoy satisfecho con el equipo
e El equipo ha cumplido con las expectativas

e EIl equipo ha alcanzado los objetivos propuestos al principio de
temporada

e El equipo ha tenido éxito este afo
e Es un equipo exitoso

El siguiente antecedente relacionado con el equipo es el entrenador. El
entrenador es el encargado de guiar al equipo y conseguir asi los objetivos
marcados por la entidad. El valor de marca de un club por tanto estara
expuesto a variaciones dependiendo del desempeno del entrenador. También
variara dependiendo de lo conocido que este sea, de si cuenta con el respeto
de los aficionados y miembros del club y de si ha obtenido éxitos previamente
que lo avalen como un buen entrenador. El modelo también recoge como un
entrenador con las caracteristicas citadas previamente tiene un efecto sobre los
medios de comunicacion y como la cobertura publica puede aumentar y hacer
que las expectativas de los seguidores mejoren y que el equipo llegue a oidas
de mas personas, mayor notoriedad. Un equipo que contrata un entrenador
laureado consigue un mayor espacio en los medios de comunicacion y por
tanto su valor de marca crece ya que el entrenador personifica la imagen del
club y se hacen asociaciones conjuntas. Otro factor que puede hacer aumentar
el valor de la marca es la continuidad del entrenador debido a su buen hacer.
Representa una imagen de continuidad y confianza en el proyecto y es una
muestra de que las cosas se estan haciendo bien.

Para representar todo esto en el cuestionario hemos obtenido una encuesta de
satisfaccion de un club deportivo infantil que es entregada a todos los padres
para luego observar si consideran que los trabajadores del club entre los que
se encuentran los entrenadores de los nifios llevan a cabo su trabajo de la
mejor manera posible. También hemos utilizado para realizar las preguntas de
nuestro cuestionario una encuesta nacional de trayectorias laborales. Sin
olvidarnos de la relacion que lleva a cabo el modelo hemos decidido dejar algo
de lado la cobertura de los medios en esta seccion ya que posteriormente se
realizaran preguntas de esa indole en el antecedente llamado cobertura
publica.

Las preguntas son:
e El entrenador es un buen profesional
e El entrenador hace bien su trabajo
e En entrenador ha tenido éxito en sus anteriores equipos
e El entrenador cuenta con mi respeto

Para terminar lo relacionado con los antecedentes que tiene relacion con el
equipo tenemos que considerar al jugador estrella del equipo. Este jugador va a
llegar a un equipo rodeado de una presencia de medios de comunicacion que
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dara una cobertura tanto nacional como internacional de la contratacion y que
hara que el valor de marca del club suba. Los éxitos que el jugador haya ido
obtenido a lo largo de su carrera deportiva sirven para avalar su calidad y para
justificar su contratacién por parte de los gestores del club. La llegada de un
jugador estrella repercutira en el ambiente que se generara en el club. La
expectacion de cara a la temporada venidera va a aumentar ya que se
esperara mucho de este jugador y la capacidad para ayudar al equipo a
alcanzar sus metas. Esto se traducird en un incremento de los ingresos
derivados de la venta de entradas, abonos y productos del club con el nombre
de este jugador.

La consideracion de jugador estrella no siempre es sencilla. El futbol o el
baloncesto son deportes de equipo y no siempre esta claro quién es el jugador
estrella. Este jugador que esta llamado a marcar la diferencia no siempre es
capaz de hacerlo debido a multiples factores. Otra posibilidad es que un
jugador de la cantera pase a ser el jugador estrella sin necesidad de haber
pagado un traspaso o sin haber generado tantas expectativas ni estar rodeado
de una gran presencia de los medios de comunicaciéon. También ha habido
casos que un jugador llamado a hacer grandes cosas no ha cumplido con las
expectativas generadas sobre el pero que el buen hacer del conjunto ha hecho
que el equipo tenga una temporada exitosa.

Se ha intentado adaptar la valoracion que se hace de los Directores Generales
(o CEOs) en las empresas con la posible valoracién que voy a hacer del
jugador estrella. Forbes llevdé a cabo un estudio valorando la gestion de un
CEO a través de criterios como la evolucion de las cotizaciones, la rentabilidad
por dividendo, diversificacion de negocios, gestion del endeudamiento y la
evolucidn de los ingresos de explotacion. Algunos elementos son dificilmente
adaptables a la valoracion de un jugador de futbol pero otras si que nos pueden
ser de utilidad. Se puede comparar la evolucién de las cotizaciones con la
evolucion de los ingresos por merchandising, la diversificacion de negocios
podriamos tomarla como la variedad de productos personales del jugador.

El modelo solo considera la parte econdmica como forma en la que un jugador
estrella podria afectar al valor de la marca del club. En el cuestionario también
queremos considerar como tener éxitos deportivos por la presencia del jugador
estrella hara que el valor aumente. Para incluir esta valoracidn mas deportiva
incluiremos incluido en el cuestionario preguntas sobre los jugadores como
grupo sin centrarnos en el que tiene el papel de estrella ya que este
rendimiento deportivo depende de todo el grupo mas alla de un jugador a nivel
individual.

Por tanto las preguntas del cuestionario para estos antecedentes son:
e Los jugadores estan a la altura del equipo
e Compraria o poseo algun producto de uno de los jugadores del equipo

e Compraria una entrada/abono por ver a los futbolistas del equipo
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Con esto completamos la primera parte del cuestionario que engloba todos los
antecedentes relacionados con el equipo que tienen una influencia sobre el
valor de marca de la entidad deportiva.

El éxito deportivo no es el unico determinante del valor de marca para un club
deportivo. Hay actividades relacionadas con la manera de administrar y
gestionar la entidad que tienen un efecto en la valoracién de la marca.
Pasamos a considerar ahora la segunda agrupacién de antecedentes que
relacionan el valor de marca con la entidad ya que pueden influir de manera
positiva o negativa en la manera que los consumidores perciben la marca, su
lealtad hacia ella o las vinculaciones que se asocian a la marca. Dentro de este
grupo de antecedentes diferenciamos tres subsectores de acuerdo con el
modelo que son: reputacion y tradicion; ambiente/espectaculo; y la liga.

La reputacién y tradicién del club y la manera en que el club es gestionado
hace que el valor de ese club y de su marca sufra modificaciones. Cuando se
cuenta con una sélida reputacién en gestion y administracion tanto de la
parcela econdmica como de la parcela deportiva el valor de marca se ve
incrementado. El intento de los gestores de fomentar la cantera tiene una
repercusion en la imagen de la marca de la entidad ya que es una posible
fuente tanto de ingresos como de éxitos deportivos. Todo esto le da al
aficionado del club una idea clara del proyecto del equipo, su futuro y
permanencia al maximo nivel competitivo. Cuando un equipo mantiene un nivel
competitivo aceptable pero va acompafiado de una vinculacion del club con la
ciudad o alguna otra institucién puede verse como la lealtad de los aficionados
crece aunque no hay triunfos deportivos excepcionales. Esto refuerza vy
diferencia la imagen de la marca del club y por tanto su valor.

Para incluir en el cuestionario cuestiones relevantes acerca de la reputacién de
una entidad deportiva se han utilizado dos fuentes distintas de informacion. La
primera, el libro de E. Carreras, A. Alloza y A. Carreras: “Reputacion
corporativa” (2013) y la segunda, el libro de J. Villafafie: “La buena reputacion,
claves del valor intangible de las empresas” (2004).

En el primero de los libros hemos encontrado las métricas de reputacion
objetiva en el que se puede ver a modo de diagndstico y con cierta objetividad
los puntos fuertes y débiles de una empresa en cada uno de los elementos
esenciales que forman parte de la reputacion. En este libro se menciona que la
revista Fortune llevo a cabo una encuesta en la que dio a conocer las
empresas mas admiradas de América con respecto a ocho dimensiones que se
relacionan con el prestigio de una empresa. Estas dimensiones son: La calidad
de gestion, calidad de los productos, innovacion, inversiones a largo plazo,
solidez financiera, capacidad para atraer, desarrollar y mantener personal,
responsabilidad hacia la comunidad y el medio ambiente y por ultimo la
inteligencia en la utilizacion de los recursos corporativos. A cada seccién se le
daba una ponderacion y se multiplicaba por la valoracion dada por los
encuestados. A este modelo se le descubrieron ciertos fallos y problemas de
fiabilidad y por ello se desarrollaron dos nuevos indices que solucionaban estos
problemas.
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El primero es el indice de reputacion de Cravens y el segundo es el indice
Merco que es el que hemos decidido utilizar para adaptarlo y incluirlo en el
cuestionario ya que es mas util para las entidades deportivas. El indice Merco
considera 6 dimensiones entre las que aparecen los resultados econdmico-
financieros, calidad de la oferta comercial, reputacién interna, ética y
responsabilidad corporativa, dimension internacional de la empresa y por ultimo
la innovacion. Por su parte Justo Villafafie en su libro considera que existen 4
variables para evaluar la reputacion corporativa. Se diferencian variables
economico-financieras, marketing, laborales y por ultimo de ética y de
responsabilidad social.

Considerando ambas fuentes hemos realizado varias preguntas para que se
recoja en la encuesta el efecto que la reputacion y la tradicion de una entidad
tiene sobre el valor de marca de esta. Hemos considerado que habia
dimensiones mas relevantes que otras y que se adaptaban mejor a una entidad
deportiva. La segunda y tercera pregunta de este grupo de antecedentes
recoge las dimensiones de reputacion interna y ética y responsabilidad
corporativa ya que se refieren a los comportamientos y los valores de la
institucion. La calidad de la oferta comercial donde se menciona factores como
los valores del producto los he recogido en la ultima pregunta de esta seccidn.

e Es un equipo de cantera

e El equipo participa activamente en eventos sociales
e El equipo tiene un comportamiento ético

e El equipo es conocido internacionalmente

e El precio que pago justifica lo que me ofrece el club

El siguiente antecedente considerado por el modelo del valor de marca en
entidades deportivas dentro de los que estan asociados a la entidad es el de
ambiente/espectaculo. Este antecedente abarca el plan de entretenimiento, el
ambiente que se vive en los partidos y que rodea a un evento deportivo. La
mayoria de estudios llevados a cabo como el de (Sanchez y Barajas 2011) se
centran en el impacto que genera un evento a nivel econdmico pero no
consideran la parte del evento que tiene que ver con el espectaculo y el
ambiente vivido por los asistentes. Todo esto forma parte del impacto
generado, no solo la influencia monetaria. Mientras mejor sea la consideracion
por parte de los asistentes, mayor es la influencia positiva sobre el valor de la
marca de la entidad ya que mas probable es que vuelvan a asistir a un evento
similar. El impacto que provoca en el espectador puede servir como medicién
del entretenimiento durante la disputa de un partido. ElI concepto de
espectaculo no es el partido en si sino que incluye todas las actividades
recreativas que pueden acompanar al evento principal. Actividades
complementarias como la actuacion de un grupo musical, animadoras 0 una
mascota ayudan a que la experiencia vivida alcance niveles de satisfaccion
mayores en los aficionados.
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En la busqueda de informacion llevada a cabo hemos descubierto que no
existe una escala de medicion o modelo que cuantifique el nivel de satisfaccién
para los asistentes a un evento que pudiera servirnos como punto de
referencia. Esto se debe a que la valoracion vuelve a depender de las
apreciaciones de cada uno, es algo totalmente subjetivo. La gran diversidad del
mercado hace que no todo el mundo quede satisfecho con un espectaculo y lo
que para algunos ha sido una experiencia positiva para otros puede ser un
ambiente incomodo del que no obtienen una percepcién positiva. La valoraciéon
puede depender entre otros aspectos de si el cliente habia acudido
previamente, si han estado en eventos de similares caracteristicas que puedan
utilizar para comparar, de las expectativas previas que tuvieran acerca del
evento.

Para reflejar estos antecedentes en el cuestionario hemos tomado de base una
serie de encuestas de satisfaccion realizadas por clubes deportivos como el
club de golf la herreria o el servicio de deportes de la Universidad de Almeria
en el que se pide a los miembros y clientes de estos establecimientos que
indiguen sus opiniones acerca de las instalaciones, trabajadores y otras
cuestiones relevantes.

Cualquier entidad deportiva que quiera que sus aficionados tengan una opinién
positiva acerca de un partido o cualquier evento organizado por ellos debe
tratar de que los consumidores salgan satisfechos acerca de la experiencia
vivida. Es decir que lleven un buen recuerdo acerca del espectaculo al que han
asistido y del ambiente del que han sido participes. Si esto es asi conseguiran
que el valor de su marca se incremente ya que los clientes tendran mas
posibilidades de volver otro dia o recomendar dicha actividad a conocidos y
amigos. El valor de la marca de una entidad se vera reforzado siempre que los
eventos asociados a ella generen una sensacion de calidad y satisfaccion.

Para que el cuestionario recopile estos aspectos hemos incluido 5 preguntas
gue son:

e El cluby sus eventos estan bien organizados

e Las instalaciones y facilidades que el club ofrece estan en buen estado.
e Los trabajadores del club tienen un trato correcto

e Al pensar en el equipo identifico el escudo y los colores de este.

o Disfruté del evento y lo vivido en su trascurso lo considero positivo.

Hay un ultimo antecedente que esta relacionado con la entidad que cierra esta
seccion. Este antecedente se conoce en el modelo como Liga. Esto se refiere a
que una entidad deportiva puede pertenecer o formar parte de una asociaciéon
de clubes que conforman una liga en la que se organiza y gestiona el
campeonato deportivo del que la entidad forma parte. Esta pertenencia es el
tercero de los antecedentes que tienen que ver con la entidad y que incrementa
el valor de la marca de estas entidades. El afrontar ciertos problemas o
negociaciones de manera conjunta a través estas asociaciones permite
defender los intereses de los clubes frente a patrocinadores, anunciantes,
medios de comunicacion. Poder hacer esto les da a las entidades la posibilidad
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de gestionar de mejor manera los ingresos obtenidos a través de contratos
firmados con estos agentes.

Si la liga o asociacion a la que pertenece tu entidad tiene un nivel competitivo
elevado hace que tu club se beneficie del nombre de la marca de la asociacion.
La cobertura por parte de los medios de comunicacidon va a ser grande y por
ello los participantes van a ser mas conocidos, su notoriedad va a aumentar. El
pertenecer a una liga que sea dura y competitiva también va a hacer que el
interés por parte de los aficionados sea mayor lo que trae consigo un mayor
atractivo publicitario. La capacidad para generar ingresos a través de entradas,
publicidad o derechos televisivos va a crecer.

Nuestro cuestionario debe reflejar la forma en la que la liga o asociacion a la
que pertenece nuestro equipo es percibida de manera positiva o no. De estas
percepciones por parte de los aficionados del club va a depender que el club y
su valor de marca se estén beneficiando o no. Si los aficionados piensan que el
campeonato en el que el club participa esta influenciado o falto de
competitividad perderan interés en él y la marca del club se resentira. Si por el
contrario creen que la liga da valor a su equipo dado su buena reputacién y que
el formar parte de ella hace que su equipo sea mas competitivo tanto la liga
como las entidades se veran beneficiadas.

Las preguntas que hemos incluido en el cuestionario para que reflejen todo lo
considerado anteriormente son:

e El equipo juega en una liga competitiva
e La liga mira por los clubes y los aficionados
e La liga es respetada internacionalmente

Con estas preguntas cerramos la segunda serie de antecedentes que afectan
al valor de marca y que estan relacionados con la entidad. Pasamos a ver los
ultimos antecedentes que el modelo considera que pueden afectar al valor de
marca de una entidad deportiva y que se asocian con el mercado. Se
distinguen 4 categorias dentro de este grupo de antecedentes que son la
cobertura publica, localidad geografica, competencia y aficion.

La cobertura publica se refiere a los acuerdos que una entidad pueda lograr
con los distintos medios de comunicacidon ya sea a nivel local o internacional.
Dependiendo de los medios de comunicacién que se encarguen de informar
acerca de la entidad hara que haya mayor o menor numero de seguidores al
tanto del desarrollo del equipo y fruto de esto el valor de su marca sera mayor.
Mientras mayor sea la cobertura publica mayor sera el reconocimiento y
notoriedad de tu entidad. No es lo mismo que solo llegue a oidas de la gente de
tu ciudad los resultados y noticias de tu equipo a que la gente de todo el pais o
incluso a nivel internacional estén al tanto de la actualidad de tu club. El saber
de un club se convierte en un mayor nivel de audiencia por lo que mientras
mayor sea mas dispuestos estaran los medios de comunicacion a retransmitir
sobre él. No todo el mundo puede asistir a los partidos y eventos del club al
que sigue en directo por lo que tienen que recurrir a los medios de
comunicacion para estar informados. Mientras mayor sea la cobertura por parte
de los medios acerca de su club mas sencillo les sera permanecer informados,
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esto hara que los niveles de fidelidad aumenten y por consecuencia el valor de
marca. La cobertura publica a través de los medios en muchos casos es un
sustitutivo de la experiencia que se vive en el campo para aquellos que no
pueden asistir.

La primera aproximacion que realice para representar en el cuestionario la
cobertura publica de una entidad deportiva fue basarme en los datos de
audiencia de las retransmisiones de sus partidos. Investigando acerca de las
audiencias de los eventos deportivos descubri que surgen varios problemas
para contabilizar los datos reales de las audiencias. El sistema actual de
medicion de audiencias solo refleja la audiencia en los hogares por lo que deja
sin contabilizar a un grupo importante que serian las personas que siguen los
partidos en el mismo establecimiento o en lugares publicos. Otro problema que
mencionan al hablar de la mediciéon de las audiencias es que no se adapta a
los cambios que han ido surgiendo ya que el panorama audiovisual ha variado
ya que hoy en dia mucha gente sigue los eventos en streaming a través de
internet.

Estos inconvenientes junto con la idea de que al hablar de cobertura publica no
podia centrarme exclusivamente en las audiencias hicieron que buscara una
adaptacién mejor para poder plasmarla en el cuestionario. Tenia que conseguir
que el cuestionario recogiera otras formas que existen hoy en dia de hacer
llegar la informacién. Las entidades deportivas cuentas con paginas web,
ruedas de prensa, redes sociales para mantener a sus seguidores informados y
al dia de la actualidad del club. El cuestionario debe abarcar todas las
posibilidades que tienen hoy en dia las entidades deportivas de ponerse en
contacto con los seguidores y viceversa.

Las preguntas para representar en el cuestionario los antecedentes
relacionados con la cobertura publica de una entidad deportiva son:

e La informacion deportiva(calendario, horarios, eventos, normas) es clara
y completa

e El club cuenta con medios de comunicacion (web, radio, tv, etc.) de
calidad

e Es facil realizar reservas por internet
e Se oye hablar acerca del club

El siguiente antecedente considerado por el modelo trata sobre la localidad
geografica de la institucion. Hemos decidido tratar este antecedente junto con
el antecedente que habla de la competencia que la entidad deportiva tiene
debido a que estan relacionados entre si y tienen areas que se solapan.

La localidad geografica tiene que ver con la identificacion de una marca y como
por diversos motivos el mundo del deporte experimenta ciertas preferencias en
unas zonas Yy preferencias distintas en otras. Los motivos para esto pueden ser
culturales, de tradicidn, climatolégicos o por otros motives pero si que se
observan ciertos patrones. Hay areas que son mas proclives a unas actividades
deportivas que otras por lo que las entidades podran alcanzar un mayor valor
de mercado. Esto lo podemos observar por ejemplo en los paises nérdicos
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donde debido a las bajas temperaturas y la geografia del pais suelen aparecer
mas esquiadores o en EEUU donde la tradicion hace que el deporte mas
destacado sea el baloncesto y por ello sus entidades son las mas valoradas.

Junto al antecedente de localidad geografica vamos a considerar también la
localizacion de instalaciones y puntos de interés relacionados con la entidad
deportiva dentro de un area. Si los interesados pueden acceder de manera
comoda y en un tiempo breve la valoracion de la marca incrementara ya que se
asociara con una marca de calidad elevada y los aficionados tendran un motivo
mas para mantenerse fieles a su club.

El siguiente antecedente es la competencia que sufren las entidades deportivas
con otras ya sean del mismo deporte o de deportes distintos. Los recursos
disponibles para el deporte son limitados por lo que las distintas entidades se
tendran que disputar la cuota de esos recursos que adquieren. Las entidades
mas grandes y con mas valor acaparan la mayor parte de estos recursos y
dejan a las entidades peor valoradas o de menor tamafio con menos
posibilidades de obtener ingresos y otros recursos. Cuando hay dos equipos
que practican un mismo deporte en una misma ciudad se genera una
competicion entre ellos y ambos tienen un mercado mas limitado ya que el otro
les va a quitar aficionados, ingresos y todos los recursos que sean limitados.
En el futbol podemos observar varios ejemplos de esto como son Milan/ Inter,
Sevilla/Betis o Arsenal/Chelsea/Tottenham. Mientras mas entidades compitan
por los factores y menor sean estos mas limitadas quedan las entidades y su
valor de marca. En el caso del Milan/Inter esta competencia es todavia mayor y
su limitacion del mercado igual debido a que no solo son de la misma ciudad
sino que comparten las instalaciones lo que hace que los seguidores no
puedan llegar a niveles tan altos de lealtad ya que carecen de ese ambiente
unico que se crea en otras situaciones.

La competencia no siempre surge entre clubes de la misma disciplina sino
entre distintos deportes, el éxito deportivo de uno hace que su valor se
incremente a costa de la pérdida del valor de la otra entidad que no haya
obtenido éxitos deportivos. En ambos casos podemos observar que la localidad
geografica es un aspecto determinante en la competicion que sufren las
entidades deportivas y es por esto que vamos a tratar ambos antecedentes de
manera conjunta.

Llevando a cabo una busqueda de informacion y de estudios realizados
previamente hemos podido identificar que el tema suscita gran controversia.
Hay estudios como el realizado por (Magazine y Martinez 2009) que defienden
que no existe relacion entre la rivalidad deportiva y motivos extra deportivos ya
que consideran el futbol como un juego, es decir una competicién a nivel
deportivo. En este estudio se citan las obras de otros autores como (Aronson
2005) en su libro, EI Animal Social habla de que las rivalidades surgen debidas
a un conflicto generado, prejuicios previos, etc. Mandell por su parte da un
paso mas y defiende que la rivalidad es el generador principal del deporte y su
desarrollo. Permite la cohesion social, la unificacion de fuerzas con un objetivo.
Las instituciones deportivas sirven como representacion de las competencias o
diferencias entre grupos sociales, esta dinamica de conflicto permanente es la
que favorece el alto grado de competencia existente en el mundo del deporte.
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Ninguno de los dos planteamientos es errébneo pero creo que para nuestro
cuestionario sobre el valor de marca el segundo punto de vista se adapta
mejor. El deporte se practica a muchos niveles, en los comienzos, no pasa de
un mero juego pero a medida que se alcanza el nivel profesional es cierto que
pasa a ser algo mas que un deporte. La institucion deportiva adquiere un
caracter de pertenencia elevado y pasa a representar la manera de pensar y de
ser de sus seguidores.

Esto se puede observar en el estudio llevado a cabo por Samuel Martinez y
Roger Magazine en el que trata las rivalidades futbolisticas en México.
Concluye que la idea de la rivalidad futbolistica en este pais es inseparable de
un fuerte centralismos del poder politico y econémico.

Todo esto lo vamos a reflejar en nuestro cuestionario con las siguientes
cuestiones:

e Cuando pienso en mi equipo, pienso en la ciudad donde juega.

e Cuando pienso en mi equipo, pienso en ganar al maximo rival del
equipo.

e Seria dificil para mi dejar de ser aficionado de mi equipo y serlo de otro.

e EI tiempo vy esfuerzo que empleo en desplazarme al
estadio/tienda/ciudad deportiva no me supone un problema.

e Las aglomeraciones y tiempo de espera para el acceso son razonables.
e Considero que el equipo me representa.

Pasamos a la aficion que es el ultimo antecedente que considera el modelo y
que cierra el grupo de los que se asocian al mercado. La aficion es el grupo de
de personas que siguen, apoyan y defienden al club y lo que representa su
marca. Que una entidad deportiva tenga detras el apoyo de su aficion es
esencial para mantener un valor de marca elevado, no solo por los ingresos
que esto genera con la venta de entradas y productos por parte de los
aficionados sino también por la ayuda que dan a la institucion a la hora de
lograr la consolidacion y el afianzamiento del equipo. Esto hace que otros
consumidores puedan sentirse atraidos por la entidad y su elevado valor de
marca. El apoyo de la aficién viene condicionado por el tamafio de esta y el
nivel de fidelidad que tengan. A mayor magnitud de estas dos variables
mayores son los ingresos potenciales y por consecuencia mayor es el valor que
se alcanza.

Aunque los éxitos deportivos se deben principalmente al esfuerzo y trabajo
empleado por los deportistas no se puede olvidar que los aficionados son una
parte importante y que colaboran con su apoyo a que esto sea posible. El éxito
deriva de la capacidad que tenga una entidad deportiva de atraer e interesar a
sus aficionados de ahi la importancia de la aficion en el valor de una entidad
deportiva.

Dentro de las clasificaciones de los aficionados deportivos podemos encontrar
una diferenciacion entre los distintos tipos de aficionados. Se diferencian cuatro
tipos de interesados en una entidad deportiva. El primero seria el que asiste a
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los eventos una vez en la vida o cada muchos afos y se conoce como
espectador. El segundo seria conocido como aficionado ya que asiste con
frecuencia y no solo va al evento sino que siente aficion por el evento y habla
sobre ello a lo largo de la semana. La tercera clase es la conocida como
hincha. Asiste regularmente, manifiesta su aficion durante toda la semana,
participa de manera activa en el espectaculo portando productos del club,
cantando, etc. La ultima clase serian los hinchas violentos.

Cada grupo de aficionados tiene asociado a ellos unos niveles distintos de
pertenencia, identificacion y lealtad hacia la entidad y su marca. El estudio
llevado a cabo por (Torregrosa y Cruz 2009) en la Universidad Autonoma de
Barcelona nos sirve para valorar el papel que juegan los aficionados en el
devenir de un club.

Las preguntas que recogen la informacion necesaria y por tanto son las mas
apropiadas para evaluar el valor de una entidad deportivo con respecto a su
aficiéon son:

e La aficién siempre esta con el equipo.

e La aficiéon del equipo es mejor que la del rival.

e Me siento orgulloso de formar parte de la aficion del club

¢ Me considero un aficionado comprometido con el equipo.

e lria/voy a ver un partido de mi equipo independientemente del rival.
e Estoy dispuesto a pagar mas por seguir a mi equipo que a otro.

Una vez que ya hemos decidido las preguntas que van a formar parte de
nuestro cuestionario en representacion de cada antecedente contemplado en el
modelo las agrupamos en el cuestionario con una escala Likert de uno a siete
para que los usuarios puedan expresar el grado de conformidad con cada
afirmacion. La escala completa seria:

(8) Totalmente en desacuerdo

(9) En desacuerdo

(10) Parcialmente en desacuerdo
(11) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(12) Parcialmente de acuerdo

(13) De acuerdo

(14) Totalmente de acuerdo

La composicion final de la encuesta podemos verla en el Anexo Il. El objetivo
de nuestro cuestionario es que recoja los distintos antecedentes que afectan al
valor de marca pero sin entrar a calibrar las variables de la marca en si. Es
decir que nuestro cuestionario no debe medir la calidad percibida, lealtad hacia
la marca, notoriedad ni imagen de marca ya que estas variables no estan
consideradas como antecedentes sino como propiedades del valor de marca.
Al comprobar que nuestro cuestionario recogiera exclusivamente lo que
nosotros queremos observamos que hay preguntas que solapan propiedades
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del valor de marca y que escapan de lo que nuestra encuesta quiere medir. Es
por esto que hemos realizado modificaciones al disefo inicial del cuestionario..

Las cuestiones 6 y 7 del cuestionario que se refieren al antecedente del
entrenador y que hablan del trabajo realizado por el entrenador se pueden
entender como una medida de calidad percibida por lo que he modificado esas
cuestiones por otras que se refieran al prestigio del entrenador:

e El entrenador tiene prestigio dentro del mundo del futbol
¢ Quiero que el entrenador continue en el club

Otras cuestiones del primer cuestionario que creaban controversia por no medir
lo que estamos buscando eran algunas de las cuestiones que median el
concepto de reputacion y tradicién. Se extendia mas alla de lo que se entiende
por el antecedente de prestigio y abarcaba la imagen de la marca. Estas
cuestiones las hemos sustituido por:

e Me siento parte del club
e El club se adapta a los cambios/tiempos que corren

El grupo de cuestiones referidas al ambiente/ espectaculo también solapan las
caracteristicas de imagen de marca y calidad percibida ya que preguntaban por
las instalaciones del club y el trato por parte de los trabajadores. Hemos
considerado que las siguientes cuestiones se adaptan y miden mejor el
antecedente:

e Disfruto viendo los partidos del equipo
e En el estadio hay un gran ambiente

Hemos decidido modificar también una de las cuestiones que miden la
cobertura publica ya que se refiere mas a la notoriedad que al antecedente en
si que es lo que queremos medir. La cuestion se oye hablar acerca del club
pasa a ser:

e El equipo aparece en los medios de comunicacion regularmente

La categoria de antecedentes que mas modificaciones ha sufrido es la de
localidad geografica ya que el enfoque inicial no lo media de manera correcta
ya que las preguntas se referian mas a la lealtad hacia la marca y a la
notoriedad de este que al antecedente. Las nuevas cuestiones se centran en el
antecedente que es lo que queremos medir:

e El equipo tiene una rivalidad importante con otro equipo de la
ciudad/region.

e El equipo es un embajador de la ciudad
e El estadio e instalaciones estan a la altura del club

Con estas modificaciones conseguimos que el cuestionario sea mas preciso en
la medicidon de las variables que nos interesan. Se mide exclusivamente la
influencia de cada uno de los antecedentes listados en el modelo. Este nuevo
cuestionario no se solapa con el cuestionario ya creado en la tesis (Llorens
2011) que se utiliza para la medicién de las dimensiones del valor de marca.
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A este nuevo cuestionario también le hemos incluido unas preguntas iniciales
que no miden ningun antecedente pero que sirven para agrupar a los
participantes en categorias como sexo o edad. Otras de las preguntas incluidas
al principio del cuestionario nos aportan informacién sobre si los encuestados
son socios y que grado de seguimiento y afinidad tienen hacia el club.
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CAPITULO 4: CONCLUSIONES

Este trabajo ha disefiado, a partir del modelo tedrico propuesto por Villarejo-
Ramos y Martin-Velicia, un cuestionario para los antecedentes que afectan al
valor de marca de las entidades deportivas. Para ello lo primero que se ha
llevado a cabo ha sido una busqueda de informacion para recabar todo la
informacion disponible sobre el tema que se trata en el trabajo. La fase de
documentacion ha servido para afianzar y desarrollar las ideas y conocimientos
previos de conceptos como la marca, el valor de marca y posibles métodos
para su medicion.

El objetivo del trabajo era proporcionar una herramienta a cualquier interesado
en conocer el valor de la marca de un club de futbol. Para ser capaz de crear
esta herramienta se ha recopilado toda la documentacion disponible (trabajos,
proyectos, investigaciones, encuestas, etc.). A continuacion se realizé una
seleccion de los documentos que podian servirme para la realizacion del
cuestionario.

En algunos casos se han identificado trabajos previos que han podido
adaptarse a ciertas secciones del cuestionario. En otros casos no ha sido
posible utilizar la informacién encontrada ya que no se podia adaptar a nuestro
objetivo. En estos casos se han tenido que redactar los items de las secciones
para las que no se habia encontrado informacion valida en la literatura
basandose en la teoria del modelo de Villarejo-Ramos y Martin-Velicia.

Este trabajo ha creado una herramienta util para cualquier club de futbol. Los
directores o dirigentes de estos clubes pueden utilizarla para cuantificar el valor
de su marca que es un elemento de creciente importancia en el ambito
econdmico del deporte.

El trabajo sienta las bases para una posible futura adaptacién a otros deportes
de equipo como pueden ser el baloncesto o el balonmano sin demasiada
dificultad.

Por cuestiones de tiempo y porque excedia el objetivo de este TFG no se ha
podido validar el cuestionario. Futuros trabajos podrian dar un paso mas;
validarlo, ajustarlo y acercarlo a las percepciones de la poblacion.

A nivel personal creo que el TFG me ha supuesto un desafio ya que es la
primera ocasién en la que me enfrentaba a un proyecto de esta complejidad. A
lo largo de la carrera no habia tenido un proyecto similar en términos de
longitud o documentacion. Me ha dado la oportunidad de desarrollar algunas
aptitudes como técnicas de investigacién y redaccion entre otras.

Al plantear el tema del trabajo tuve la opcion de combinar dos temas de gran
interés para mi: el deporte y la empresa. Esto hizo que la realizacion del
proyecto fuese mas amena y que los obstaculos con los que me hemos ido
encontrando a medida que lo iba llevando a cabo fuesen desafios que tenia
que superar para alcanzar el objetivo propuesto.

Con este trabajo nos hemos percatado del papel tan fundamental que juegan
las marcas en nuestra vida aunque muchas veces no seamos conscientes de
ello. Creo que es por ello que la medicién del valor de estas es un campo
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tremendamente relevante y en el que mi trabajo puede ser de gran ayuda. Otra
consideracion que hemos adoptado al realizar ese trabajo es todo lo que
mueve el mundo del deporte y del futbol en particular. Es cierto que es un
deporte y que lo principal es la competicion y los sentimientos que afloran de
esto pero también es verdad que detras de esto hay un factor econémico
importantisimo. Estos dos aspectos se combinan y se impulsan el uno al otro
relacionando directamente sus éxitos.
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ANEXO 1: Cuestionario perteneciente a Llorens Monzonis 2011.

15172010 Humansite
HUMANSITE o
Entorno Virtual de Aprendizmje Interactivo E:ﬂ EV AI
L ¥ BT
L8 ]

Buenos diastmrdes. AGRADECERIAMOS MUCHO SU COLABORACION contestindo a las premmts que
aparecen a continuacion, cuye objelive & conocer su opinion sebre el FC Barcelona. Es una INVESTIGACION
INDEPENDIENTE realizada desde ¢l Depatameanto de Administmcion de Empresas v Markeling de la
Universitat JTaume [ de Castellém con b colaboracion de AFICTONES UNIDAS, Fespocto a la informacion que
usted nos facilie le gamantizamos uma totl confidencialidad v anonimato, al ser los datos ratdos de un modo
ghvbal v no ind e idualmente. Por altimo, este estudio no tiene fmes lucrativos sing meramente de mvestigacion .

| En primer hagar, nos gustaria que nos indicara en qué piensa cuando recuerda al FC Barcelona:

P.1. Cuando pienso en el FC Barceloma, pienso en .. (1:Nunca - 5Siempre)
2 ... el escudo v los colores del FC Barcelona
le2m3mdms
3. panar al méame rival del FC Barcelona
|l m2mimdms
4. b comida y la bebida de os bares del Now Camp
|l a2a3 mdns
5 .. ver los partidos con mis amigos v otros aticionadoes del FC Bancelona
le2m3Imdms
6 .. bz moimenlos importiles an b historia del FC Bareeloda
1 A I ]
T ... haber sido del FC Barcelona desde la infancia
le2m3mdms
& .. unclub leal v comprometido con sus aficionados v con b sockedad
| 283 A4 a5
9 ... los entrenadores, los dirigenies y el presidente del FC Barcelona
l w23 ndes
10, ¢ Mou Camp
Il m2m3Imdms
11l ciudad de Barcelona
1 23 405
12 .. unequips mnador yque juega bien, con jugadores de calidad
23 ndes
13 .. el juego del equipo
1 e I ]
P2, ;Hasta qué punto esth de acverdo con bs siguientes afirmaciones relativas al CONOCTMIERTO DEL FC
BARCELOMA? {1 es wialmenie en desacuerdo v 5 es totalmenie de acuverdo)
1456 que el FC Barcelona es conocido
Il m2minmdms
15 La gente identifica y diferencia al FC Barcelona de los otros cubes de [ilbal
la2a3adns
16 Habitualmente s oyve hablar del FC Barcelona
le2n3indms
P2 Podra indicarnos en qué grado siente LEALTAD hacia el FC Barcelona donde 1 es iotalmenie en
desacuerdo v 5 es totlmente de acuerdo.
1 7TEl FC Barcelona es algo que me inkeresa mucho
la2da3mdns

| & Ser seguidor del FC Barcelona dice mucho de mi

werw humansite natiowestiusu_ evalph.., s

35



15/12/ 2010 Humansite
19 bata 'Eil. ePFC Hafcefona es el mgjor chib del que podria ser aficionado

l 23 ndns
2 Me gusta ser seguidor del FC Barcelona,
|l mIm3imndns

P4 Hasta qué punto esth de acverdo con las siguientes afirmaciones referentes al FC Barceloma? | es
totalmente en desacverdo v 5 & totalmenie de acuerdo)

21 Estaria dispuest a defender publicamente al FC Barcelona, aungue causam polemica
23 ndns

22 Para mi serla dificil dejor de ser alicionado del FC Barcelona para serlo de otro cub de fuibaol
1 e I ]

23 Me considero un aficionado comprometido con el FC Barcelona

la2a3mdnms
24 1rk aver ui partide del FC Barceloma independienemente de conlim qué aquipo jugara
| #2833 A4 A5

25 Intento que mis amigos ¥ mis familiares e hagan aficionados del FC Barcelona
1 e I ]

26 Estaria dispuesto a pagar mas por sepur al FC Barcelona que por seguir a otres clubs
le2m3Imdms

27 Estaria dispuesto a compiar producios del FC Barceloma {camisstas, bulandas, @c. )
1 A I ]

2E Participaria en webs, foros v redes sociales de aficionados del FC Barcelona
lm2m3mdms

29 En general soy el al FC Barcelona
1 i I

P.5 Valore la CONFIANZA que siente hacla ¢l FC Barcelona teniendo an cuents oda su relacidn con ¢l mismo
{1 estotlmente en desacuerdo v § e totalmente de acuerdo)
30 El FC Barcelona me recuerda a alguien que es competente ¥ sabe b que esth haciendo

Il m2m3Imdms

31 El FC Barcelona tiene la capacidad de hacer lo que dice.
Im2Aaladis

312 Estoy segum de que o FC Barcelona siempre quiere lo mejor para sus aficionados
23 ndrns

33 El FC Barcelona se preocupa por los problemas de s aficiomados, v podemos confar con su apoyo
1 e I

34 El FC Barcelona no pretende ser ko que no

le2a3mdns
35El FC Barceloma ez perfectaments honmado v crelblke
| #2833 A4 A5

36 El FC Barcelona lleva una conducta intachable
1 e I ]
37 El FC Barcelona siempre hace lo que promete
le2n3Indms
38 En general, el FC Barcelona es alguien del que me puedo fiar
1 e T ]
P65, En primer lugar le solicitamos que VALORE AL FC BARCELONA . Se ke exponen una serie de
alFmaciones en las que usted debe mostrar su grado de acverdo o desacuardo con ellas, donde | es totalimeits
en desacuerdo v 5 o totalmente de acuerdo.
Las INSTALACIONES.  {estadio, tienda, oficmas, cludad deportiva)
39 ... parecen bien ordenadas v organizadas

l 23 mdes
40, som amplias (o se hacen colas, pasillos anchos, )
Il m2m3Imdms

41 ... son modermas
Im2Aa3Adns

weaw hema nsite netjouestiusu_avalph... 45

36



15/12/2000 Humansite
42 estin limpias
1 2e3 4 ¢ 5
43 . son facilmente localizables (sefializacion adecuada)
l 23 ndns

44 . son acgesibles
1 2Aa3BA4AS

FROFESTONALIDAD del FERSOMNAL del club:
45 El personal del FC Barcelona ace bien su trabajo

l &#2a3 Adns
46 El personal del FC Barcelona tiens conocimients de todos los servicios ofmecidos por e mismao
Il e2nindns

47 Son buenos profes omales
1a2aifndns

PROFESIONALIDAD de TUGADORES v TECNICOS:
48 Jugadores y cuerpo €enice hace bien su trabajo
1

2AIA4AS
49 Jugadones y cuerpo Boniod juegan v entrenam bien
le2elodes

50800 buenos profes omnales

1 2l mdns
CALIDAD DE LOS SERVICTOS ofrecidos por el club;
51 El FC Barcelona estd bien organwado

l =23 ndns
52 Lo que ofrece FC Barcelona tiene un nivel de calidad aceptable si lo comparamaos con otros clubs
| e2m3Imd s

53 En peneral las personas del FC Barcelona son amables en el traw
lwm2eindns

54 La calidad de ko que ofrece el FC Barcelona es acorde a b esperado
l m2n3ndprns

COSTE {entradas, abonos, camisetas, olros productos):

S5 El precio que pago por lo gue ofrece o FC Barcelona, estd justificado
| m2m3pndns

56 Lo que ofrece el FC Barcelona es bueno pam el pracio que he pagado
1 2éalddas

57 El coste econdmico ghobal que me supone ser aficionado del FC Barcelona, no me parece alo
l 23 ndns

COSTENO MONETARIO

58 El tempo v esfuerzo en desplammne al estadio/tenda’cndad deportiva, no és problema
|l m2m3Imdns

59 Las oolas en estos lugames, son razonables
l #2Aa3 A4 ns

6 Las arlomemaciones en estos sitios, son soportables

le2nindns
P.7. Ahora le pedimeos que recuerde los SENTIMIENTOS que ha expermentado con el FC BARCELONA {1 es
totlmente en desacuerdo v 5 e totalmente de acuerdo)

61 El personal del FC Barcelona me proporciona sensacionss positivas
l &2a3 mdns

62 Los ugadores v cusrpd BCnion me Proporcionan sensaciones pos tivas
| #2833 A4 A5

63 El personal del FC Barcelona no me molesta
l w203 pndns

64 Mo me enfado habitualmente con el FC Barceloma
l w23 mdns
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65 Me siemo a gusio con el FC Barcelona
fidid ﬂ'n g&a‘al‘?d Fif Bécama 1ME Proporciona sentimianlos positvos
1 2a3IA4AS
P&, ;Hasta qué punto esth de acverdo con las siguientes afirmaciones relativas al RECOROCIMENTO SOCIAL
DEL FC BARCELONA? (| e totlmente en desacuerdo ¥ 5 s totalmente de acuerdo)
&7 El FC Barceloma tiene fama de realizar un been comportamiento social
1 23 nd4ns
68 El FC Barcelona participa activamente en eventos sociakes

la2a3mdps
&9 Considers que ¢l FC Barcelona tiene un comportimients &tco con sus aficionados v sus empleados
|l m2mImdmd
TOEl FC Barceloma tiene muy buena imagen
la2a3mdns
71 Tiene mejor imagen que otros clubes
le2m3mdns

T2 Mucha gente que conoan & alicionada del FC Barceloma
1 23 fndns

T3 A lagente que conoreo le parece bien que sea aficionado/a del FC Barcelona

le2m3mdns
T4 Considerando wdo, valom positvamente al FC Barcelona
| A2 A3 A4 AS

P9, Teniendo en cuenta el GRADD DE SATISFACCION experimentado con el FC Barcelona .. (1 es
tomlmente en desacuerdo v 5 & totalmenke de acuerdo)
75 ... estoy contento

Il m2mipmdns

To .. moestoy decepcionado
1 a3 AdAS

T7... cumple con mis expectativas
23 ndes
TE... en general ey satisfecho con el FC Barcelom
1 2RIALAS
P10, Finalmente, indiquenos hasta qué puniy esti de acuerdo con las siguienies afirmaciones relativas al FC
Barcelona. (1 es totalmente en desacuerdo v 5 es talmente de acuerdo)
T9 Tiene sentido ser abicionado del FC Barcelona en ver de serlo de otros ¢lubs pareados
|l m2mimdms

B0 Incluso st ot club tene caradensticas similares al mio, prefero siempre al FC Barcelona
|l a2d3 mdns

1 51 hay otro club tan bueno como el mio, prefiers seguir al FC Barcelona
le2n3indms
82 En igualdad de condiciones entre dos clubes, parece mejor idea ser aficionado del FC Barcelona
1 2l fdns
P11, Piense en ¢l grado de INTERES que tiene hacia ¢l FUTBOL en general (1 es etalmente en desacuerdo v §
es lalmente de acverdo)
£3 Es muy importants

I e R
B4 Me interesa mscho
Il a2Aaladns

£S5 El Nithol e algo mwy relacionado commigo
1 23 md4ns

&6 El fithol mie apasiona
le2m3mdns

E7 Significa mucho para mi
| A2 A3 A4 AS
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BREs algo que me atrae mucho

EG%’I fm%ul n":'e t‘a;ic haj

le2erdindns
SO E fitho | tiene muchs valor para mi
le2eldcdes

91 Es algo que me preocupa mucho
1283 fadns
92 El fitho | es muy necesario para mi
lm2m3indns
PREGUNTAS DECLASIFICACION
93P 12 Génem:
Hombre « Mujer
94113 Edad:

95 P 14, Localidad de residencia actual:

S61 15, (Cudl es sunivel de estdios superado?
Sin eswudios
TP 16, pCudl e su ocupacin pringipal?
Estudfiante '
9EP 17, ;Considers los ingreses totiles mensuakes que entran en su hogar en eurns?
01 000 |—|
9P 18, ;Seria tan amable de indicarme cual es el nivel de relacién que tiene con e FC Barcelona?
Sok aficonade o Socio & Abonado y socio
10O P 19, Sies usted abonade del FC Barcelona, | podria indicamos cuanto tiempe viene siéndole
inimterrumpidaments?

101 P20, Sies wsied socio del FC Barcelona, Jpodria ndicarnos cuanto tiempo viene signdolo
inmterrumpidaments?

102 P21, jPerenece a alguna pefa del FC Barcelona®
50 Mo
1003 Para participar en el soreo, miroduzca a contineacion un direccion valida de e-mail:

MUCHAS GRACTAS POR 51 COLABORACION
>> Envar >>

i
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ANEXO Il

Nuestra propuesta de medicion de los antecedentes del Valor de Marca

Sexo
[Z Hombre
[ Mujer
Edad

Socio
[ S
No

Se considera usted

[Z Espectador (veo los partidos ocasionalmente)
[Z Aficionado (me considero del equipo)

[Z Hincha (soy un apasionado del equipo)

Estoy satisfecho con el equipo

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en CC C C C C C Totalmente de

desacuerdo acuerdo

El equipo ha cumplido con las expectativas

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C C C C C C Totalmente de

desacuerdo acuerdo

El equipo ha alcanzado los objetivos propuestos al principio de temporada

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C o o » o » o Totalmente de

desacuerdo acuerdo
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El equipo hatenido éxito esta temporada

1 2 3 4 5 6 7

Total Total
otalmente en C C [ [ [ [ [ otalmente de

desacuerdo acuerdo

Considero que es un equipo exitoso

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C o o » o » o Totalmente de

desacuerdo acuerdo

El entrenador tiene prestigio dentro del mundo del futbol
1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en Totalmente de
desacuerdo C L C C e C acuerdo

Quiero que el entrenador contintde en el club

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C C C C C C Totalmente de

desacuerdo acuerdo

El entrenador ha tenido éxito en sus anteriores equipos

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C O o » o » o Totalmente de

desacuerdo acuerdo

El entrenador cuenta con mi respeto

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C C C C C C Totalmente de

desacuerdo acuerdo
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Los jugadores estan ala altura del equipo

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C o o » o » o Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Compraria 0 poseo algun producto de uno de los jugadores del equipo

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C C C C C C Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Compraria una entrada/abono por ver a los futbolistas del equipo

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C O o » o » o Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Es un equipo de cantera

Totalmente en C o o » o » o Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Me siento parte del club

Totalmente en C C C C C C Totalmente de

desacuerdo acuerdo

El club se adapta a los nuevos tiempos/cambios

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C o o » o » o Totalmente de

desacuerdo acuerdo

El equipo es conocido internacionalmente

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C C C C C C Totalmente de

desacuerdo acuerdo
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Disfruto viendo los partidos del equipo
1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en Totalmente de
desacuerdo C G E e E e acuerdo

En el estadio hay un gran ambiente

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en Totalmente de
desacuerdo C L S VR Y & acuerdo
He acudido alguna vez a un partido/evento del club y la experiencia fue satisfactoria

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C O o » o » o Totalmente de

desacuerdo acuerdo

El equipo juega en una liga competitiva

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C o o » o » o Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Laliga mira por los intereses de clubes y aficionados

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C C C C C C Totalmente de

desacuerdo acuerdo

La liga es respetada internacionalmente

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C o o » o » o Totalmente de

desacuerdo acuerdo

La informacion deportiva (calendario, horarios, eventos, normas) es claray completa

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C C C C C C Totalmente de

desacuerdo acuerdo
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El club cuenta con medios de comunicacidén (web, radio, tv, etc.) de calidad

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C o o » o » o Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Es facil realizar reservas por internet

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en Totalmente de
desacuerdo CoCCoOoOELC acuerdo
El equipo aparece en los medios de comunicacién regularmente

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C O o » o » o Totalmente de

desacuerdo acuerdo

El equipo es un embajador de la ciudad

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C o o » o » o Totalmente de

desacuerdo acuerdo

El equipo tiene unarivalidad importante con otro equipo de la ciudad/regién

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C C C C C C Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Seria dificil para mi dejar de ser aficionado de mi equipo y serlo de otro

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en Totalmente de
desacuerdo C G E e E e acuerdo

El estadio y demas instalaciones estan ala altura del club

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C C C C C C Totalmente de

desacuerdo acuerdo
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Considero que el equipo me representa

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C o o » o » o Totalmente de

desacuerdo acuerdo

El equipo es algo que me interesa mucho

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C C C C C C Totalmente de

desacuerdo acuerdo

El equipo es el mejor club del que podia ser aficionado

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C O o » o » o Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Me gusta ser seguidor del equipo

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C o o » o » o Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Me considero un aficionado comprometido con el equipo

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C C C C C C Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Iria/voy a ver un partido de mi equipo independientemente del rival

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en Totalmente de
desacuerdo C e E e E e acuerdo

Estoy dispuesto a pagar mas por seguir a mi equipo que a otro

1 2 3 4 5 6 7

Totalmente en C C C C C C Totalmente de

desacuerdo acuerdo
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