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Transferencia valor-experiencia a través del patrocinio deportivo:
antecedentes y consecuencias

Cristina Aragonés-Jericd’, Inés Kiister-Boluda® y Natalia Vila-Lépez’

Resumen

El estudio propone un modelo de patrocinio deportivo que toma como eje la transferencia entre evento y marca en tér-
minos de valor y experiencia, abundando en sus antecedentes y efectos. Encuestando en 2012 a 364 asistentes al GP de
Formula 1 de Valéncia se concluye que no se transfiere el valor del evento a la marca, pero si la experiencia. Asimismo,
se observa que ambos términos (experiencia y valor) estan significativamente relacionados. Adicionalmente, se confirma
que motivacion, identificacién e implicacion son antecedentes del eje del modelo, junto con todos los efectos propuestos.

Palabras Clave: patrocinio; valor percibido; experiencia; gran evento deportivo

Las empresas desembolsan grandes cantidades de dinero
para patrocinar eventos deportivos adquiriendo gran im-
portancia frente a otras técnicas de comunicacion. Pero la
transferencia evento-patrocinador es un tema que requiere
mas investigacion (Carrillat, Solomon y d’Astous, 2015).
Por lo que se plantea un modelo de transferencia entre un
evento deportivo y su patrocinador, aunando teorias de
comportamiento y de patrocinio deportivo. Analizando
con ello: (i) vinculo entre evento y patrocinador, (ii) varia-
bles antecedentes vy (iii) efectos.

Aunque se han efectuado estudios sobre transferen-
cia de imagen (Carrillat et al., 2015), la transferencia en-
tre evento y marca a nivel de valor y experiencias no se ha
explorado (Vila-Lopez y Rodriguez-Molina, 2013), enten-
dida como la transmision afectiva por asociacion desde el
evento hasta la marca. Si bien se han investigado el papel
precursor de motivaciones (Trail y James, 2001), implica-
ci6én y exposicion (Meenaghan, 2001), identificaciéon con el
equipo (Delia y James, 2018) o familiaridad con la marca
(Grohs, Wagner y Vsetecka, 2004), su estudio integrado

Tabla 1.
Teorias de patrocinio

sigue pendiente. Asimismo, el analisis de los efectos de la
transferencia evento-marca en el patrocinio deportivo tal
y como se plantea por Gwiner y Swanson (2003) requiere
mds investigacion.

Transferencia evento-marca: antecedentes
y efectos

El objetivo del trabajo es proponer un modelo de pa-
trocinio deportivo, abarcando sus antecedentes y efectos y
considerando como influye el patrocinio en el comporta-
miento del fan. Por ello, es importante basarse en las prin-
cipales teorias sobre patrocinio deportivo, en relaciéon con
la influencia del patrocinio en el comportamiento del fan
y los mecanismos de transferencia asociados al patrocinio.
Asi, se consideran las teorias de patrocinio (que se resumen
y definen en la Tabla 1) y los modelos de Clawson y Knetsch
(2011) y de Teare (1994), que conectan la experiencia con
antecedentes y efectos, para proponer el modelo de patro-
cinio deportivo que se muestra en la Figura 1.

Teoria Definicion

Teoria del Equilibrio
(Heider, 1958)

Teoria de la Mera

Exposicion (Zajonc, 1968) expuesto.

Frente a asociaciones nuevas o inesperadas para el consumidor éste tiende a alterar sus per-
cepciones con el fin de armonizarlas.

La exposicion repetida a un estimulo de aquellos que se identifican con él puede, sin que
intervengan las actitudes, desencadenar por si misma el conocimiento del objeto al que se esta
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Teoria de la Identidad
Social (Tajfel y Turner, 1979)

Modelo de la Transferencia

Afectiva (Pracejus, 2004) nadora por asociacion.

Teoria de la SeAal

(Spence, 1973) del consumidor.

Teoria de la Atribucién

(Heider, 1958) cognitivo.

Los individuos establecen auto-conceptos y definiciones a través de su afiliacién o conexiones
con ciertos grupos sociales a los que pertenecen (identificacion con el equipo, deportistas, etc.).

Considera la transmision de sentimientos positivos desde un evento hasta una marca patroci-

Las actividades de patrocinio por parte de las organizaciones pueden deberse a importantes
esfuerzos de marketing. Las sefiales de marketing influyen en la codificacién de la informacién

Los individuos asignan causas o explicaciones a un hecho observado a través de un proceso

Relacién directa entre las motivaciones y sus actitudes y comportamientos.

Eje: transferencia del evento a la marca en
términos de valor y experiencia

En primer lugar, se conceptualizan los conceptos de
valor y experiencia, mostrandose la relacién entre ambos.
Holbrook (1999) define ‘el valor para el consumidor como
una experiencia interactiva, relativa y preferencial’ (p. 5).
El valor percibido puede calificarse conceptualmente como
una comparacion de beneficios y sacrificios, donde el cliente
percibe la calidad del producto o servicio como beneficio,
tras un juicio evaluativo aplicado a experiencias de consu-
mo (Garcia-Fernandez, Galvez-Ruiz, Fernandez-Gavira, Vé-
lez-Colon, Pitts y Bernal-Garcia, 2018, Holbrook, 1999).

La experiencia se relaciona con la vivencia en si y con
la interactuacion individuo-proveedor antes y después del
desempenio de la vivencia (Suhartanto, Brien, Primiana,
Wibisono y Triyuni, 2019). Las experiencias, de evento y
marca, se conceptualizan como valores sensoriales, emo-
cionales, cognitivos, conductuales y relacionales provoca-
dos por estimulos que forman parte del disefio, la identidad,
las comunicaciones, los entornos, etc. Asi, las experiencias
proporcionan valor (Brakus, Schmitt y Zarantonello, 2009,
Schmitt, 1999). En base a la Teoria del Equilibrio (Heider,
1958), los individuos tienden a armonizar sus pensamien-
tos y percepciones, conectando en su mente diversos ob-
jetos. Gracias al patrocinio, se percibe una relaciéon entre
evento y patrocinador. Asi, las experiencias evento y marca,
podrian ajustarse en la mente del asistente (Dean, 2002).

El eje del modelo se basa en la conexién valor even-
to-valor marca y experiencia evento-experiencia marca. Se
fundamenta en la premisa de que existe una transferencia
del evento hacia el patrocinador, segun postula la Teoria
de la Transferencia (Pracejus, 2004). Asi, la conexién mar-
ca-evento debe conducir a una influencia positiva hacia la
marca entre los asistentes (Gwinner, 1997). Las asociacio-
nes mentales positivas acerca de un evento generaran un
efecto positivo, que se traducird en los mismos términos al
patrocinador (Carrillat et al., 2015).

Antecedentes del valor percibido-experiencia

El eje posee cinco antecedentes principales: (i) motivacién,
(ii) implicacion, (iii) exposicion, (iv) identificacién y (v)

familiaridad. Se desprenden de aunar las teorias: Equili-
brio (Heider, 1958), Mera Exposicion (Zajonc, 1968), Seiial
(Spence, 1973) y Atribucién (Heider, 1958).

Primero, la literatura muestra que la motivacion influi-
rd sobre la identificacion del espectador con el equipo (De-
lia y James, 2018). Trail y James (2001) han demostrado que
las motivaciones (en particular la necesidad de logro) son
un antecedente de la identificacién con un equipo. Estos
resultados indican que los diferentes motivos afectaran el
grado de identificacion, de manera que los asistentes mas
motivados, se identificaran mas y percibiran mas valor del
evento.

Segundo, se observa que un primer efecto de la im-
plicacién con un evento es la mayor exposicion al mismo.
Hansen y Scotwin (1995) revelan que los fans deportivos
con una mayor implicacién poseen un mayor recuerdo de
los patrocinadores. Muestran evidencias de que una ma-
yor implicacién, aumenta la exposicién al evento de una
manera significativamente mayor que aquellos que no se
implican para el caso de un primer patrocinador, pero no
encuentran esta relacion para un segundo (Hansen y Sco-
twin, 1995). Meenaghan (2001) muestra que los seguidores
con una mayor implicacion son a su vez los que tienen un
mayor conocimiento de los patrocinadores (Meenaghan,
2001), exponiéndose mads al evento. Otro efecto de la im-
plicacién con un evento es la mayor identificacion con el
equipo que compite. Para individuos con una alta implica-
cién aumenta el compromiso con el deporte seguido (Delia
y James, 2018).

Tercero, la simple exposicién a un objeto es capaz de
mejorar su valor percibido, especialmente en escenarios
con una baja atencidn, ya que las personas tienden a va-
lorar un objeto mas positivamente si se encuentran mas
familiarizados (Zajonc, 1968). Segun la Teoria de la Mera
Exposicion (Zajonc, 1968), se identifican: (i) aumento del
valor del evento, y (ii) mejora de la experiencia del evento.

Cuarto, la Teoria de la Identidad Social (Tajfel y Turner,
1979) propone que los individuos se clasifican en varias ca-
tegorias sociales con el fin de facilitar su clasificacién en su
entorno social (Close Scheinbaum, Lacey y Drumwright,
2019). Tratdéndose de asistentes que buscan identificarse
con un equipo, acarrea dos interesantes consecuencias: (i)
mayor experiencia con el evento en el que participa el equi-
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po v (ii) mayor experiencia con el patrocinador (Biscaia,
Trail, Ross y Yoshida, 2017).

Se aprecia que el nivel de identificacién con un equi-
po es un indicador importante de las reacciones afectivas,
conductuales y cognitivas de los fans en los eventos de su
equipo (Wann y Brasher, 2015). Asi, conforme aumente la
identificacion, los individuos buscardn mas eventos en los
que poder vivir experiencias (Wann y Brasher, 2015).

Respecto a la marca, segtn la Teoria de la Identidad
Social (Tajfel y Turner, 1979), Gwinner y Swanson (2003)
apuntan que, a mds identificacion, mas se experimentara
la marca patrocinadora de los eventos en los que el equipo
interviene. Hoek, Gendall y Stockdale (1993) sefialan que
los directivos de las marcas asumen que el patrocinio me-
jora la experiencia con la marca por parte de los fans mds
identificados con el equipo. En esta linea, la identificacion
con el equipo implica altos niveles de conocimiento marca
(Jensen, Walsh y Cobbs, 2018).

Como ultimo antecedente, cabe apuntar la familiari-
dad. Soderlund (2002) afirma que los individuos mas fa-
miliarizados son quienes evalian una nueva experiencia
de forma mds consistente con sus experiencias anteriores.
Estudios previos sugieren que la familiaridad con la marca
causa un efecto sobre las actitudes hacia ella (Biscaia, Trail,
Ross y Yoshida, 2017; Grohs, Wagner y Vsetecka, 2004).
Esto hace prever que al aumentar la familiaridad se incre-
menta el valor de marca.

Efectos del valor percibido-experiencia

Tomando como linea argumental los modelos de compor-
tamiento de Clawson y Knetsch (2011) y Teare (1994) y
las teorias del Equilibrio, la Atribucién y la Seial, los dos
principales efectos son satisfaccion e intenciones futuras.
Satisfaccién se refiere a la evaluacion del producto o ser-
vicio por parte del cliente en relacién con sus expectativas
(Suhartanto, Brien, Primiana, Wibisono y Triyuni, 2019).
Mientras que intenciones futuras en nuestro caso abarca el
comportamiento futuro hacia el evento y el efecto del pa-
trocinio de la marca. En general se pueden resumir como
el deseo de recomendar y la intencién de repetir la compra
(Liu, Li y Kim, 2017).

Asi, la asociacion entre valor percibido y satisfaccion
ha sido ampliamente estudiada en el comportamiento del
individuo (Cronin, Brady y Hult, 2000). Diversos autores
identifican una relacion positiva entre el valor percibido y
la satisfaccion en los eventos deportivos (Parra-Camacho,
Elasri-Ejjaberi, Triado-Ivern y Aparicio-Chueca, 2016;
Garcia-Fernandez, Gélvez-Ruiz, Ferndndez-Gavira, Vé-

lez-Colén, Pitts y Bernal-Garcia, 2018; Garcia-Fernandez,
Galvez-Ruiz, Vélez-Colon, Ortega-Gutiérrez y Fernan-
dez-Gavira, 2018).

Estudios previos constatan el efecto positivo de la ex-
periencia sobre la satisfaccion (Ali, Kim, Li y Jeon, 2018;
Codina y Pestana, 2016). Tratdndose de eventos, la cone-
xion entre experiencias que derivan en satisfaccion, ha sido
ampliamente investigada (Kim, Magnusen, y Lee, 2017).
Tratandose de marcas, también se ha demostrado que, a
mayor experiencia con la marca, mas satisfecho estara el
individuo con ella (Aragonés-Jerico, Kiister-Boluda y Vi-
la-Lépez, 2014; Brakus, Schmitt y Zarantonello, 2009).

Finalmente, diversos trabajos evidencian empirica-
mente una relacién directa y positiva entre satisfaccion e
intenciones futuras (Biscaia, Trail, Ross y Yoshida, 2017;
Garcia-Fernandez, et al. 2018; Wu, Li y Li, 2018).

Hipotesis

De acuerdo a la literatura revisada, se plantea un mode-
lo que pretende dar respuesta a las siguientes hipdtesis: 1)
Mejoras en el valor percibido de un evento, aumentaran el
valor percibido del patrocinador. 2) La experiencia positiva
en un evento reforzard la experiencia con el patrocinador.
3) La experiencia positiva -3.1) con un evento y 3.2) con
una marca- mejorard su valor percibido. 4) Espectadores
deportivos mas motivados, 4.1) se identifican més con el
equipo, y, respecto al evento, mayor sera 4.2) su valor perci-
bido, 4.3) su satisfaccion y 4.4) su comportamiento futuro.
5) La implicaciéon con el evento estd positivamente asociada
con 5.1) una mayor exposicion al evento, 5.2) la identifi-
cacion con el equipo y 5.3) el conocimiento de marca. 6)
La exposicion al evento se asocia positivamente con 6.1) el
valor percibido del evento y 6.2) la experiencia en el evento.
7) La identificacion con el equipo se asocia positivamente
con la experiencia — 7.1) evento y 7.2) marca-, 7.3) el co-
nocimiento de marca y 7.4) la satisfacciéon con la marca. 8)
La familiaridad con la marca se asocia positivamente con
el valor percibido de marca. 9) Cuanto mayor sea el valor
percibido mayor serd la satisfaccion - 9.1) evento y 9.2)
marca-. 10) La experiencia influye en la satisfaccion - 10.1)
con el evento y 10.2) con la marca. 11) Finalmente, se espe-
ra que 11.1) cuanto mayor sea la satisfaccion con el even-
to, mayor sera el comportamiento futuro hacia el evento; y
11.2) cuanto mayor sea la satisfaccién con la marca, mayor
serd el efecto del patrocinio en ella.

A partir de las hipdtesis anteriores, se presenta un modelo
de ecuaciones estructurales (ver Figura 1).
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Figura 1. Modelo propuesto
Método yoria jévenes (entre 21 y 40 aflos), con estudios secundarios
(34,2%) y universitarios (52.4%) y que son trabajadores en
Participantes activo (70.8%).

Se contact6 in situ con 364 asistentes durante la celebracion
del ultimo evento del GP de Férmula 1 realizado en Valen-
cia, en junio de 2012. De los cuales, 105 tenian naciona-
lidad extranjera (ingleses 11.8%, alemanes 2.8%, italianos
2.5%, franceses 1.4% y 10.2% de otras nacionalidades). El
perfil de la muestra son 258 hombres y 106 mujeres. La ma-

Tabla 2.
Escalas del estudio

Medidas

Los conceptos del modelo se midieron a través de un cues-
tionario en papel con escalas validadas previamente tipo
Likert de cinco puntos, desde uno (Totalmente en desacuer-
do) a cinco (Totalmente de acuerdo) (Tabla 2).

Constructo ftems*  Fuente

Valor percibido evento y marca 12 Smith y Colgate (2007)
Experiencia evento y marca 3 Hall, O’'Mahony y Vieceli (2010) y Gwinner y Swanson (2003)
Motivacion del asistente 25 Trail y James (2001)

Implicacion evento 3 Gwinner y Swanson (2003)
Exposicion evento 7 Gwinner y Swanson (2003)
Identificacion 3 Wakefield (1995)

Familiaridad marca 4 Grohs, Wagner y Vsetecka, (2004)
Conocimiento marca 2 Grohs, Wagner y Vsetecka, (2004)
Satisfaccion evento 4 San Martin (2005)

Satisfaccién marca 3 Gwinner y Swanson (2003)
Comportamiento futuro evento 4 San Martin (2005)

Efecto del patrocinio 10 Smith, Graetz y Westerbeek (2008)

*La descripcion de los items se detalla en el anexo
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Procedimiento

El modelo se contrastd encuestando a los asistentes a la sa-
lida del dltimo GP Telefonica de Europa de Férmula 12012
realizado en Valencia. Se utilizé un muestreo no probabilis-
tico, cubriendo cuotas para obtener una muestra similar a
la poblacién en tipologia de asistente y nacionalidad.

Andlisis de Datos

Se analizaron los datos mediante SPSS versién 26 y EQS 6.2.
En primer lugar, se evaluaron, con un anélisis factorial con-
firmatorio, las propiedades psicométricas de las escalas con-
sideradas en el estudio. A continuacion, se aplico la metodo-
logia de ecuaciones estructurales (SEM) para la validacion y
contraste de las hipotesis planteadas en el modelo propuesto.

Resultados

Para validar el modelo de medida, se realizé un anélisis fac-
torial confirmatorio que permitié profundizar en el proce-
so de depuracion de las escalas y evaluar posteriormente su
dimensionalidad (Anderson y Gerbing, 1988), cumpliéndo-

Tabla 3.
Contraste de hipétesis

se los requisitos que garantizan la fiabilidad de las escalas.
Igualmente, los indices que miden la bondad del ajuste del
modelo arrojan valores 6ptimos (ver anexo 1). En el proceso
de depuracion de los items de las escalas se tuvieron en cuen-
ta tanto la significatividad de los coeficientes estandarizados
(valor dela t > 1.96), como el porcentaje de varianza que ex-
plica la variable latente (se recomienda > 0.5). Consecuencia
del estudio realizado, para la escala ‘motivacion’ tres items
fueron suprimidos: ‘Me gusta asistir a la F1 con mi pareja’
y ‘Me gusta asistir a la F1 con mis hijos’ correspondientes al
factor 6 ‘Familia. ‘Aprecio las habilidades fisicas de los pilo-
tos’ relativo al factor 8 ‘habilidades fisicas.

Finalmente, se comprobd la validez de constructo
(convergente y discriminante) pudiendo verificar carac-
teristicas psicométricas de las escalas. Se procedié con el
contraste de las hipotesis mediante la modelizacién por
ecuaciones estructurales (SEM). El andlisis de la fiabilidad
del modelo muestra una alta consistencia interna y la Tabla
3 recoge la estimacion del modelo estructural (inner) con
sus correspondientes valores t.

Hipotesis Relacion B estandarizado Valor t
H1 valor evento = valor marca -0.02 0.97
H2 experiencia evento =» experiencia marca 0.10* 1.96
H3.1 experiencia evento = valor evento 0.15%* 29
H3.2 experiencia marca = valor marca 0.89%* 55.93
H4.1 motivacién = identificacion 0.43%** 9.97
H4.2 motivacién =» valor evento 0.62** 11.25
H4.3 motivacién = satisfaccién evento 0.22%* 4.28
H4.4 motivacién =» comportamiento futuro evento 0.23** 5.27
H5.1 implicacion evento =» exposicion evento 0.16** 3.56
H5.2 implicacion evento =» identificacion 0.21%* 5.14
H5.3 implicacion evento = conocimiento marca -0.09 1.76
H6.1 exposicion evento = valor evento 0.07 1.36
H6.2 exposicion evento =» experiencia evento -0.04 1.04
H7.1 identificacién =» experiencia evento -0.09 1.69
H7.2 identificacién =» experiencia marca 0.18** 344
H7.3 identificacién =» conocimiento marca 0.10* 1.97
H7.4 identificacién =» satisfaccion marca 0.06 1.47
H8 familiaridad marca = valor marca 0.04 1.58
H9.1 valor evento =»satisfaccion evento 0.53** 8.47
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Hipotesis Relacion B estandarizado Valor t
H9.2 valor marca =» satisfaccion marca 0.16 1.72
H10.1 experiencia evento =» satisfaccion evento 0.24** 4.44
H10.2 experiencia marca = satisfaccion marca 0.27* 2.27
H11.1 satisfaccion evento =» comp. futuro evento 0.66** 15.26
H11.2 satisfaccion marca efecto del patrocinio 0.25%* 522

R*(F4) =0.01; R*(F5) = 0.01; R*(F6) = 0.02; R*(F7) = 0.28; R?(F8) = 0.44; R*(F9) = 0.81; R*(F10) = 0.04;
R*(F11) =0.55; R?(F12) = 0.20; R?(F13) = 0.66; R*(F14) = 0.06;

Q?(F4) =0.01; Q*(F5) = 0.00; Q*(F6) = 0.02; Q*(F7) = 0.21; Q*(F8) = 0.33; Q*(F9) = 0.61; Q*(F10) = 0.03;
Q*(F11) =0.47; Q*(F12) = 0.17; Q*(F13) = 0.56; Q*(F14) = 0.05;

Los resultados muestran un efecto negativo, pero no
significativo, del valor percibido del evento sobre el valor
percibido de la marca (H1), por lo que no queda validada la
primera hipétesis (H1: f =-0.02, NS).

Respecto a la H2, se acepta que la experiencia con un
evento afectard a la experiencia que se tenga con una mar-
ca, puesto que los datos muestran un efecto positivo y sig-
nificativo (H2: § = 0.10; p < 0.05).

Del mismo modo, se confirma que al experimentar un
estimulo aumentara el valor percibido en el mismo (H3).
Conexion que se contrasta al probar que tanto la experien-
cia con un evento aumenta el valor del evento (H3.1: 8 =
0.15; p < 0.01); como que la experiencia con una marca au-
menta el valor de la marca (H3.2: = 0.89; p < 0.01).

Por lo que respecta a las variables antecedentes del mo-
delo, las motivaciones influyen positiva y significativamen-
te en diferentes conceptos (H4): (i) identificaciéon (H4.1:
= 0.43; p < 0.01); (ii) valor percibido (evento) (H4.2 3 =
0.62; p < 0.01); (iii) satisfaccion (evento) (H4.3 8 = 0.22;
p < 0.01); (iv) comportamiento futuro (evento) (H4.4 =
0.23; p < 0.01).

En lo relativo a implicacion con el evento, se confirma
que esta positiva y significativamente asociada con: (i) una
mayor exposicion al evento (H5.1 § = 0.16; p < 0.01), (ii)
y con la identificacién con el equipo (H5.2 = 0.21; p <
0.01). Pero no sucede lo mismo con la relacion entre la im-
plicacién con el evento y el conocimiento del patrocinador
(H5.3); hipétesis no confirmada.

Por lo que respecta a la H6, no es posible aceptar que
la exposicion al evento se asocia positivamente con los di-
ferentes conceptos analizados. En concreto, no se confirma
que la exposicion al evento se asocie positivamente con el
valor del evento (H6.1), ni con la experiencia del especta-
dor con el evento (H6.2).

En lo relativo a los efectos de la identificacion con el
equipo tal y como postulaba H7, en linea con la Teoria de
la Identidad Social, es posible afirmar que la identificacion
con el equipo mejorara la experiencia con la marca con la
que se asocian (H7.2 # = 0.18; p < 0.01) y el conocimiento
del patrocinador (H7.3 § = 0.10; p < 0.05). Sin embargo,
no es posible aceptar que la identificacién con el equipo

mejore las experiencias vividas en un evento (H7.1), ni la
satisfaccion que se tenga con el patrocinador (H7.4).

Finalmente, no se puede confirmar la H8, ya que la fa-
miliaridad con la marca parece no mejorar el valor percibi-
do de dicha marca (H8 8 = 0.04; NS).

Pasando al contraste de los efectos del patrocinio de-
portivo, se acepta que cuanto mayor sea el valor percibido
por el individuo mayor sera su satisfaccion (H9). Este resul-
tado coincide con los principios postulados por los modelos
del comportamiento, pero solo para el caso del evento (H9.1
B =0.53; p < 0.01), ya que no se ha podido confirmar la
hipoétesis con su contraste para la marca (H9.2), de manera
que no se acepta que cuanto mayor sea el valor percibido del
patrocinador, mayor serd su satisfacciéon con dicha marca.

Se constata como la experiencia influye en la satisfac-
cién del individuo (H10), acorde con las premisas reco-
gidas con los modelos de comportamiento. De hecho, la
experiencia con el evento influye en la satisfaccion del in-
dividuo con el evento (H10.1 8 = 0.24; p < 0.01) del mismo
modo que la experiencia con la marca influye en la satisfac-
cién del individuo con la marca (H10.2 5 = 0.27; p < 0.05).

Asimismo, se confirma que la satisfaccion del indivi-
duo influye sobre su comportamiento futuro hacia el even-
to y sobre el efecto del patrocinio en la marca (H11). De
manera que, cuanto mayor sea la satisfaccion del individuo
con el evento mayor serd su intencién de recomendar el
evento a conocidos y su intencién de volver al evento en
futuras ediciones (H11.1 8 = 0.66; p < 0.01). Mientras que
cuanto mayor sea la satisfaccion del individuo con el pa-
trocinador mayor sera el efecto del patrocinio en la marca
(H11.2 8 = 0.25; p < 0.01).

Discusion

En primer lugar, no se transfiere el valor percibido desde el
evento a la marca, contrariamente a los planteamientos de
Gwinner (1997). Lo que muestra que el asistente a un gran
evento deportivo puede tener una actitud favorable hacia
el evento y desfavorable hacia el patrocinador. Por tanto,
patrocinar un evento deportivo no siempre mejora el valor
percibido en una marca.
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Sin embargo, segtin la Teoria de Transferencia, se cons-
tata la transferencia de experiencia desde el evento al patro-
cinador. Al aumentar la experiencia aumenta el valor.

En segundo lugar, respecto a los antecedentes, las mo-
tivaciones influyen positivamente en las actitudes del asis-
tente y su comportamiento, de acuerdo con la Teoria de la
Atribucién. Concretamente, a mas motivaciones mayor
sera la identificaciéon con el equipo y mayores seran va-
lor percibido, satisfaccién y comportamiento futuro con
el evento. Este resultado es coherente con la Teoria de la
Atribucion, ya que plantea una relacion directa entre las
motivaciones percibidas por el individuo y sus actitudes y
comportamiento. Por todo ello, es posible afirmar que las
motivaciones son un antecedente claro en nuestro modelo
de patrocinio deportivo.

Siguiendo con los antecedentes, la implicacién con el
evento esta asociada con una mayor exposicion al evento
y con la identificacién con el equipo. Sin embargo, no es
posible afirmar que una mayor implicacion con el evento
por parte del espectador, vaya a suponer un mayor conoci-
miento del patrocinador. Podria deberse a que el seguidor
en este tipo de eventos con multiples tipos de patrocinio
(pilotos, escuderias, de una curva del circuito, etcétera), re-
cibe una elevada cantidad de estimulos. De ahi que, su alta
implicacién con el evento posiblemente conlleve un mayor
conocimiento de alguno de los patrocinadores de la escu-
deria y/o piloto de los cuales es seguidor.

Por lo que respecta a la exposicion al evento, ésta no se
asocia positivamente con los diferentes conceptos analiza-
dos. Lo que contradice la Teoria de la Mera Exposicidn, ya
que no aumenta el valor percibido con el evento, ni la expe-
riencia con el evento conforme se incrementa exposicion.
Podria deberse a que hay otros antecedentes mas fuertes
que anulan el efecto de la exposicion, como por ejemplo la
motivacion.

Los asistentes que muestran una mayor identificaciéon
con el equipo del que son seguidores percibiran una expe-
riencia positiva hacia la marca y mostrardn un mayor co-
nocimiento que los asistentes con una baja identificacién.
Sin embargo, un asistente muy identificado, puede no tener
una experiencia positiva con el evento y puede no estar sa-
tisfecho con el patrocinador. Puede explicarse atendiendo
a tres caracteristicas de las experiencias (Brakus, Schmitt
y Zarantonello, 2009). (i) Surgen de los origenes sociales y
culturales de las personas. Dado que los diferentes origenes
dan lugar a interpretaciones diversas para un solo produc-
to, scémo puede un Unico evento interesar y emocionar a
todos los asistentes? (ii) Tienen multiples facetas. Surgen de
las actividades y el entorno fisico, asi como del significado
social integrado en las actividades. Los espectadores tienen
experiencias diferentes, incluso si estan haciendo lo mismo
en el mismo lugar. (iii) Son personales y Gnicas.

Finalmente, dentro de los antecedentes, a pesar de que
el asistente presente una alta familiaridad con el patroci-
nador, no tiene por qué percibir un alto valor del mismo, a
diferencia de lo que cabria esperar atendiendo a las Teorias

de la Sefial y del Equilibrio. Puede deberse a que el asistente
tenga una mala imagen del patrocinador, quizas motivada
por una mala experiencia anterior vivida con él.

En tercer lugar, en lo relativo a los efectos, se acepta que
cuanto mayor sea el valor percibido por el individuo, mayor
sera su satisfaccion para el caso del evento. Sin embargo, no
se puede concluir lo mismo con la marca. Podria deberse a
las bajas percepciones asociadas con el patrocinador.

Por su parte, cuanto mayor sea la satisfaccion del indi-
viduo con el evento, mayor sera su intencién de recomen-
darlo y volver en futuras ediciones. Mientras que cuanto
mayor sea la satisfaccion del individuo con el patrocinador,
mayor sera el efecto del patrocinio en la marca patrocina-
dora. Este resultado coincide con la Teoria de la Atribucién,
al mostrar una relacion directa entre la satisfacciéon del in-
dividuo y sus actitudes y comportamientos.

Los resultados permiten apuntar cuatro implicaciones.
Primero, las marcas deben ser coherentes con las caracte-
risticas del evento que patrocinan. Para mejorar el valor que
se percibe un paso previo indispensable es haber consegui-
do que evento y marca emocionen. Para ello, se puede es-
timular la participacién del consumidor en su co-creacion,
apostar por personalizacion y trato diferenciado, utilizar en
su comercializacion diversos elementos que despierten los
sentidos (aromas, melodias, etc.), entre otras.

Segundo, se recomienda a los poderes publicos apos-
tar por los eventos deportivos sin olvidar la integracién de
la comunidad anfitriona, para diferenciarse y aumentar la
competitividad de las ciudades internacionalmente. Las au-
toridades tienen que conseguir estimular la asistencia, ya
que ello acarrea interesantes efectos en términos de valor
percibido del evento. En este sentido, un reciente estudio de
Parra-Camacho, Af6-Sanz, Ayora-Pérez y Gonzélez-Garcia
(2019) muestra que los organizadores de eventos deportivos
deben centrarse en el desarrollo deportivo y esforzarse para
mejorar la imagen y el reconocimiento internacional.

Tercero, es importante que las empresas puedan adap-
tarse a las variadas exigencias de los asistentes de eventos
deportivos. Conforme mejor se comprendan las diversas
motivaciones y se avance en su satisfaccion, mas se podra
mejorar en la consecucion de eventos deportivos con alto
valor percibido.

Cuarto, es recomendable contar con la participacion de
equipos con los que la audiencia se identifique, ya que ello aca-
rreard interesantes ventajas para los patrocinadores del evento.

El trabajo no esta exento de limitaciones, debido a la
duracién del evento (dos dias de entrenamientos y un dia
de carreras), el tamafio de la muestra es reducido y los in-
tentos por recopilar un mayor niimero de encuestas se vie-
ron limitados por el tiempo disponible. Ademas, el estudio
se delimitd a un unico patrocinador de un evento deportivo
puntual. Asimismo, la eleccién de un gran evento deporti-
vo como el GP de Férmula 1, al que muchas personas se
sienten atraidas mds por la sensacion de espectdculo, guar-
da relacién con los resultados obtenidos y estos podrian
variar con otros tipos de eventos o competiciones indi-
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viduales. Por lo tanto, los resultados deben probarse con
muestras mas grandes y patrocinadores y eventos adicio-
nales para llegar a una conclusién mas sélida sobre el mo-
delo de patrocinio deportivo propuesto, sus antecedentes
y consecuencias. Estas limitaciones se traducen en futuras
lineas de investigacion, siendo interesante probar el mode-
lo en otro tipos de evento. Dado que este estudio se centro
en un modelo de patrocinio deportivo global, atendiendo
a sus antecedentes y efectos, la investigacion futura puede

centrarse en la comprension de variables especificas y sus
posibles efectos moderadores y/o mediadores. Asimismo,
integrar a otros segmentos relacionados con los eventos
deportivos, como atletas, organizadores y residentes de la
comunidad anfitriona puede ser una investigacion futura
interesante. De hecho, ya existen trabajos referentes que
trabajan aspectos motivacionales y de percepcion sobre los
eventos respecto a los residentes (Parra-Camacho et al.,
2016; Parra-Camacho et al., 2019).

Value-experience transfer through sports sponsorship: background and consequences Abstract

Abstract

This study proposes a general model for sports sponsorship which takes as its central concept the transfer between event
and brand in terms of value and experience, elaborating on antecedent and effects. 364 questionnaires from Valencia GP
Formula 1 2012 fans revealed that value is not transferred from event to brand, whereas, the experience is transferred. The
observation is also made that the two terms (experience and perceived value) are significantly related. Additionally, the
study confirms that are the antecedent variables of the central concept of the model, together with the proposed effects.

Keywords: Sponsorship; Perceived Value; Experience; Major Sporting Event

Transferéncia de valor-experiéncia por meio de patrocinio esportivo: antecedentes e consequéncias

Resumo

O estudo propde um modelo de patrocinio esportivo que se concentra na transferéncia entre evento e marca em termos de
valor e experiéncia, abundando em seus antecedentes e efeitos. Em 2012, 364 participantes do GP de Férmula 1 de Valén-
cia concluiram que o valor do evento néio ¢é transferido para a marca, mas a experiéncia é. Observa-se também que ambos
os termos (experiéncia e valor) estdo significativamente relacionados. Além disso, confirma-se que motivagao, identifica-
¢d0 e envolvimento sdo antecedentes do eixo do modelo, juntamente com todos os efeitos propostos.

Palavras-chave: patrocinio; valor percebido; experiéncia; grande evento esportivo
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