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RESUMEN

El presente estudio titulado “Relacion entre el marketing deportivo y el valor de
marca del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica, 2025” analiza cémo las
estrategias de marketing deportivo influyen en la construccion y fortalecimiento del
valor de marca del club. La investigacion se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo,
de nivel relacional y disefio no experimental de corte transversal, utilizando un
cuestionario estructurado con escala tipo Likert aplicado a una muestra de 383
seguidores de la pagina oficial de Facebook del club.

Los resultados evidencian una relacion significativa entre las estrategias de
marketing deportivo y el valor de marca, destacando que acciones vinculadas al
producto, la promocion y la gestion digital fortalecen la percepcion, lealtad y
asociaciones positivas hacia la marca.

Se concluye que una gestion de marketing deportivo planificada y coherente con la
identidad del club resulta fundamental para consolidar su marca en el contexto
profesional. Finalmente, se recomienda implementar estrategias de comunicacion
integradas, programas de fidelizacion y alianzas comerciales que refuercen el

vinculo entre el club y su comunidad.

Palabras clave: marketing deportivo, valor de marca, fidelizacion, engagement,

redes sociales.
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ABSTRACT
The present study entitled “Relationship between Sports Marketing and Brand
Equity of Club Deportivo Bentin Tacna Heroica, 2025 analyzes how sports
marketing strategies influence the construction and strengthening of the club’s
brand equity. The research was conducted under a quantitative approach, with a
relational level and a non-experimental, cross-sectional design, using a structured
questionnaire with a Likert scale, applied to a sample of 383 followers from the

club’s official Facebook page.

The results show a significant relationship between sports marketing strategies and
brand equity, highlighting that actions related to product, promotion, and digital
management strengthen brand perception, loyalty, and positive associations. It is
concluded that a well-planned sports marketing management, aligned with the
club’s identity, is essential to consolidate its brand in the professional context.
Finally, it is recommended to implement integrated communication strategies,
loyalty programs, and commercial alliances that reinforce the bond between the

club and its community.

Keywords: sports marketing, brand equity, loyalty, engagement, social media



INTRODUCCION

En la actualidad, el marketing deportivo se ha consolidado como una herramienta
esencial para la gestion estratégica de los clubes deportivos, al permitirles fortalecer
su posicionamiento, fidelizar a sus seguidores y generar vinculos emocionales que
trascienden los resultados deportivos. En un contexto donde el deporte se ha
convertido en un fenémeno social, econdmico y comunicacional, las organizaciones
deportivas necesitan comprender que su éxito no depende Unicamente del
rendimiento en el campo, sino también de su capacidad para construir y sostener

una marca sélida y reconocida.

En el caso del futbol, las estrategias de marketing adquieren un papel protagonico
al conectar con los aficionados a través de experiencias, emociones e identidad. A
nivel global, los grandes clubes han demostrado que una gestion de marca efectiva
puede convertir a sus equipos en referentes internacionales, mientras que, a nivel
local, las instituciones emergentes enfrentan el reto de profesionalizar su gestion

para competir en un entorno cada vez mas exigente.

El Club Deportivo Bentin Tacna Heroica, campedn de la Copa Pert 2024 e
integrante de la Liga 2 del futbol profesional de PerQ, representa un ejemplo
significativo de como un club en crecimiento puede aprovechar las estrategias de
marketing deportivo para consolidar su valor de marca y proyectarse
institucionalmente. Analizar esta relacion resulta relevante no solo para comprender
su impacto dentro del contexto deportivo tacnefio, sino también para aportar

conocimiento al campo del marketing aplicado al deporte en el Peru.

El presente documento se estructura en seis capitulos. En el Capitulo I, se plantea
el problema de investigacién, incluyendo su determinacion, formulacion,
justificacion, objetivos, antecedentes y definiciones operacionales. En el Capitulo
I1, se desarrolla el fundamento tedrico cientifico de la variable valor de marca,
abordando sus conceptos, componentes y modelos teéricos mas relevantes. En el

Capitulo 111, se presenta el fundamento tedrico del marketing deportivo, incluyendo



su evolucidn, dimensiones, estrategias y su aplicacion en el entorno digital. En el
Capitulo 1V, se describe la metodologia de la investigacion, donde se detallan las
hip6tesis, operacionalizacion de variables, tipo y disefio de estudio, poblacién,
muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos. En el Capitulo V, se
exponen los resultados obtenidos, su andlisis estadistico, la comprobacion de
hip6tesis y la discusién de los hallazgos. Finalmente, en el Capitulo VI, se presentan

las conclusiones y recomendaciones derivadas de la investigacion.



CAPITULO I:
EL PROBLEMA

1.1. Determinacion del problema

El marketing deportivo se ha consolidado como una herramienta estratégica
clave y necesaria para los clubes de futbol en la actualidad, Gilmar y Mauro (2024)
afirman que no solo en términos de patrocinio, sino también como medio para
construir valor institucional y proyectar una buena imagen deportiva para asi poder
fidelizar a su publico objetivo. En un contexto donde el deporte y el marketing se
interrelacionan de manera cada vez méas dinamica, es fundamental que los clubes
administren su marca de manera profesional para distinguirse en un escenario
competitivo y mediético.

Como sefiala Garcia Linares (2019), el marketing es clave para cualquier
organizacion, sin importar el sector en el que se desenvuelva. Si bien contribuye al
posicionamiento y al incremento de las ventas, su importancia trasciende estos
aspectos. En la actualidad, el marketing deportivo busca generar vinculos reales y
sostenibles con los consumidores del deporte. Sin embargo, a pesar de la relevancia
de estrategias como el patrocinio, la gestion digital y la fidelizacion, en el contexto
local de Tacna estas no han sido desarrolladas de manera estratégica y profesional
en los clubes de futbol. Esta situacion puede estar asociada a factores como el
desconocimiento de su potencial, la limitada presencia de profesionales
especializados o la percepcion del marketing como un gasto y no como una
inversion. En consecuencia, ello dificulta la toma de decisiones orientadas a
fortalecer el posicionamiento, incrementar la base de seguidores y consolidar una
identidad de marca diferenciada en el entorno competitivo.

El FC Barcelona (Espafia) utiliza el patrocinio como estrategia deportiva;
un claro ejemplo es su alianza con Spotify. A través de este acuerdo, el club no solo
luce el logo de la marca en las camisetas, sino que también el nombre de su estadio
pasdé a denominarse “Spotify Camp Nou”. Ademads, integréo la musica en la
experiencia del aficionado, conectando con nuevas generaciones y reforzando el

posicionamiento y la lealtad hacia el club (FC Barcelona, 2022).



Entonces, el marketing deportivo comprende un conjunto de acciones
estratégicas orientadas a generar valor y crear una conexion emocional entre el club
y sus hinchas. Romero Jara (2024) en su estudio titulado EI marketing deportivo en
el entorno digital. Un andlisis de la gestion de redes sociales en ligas y clubes de
Europa, Sudamérica y Norteamérica, afirma que estas estrategias se implementan
mediante medios tradicionales y digitales, priorizando la experiencia del aficionado
como un eje fundamental para su fidelizacion y participacion activa.

Considerando lo previamente mencionado, para comprender el marketing
en el ambito deportivo resulta necesario recurrir al enfoque del marketing mix,
entendido como el conjunto de herramientas estratégicas que las organizaciones
utilizan para influir en su mercado objetivo. De acuerdo con Kotler y Keller (2012),
este modelo se estructura en cuatro variables esenciales: producto, precio, plaza
(distribucidn) y promocion, las cuales, aplicadas al contexto del deporte, permiten
disefar propuestas integradas que respondan a las expectativas de los aficionados,
fortalezcan la relacion con los hinchas y contribuyan al posicionamiento y valor de
la marca del club.

Entonces, en el contexto local el Club Deportivo Bentin Tacna Heroica,
fundado en octubre de 2014 en el distrito Alto de la Alianza en la ciudad de Tacna,
representa un caso reciente y particular dentro del fatbol profesional tacnefio tras
consagrarse campeon de la Copa Pert en 2024, logrando ascender a la Liga 2
profesional (RPP Noticias, 2024). Su participacion en la temporada 2025 marca el
inicio de una etapa en la que debe afrontar no solo desafios deportivos, sino también
comunicacionales, institucionales y comerciales, en un contexto que exige valor y
conexion emocional con su hinchada y comunidad.

Para un club emergente como el Bentin Tacna Heroica, la relacion entre
marketing deportivo y valor de marca es clave para posicionarse en un mercado
competitivo. En este caso el producto en el fatbol no se limita al partido en si, sino
gue es un conjunto de experiencias tangibles e intangibles: el juego, el estadio, los
jugadores, el merchandising y los servicios asociados. Su gestion integral es clave

para fidelizar a los aficionados, maximizar ingresos y fortalecer la marca del club.



Asimismo, construir un programa de fidelizacién y engagement como, por
ejemplo, con membresias exclusivas, contenido interactivo y actividades con la
comunidad no solo reforzara la conexion emocional con la aficion tacnefia, sino que
también atraerd patrocinadores interesados en asociarse a una marca en crecimiento.
Este enfoque permitira al club no depender exclusivamente de sus resultados
deportivos para sostener su valor de marca, sino construir una base sélida que
perdure a largo plazo.

Por tanto, es necesario realizar una investigacion que permita conocer y
analizar dicha relacion. Esta tesis tiene como objetivo analizar la relacion entre las
estrategias de marketing deportivo y el valor de marca del Club Deportivo Bentin
Tacna Heroica durante la temporada 2025, con el fin de generar informacion util
para el desarrollo institucional del club y aportar informacion al campo del
marketing deportivo en contextos locales emergentes.

Ademas, esta investigacion se vincula con el ODS 8: Trabajo decente y
crecimiento econdémico, el cual busca “promover el crecimiento econdémico
sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo pleno y productivo y el trabajo decente
para todos” (ONU, 2015). Al fortalecer el marketing deportivo en clubes
emergentes como el Bentin Tacna Heroica, se generan oportunidades de empleo,
patrocinios e ingresos que potencien la economia local, contribuyendo al desarrollo

sostenible de la comunidad.

1.2. Formulacion del Problema
1.2.1. Problema general
¢Como se relaciona el marketing deportivo con el valor de marca del Club

Deportivo Bentin Tacna Heroica, 2025?

1.2.2. Problemas especificos
a) ¢Cual es larelacién entre el producto y el valor de marca del Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica, 2025?
b) ¢Cual es la relacion entre el precio y el valor de marca del Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica, 2025?



c) ¢Cudl es la relacion entre la plaza y el valor de marca del Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica, 2025?

d) ¢Cudl es la relacion entre la promocion y el valor de marca del Club
Deportivo Bentin Tacna Heroica, 2025?

1.3. Justificacién de la Investigacion

El estudio se fundamenta en su relevancia tanto para el &mbito cientifico
como para la investigacion académica, ademds de representar un aporte
significativo para la sociedad interesada en el deporte. En ese sentido, su
justificacion se aborda desde cuatro enfoques: tedrico, metodoldgico, practico y
vinculado a un Objetivo de Desarrollo Sostenible.

1.3.1. Justificacion teorica

Esta investigacion permite conocer que el valor de marca de un club no solo
se basa en elementos visuales 0 comunicacionales, sino también en la percepcion y
conexion emocional que genera en su audiencia. En el contexto deportivo, el valor
de marca se fortalece no solo mediante contenidos digitales si no también utilizando
los conceptos de marketing mix y asociarlos al deporte. Asi, la buena aplicacion
estratégica de las herramientas 4Ps (producto, precio, promocion y plaza) permite
a los clubes, especialmente los emergentes, a proyectarse de mejor maneray generar

engagement desde sus primeras apariciones en el futbol profesional.

1.3.2. Justificacion metodologica

La justificacion metodoldgica de este estudio radica en la elaboracién de un
cuestionario propio, debido a la ausencia de instrumentos previos que midan la
relacién entre las estrategias de marketing deportivo y el valor de marca en el
contexto del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica. Este instrumento sera original
y de impacto, pues permitira recoger datos pertinentes y ajustados a la realidad
local, aportando una herramienta pionera que no solo fortalece la validez y
profundidad del analisis en esta investigacién, sino que también podra servir de

base para futuras investigaciones y aplicaciones en la gestion deportiva regional.



1.3.3. Justificacién practica

La presente investigacion se desarrolla con el propésito de contribuir al
crecimiento y desarrollo de los clubes deportivos, tanto a nivel local como nacional,
mediante el analisis del uso estratégico de las estrategias de marketing deportivo.
Al ofrecer recomendaciones basadas en evidencia, este estudio busca facilitar una
gestion comunicacional mas efectiva que permita a las organizaciones deportivas
alcanzar sus objetivos institucionales y consolidar su presencia en el ambito

profesional.

1.3.4. Justificacion ODS

Esta investigacion se vincula con el ODS 8: Trabajo decente y crecimiento
economico, el cual busca “promover el crecimiento econdémico sostenido, inclusivo
y sostenible, el empleo pleno y productivo y el trabajo decente para todos” (ONU,
2015). Al fortalecer el marketing deportivo en clubes emergentes como el Club
Deportivo Bentin Tacna Heroica, se generan oportunidades de empleo, patrocinios
e ingresos que dinamizan la economia local, contribuyendo al desarrollo sostenible

de la comunidad.

1.4. Objetivos de la Investigacion
1.4.1. Objetivo General
Establecer la relacion entre el marketing deportivo y el valor de marca del Club

Deportivo Bentin Tacna Heroica, temporada 2025.

1.4.2. Objetivos Especificos
a) Determinar la relacion entre el producto y el valor de marca del Club
Deportivo Bentin Tacna Heroica, 2025.
b) Determinar larelacion entre el precio y el valor de marca del Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica, 2025.
c) Determinar larelacion entre la plazay el valor de marca del Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica, 2025.



d) Determinar la relacion entre la promocion y el valor de marca del Club

Deportivo Bentin Tacna Heroica, temporada 2025.

1.5. Antecedentes
Antecedentes internacionales

Monfort Gomez (2022), en su trabajo de fin de méster titulado “Marketing
deportivo y el valor de la marca en el futbol”, presentado en la Universitat
Politecnica de Valéncia (Espafia), tuvo como objetivo analizar la relacion entre las
estrategias de marketing deportivo y la construccién del valor de marca en el
contexto del futbol, con especial atencion al impacto de la pandemia del COVID-
19. La investigacion se desarroll6 bajo un enfoque mixto, aplicando una encuesta a
153 aficionados vinculados al futbol en la Comunidad Valenciana y utilizando un
andlisis factorial de correspondencias para elaborar mapas de posicionamiento. El
estudio considero las variables del marketing mix —producto, precio, distribucion
y comunicacion—, asi como el papel de los patrocinios, la imagen de los jugadores
y la conexién emocional con los aficionados. Los resultados sefialaron que las
estrategias de marketing, sumadas a la visibilidad mediatica y a la identificacion
emocional con los equipos, son determinantes para fortalecer el valor de marca de
los clubes de futbol.

Romero Jara (2024), en su tesis doctoral titulada “EIl marketing deportivo
en el entorno digital. Un analisis de la gestion de redes sociales en ligas y clubes
de Europa, Sudamérica y Norteamérica”, elaborada en el Institut Nacional
d'Educacid Fisica de Catalunya (Universitat de Barcelona/Espafia) para optar al
grado de Doctor en Actividad Fisica y Deportes, se propuso analizar las estrategias
comunicativas en redes sociales utilizadas por ligas y clubes de futbol a nivel global.
La investigacion siguié un enfoque mixto, con un disefio no experimental, e incluyd
un analisis de contenido de 36 209 publicaciones en redes sociales (Facebook,
Twitter e Instagram). Ademas, se desarrollé y validé un instrumento de observacion
para categorizar y medir el engagement digital. Los resultados indicaron que la
calidad del contenido es mas determinante que la frecuencia de publicacion para

generar engagement. Se identificaron cinco é&reas clave —“Deportiva”,



“Marketing”, “Institucional”, “ESG” y “Comercial”— Yy se concluyd que
combinaciones como “texto + imagen” y “texto + video” son las mas efectivas en
interaccion, mientras que Instagram sobresale como plataforma lider para el
engagement

Garrido Cabrera (2025), en su trabajo titulado Una aproximacién hacia el
marketing deportivo, elaborado en la Universidad de La Laguna (Espafa) para optar
al titulo de Graduado en Ciencias de la Actividad Fisica y del Deporte, se propuso
analizar la evolucién del marketing deportivo y sus impactos en la industria,
particularmente en clubes como el Atlético de Madrid, FC Barcelona y Real
Madrid. La investigacion adoptd un enfoque descriptivo y exploratorio, con un
disefio no experimental, utilizando principalmente analisis documental y estudios
de caso en equipos destacados por sus estrategias de marketing. Los resultados
mostraron que el marketing deportivo ha pasado de ser una herramienta secundaria
a convertirse en un elemento clave de la identidad y competitividad de los clubes,
especialmente al aprovechar narrativas de pertenencia, innovacion digital y gestion
de imagen en redes sociales. Se concluy6 que dichas estrategias fortalecen el valor
de marca, permiten atraer seguidores globalmente y generan nuevas fuentes de
ingreso.

Martinez Dolon (2024), en su trabajo de fin de grado titulado “Patrocinio
deportivo en el marketing”, elaborado en la Universidad Miguel Hernandez de
Elche (Espafa) para obtener el titulo de Graduado en Marketing, se dedico a
examinar la evolucion del patrocinio deportivo desde una herramienta de
exposicion a un pilar estratégico del marketing deportivo contemporaneo. Su
enfoque fue analitico-descriptivo, con un disefio documental, analizando
documentos, literatura cientifica y casos relevantes del futbol. El estudio revel6 que
el patrocinio ha ganado complejidad y alcance, impulsado por la globalizacién y
digitalizacion; en la actualidad, los grandes clubes atraen patrocinios millonarios,
mientras los méas pequefios dependen de acuerdos locales. Ademas, el patrocinio
digital permite una interaccion mas directa con el consumidor, una mejor medicion

del retorno de inversion y una mayor adaptacion estratégica. Se concluyd que el
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patrocinio bien gestionado fortalece la visibilidad, mejora la percepcion de calidad
de la marca y consolida la lealtad del publico.

Antecedentes Nacionales

Figueroa Hidalgo (2021), en su tesis titulada “El manejo del marketing
deportivo a traves de la comunicacion en las redes sociales. Caso: Alianza Limay
Sporting Cristal ”, presentada en la Universidad de Lima para optar al grado de
Licenciado en Ciencias de la Comunicacion, tuvo como objetivo analizar cémo
ambos clubes gestionan su marketing deportivo mediante redes sociales. El estudio
adopta un enfoque exploratorio y descriptivo de caracter cualitativo, con un disefio
no experimental centrado en analisis de contenido. Se utilizd como herramienta
principal Fanpage Karma para recopilar datos sobre la comunicacion en los canales
digitales de los clubes, complementado con entrevistas a profundidad a especialistas
en marketing deportivo. Los resultados indicaron que, aunque ambos clubes
difunden contenido principalmente informativo y deportivo, Alianza Lima
demuestra una mejor adopcion de estrategias innovadoras destinadas a captar
nuevos seguidores, especialmente a través del uso méas dinamico del contenido
visual y mensajes dirigidos a la fidelizacion.

Choqque y Quispe (2024), en su tesis titulada Marketing deportivo para el
equipo de fatbol profesional Club Deportivo Garcilaso de la region Cusco-2023,
elaborada en la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco para optar al
grado de Magister en Marketing Deportivo, se propusieron describir y formular una
propuesta de mejora del marketing deportivo del club mencionado. El estudio
empled un enfoque mixto, con un alcance descriptivo, y un disefio no experimental,
aplicando encuestas a 267 hinchas de una poblacion de 880, y entrevistas dirigidas
a los directivos del club. Los datos se procesaron usando Excel y se presentaron
mediante tablas y graficos estadisticos. Se centraron en seis dimensiones clave del
marketing deportivo: patrocinio, merchandising, publicidad, eventos deportivos,
redes sociales y marketing mix de servicios. A partir de los hallazgos, elaboraron
una propuesta estratégica orientada a potenciar la visibilidad del club y su

participacion en la sociedad cusquefia.
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Diaz y Manrique (2022), en su trabajo titulado Marketing deportivo y
estrategias de lovemark direccionadas a la hinchada del Club FBC Melgar
Arequipa, Arequipa 2021, presentado en la Universidad Catolica de Santa Maria
para optar al grado de Licenciadas en Comunicacion Social, tuvieron como
proposito determinar las estrategias de marketing deportivo y lovemark orientadas
a los hinchas del FBC Melgar. Se desarroll6 una investigacién de enfoque
cuantitativo, con nivel descriptivo e inferencial y un disefio no experimental,
recopilandose datos a través de una encuesta electronica (Google Forms) aplicada
a una muestra probabilistica de 276 personas mayores de 18 afios, previamente
identificadas como hinchas del club. Los resultados revelaron que la mayoria
considera que estas estrategias estan bien orientadas y fomentan un vinculo
emocional solido —“irrompible de amor y respeto”— hacia la marca del club,

evidenciando la efectividad del marketing emocional aplicado a este contexto.

Antecedentes locales

No se hallaron antecedentes relacionados al tema de la investigacion.

1.6. Definiciones Operacionales

Canales digitales
Medios en linea como redes sociales, paginas web o aplicaciones que permiten a
las organizaciones interactuar directamente con su publico, difundir informacion y

fortalecer la relacion con los consumidores. (Kotler y Keller, 2016, p. 568).

Engagement
Grado de conexion, compromiso e involucramiento emocional que los
consumidores muestran hacia una marca, manifestado a través de interacciones y

participacion activa. (Dessart et al., 2016, p. 411).
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Fidelizacion
Proceso mediante el cual las organizaciones buscan mantener y fortalecer las
relaciones con sus clientes, logrando que repitan sus compras y permanezcan

vinculados a la marca. (Kotler y Keller, 2016, p. 151).

Marketing deportivo
Conjunto de estrategias y acciones orientadas a promover productos, servicios o
eventos relacionados con el deporte, con el fin de conectar con la audiencia e

incrementar el valor de la organizacion. (Pitts y Stotlar, 2013, p. 23).

Merchandising
Conjunto de productos y acciones que refuerzan la identidad de una marca y
fomentan el consumo, tanto en el punto de venta como a través de articulos

promocionales. (Beech y Chadwick, 2007, p. 276).

Publicidad y promocion

Acciones de comunicacion pagadas y actividades de incentivo que buscan informar,
persuadir o recordar a un publico sobre un producto o servicio. (Stanton et al., 2007,
p. 458).

Valor de marca
Conjunto de activos y pasivos vinculados a una marca que influyen en el valor

proporcionado a la empresa y al consumidor. (Aaker, 1991, p. 15).
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CAPITULO II:
FUNDAMENTO TEORICO CIENTIFICO DE LA VARIABLE VALOR DE
MARCA

2.1. Definicion de Marca

La marca es uno de los conceptos fundamentales dentro del marketing y la
comunicacion, ya que representa mucho méas que un nombre o un simbolo. Segun
Kotler y Keller (2012), la marca es un conjunto de elementos como nombre,
término, signo, simbolo o disefio que permiten identificar un producto o servicio y
diferenciarlo de otros en el mercado. Sin embargo, en la actualidad, su significado
ha evolucionado, pasando de ser un simple identificador a convertirse en un activo
estratégico que genera valor tanto para la organizacion como para los

consumidores.

Desde una perspectiva mas amplia, la marca puede entenderse como una
construccién intangible que reGne percepciones, emociones, experiencias Yy
asociaciones que los consumidores desarrollan a lo largo del tiempo. Aaker (1991)
sostiene que la marca no solo identifica, sino que también transmite una promesa
de valor, la cual influye en la decision de compra y en la fidelizacion del cliente. En
este sentido, la marca actla como un puente entre la organizacion y su publico,
permitiendo generar confianza, credibilidad y diferenciacidn en entornos altamente

competitivos.

En el contexto actual, caracterizado por la saturacion de informacion y la constante
exposicion a multiples estimulos, la marca adquiere un rol aun mas relevante. Los
consumidores no solo eligen productos por sus caracteristicas funcionales, sino
también por los valores, la identidad y las emociones que estos representan. Por
ello, construir una marca solida implica desarrollar una identidad clara, coherente
y consistente, capaz de conectar con el publico objetivo a nivel racional y

emocional.
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En el ambito deportivo, el concepto de marca adquiere una dimension particular.
Los clubes deportivos no solo representan instituciones, sino también simbolos de
identidad, pertenencia y orgullo para sus seguidores. La marca de un club esta
conformada por elementos tangibles, como el escudo, los colores y el estadio, pero
también por elementos intangibles, como la historia, los logros deportivos, los
valores institucionales y la relacion emocional con la hinchada. Esta combinacién
convierte a los clubes en marcas con un alto componente emocional, lo que los

diferencia de otros tipos de organizaciones.

Asimismo, la marca en el deporte se construye a partir de la experiencia del
aficionado. Cada interaccion, como asistir a un partido, consumir contenido en
redes sociales o adquirir productos oficiales, contribuye a fortalecer o debilitar la
percepcion de la marca. En este sentido, el marketing deportivo cumple un papel
fundamental puesto que permite gestionar de manera estratégica todos los puntos
de contacto entre el club y sus seguidores, generando experiencias positivas que

refuercen la identidad y el posicionamiento del equipo.

Otro aspecto importante es la identidad de marca, la cual hace referencia a la forma
en que una organizacion desea ser percibida por su publico. Esta identidad se
construye a partir de elementos visuales, comunicacionales y simbolicos que deben
mantenerse coherentes en el tiempo. En el caso de los clubes deportivos, la
identidad de marca se ve reflejada en su estilo de juego, su cultura organizacional,
su relacién con la comunidad y la manera en que se comunica con sus seguidores.
Una identidad clara y consistente facilita el reconocimiento y fortalece la conexion

emocional con los aficionados.

De igual manera, es importante considerar el posicionamiento, entendido como el
lugar que ocupa la marca en la mente del consumidor en comparacién con otras
opciones disponibles. En el deporte, el posicionamiento no solo depende de los
resultados en el campo de juego, sino también de la gestion comunicacional, la

presencia en medios y la capacidad de generar experiencias significativas para los
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hinchas. Un club que logra posicionarse adecuadamente puede mantener el apoyo

de su aficion incluso en momentos de bajo rendimiento deportivo.

En sintesis, la marca constituye un activo intangible de gran valor para cualquier
organizacion, especialmente en el &mbito deportivo, donde la conexién emocional
con el publico es determinante. Su adecuada gestion permite no solo diferenciarse
en el mercado, sino también construir relaciones duraderas con los consumidores,
lo que a su vez contribuye al fortalecimiento del valor de marca. Por ello,
comprender el concepto de marca resulta fundamental para analizar cémo las
estrategias del marketing deportivo influyen en la percepcion y posicionamiento de
los clubes de futbol.

2.2. Valor de marca

La investigacion sobre el "Valor de capital de marca” comenzé en la década
de 1980 despues de que el Instituto de Ciencias del Marketing decidiera que el
estudio de las marcas y su valor en el campo del marketing era una prioridad. Es asi
como nace el gran interés por este tema, no solo de investigadores académicos sino
también de directivos de empresas. Como resultado, las marcas y sus valores han
llegado a ser reconocidos como uno de los activos intangibles mas importantes de
una empresa. (Szdocs, 2014)

El Valor de marca o brand equity, es un constructo de diversas definiciones,
que varia segun los investigadores que se han dedicado a estudiarlo y los diferentes
enfoques desde los que se lo mire. Aaker (1991), Se destacoO como uno de los
pioneros en desarrollar un analisis estructurado sobre el valor de marca,

introduciendo ademas el concepto de “Managing Brand Equity” en 1991.

Farquhar (1989) sefiala que el valor de marca de la perspectiva del
consumidor, es uno de los conceptos que mas atencidn e interés ha recibido en la
gestion de marketing. Entendida generalmente como el valor afiadido que la marca
da a un producto o servicio. De este modo, se plantea que el valor de marca

constituye uno de los recursos mas relevantes para las empresas, debido a su
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capacidad de generar ventajas competitivas diferenciadas y duraderas. (Aaker,
1991; Keller, 2007)

En conclusidn, el término "valor de marca" se remonta a la década de 1980,
cuando los contadores comenzaron a darse cuenta de que las marcas de una empresa
podian tener un valor financiero significativo y que, por lo tanto, debian ser tratadas
como un activo en los estados financieros. Desde entonces, el valor de marca se ha
convertido en un concepto central en la gestion empresarial y la valoracion de
empresas, y muchas de estas han llegado a reconocer la importancia de construir y
mantener marcas fuertes. Hoy en dia, existen diferentes metodologias y enfoques
para medir el valor de marca, y es una herramienta fundamental para la toma de

decisiones en el mundo de los negocios.

2.3. Componentes del valor de marca (Segun Aaker y Keller)

El concepto de valor de marca se ha estudiado principalmente desde dos
perspectivas: la orientada a los activos de la marca (Aaker, 1991) y la orientada a
la percepcion del consumidor (Keller, 1993). Ambas ofrecen un marco Util para
comprender como se construye y mantiene el valor de una marca en cualquier

industria, incluyendo la deportiva.

2.4. Modelo de Aaker (1991)
Aaker propone que el valor de marca se compone de cinco dimensiones
interrelacionadas:

e Lealtad de marca: En el contexto deportivo, esta se observa en hinchas que
renuevan abonos temporada tras temporada 0 que viajan para apoyar al
equipo.

e Notoriedad o reconocimiento de marca (brand awareness): En clubes
deportivos, la notoriedad se potencia mediante presencia en medios, redes
sociales, indumentaria y eventos.

e Calidad percibida: En el deporte, puede estar asociada al rendimiento del
equipo, instalaciones, experiencia en el estadio o calidad de la mercancia

oficial.
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e Asociaciones de marca: vinculos mentales y emocionales que los
consumidores establecen con la marca, como colores, escudo, canticos o
jugadores iconicos.

e Otros activos de marca: incluyen elementos legales y comerciales como
patentes, contratos de patrocinio o acuerdos de exclusividad que protegen y

fortalecen la marca.

La relevancia del modelo de Aaker en el marketing deportivo radica en que
permite medir y gestionar activos intangibles que, aunque no se reflejen
directamente en estados financieros, influyen en la sostenibilidad econdémica del
club (Albarracin et al., 2022).

2.5. Modelo de Keller (1993)

El modelo Customer-Based Brand Equity (CBBE), desarrollado por Keller
(1993), plantea que el valor de marca se construye desde la percepcion del
consumidor, siguiendo un proceso jerarquico que incluye cuatro etapas: identidad,
significado, respuesta y resonancia. La meta final es lograr que la marca genere una
conexion emocional tan fuerte que los consumidores participen activamente y la
defiendan frente a otras opciones.

En el ambito deportivo, esta teoria se ha adaptado para medir como los
hinchas perciben y se vinculan con su club. Segun estudios aplicados en equipos de
distintas disciplinas, variables como la recordacién de marca, las asociaciones
positivas, la evaluacion del aficionado y el compromiso emocional juegan un papel
clave en la construccion de valor (Baena, 2016). Entre estas, la resonancia —
entendida como el nivel de identificacion y lealtad hacia el equipo— suele ser el
elemento con mayor impacto en la fidelizacion y en la disposicion del hincha a
consumir productos oficiales o asistir a eventos (Garcia, 2020).

En el contexto peruano, Albarracin et al. (2022) estudiaron a clubes de
fatbol profesionales de Lima y encontraron que la mayor parte de sus estrategias se
apoyan en acciones de marketing tradicional. Esto limita el crecimiento sostenido

del valor de marca, hoy en dia las tendencias actuales exigen integrar herramientas
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digitales y experiencias mas cercanas con el aficionado. La investigacion concluye
que una gestion que combine estrategias de conexién emocional con inversion en
activos tangibles puede aumentar significativamente la retencion de hinchas y los
ingresos, incluso en temporadas con resultados deportivos poco favorables.

Por ejemplo, el FC Barcelona potencié su valor de marca global mediante
una estrategia que combina titulos deportivos con campafas que refuerzan su

identidad y valores, como el lema “M¢s que un club” (FC Barcelona, 2023).

2.6. Factores que influyen en el valor de marca de un club

Diversos estudios sefialan que el valor de marca en clubes deportivos esta
condicionado por factores internos y externos. Entre los internos destacan la gestion
directiva, la calidad del plantel, la experiencia que se brinda al aficionado y la
coherencia en la comunicacion institucional (Buhler y Nufer, 2010). Los factores
externos incluyen el contexto econdmico, la competencia deportiva, la exposicion
mediatica y las alianzas comerciales.

En el caso del Real Madrid, uno de los principales impulsores de su valor
de marca ha sido su politica de fichajes de jugadores “galacticos”, que no solo
aportan rendimiento deportivo, sino que también generan visibilidad y ventas
globales (Deloitte, 2024).

Un claro ejemplo de como el fichaje de un jugador estrella puede potenciar
el valor de marca de un club es la presentacion de Kylian Mbappé como nueva
adquisicion del Real Madrid. Este tipo de movimientos refuerza la percepcion del
club como entidad aspiracional y de élite.

Mas alla de los titulos y el rendimiento en el campo, la verdadera fortaleza
de la marca de un club reside en la conexion emocional que logra establecer con
sus aficionados. Segun Garcia (2020), un hincha que se siente identificado con los
valores y la historia de su equipo desarrolla una lealtad que trasciende los resultados
deportivos, lo que se traduce en una mayor disposicion a consumir productos

oficiales, asistir a partidos y defender la imagen del club.
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Un ejemplo claro como sefiala Kohan (2023) es el Club Atlético Boca
Juniors, cuya aficion es reconocida por mantener su apoyo incluso en temporadas
sin titulos, generando un ambiente de fidelidad que ha sido objeto de estudios de

marketing deportivo.
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CAPITULO III:
FUNDAMENTO TEORICO CIENTIFICO DEL TERMINO MARKETING
DEPORTIVO

3.1. Marketing

Segun Kotler y Armstrong (2012), el marketing es un proceso mediante el
cual las organizaciones crean valor para los clientes y establecen relaciones sélidas
con ellos, con el propoésito de captar su atencion y fidelidad. En el ambito deportivo,
este proceso adquiere una dimension emocional, ya que los aficionados no solo
consumen un producto o servicio, sino que también se identifican con una marca
que representa valores, historia y sentido de pertenencia. En ese sentido, Palomino
y Tamayo (2021) sostienen que el marketing deportivo facilita esta conexion
emocional mediante estrategias orientadas a fortalecer la lealtad y el compromiso
de los hinchas con el club.
Para desarrollar estas estrategias, las organizaciones recurren al marketing mix,
modelo propuesto originalmente por McCarthy (1960) y posteriormente
desarrollado por Kotler y Armstrong (2012), el cual estd compuesto por cuatro
variables fundamentales: producto, precio, plaza (distribucion) y promocion.
Aplicadas al contexto deportivo, estas herramientas permiten disefiar estrategias
integrales orientadas a satisfacer las expectativas de los aficionados, fortalecer la
relacién con los hinchas y potenciar el posicionamiento y valor de marca de los
clubes deportivos.

Para entender como se relacionan los 4 elementos del marketing mix
tenemos que ponerlos en contexto cada uno y relacionarlo con el tipo de producto

y/o servicio que ofrecen las instituciones deportivas:

3.1.1. Producto

El producto final de los equipos de fatbol es el partido, a diferencia de otros
sectores, el futbol ofrece un servicio que vendria a ser el espectaculo deportivo que
segun Monfort (2021) no se limita solo al juego sino incluye el ambiente que se

genera en el estadio, merchandising, jugadores, espectaculos, accesibilidad,
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limpieza, seguridad, masica, alimentos, y actividades complementarias. La gestion
integral de cada punto es clave para fidelizar a los aficionados, para maximizar los
ingresos y fortalecer el valor de marca del club.

3.1.2. Precio
Segun Philip Kotler y Kevin Lane Keller (2012), el precio ocupa un rol
fundamental dentro del marketing mix, ya que representa el valor del producto o
servicio, asi como la estrategia que emplean las organizaciones deportivas para
captar consumidores y optimizar sus ingresos. En el caso de un club de futbol
influyen cinco factores al momento de fijar precios para un espectaculo deportivo
lo cuales segin Monfort (2021) son:
1. Competencia y mercado: horarios, festividades y eventos alternativos.
2. Imagen del club: Posicionamiento del club y valores transmitidos.
3. Lealtad de los aficionados: estrategias de fidelizacion como descuentos o
abonos gratuitos.
4. Coherencia con otras variables de marketing: fichajes, resultados
deportivos, historia del club y situacion actual.

5. Entorno: resultados recientes, trayectoria e identidad del club.

Los departamentos de marketing de los clubes deportivos deben considerar
todos los puntos al momento de realizar estrategias de precios como por ejemplo
mantener precios bajos para ganar mas espectadores o subir los precios para mejorar
el espectaculo deportivo aunque no aumenten las ventas. Monfort (2021) también
habla sobre una discriminacion de precios la cual hace referencia a cobrar distinto
por el mismo servicio o producto segun la edad, ubicacion en el estadio y grado de
asistencia. En conclusién el precio en el futbol esta condicionado por varios factores
emocionales, culturales y de mercado. Entonces, los clubes deben disefiar
estrategias flexibles y coherentes para equilibrar ingresos, fidelizacién de hinchas

y valor percibido del espectaculo.
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3.1.3. Plaza
Plaza o distribucion se refiere a los canales y procesos que acercan el
producto al consumidor. Segun Monfort (2021) en el futbol esta variable es
percibida diferente en los espectadores que necesitan estimulos adicionales para
acudir al estadio y los aficionados que lo hacen por un vinculo con el equipo. Los
equipos de futbol también ofrecen productos (merchandising) como camisetas,
gorros, mochilas, etc. Y lo distribuyen mediante tres canales principales segun
Monfort (2021) que son:
1. Tiendas oficiales (sobre todo en el estadio o alrededores), que permiten
control de la venta y contacto directo con la demanda.
2. Franquicias, que amplian el alcance con menor costo, aunque su mala
gestion puede dafar la imagen del club.
3. Tienda online, con bajo gasto y capacidad de expansion.

El uso integrado y estratégico de estos canales fortalece el valor de marca,

amplia el mercado, satisface a los clientes y genera ingresos sostenibles para el club.

3.1.4. Promocion
Promocidn o comunicacion es la variable que se usa para dar a conocer todo
lo que brinda el club tanto productos como servicio y segun Monfort (2021) se

realiza a través de cuatro herramientas:

1. Publicidad: Esencial para llegar masivamente a aficionados y espectadores,

generando ingresos para fichajes y sueldos.

2. Patrocinios: Vinculan marcas con jugadores, clubes o eventos, aportando

recursos econdmicos y asociando valores de marca.

3. Medios de comunicacion tradicionales: Comprenden la prensa escrita, la
cual posee un amplio alcance mediante periddicos locales; la radio, que

incluye programas deportivos, emision de spots radiales y difusion de
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informacion; la television, orientada principalmente a la transmision de
programas deportivos; y la publicidad exterior, caracterizada por su alta
penetracion y su capacidad de segmentacion geografica y temporal.

4. Redes sociales: Constituyen el medio de comunicacion actual por
excelencia para clubes, jugadores y marcas, debido a su gran impacto en el
publico joven; permiten la interaccion directa con los usuarios, la obtencion
de retroalimentacion, el desarrollo de contenidos creativos, la inmediatez en
la comunicacién y la ejecucién de campafias de bajo costo; asimismo,
requieren un proceso de profesionalizacion mediante la incorporacion de
figuras especializadas como el Director de Comunicacion (DIRCOM) vy el
Community Manager (CM).

3.2. Evolucion y relevancia del marketing deportivo

En la dltima década, el marketing deportivo ha experimentado un giro
decisivo hacia lo digital, una tendencia que se aceler6 de forma notable con la
llegada del COVID-19. Diversos autores coinciden en que la pandemia no solo
impulso el uso de redes sociales, sino que también obligd a los clubes a repensar su
relacién con los aficionados desde lo virtual. La Asociacion de Marketing de
Espafia (2020), a través de un estudio sectorial, sefiala que la pandemia acelerdé la
digitalizacion, el engagement online y la activacion de patrocinios con enfoque
social, pese al impacto negativo en las activaciones presenciales y el merchandising
fisico.

Lozano y Quispe (2022) demostraron como el Club Universitario de
Deportes potencid su marketing digital en Facebook durante la pandemia,
detectando que el “amor a la marca” fue el gran motor del engagement en
actividades de consumo y contribucion, mientras que la identidad personal lo fue
en las de creacion. En un escenario global, el FC Barcelona sobresalié por generar
un torrente de interaccion: entre marzo y mayo de 2020, alcanzd 179 millones de
interacciones en redes como Instagram, Twitter, YouTube y Facebook, gracias a

estrategias como la campafa #CulersAtHome y las innovadoras “Live Call” con
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jugadores y leyendas. Estos casos muestran como el contexto de confinamiento
llevé a los clubes a apostar por formatos digitales creativos, manteniendo la
conexion con su comunidad y reinventando el engagement como eje central de sus
estrategias.

En consecuencia, el marketing deportivo ha pasado de un enfoque centrado
principalmente en la comercializacion de entradas y productos fisicos, a uno mas
integral que abarca el branding, la comunicacion digital, la interaccion en redes
sociales y la creacion de contenidos. Este cambio ha sido impulsado por la
transformacion digital y las nuevas conductas del consumidor.

Autores como Nufiez (2020) destacan que el deporte ha pasado a ser una
plataforma de comunicacion estratégica que permite a los clubes proyectar una
imagen institucional coherente, moderna y cercana a su audiencia. En Peru, este
cambio se observa en el esfuerzo de diversos clubes por profesionalizar sus areas
de marketing y adaptarse a las exigencias del entorno digital.

En el marketing deportivo digital, el formato de las publicaciones juega un
papel importante para lograr que los hinchas interactien y se mantengan conectados
con la marca. Romero (2024) explica que, en el caso de las ligas de futbol, lo mas
habitual en Facebook, Twitter e Instagram es publicar combinando texto e imagen,
con un 38,43 %, 38,71 % y 64,43 % respectivamente. Sin embargo, no todos los
formatos funcionan igual en todas las plataformas: en Facebook y Twitter, las
iméagenes suelen generar mas interaccion, mientras que en Instagram sobresale la
combinacion de texto, video y enlace. Esto muestra que, al planificar contenidos,
no basta con publicar con frecuencia; es clave elegir el formato que mejor conecte
con el publico en cada red social para aumentar la participacion y reforzar la

presencia de la marca.

3.3. Objetivos del marketing en organizaciones deportivas

En el contexto del deporte, las estrategias de marketing buscan reforzar la
presencia y proyeccion de los clubes, cultivar la lealtad de sus seguidores, atraer la
atencion de posibles patrocinadores y asegurar la generacion de ingresos de manera

estable. De acuerdo con la EAE Business School (s.f.), estos objetivos resultan
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fundamentales para consolidar la identidad de una organizacion deportiva y
sostener su competitividad, ya que no solo contribuyen a ampliar la base de
aficionados, sino también a mantener relaciones sélidas y duraderas con los
diferentes grupos de interés.

Dentro de los objetivos del marketing en organizaciones deportivas, no solo
se busca incrementar ingresos o posicionar la marca, sino también generar un
impacto social positivo e inclusion social. Un ejemplo de ello es el caso de Cusco
FC, que ha desarrollado acciones inclusivas en beneficio de las personas con
discapacidad, como el ingreso libre, la instalacion de espacios accesibles al estadio
y la promocién de actividades que fomentan la participacién de este pablico en los
eventos deportivos (Calagua, 2024; Cusco FC, 2024).

Figura 1.
Marketing Deportivo con Responsabilidad Social e Inclusion.

Nota: La figura muestra la ilusin social que realiz6 el Club Cusco FC con
personas con discapacidad generando un impacto social positivo. Fuente: CUSCO
FC (2024)
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3.4. Beneficios del marketing deportivo para clubes y aficionados

El marketing deportivo genera beneficios que se proyectan tanto en las
instituciones como en sus seguidores. Para los clubes, ofrece mayores
oportunidades de ingresos, una mejor imagen y posicionamiento institucional, asi
como la posibilidad de establecer vinculos solidos y de largo plazo con
patrocinadores y otros aliados estratégicos. En el caso de los aficionados,
proporciona experiencias adaptadas a sus intereses, acceso a contenido exclusivo y

una relacion mas estrecha con su equipo (Huaméan y Rojas, 2022).

De acuerdo con Garcia Ferrando (2015), el marketing en el deporte fomenta una
dindmica participativa entre club e hincha, lo que fortalece la cohesion social y la
fidelizacion. Ademas, al promover valores positivos como el trabajo en equipo y el

respeto, el marketing deportivo también tiene un impacto cultural.

3.5. Marketing Deportivo en el entorno digital

Jara (2024) afirma que en el entorno digital, el marketing deportivo
comprende un conjunto de acciones estratégicas que buscan generar valor, reforzar
el vinculo emocional y consolidar el engagement entre el club y su aficion, usando
tanto medios tradicionales como plataformas digitales explicado en tres
dimensiones principales: Publicidad y promocion, Gestion de canales digitales, y

Fidelizacion y engagement.

Publicidad y promocion

La publicidad y promocion tradicionales en el marketing deportivo abarcan
las acciones que utilizan medios convencionales como prensa, television, radio,
vallas y camisetas para generar visibilidad, legitimidad institucional y respaldo
econdmico. Estas herramientas siguen siendo esenciales para alcanzar a audiencias
amplias y reforzar la identidad de marca en espacios fisicos, incluso en plena era
digital (Beech y Chadwick, 2007).
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Dentro del contexto peruano, Molina (2009) muestra cémo el patrocinio en
camisetas establece una conexién simbdlica poderosa sefialando que: “las marcas
entran en el rubro del futbol mediante los patrocinios, sponsors en camisetas y en
la publicidad alrededor del estadio” (p. 21) y ejemplifica con el caso de Caja
Arequipa como sponsor principal del FBC Melgar en 2019, lo que fortalecio el

sentido de orgullo regional.

En el marketing deportivo tradicional, Almanza et al. (2020) sostienen que
los clubes profesionales emplean diversas estrategias que cumplen objetivos
especificos vinculados con la visibilidad de las marcas, el retorno economico y la
conexion con los aficionados. Entre ellas se encuentra el patrocinio en camisetas,
considerado una de las principales vias de exposicion, pues permite asociar
directamente la identidad del equipo con el patrocinador. También destacan la
publicidad en estadios, la cual aprovecha tanto la presencia de publico como la
transmision mediatica para reforzar la recordacion de marca. A esto se suman los
anuncios en medios tradicionales, como television, radio o prensa, que contribuyen
a alcanzar audiencias masivas. Finalmente, se reconoce la importancia del
merchandising fisico y de las activaciones presenciales, que no solo generan
ingresos adicionales, sino que fortalecen el sentido de pertenencia y la relacion

emocional de los hinchas con la institucion.

3.6. Gestion de canales digitales

En el marketing deportivo, Romero (2024) refiere que los canales digitales
comprenden las plataformas y formatos en linea que permiten a los clubes,
organizaciones 0 marcas deportivas comunicarse con sus publicos para informar,
interactuar y fidelizar. A diferencia de los medios tradicionales, estos canales
ofrecen la posibilidad de segmentar audiencias, personalizar mensajes y medir
resultados en tiempo real, lo que facilita no solo la promocién comercial, sino

también la construccion de relaciones sélidas con los aficionados.
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Segun el informe Digital 2025: Perd, las redes sociales mas utilizadas por
los peruanos mayores de 18 afios son Facebook, con un alcance del 86,4 %, TikTok
con 84,9 %, e Instagram con 75,4 % del total de usuarios de internet (We Are Social
& Meltwater, 2025). Estas plataformas representan canales estratégicos
fundamentales para el marketing deportivo, porque permiten a los clubes fortalecer
su valor de marca mediante la creacion de contenido atractivo, el acercamiento
directo con los hinchas y la difusién de sus actividades institucionales. En
particular, TikTok ha cobrado relevancia en el ambito deportivo por su capacidad
de viralizar momentos clave, mientras que Facebook e Instagram siguen siendo

atiles para mantener informada a la comunidad y consolidar la identidad del club.

Vale y Fernandes (2018) refieren que los tipos de contenidos publicados en
estos canales pueden clasificarse en los siguientes:
e Informativo/Educativo
e Entretenimiento/Comedia
e Inspiracional/ldentidad
e Interaccion social/Comunidad
e Promocional/Comercial

e Concursos/Remuneracion

Cada plataforma presenta caracteristicas propias que condicionan su uso en
marketing deportivo:
e Facebook: mantiene un alcance amplio y es util para difundir
informacion oficial, promociones y eventos.
e Instagram: favorece la interaccion visual y creativa, destacando en el
uso de iméagenes y videos cortos de alta calidad.
e TikTok: especializado en videos breves y virales, es ideal para llegar a
audiencias jovenes con contenidos de entretenimiento.
e X (antes Twitter): efectivo para la comunicacion en tiempo real, ideal

para coberturas de eventos deportivos.
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En el contexto peruano, un estudio en escuelas de futbol mostré que el 88
% de los padres se informan de las actividades del club a través de redes sociales
(UCSP, 2023). Asimismo, investigaciones en clubes profesionales han evidenciado
que los contenidos informativos e inspiracionales son los que més influyen en el
consumo Y la creacion de contenido por parte de los hinchas (UNSAAC, 2023). Por
otra parte, las campafas desarrolladas por clubes como Club Universitario de
Deportes y Club Alianza Lima en Instagram evidencian que la calidad del
contenido, mas que su frecuencia, resulta determinante para aumentar el

engagement (ULima, 2024).

Por lo tanto, segln Jara (2024) la correcta eleccion y gestion de los canales
digitales en el marketing deportivo permite maximizar el alcance, mejorar la
experiencia del aficionado y reforzar el valor de marca. Para lograrlo, es
fundamental adaptar los tipos de contenido a cada plataforma y medir su impacto
con métricas que reflejen el consumo, la interaccién y la creacion por parte de los

usuarios.

Fidelizacion

La fidelizacion se define como el vinculo duradero que permite transformar
seguidores en hinchas leales a través de una estrategia constante basada en el
marketing relacional. Almanza et al. (2020) aplican el modelo del “Trébol de la
Fidelizacion” al ambito deportivo, que integra cinco factores tedricos clave:
informacion, marketing interno, comunicacion, experiencia del cliente e incentivos

0 privilegios.

Por otro lado, el engagement se refiere al vinculo emocional y activo entre
seguidores e instituciones deportivas, fomentado mediante tacticas digitales como
contenido interactivo. Cuevas y Tenorio (2025) subrayan que el uso de contenido
exclusivo —videos detras de camaras, entrevistas y experiencias interactivas— es

esencial para fortalecer este compromiso emocional. Ademas, Gémez (2023) sefiala
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que en redes sociales el engagement es una métrica fundamental: se calcula como
el total de interacciones dividido por el nimero de publicaciones (‘“engagement

rate”).

Por lo tanto, se puede decir que, aunque fidelizacion y engagement
comparten objetivos complementarios, mantienen enfoques distintos: la
fidelizacion busca lealtad sostenida, mientras que el engagement se concentra en
reacciones inmediatas y emocionales. El verdadero valor surge cuando una

estrategia bien articulada potencia ambas dimensiones simultaneamente.

Engagement

El engagement es un concepto que ha evolucionado en el marketing
deportivo gracias al auge de los medios digitales y redes sociales. De acuerdo con
Gomez Acosta (2023), se trata del grado de conexién emocional, cognitiva y
conductual que los usuarios desarrollan con una marca, reflejado en interacciones
como comentarios, “me gusta”, compartidos, participacion en encuestas o
asistencia a eventos. Este indicador, cominmente medido a través del “engagement
rate”, se ha consolidado como una de las métricas mas empleadas para analizar la
efectividad de las estrategias digitales de los clubes.

Cuevasy Tenorio (2025) sefialan que, en el &mbito deportivo, el engagement
no solo mide interacciones, sino que representa el grado en que el aficionado se
siente parte activa de la institucién. Por ejemplo, el acceso a contenido exclusivo,
como transmisiones en vivo desde camerinos, entrevistas a jugadores o dinamicas
en redes sociales, fortalece la percepcion de cercania y pertenencia. Investigaciones
como la de Pérez Chavez (2024) destacan que un engagement alto genera efectos
indirectos sobre el valor de marca, ya que los aficionados comprometidos no solo
consumen contenido, sino que también se convierten en embajadores voluntarios,

difundiendo la imagen del club a nuevos publicos.
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En sintesis, el engagement es mas que un indicador digital: es un mecanismo
de conexion que, bien gestionado, amplifica el alcance de la marca y aumenta la

relacion emocional con los aficionados.

La fidelizacion y el engagement son dimensiones distintas pero
complementarias. Mientras que la fidelizacion busca la permanencia y lealtad a
largo plazo, el engagement se enfoca en generar y mantener interacciones
significativas en el presente (Véasquez y Rodriguez, 2024). Diversos estudios
confirman esta relacion. Henderson et al. (2016) demostraron que altos niveles de
engagement pueden acelerar el proceso de fidelizacion, ya que el compromiso
emocional incrementa la probabilidad de recompra y asistencia continua a eventos.
En el contexto deportivo, este fendmeno se observa cuando un aficionado que
participa activamente en dinamicas digitales también es mas proclive a renovar su

membresia anual o adquirir merchandising oficial.

En su andlisis de clubes de futbol peruanos, Vasquez y Rodriguez (2024)
identificaron que los programas mas efectivos combinaban incentivos emocionales
(engagement) y beneficios tangibles (fidelizacion). Por ejemplo, el envio de saludos
personalizados de jugadores a socios destacados no solo crea un momento
memorable, sino que tambien refuerza la decision de continuar apoyando al club.

En términos estratégicos, el engagement actiia como la “puerta de entrada”
a la fidelizacién, una interaccion digital bien gestionada puede transformarse en una
relacién de largo plazo. A su vez, una base solida de hinchas fidelizados

proporciona el contexto ideal para generar interacciones mas frecuentes y valiosas.
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CAPITULO IV:
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1. Hipdtesis de la Investigacion

4.1.1. Hipdtesis general

El marketing deportivo se relaciona con el valor de marca del Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica, 2025.

4.1.2. Hipotesis especificas

a) El producto se relaciona con el valor de marca del Club Deportivo Bentin
Tacna Heroica, 2025.

b) EI precio se relaciona con el valor de marca del Club Deportivo Bentin
Tacna Heroica, 2025.

c) Laplaza se relaciona con el valor de marca del Club Deportivo Bentin Tacna
Heroica, 2025.

d) La promocidn se relaciona con el valor de marca del Club Deportivo Bentin
Tacna Heroica, 2025.



4.2. Operacionalizacion de variables y escalas de medicion

Tabla 1.

Operacionalizacion de variables y escala de medicién

Variable

Marketing El

Definicion Conceptual

marketing se

Deportivo compone de un

conjunto de
herramientas  tacticas
controlables que la
empresa combina para
provocar la respuesta
deseada en el mercado

meta. Estas
herramientas se
agrupan en  cuatro

categorias ampliamente
conocidas como las 4 P:
producto, precio, plaza
y promocion (Kotler y
Armstrong, 2012).

Definicion Operacional

Son todas las acciones que
el club pone en marcha
para dar a conocer su
imagen, hacerse presente
en medios digitales vy
conectar de  manera
auténtica con sus hinchas,
buscando que se sientan
parte del equipo. A través
de cuatro dimensiones:
producto (oferta deportiva
y merchandising), precio
(entradas y promociones),
plaza (canales fisicos y
digitales) y promocion
(publicidad, redes sociales
y patrocinios).

Dimensiones

Producto

Precio

Plaza

Promocidon

Indicadores

e Partidos oficiales

e Experiencia en el
estadio

e Merchandising

e Jugadores

e Servicios
adicionales

e Horarios

eImagen del club

e Lealtad

e Resultados

e Puntos de venta
Tiendas online

e Publicidad

e Patrocinios

e Medios de
comunicacién
tradicionales

e Redes sociales

Escala de
Medicion

Categorica Ordinal
Escala de Likert

Totalmente en
desacuerdo=1
En desacuerdo =2
Indiferente = 3

De acuerdo =4
Totalmente de
acuerdo=5
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Variable

Valor de
marca

Definicion
Conceptual
“Conjunto de
activos y pasivos
vinculados a una
marca, su hombre y
su simbolo, que
afiaden o sustraen
valor suministrado
por un producto o
servicio a la
compafiia y/o a sus
clientes” (Aaker D. ,

1991)

Definicion

Operacional
Las dimensiones que
determinan y refinan el
valor de las marcas,
que a su vez aportan
valor a sus clientes vy,
por lo tanto, a las
empresas y actividades
de estas marcas son: la
lealtad a la marca, la
notoriedad de la
marca, la calidad
percibida de la marca,
las asociaciones de
marca.

Dimensiones

Notoriedad

Lealtad

Asociaciones

Calidad
percibida

Indicadores

Reconocimiento
Posicionamiento

Intencion de apoyo
Recomendacién
Relacién con valores
positivos.

Calidad de gestién
Calidad deportiva
Calidad comunicacional

Escala de
Medicion

Categorica Ordinal
Escala de Likert

Totalmente en
desacuerdo=1
En desacuerdo =2
Indiferente = 3

De acuerdo =4
Totalmente de
acuerdo=5
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4.3. Tipo y disefio de investigacion
4.3.1. Tipo de Investigacion

La presente investigacion es de tipo basica, ya que su propdsito es ampliar
el conocimiento tedrico sobre el marketing en el entorno deportivo y su relacion
con el valor de marca. Hernandez et al. (2014) sefala que “este tipo de investigacion
busca comprender y explicar los fendmenos estudiados para aportar a la

construccion de conocimiento en el area” (p.151)

4.3.2. Nivel de Investigacion

La investigacion es de nivel relacional, debido a que pretende determinar el
grado de relacion existente entre el marketing deportivo y el valor de marca. Segun
Babativa et al. (2017) ““este tipo de investigaciones miden el grado de relacion entre
dos 0 mas variables sin manipularlas, describiendo patrones y permitiendo predecir

comportamientos a partir de dichas relaciones.” (p. 92).

4.3.3. Diserio de la Investigacion

El disefio es no experimental y de corte transversal. Es no experimental
porque las variables no serdan manipuladas deliberadamente; en su lugar, se
observaran tal como ocurren en el contexto natural del club. De acuerdo con
Hernandez et al. (2014) “este tipo de disefio implica analizar fenOmenos sin
intervenir sobre ellos, con el objetivo de describir y relacionar variables. Asimismo,
es transversal porque la recoleccion de datos se realizara en un solo momento en el
tiempo.” (pp. 152-154)

4.4 Ambito de la investigacion

La presente investigacion se desarrollé en Tacna-Peru, durante la temporada
2025, teniendo como escenario el entorno deportivo y comunicacional del Club
Deportivo Bentin Tacna Heroica. El estudio se enmarc6 dentro del campo del
marketing deportivo, centrandose en las estrategias implementadas por el club en
su pagina oficial de Facebook, la cual cuenta con aproximadamente 33,000

seguidores activos.
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Delimitacién espacial

La investigacion tom6 como referencia las acciones comunicacionales del
Club Deportivo Bentin Tacna Heroica, institucion con sede en la ciudad de Tacna,
analizadas a través de su plataforma digital Facebook, donde se concentra su
comunidad de seguidores. No obstante, al tratarse de un estudio de caracter digital,
la participacion de los encuestados no se limitd exclusivamente al ambito
geografico de Tacna, pudiendo incluir usuarios de distintas ubicaciones que
interactan con dicha plataforma.

Delimitacion temporal

La investigacion se desarrollo considerando como periodo de analisis la
temporada deportiva 2025 (enero a diciembre), en donde el club ejecutd sus
estrategias de marketing digital. No obstante, la recoleccion de datos se llevé a cabo
entre los meses de noviembre de 2025 y enero de 2026, mediante la aplicacion del
instrumento orientado a evaluar el desempefio de la campafia correspondiente al
afo 2025.

Delimitacion social

La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por seguidores de la
pagina oficial de Facebook del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica, quienes
representan al publico objetivo del club: hinchas, aficionados y simpatizantes que
interactlan con las publicaciones y contenidos deportivos difundidos en la red

social.

4.5. Unidad de estudio, poblacion y muestra
Unidad de estudio
La unidad de estudio esta conformada por los seguidores de la pagina oficial

de Facebook del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica.
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Poblacién:

La poblacion estuvo conformada por los seguidores de la pagina oficial de
Facebook del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica. Segun los registros de la red
social, la pagina cuenta con 33,000 seguidores, quienes representan al publico
objetivo vinculado al club, conformado por hinchas, simpatizantes y aficionados
que interacttan con el contenido deportivo difundido por la institucién.

Por lo tanto, la poblacion total considerada para la presente investigacion es de

33,000 personas.

Muestra:
Para determinar el tamafio de la muestra se aplicd la férmula estadistica para
poblaciones finitas, dado que el nimero de seguidores es conocido:
_ ___NZ*pq
T E2(N-1)+Z2%p.q

Donde:

e N =33,000 (poblacion total)

e Z =1.96 (nivel de confianza del 95%)
e p =0.5(probabilidad de éxito)

e (q=0.5 (probabilidad de fracaso)

e E =0.05 (margen de error)

Sustituyendo los valores:

_ 33,000(1.96)%(0.5)(0.5)
~(0.05)%(33,000—1)+(1.96)%(0.5)(0.5)

_ 33,000(3.8416)(0.25)
(0.0025)(32,999)+0.9604
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n=o1693-2 37973~ 380
83.4579

Dado que el tamafio de muestra tiene que ser un nimero entero, se redondea
379.73 y por lo tanto la muestra esta conformada por 380 seguidores de Facebook
del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica, seleccionados de manera no
probabilistica por conveniencia, considerando a aquellos usuarios que accedan
voluntariamente a responder el cuestionario en linea difundido a través de la pagina

oficial del club y grupos internos de la comunidad de sus seguidores.

4.6. Procedimientos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

4.6.1. Procedimientos

El procedimiento de la investigacion se inicid con el establecimiento de contacto
con el Club Deportivo Bentin Tacna Heroica, realizandose un primer acercamiento
con el fundador del club, Guillermo “Memo” Ledn. Posteriormente, se llevo a cabo
una reunion mas formal con el equipo de trabajo del area de imagen institucional,
en la cual se expuso el propdsito de la tesis, asi como la importancia de su
colaboracion, destacando que los resultados obtenidos no solo aportarian al
desarrollo académico del estudio, sino que también servirian como insumo para la
mejora de la gestion y posicionamiento del club.

En una siguiente etapa, se procedio a la elaboracion y validacion del instrumento
del trabajo (encuesta), el cual fue sometido a revision de tres expertos, quienes
realizaron las observaciones correspondientes que permitieron efectuar las
correcciones necesarias. Finalmente, una vez aplicada la encuesta a la muestra
seleccionada, los datos fueron procesados utilizando el software Microsoft Excel
2022 y, posteriormente, analizados mediante IBM SPSS Statistics, lo que permitio
obtener los resultados necesarios para la interpretacion y discusion de la

investigacion.
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4.6.2. Técnica

Babativa (2017) indica que las tecnicas de recoleccion de datos son
procedimientos sistematicos que permiten establecer una relacion directa entre el
investigador y el objeto de estudio, posibilitando la obtencion de informacion
relevante para el analisis de las variables.

Para la presente investigacion, la técnica a emplear seré la encuesta, aplicada
al publico objetivo del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica, con el propoésito de
medir el marketing deportivo y el valor de marca, de acuerdo con las dimensiones

e indicadores establecidos en el estudio.

4.6.3. Instrumento

Segun Hernandez Sampieri (2014), la medicion es el proceso mediante el
cual se asocian conceptos abstractos con indicadores, asignando valores o nimeros
a los objetos o0 eventos de estudio para realizar la recoleccion de datos. Entre los
instrumentos mas comunes en la investigacion cuantitativa se encuentran los
cuestionarios y las escalas de actitudes.

Para el presente estudio se aplicd un cuestionario estructurado de
elaboracion propia, conformado por dos secciones: la primera correspondiente a la
variable marketing deportivo (organizada segun sus dimensiones: producto, plaza,
precio y promocion) y la segunda a la variable valor de marca (organizada en sus
dimensiones: Notoriedad, lealtad, asociaciones y calidad percibida). El cuestionario
estd compuesto por preguntas cerradas con escala tipo Likert de cinco puntos, lo
que facilitara la obtencion de datos cuantificables para el analisis estadistico y la

contrastacion de la hipétesis planteada.

4.6.4. Validez y confiabilidad del instrumento
El cuestionario fue validado por el alfa de Cronbach mediante una prueba piloto de

30 seguidores y se obtuvo los siguientes resultados:



Tabla 2.
Alfa de Cronbach de marketing deportivo

40

Alfa de Cronbach

N de elementos

Tabla 3.
Alfa de Cronbach de valor de marca

,937 16

Alfa de Cronbach N de elementos
,952 14
Tabla 4.
Alfa de Cronbach del instrumento
Alfa de Cronbach N de elementos
967 30

Un alfa de Cronbach de 0.967 con 30 items representa una excelente

consistencia interna para el cuestionario aplicado, ya que este valor supera el rango

optimo (0.80 — 0.90) segun los criterios de confiabilidad. Esto indica que los items

presentan una alta coherencia entre si y evalian de manera uniforme las variables

del estudio, garantizando resultados precisos, estables y con minima posibilidad de

error aleatorio. En consecuencia, el instrumento utilizado se considera altamente

confiable para la recoleccién de datos en la presente investigacion.
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CAPITULO V:
LOS RESULTADOS

El trabajo de campo
Para la recopilacion de los datos correspondientes, se realizd una reunién con
Piero Leon, representante del area administrativa del Club Deportivo Bentin
Tacna Heroica, a fin de darle a conocer la investigacion y poder coordinar la
fecha y los medios adecuados para la aplicacion del instrumento. La
recoleccion de informacion se realizé mediante un formulario virtual difundido
a través de la red social Facebook del club. Asimismo, la institucion colaboro
facilitando la distribucion del enlace de la encuesta en sus grupos internos de
categorias, profesores, jugadores y futbol femenino, con el proposito de
alcanzar una mayor participacion de su comunidad deportiva.
La muestra estuvo conformada por 383 participantes, quienes representan al
publico seguidor y miembros vinculados al club. El instrumento aplicado fue
un cuestionario estructurado, compuesto por dos variables de estudio:
marketing deportivo y valor de marca. Cada una de ellas se dividio en cuatro
dimensiones, con un total de 30 items, de los cuales 16 correspondieron al
marketing deportivo (4 por cada dimensién) y 14 al valor de marca (también
distribuidos en 4 dimensiones).

Dicho instrumento permitié obtener informacion confiable y pertinente
sobre la percepcion del publico respecto a las estrategias de marketing
implementadas por el club y su relacion con la construccion del valor de marca

institucional.

Disefio de presentacion de los resultados

Luego de recopilar y verificar la informacién obtenida a través del
cuestionario aplicado a los seguidores y miembros del Club Deportivo Bentin
Tacna Heroica, se procedié al andlisis e interpretacion de las variables
marketing deportivo y valor de marca, junto con sus respectivos indicadores,

con el fin de cumplir los objetivos planteados en la investigacion.
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Posteriormente, los datos recolectados fueron organizados y transferidos al
software SPSS wversién 26.0, donde se construyé la base de datos
correspondiente. En primer lugar, se registraron los items de la variable
marketing deportivo, y luego se elabor0 la base para la variable valor de marca,
considerando sus dimensiones e indicadores.

El procesamiento de los datos se realizd6 mediante un andlisis estadistico
descriptivo y correlacional, que permitié examinar la relacion existente entre
ambas variables. Dicho analisis se ejecutd bajo criterios de objetividad,
precision y transparencia, garantizando que las interpretaciones se sustenten en
los resultados reales obtenidos del trabajo de campo.

Finalmente, se elaboraron las tablas y graficos en formato APA, con la
finalidad de representar visualmente los resultados de manera clara y
comprensible. En las secciones siguientes se presentan los hallazgos obtenidos,
acompariados de su respectiva interpretacion y discusion, en funcion de los

objetivos especificos de la investigacion.

5.3. Los resultados

Posteriormente, se elaboraron las tablas estadisticas a partir de los resultados
obtenidos.
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5.3.1. Datos generales de los encuestados

Tabla 5.

Edad
Rango de edad Frecuencia Porcentaje
18 a 25 afios 76 20.00 %
26 a 35 afos 133 35.00 %
36 a 45 afos 73 19.20 %
Mas de 45 afios 59 15.50 %
Menos de 18 39 10.30 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica (2026).

Figura 2.
Edad
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Nota: La figura muestra las cifras de edad de los encuestados. Fuente:

Elaboracion propia (2026)

Interpretacion

En la Tabla N.°5, se observa que el mayor porcentaje corresponde al rango de 26 a
35 afios (35,00%), seguido por el grupo de 18 a 25 afios (20,00 %) y 36 a 45 afios
(19,20 %). Por otro lado, el 15,50 % de los participantes tiene méas de 45 afios,



Porcentaje
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mientras que el 10,30 % corresponde a menores de 18 afos. Estos resultados indican

que la mayoria de los encuestados pertenece a un grupo de adultos jovenes.

Tabla 6.

Sexo
Sexo Frecuencia Porcentaje
Femenino 96 25.26 %
Masculino 284 74.74 %
Total 380 100.0 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica (2026).

Figura 3.
Sexo

a0

Femenino Masculino

Nota: La figura muestra las cifras del sexo de los encuestados. Fuente:

Elaboracion propia (2026)
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Interpretacion
La tabla N.°6, presenta que el 74,74 % de los encuestados corresponde al sexo
masculino, mientras que el 25,26 % corresponde al sexo femenino, evidenciandose

una mayor participacion del sexo masculino en la muestra.

Tabla 7.
¢ Tiempo que conoces el Club Bentin Tacna Heroica?

Rango Frecuencia  Porcentaje
1 a 3 aflos 114 30.00 %
Mas de 3 afios 199 52.37 %
Menos de 1 afio 67 17.63 %
Total 380 100.0 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica (2026).

Figura 4.
¢ Tiempo que conoces el Club Bentin Tacna Heroica?

G0

Porcentaje

1a3afios Mas de 3 afios Menos de 1 afio
Nota: La figura muestra el porcentaje de tiempo que los encuestados conocen el
club. Fuente: Elaboracién propia (2026)
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Interpretacion

La Tabla N.°7, muestra que el 52,37 % de los encuestados manifiesta conocer el
Club Bentin Tacna Heroica desde hace méas de 3 afios, mientras que el 30,00 %
indica conocerlo entre 1 y 3 afios. Por otro lado, el 17,63 % sefiala conocer el club
desde hace menos de 1 afio, evidenciandose que la mayoria de los participantes

tiene un conocimiento prolongado del club.

5.3.2. Andlisis estadistico de la variable Marketing deportivo
Producto

Tabla 8.
Los partidos representaron un espectaculo emocionante

Categoria Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 16 4.21 %
En desacuerdo 21 5.53 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 79 20.79 %
De acuerdo 131 34.47 %
Totalmente de acuerdo 133 35.00 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica (2026).

Figura 5.
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Los partidos representaron un espectaculo emocionante
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desacuerdo desacuerdo acuerdo

Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia (2026)

Interpretacion

En la Tabla N.°8, se observa que el 35.00 % de los encuestados esta totalmente de
acuerdo y el 34.47 % esta de acuerdo con la afirmacién de que los partidos oficiales
del Club Deportivo Bentin representaron un espectaculo emocionante que satisfizo
las expectativas del publico. Asimismo, el 20.79 % indicé no estar ni de acuerdo ni
en desacuerdo, mientras que el 5.53 % esta en desacuerdo y el 4.21 % totalmente
en desacuerdo. Esto indica que la mayoria de los encuestados percibe que los
encuentros deportivos del club generan una experiencia emocionante para el

publico, aunque una minoria no comparte esta percepcion.

Tabla 9.

El club promociona adecuadamente su merchandising.

Categoria Frecuencia  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 24 6.32 %
En desacuerdo 61 16.05 %

Ni en acuerdo ni desacuerdo 122 32.11 %
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De acuerdo 97 25.53 %
Totalmente de acuerdo 76 20.00 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica (2026).

Figura 6.

El club promociona adecuadamente su merchandising.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia (2026)

Interpretacion

En la Tabla N.°9, se observa que el 25.53 % de los encuestados esta de acuerdo y
el 20.00 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacion de que el club promociona
adecuadamente su merchandising (camisetas, gorros, mochilas, etc.). Asimismo, el
32.11% indico no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 16.05 %
estd en desacuerdo y el 6.32% totalmente en desacuerdo. Esto sugiere que, aunque
una parte importante de los encuestados percibe una promocion adecuada del
merchandising del club, ain existe un grupo considerable que mantiene una postura

neutral o muestra cierto nivel de desacuerdo.
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Tabla 10.
Los jugadores representan un producto que contribuye al valor y la imagen del

Club.

Categoria Frecuencia  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 17 4.47 %
En desacuerdo 31 8.16 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 95 25.00 %
De acuerdo 125 32.89 %
Totalmente de acuerdo 112 29.47 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica (2026).

Figura 7.
Los jugadores representan un producto que contribuye al valor y la imagen del

Club.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia (2026)

Interpretacion
En la Tabla N.°10, se observa que el 32.89 % de los encuestados esta de acuerdo y

el 29.47 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacion de que los jugadores que
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forman parte del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica representan un producto
que contribuye al valor y la imagen del club. Asimismo, el 25.00 % indic6 no estar
ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 8.16 % esta en desacuerdo y el
4.47% totalmente en desacuerdo. Estos resultados reflejan que una parte importante
de los encuestados reconoce el aporte de los jugadores en la construccion del valor
y la imagen institucional del club, aunque existe un grupo menor que no comparte

plenamente esta percepcion.

Tabla 11.

Percibe servicios asociados a la experiencia del aficionado

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 22 5.79 %
En desacuerdo 32 8.42 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 135 35.53 %
De acuerdo 111 29.25 %
Totalmente de acuerdo 80 21.05 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica (2026).
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Figura 8.

Percibe servicios asociados a la experiencia del aficionado
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia (2026)

Interpretacion

En la Tabla N.°11, se observa que el 29.21 % de los encuestados esta de acuerdo y
el 21.05% esta totalmente de acuerdo con la afirmacion de que el Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica brinda servicios asociados que complementan
adecuadamente la experiencia del aficionado (seguridad, accesibilidad, limpieza,
atencion al espectador, etc.). Asimismo, el 35.53 % indico no estar ni de acuerdo ni
en desacuerdo, mientras que el 8.42 % esta en desacuerdo y el 5.79 % totalmente
en desacuerdo. Estos resultados evidencian que, si bien una proporcion importante
de los encuestados valora positivamente los servicios brindados por el club, existe

un grupo considerable que mantiene una postura neutral respecto a este aspecto.
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Marketing deportivo - Precio
Tabla 12.
El precio de la entrada refleja la calidad y emocion.

Categoria Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 13 3.42%
En desacuerdo 40 10.53%
Ni en acuerdo ni desacuerdo 110 28.95 %
De acuerdo 131 34.57 %
Totalmente de acuerdo 86 22.63 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica (2026).

Figura 9.
El precio de la entrada refleja la calidad y emocion.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia (2026)

Interpretacion
En la Tabla N.°12, se observa que el 34.47 % de las personas encuestadas esta de

acuerdo y el 22.63 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacion de que el precio

de la entrada refleja adecuadamente la calidad y emocién que ofrece el espectaculo
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deportivo en los partidos oficiales. Asimismo, el 28.95 % indic6 no estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 10.53 % esté en desacuerdo y el 3.42 %
totalmente en desacuerdo. Estos resultados permiten inferir que una proporcién
considerable de los encuestados considera que el costo de la entrada es acorde con
la experiencia deportiva ofrecida, aunque existe un grupo que mantiene una postura

neutral o menos favorable al respecto.

Tabla 13.
Los precios de las entradas estan a mis posibilidades econdmicas.

Categoria Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 14 3.68 %
En desacuerdo 36 9.47 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 104 27.37%
De acuerdo 125 32.89 %
Totalmente de acuerdo 101 26.58 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica (2026).

Figura 10.

Los precios de las entradas estan a mis posibilidades econémicas.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia (2026)
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Interpretacion

En la Tabla N.°13, observa que el 32.89 % de las personas encuestados estd de
acuerdo y el 26.58 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacion de que el precio
de las entradas para ver los partidos de Bentin Tacna Heroica esta de acuerdo con
sus posibilidades econdmicas. Asimismo, el 27.37% indicd no estar ni de acuerdo
ni en desacuerdo, mientras que el 9.47% esta en desacuerdo y el 3.68% totalmente
en desacuerdo. Estos resultados muestran que una parte importante de los
encuestados considera que el costo de las entradas es accesible en relacion con sus

posibilidades econdémicas, aunque un grupo mantiene una postura neutral o menos

favorable.

Tabla 14.

El Club ofrece promociones que incentivan la asistencia y la compra de productos

oficiales.
Categoria Frecuencia  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 32 8.42 %
En desacuerdo 74 19.47 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 124 32.63 %
De acuerdo 77 20.26 %
Totalmente de acuerdo 73 19.21 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica (2026).
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Figurall.
El Club ofrece promociones que incentivan la asistencia y la compra de
productos oficiales.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia (2026)

Interpretacion

Respecto a la Tabla N.°14, se observa que el 20.26 % de los encuestados esta de
acuerdo y el 19.21 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacion de que el club
ofrece promociones o descuentos que incentivan la asistencia y la compra de
productos oficiales. Asimismo, el 32.63 % indicO no estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, mientras que el 19.47 % esta en desacuerdo y el 8.42 % totalmente en
desacuerdo. Estos resultados muestran que, aunque una parte de los encuestados
reconoce la existencia de promociones o descuentos por parte del club, predomina
una postura neutral respecto a este aspecto, lo que podria indicar una percepcion

moderada sobre su impacto en la asistencia y el consumo de productos oficiales.



Tabla 15.
Prefiero pagar por asistir al estadio antes que ver por redes sociales.
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Categoria Frecuencia  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 26 6.84 %
En desacuerdo 54 14.21 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 74 19.47 %
De acuerdo 88 23.16 %
Totalmente de acuerdo 138 36.32 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada a seguidores del Club Deportivo Bentin

Tacna Heroica (2026).

Figura 12.
Prefiero pagar por asistir al estadio antes que ver por redes sociales.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia (2026).
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Interpretacion

En la Tabla N.°15, respecto a los resultados, se observa que el 23.16 % de los
encuestados esta de acuerdo y el 36.32 % esta totalmente de acuerdo con la
afirmacién de que prefieren pagar por asistir al estadio y vivir la experiencia del
partido en vivo antes que verlo gratuitamente por redes sociales. Asimismo, el 19.47
% indico6 no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 14.21 % esta en
desacuerdo y el 6.84 % totalmente en desacuerdo. Esto permite inferir que una
proporcion importante de los encuestados valora la experiencia presencial del
espectaculo deportivo, priorizando la asistencia al estadio frente al consumo del
partido a través de plataformas digitales.

Marketing deportivo - Plaza
Tabla 16.

El Club facilita la compra a través de medios digitales o tienda online.

Categoria Frecuencia  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 17 4.47 %
En desacuerdo 26 6.84 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 104 27.37 %
De acuerdo 124 32.63 %
Totalmente de acuerdo 109 28.68 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada a seguidores del Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica (2026).
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Figura 13.

El Club facilita la compra a través de medios digitales o tienda online.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia (2026).

Interpretacion

Respecto a los resultados en la Tabla N.°16, se observa que el 32.63 % de los
encuestados esta de acuerdo y el 28.68 % esta totalmente de acuerdo con la
afirmacion de que el club facilita la compra de sus entradas y productos a través de
medios digitales o tienda online. Asimismo, el 27.37 % indicd no estar ni de acuerdo
ni en desacuerdo, mientras que el 6.84 % esta en desacuerdo y el 4.47 % totalmente
en desacuerdo. Esto sugiere que una proporcion considerable de los encuestados
percibe que el club ha implementado mecanismos digitales que facilitan el acceso
a sus productos y servicios, aunque adn existe un grupo que mantiene una postura

neutral frente a este aspecto.



Tabla 17.
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El Club ofrece un ambiente comodo y seguro para disfrutar los partidos.

Categoria Frecuencia  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 21 5.53 %
En desacuerdo 29 7.63 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 113 29.74 %
De acuerdo 128 33.68 %
Totalmente de acuerdo 89 23.42 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica (2026).

Figura 14.

El Club ofrece un ambiente coémodo y seguro para disfrutar los partidos.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia (2026).

Interpretacion

En la Tabla N.°17, se observa que el 33.68 % de los encuestados esta de acuerdo y

el 23.42 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacion de que el club ofrece un

ambiente comodo, seguro y bien organizado para disfrutar los partidos en el estadio.
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Asimismo, el 29.74 % indico no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que
el 7.63 % esté en desacuerdo y el 5.53 % totalmente en desacuerdo. Esto evidencia
que una proporcién importante de los encuestados percibe positivamente las
condiciones del entorno en el estadio, lo que favorece la experiencia de los

aficionados durante los encuentros deportivos.

Tabla 18.

Los puntos de venta son accesibles y estan bien ubicados.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 16 4.21 %
En desacuerdo 34 8.95 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 110 28.95 %
De acuerdo 124 32.63 %
Totalmente de acuerdo 96 25.26%
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica (2026).
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Figura 15.
Los puntos de venta son accesibles y estan bien ubicados.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia (2026).

Interpretacion

En la Tabla N.°18, se observa que el 32.63 % de los encuestados esta de acuerdo y
el 25.26 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacion de que los puntos de venta
fisicos de entradas y productos son accesibles y estan bien ubicados. Asimismo, el
28.95 % indico no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 8.95 % esta
en desacuerdo y el 4.21 % totalmente en desacuerdo. Esto refleja que una
proporcion significativa de los encuestados considera adecuados los puntos de
venta fisicos del club, facilitando el acceso a entradas y productos para los

aficionados.
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Tabla 19.
El Club gestiona de manera ordenada sus canales de venta.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 15 3.95 %
En desacuerdo 36 9.47 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 111 29.21 %
De acuerdo 123 32.37 %
Totalmente de acuerdo 95 25.00 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica (2026).

Figura 16.
El Club gestiona de manera ordenada sus canales de venta.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia (2026).

Interpretacion
En la Tabla N.°19, se observa que el 32.37 % de los encuestados esta de acuerdo y

el 25.00 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacién de que el club gestiona de
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manera ordenada y coherente sus diferentes canales de venta (en estadio, tiendas y
medios digitales), manteniendo una imagen institucional consistente. Asimismo, el
29.21 % indico no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 9.47 % esta
en desacuerdo y el 3.95 % totalmente en desacuerdo. Esto permite apreciar que una
proporcion importante de los encuestados percibe una gestion adecuada de los

canales de venta del club, lo que contribuye a fortalecer su imagen institucional.

Marketing deportivo - Promocién

Tabla 20.
El club mantiene una comunicacion activa en redes sociales.

Categoria Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 18 4.74 %
En desacuerdo 28 7.37%
Ni en acuerdo ni desacuerdo 88 23.16 %
De acuerdo 122 3211 %
Totalmente de acuerdo 124 32.63 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica (2026).

Figura 17
El club mantiene una comunicacion activa en redes sociales.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia (2026).
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Interpretacion

En la Tabla N.°20, se observa que el 32.11 % de los encuestados esta de acuerdo y
el 32.63 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacion de que el club mantiene
una comunicacion activa y frecuente en redes sociales. Asimismo, el 23.16 % indico
no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 7.37 % esta en desacuerdo
y el 4.74 % totalmente en desacuerdo. Esto indica que una proporcion considerable
de los encuestados percibe que el club mantiene una presencia constante en redes

sociales, lo que favorece la interaccion y comunicacion con sus seguidores.

Tabla 21.
Los patrocinadores del Club refuerzan la imagen del equipo.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 17 4.74 %
En desacuerdo 46 12.11 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 94 24.74 %
De acuerdo 119 31.32%
Totalmente de acuerdo 104 27.47 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica (2026).
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Figura 18.

Los patrocinadores del Club refuerzan la imagen del equipo.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia (2026).

Interpretacion

En la Tabla N.°21, se observa que el 31.32 % de los encuestados esta de acuerdo y
el 27.37 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacion de que los patrocinadores
del Club Bentin refuerzan la imagen del equipo ante el pablico. Asimismo, el 24.74
% indic6 no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 12.11 % esta en
desacuerdo y el 4.47 % totalmente en desacuerdo. Esto permite inferir que una
proporcion importante de los encuestados considera que la presencia de
patrocinadores contribuye positivamente al fortalecimiento de la imagen del club

ante sus seguidores.



Tabla 22.
El club difunde sus actividades por los medios de comunicacion.
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Categoria Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 15 3.95 %
En desacuerdo 20 5.26 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 94 24.74 %
De acuerdo 136 35.79 %
Totalmente de acuerdo 115 30.26 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica (2026).

Figura 19.
El club difunde sus actividades por los medios de comunicacion.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia (2026).
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Interpretacion

En la Tabla N.°22, se observa que el 35.79 % de los encuestados esta de acuerdo y
el 30.26 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacion de que el club difunde
adecuadamente sus actividades a traves de los distintos medios de comunicacion.
Asimismo, el 24.74 % indico no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que
el 5.26 % esta en desacuerdo y el 3.95 % totalmente en desacuerdo. Esto evidencia
que una proporcién mayoritaria de los encuestados percibe que el club comunica y

difunde de manera adecuada sus actividades hacia el publico.

Tabla 23.

El Club proyecta una imagen profesional ante el publico.

Categoria Frecuencia  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 13 3.42 %
En desacuerdo 21 5.53 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 83 21.84 %
De acuerdo 129 33.95 %
Totalmente de acuerdo 134 35.26 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica (2026).
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Figura 20.

El Club proyecta una imagen profesional ante el pablico.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia (2026).

Interpretacion

En la Tabla N.°23, se observa que el 33.95 % de los encuestados esta de acuerdo y

el 35.26 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacion de que el Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica proyecta una imagen profesional ante el pablico. Asimismo,

el 21.84 % indico no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 5.53 %

estd en desacuerdo y el 3.42 % totalmente en desacuerdo. Esto sugiere que la

mayoria de los encuestados percibe que el club transmite una imagen institucional

profesional ante sus seguidores y el publico en general.



5.3.3. Andlisis estadistico de la variable Valor de marca
Notoriedad

Tabla 24.

Reconozco facilmente el nombre y logotipo del Club.
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Categoria Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 21 5.53 %
En desacuerdo 25 6.58 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 40 10.53 %
De acuerdo 92 24.21 %
Totalmente de acuerdo 202 53.16 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica (2026).

Figura 21.
Reconozco facilmente el nombre y logotipo del Club.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia (2026).

Elaboracién

En la Tabla N.°24, se observa que el 24.21 % de los encuestados esta de acuerdo y

el 53.16 % estd totalmente de acuerdo con la afirmacién de que reconocen
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facilmente el nombre y logotipo del club. Asimismo, el 10.53 % indicd no estar ni
de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 6.58 % esta en desacuerdo y el 5.53
% totalmente en desacuerdo. Esto refleja que una clara mayoria de los encuestados
identifica con facilidad la marca del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica,

evidenciando un alto nivel de notoriedad entre el pablico.

Tabla 25.

El club es conocido por los aficionados al fatbol en la ciudad.
Categoria Frecuencia  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 15 3.95 %
En desacuerdo 26 6.84 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 52 13.68 %
De acuerdo 129 33.95%
Totalmente de acuerdo 158 41.58 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica (2026).

Figura 22.
El club es conocido por los aficionados al futbol en la ciudad.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia (2026).
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Interpretacion

En la Tabla N.°25, se observa que el 33.95 % de los encuestados esta de acuerdo y
el 41.58 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacion de que el club es conocido
por la mayoria de los aficionados al futbol en la ciudad. Asimismo, el 13.68 %
indicd no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 6.8% estd en
desacuerdo y el 3.95 % totalmente en desacuerdo. Esto indica que una amplia
mayoria de los encuestados reconoce el nivel de conocimiento y presencia del Club
Deportivo Bentin Tacna Heroica entre los aficionados al futbol en la ciudad.

Tabla 26.
Es comdn ver publicaciones y menciones del club en redes sociales.

Categoria Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 18 4.74 %
En desacuerdo 29 7.63 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 72 18.95 %
De acuerdo 129 33.95 %
Totalmente de acuerdo 132 34.74 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica (2026).
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Figura 23.
Es comun ver publicaciones y menciones del club en redes sociales.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia (2026).

Interpretacion

En la Tabla N.°26, se observa que el 33.95 % de los encuestados esta de acuerdo y
el 34.74 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacién de que es comdn ver
publicaciones y menciones del club en redes sociales. Asimismo, el 18.95 % indic6
no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 7.63 % esta en desacuerdo
y el 4.74 % totalmente en desacuerdo. Esto evidencia que una parte significativa de
los encuestados percibe una presencia frecuente del club en redes sociales, lo que

contribuye a mantenerlo visible ante el publico.

Valor de marca — Asociaciones de marca
Tabla 27.

Asocio al club con valores de superacion, esfuerzo, union.

Categoria Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 16 4.21 %
En desacuerdo 25 6.68 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 80 21.05 %

De acuerdo 133 35.00 %
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Totalmente de acuerdo 126 33.16 %

Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica (2026).

Figura 24.

Asocio al club con valores de superacion, esfuerzo, union.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia (2026).

Interpretacion

En la Tabla N.°27, se observa que el 35.00 % de los encuestados esta de acuerdo y
el 33.16% esta totalmente de acuerdo con la afirmacion de que asocian al club con
valores de superacion, esfuerzo y union. Asimismo, el 21.05% indicé no estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 6.68 % esta en desacuerdo y el 4.21 %
totalmente en desacuerdo. Esto sugiere que la mayoria de los encuestados vincula
al Club Deportivo Bentin Tacna Heroica con valores positivos, lo que fortalece las

asociaciones de marca percibidas por el publico.
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Tabla 28.

El club representa con orgullo a la ciudad de Tacna.
Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 14 3.68 %
En desacuerdo 16 4.21 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 75 19.74 %
De acuerdo 113 29.74 %
Totalmente de acuerdo 162 42.63 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica (2026).

Figura 25.
El club representa con orgullo a la ciudad de Tacna.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracidn propia (2026).
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Interpretacion

En la Tabla N.°28, se observa que el 29.74 % de los encuestados esta de acuerdo y
el 42.63 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacion de que el club representa
con orgullo a la ciudad de Tacna. Asimismo, el 19.74 % indicé no estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 4.21 % esté en desacuerdo y el 3.68 %
totalmente en desacuerdo. Esto evidencia que una clara mayoria de los encuestados
percibe al Club Deportivo Bentin Tacna Heroica como un representante

significativo de la identidad y orgullo de la ciudad.

Tabla 29.
El buen desempefio del Club ha fortalecido su imagen.

Categoria Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 13 3.42 %
En desacuerdo 21 5.53 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 63 16.58 %
De acuerdo 124 32.63 %
Totalmente de acuerdo 159 41.84 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica (2026).
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Figura 26.
El buen desempefio del Club ha fortalecido su imagen.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia (2026).

Interpretacion

En la Tabla N.°29, se observa que el 32.63 % de los encuestados esta de acuerdo y
el 41.84 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacion de que el buen desempefio
del club en la Liga 2 ha fortalecido su imagen ante los hinchas. Asimismo, el 16.58
% indico no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 5.53 % esta en
desacuerdo y el 3.42 % totalmente en desacuerdo. Esto permite apreciar que el
rendimiento deportivo del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica influye

positivamente en la percepcion e imagen que los aficionados tienen del equipo.
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Asociaciones de marca — Calidad percibida
Tabla 30.

El rendimiento deportivo del equipo me parece satisfactorio.

Categoria Frecuencia  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 15 3.95 %
En desacuerdo 17 4.47 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 95 25.00 %
De acuerdo 147 38.68 %
Totalmente de acuerdo 106 27.89 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica (202).

Figura 27.

El rendimiento deportivo del equipo me parece satisfactorio.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia (2026).

Interpretacion

En la Tabla N.°30, se observa que el 38.68 % de los encuestados esta de acuerdo y
el 27.89 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacion de que el rendimiento
deportivo del equipo les parece satisfactorio. Asimismo, el 25.00 % indic6 no estar

ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 4.47 % esta en desacuerdo y el 3.95
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% totalmente en desacuerdo. Esto evidencia que una proporcion mayoritaria de los

encuestados mantiene una percepcion favorable sobre el rendimiento deportivo del

Club Deportivo Bentin Tacna Heroica.

Tabla 31.
La gestion administrativa del club la considero profesional.

Categoria Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 17 4.47 %
En desacuerdo 33 8.68 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 96 25.26 %
De acuerdo 142 37.37T%
Totalmente de acuerdo 92 2421 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica (2026).

Figura 28.

La gestion administrativa del club la considero profesional.

40

30

b
=

Porcentaje

10

Totalmente en  En desacuerdo Ni en acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo

Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia (2026).
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Interpretacion

En la Tabla N.°31, se observa que el 37.37 % de los encuestados esta de acuerdo y
el 24.21 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacion de que la gestion
administrativa del club es considerada profesional y eficiente. Asimismo, el 25.26
% indico no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 8.7% esté en
desacuerdo y el 4.47 % totalmente en desacuerdo. Esto sugiere que una proporcion
importante de los encuestados percibe positivamente la gestion administrativa del

Club Deportivo Bentin Tacna Heroica.

Tabla 32.
El club ofrece una buena experiencia al hincha o aficionado.

Categoria Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 14 3.68 %
En desacuerdo 39 10.26 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 92 24.21 %
De acuerdo 133 35.00 %
Totalmente de acuerdo 102 26.84 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica (2026)
.Figura 29.
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El club ofrece una buena experiencia al hincha o aficionado.

40

30

20

Porcentaje

10

Totalmente en  En desacuerdo Ni en acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia (2026).

Interpretacion

En la Tabla N.°32 se observa que el 35.00 % de los encuestados esta de acuerdo y
el 26.84 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacién de que el club ofrece una
buena experiencia al hincha o aficionado. Asimismo, el 24.21 % indic6 no estar ni
de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 10.26 % esta en desacuerdo y el 3.68
% totalmente en desacuerdo. Esto indica que una proporcion mayoritaria de los
encuestados percibe de manera favorable la experiencia que el Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica brinda a sus hinchas durante sus actividades deportivas.
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Tabla 33.
La comunicacion del club con los aficionados es clara y coherente.

Categoria Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 18 4.74 %
En desacuerdo 28 7.37 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 103 27.11 %
De acuerdo 136 35.79 %
Totalmente de acuerdo 95 25.00 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica (2026).

Figura 30
La comunicacion del club con los aficionados es clara y coherente.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracidn propia (2026).

Interpretacion

En la Tabla N.°33, se observa que el 35.79 % de los encuestados esta de acuerdo y
el 25.00 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacién de que la comunicacion
del club con los aficionados es clara y coherente. Asimismo, el 27.11 % indicé no

estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 7.37 % estd en desacuerdo y
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el 4.74 % totalmente en desacuerdo. Esto refleja que una proporcion importante de
los encuestados percibe que el Club Deportivo Bentin Tacna Heroica mantiene una

comunicacion adecuada con sus aficionados.

Valor de marca — Lealtad de marca

Tabla 34.
Apoyaria al club, aunque los resultados no seas favorables.

Categoria Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 19 5.00 %
En desacuerdo 23 6.05 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 86 22.63 %
De acuerdo 120 31.58 %
Totalmente de acuerdo 132 34.74 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica (2026).

Figura 31.
Apoyaria al club, aunque los resultados no seas favorables.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia (2026).
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Interpretacion

En la Tabla N.°34, se observa que el 31.58 % de los encuestados esta de acuerdo y
el 34.74 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacion de que apoyarian al club,
aunque los resultados no sean favorables. Asimismo, el 22.63 % indic6 no estar ni
de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 6.05 % estd en desacuerdo y el 5.00
% totalmente en desacuerdo. Esto sugiere que una proporcion mayoritaria de los
encuestados manifiesta un alto nivel de compromiso y fidelidad hacia el Club
Deportivo Bentin Tacna Heroica, independientemente de los resultados deportivos.

Tabla 35.
Recomendaria a familiares y amigos que apoyen al club.

Categoria Frecuencia  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 17 4.47 %
En desacuerdo 20 5.26 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 88 23.16 %
De acuerdo 118 31.05 %
Totalmente de acuerdo 137 36.05 %
Total 380  100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica (2026).
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Figura 32.
Recomendaria a familiares y amigos que apoyen al club.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia (2026).

Interpretacion

En la Tabla N.°35, se observa que el 31.05 % de los encuestados esta de acuerdo y
el 36.05 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacién de que recomendarian a
familiares y amigos que apoyen al club. Asimismo, el 23.16 % indico6 no estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 5.26 % esta en desacuerdo y el 4.47 %
totalmente en desacuerdo. Esto evidencia que una mayoria de los encuestados
muestra una disposicion favorable a recomendar el apoyo al Club Deportivo Bentin
Tacna Heroica, reflejando un nivel positivo de identificacion y promocion del

equipo.

Tabla 36.

Me mantuve informado sobre el desempefio y resultados del club.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 22 5.79 %
En desacuerdo 48 12.63 %

Ni en acuerdo ni desacuerdo 88 23.16 %
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De acuerdo 104 2737 %
Totalmente de acuerdo 118 31.05 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica (2026).

Figura 33.
Me mantuve informado sobre el desempefio y resultados del club.
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia (2026).

Interpretacion
En la Tabla N.°36, se observa que el 27.37 % de los encuestados esta de acuerdo y

el 31.05 % esta totalmente de acuerdo con la afirmacion de que se mantuvieron
informados por iniciativa propia sobre el desempefio y los resultados del club a lo
largo de la temporada. Asimismo, el 23.16 % indico no estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, mientras que el 12.63 % esta en desacuerdo y el 5.79 % totalmente en
desacuerdo. Esto sugiere que una proporcion importante de los encuestados muestra
interés en seguir de manera activa la informacion relacionada con el Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica durante la temporada.



86

Tabla 37.

El Club Deportivo Bentin es el equipo con el que mas me identifico a nivel local

(Tacna).
Categoria Frecuencia  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 37 9.74 %
En desacuerdo 38 10.00 %
Ni en acuerdo ni desacuerdo 85 22.37 %
De acuerdo 99 26.05 %
Totalmente de acuerdo 121 31.84 %
Total 380 100.00 %

Nota: Datos tomados del instrumento aplicado a seguidores del Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica (2026).

Figura 34.

El Club Deportivo Bentin es el equipo con el que mas me identifico a nivel local
(Tacna).
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Nota: Datos analizados de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia (2026).
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Interpretacion

En la Tabla N.°37, se observa que el 26.05 % de los encuestados estéa de acuerdo y
el 31.84 % est4 totalmente de acuerdo con la afirmacion de que el Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica es el equipo con el que mas se identifican y al que apoyan
constantemente a nivel local en la ciudad de Tacna. Asimismo, el 22.37 % indic6
no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 10.00 % esté& en desacuerdo
y el 9.74 % totalmente en desacuerdo. Esto refleja que una proporcién importante
de los encuestados manifiesta un nivel significativo de identificacion y apoyo hacia
el club dentro del contexto local.

5.4. Comprobacion de las hipotesis

5.4.1. Prueba de normalidad

Previo a la verificacion de las hipdtesis formuladas en la investigacion, se llevo a
cabo una prueba de normalidad con el fin de establecer si los datos recolectados
siguen una distribucién normal. Este procedimiento resulta fundamental para elegir
la prueba estadistica mas adecuada al momento de contrastar las hipotesis.

Para ello se aplico las pruebas de Kolmogorov-Smirnov, la cual permite evaluar si
los datos correspondientes a las variables Marketing deportivo y Valor de marca

siguen una distribucion normal.

Para la prueba de normalidad se formularon las siguientes hipdtesis:
e Hipotesis nula (Ho): Las puntuaciones de las variables Marketing deportivo
y Valor de marca provienen de una distribucion normal.
e Hipotesis alternativa (Hi): Las puntuaciones de las variables Marketing

deportivo y Valor de marca no provienen de una distribucion normal.

Se establecié un nivel de significancia de 0.05, aplicando la siguiente regla de
decision:
e Si p < 0.05, se rechaza la hip6tesis nula, concluyendo que los datos no

siguen una distribucion normal.
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e Sip>0.05, se acepta la hipdtesis nula, indicando que los datos siguen una

distribucién normal.

Tabla 38.
Prueba de normalidad de las variables.

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing deportivo 0.058 380 0.003
Valor de marca 0.105 380 0.000

Nota. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion

Los resultados presentados en la tabla de prueba de normalidad, se observa que el
nivel de significancia obtenido para la variable Marketing deportivo es 0.003 y
para la variable Valor de marca es 0.000, valores que son menores al nivel de
significancia establecido (p < 0.05). En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula
(Ho) y se concluye que los datos no siguen una distribucién normal.

Debido a que las variables analizadas no presentan una distribucion normal, se opto
por utilizar pruebas estadisticas no parameétricas para la comprobacién de las
hipdtesis de la investigacion. En este caso, se aplico la prueba de correlacion de
Spearman, con el proposito de determinar la relacion entre las variables Marketing

deportivo y Valor de marca del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica.

5.4.2 Contrastacion de la hipdtesis general

Para probar la hipotesis general de la investigacion, se emple6 la prueba estadistica
no paramétrica de Rho de Spearman. Esta prueba se utiliza para analizar la relacién
entre dos variables que no necesariamente cumplen con los supuestos de
normalidad. A través de esta prueba estadistica se busca determinar si existe una
relacién significativa entre las variables marketing deportivo y valor de marca del

Club Deportivo Bentin Tacna Heroica, considerando un nivel de confianza del 95%.
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a) Formulacion de hipétesis

(Ho): EI marketing deportivo no se relaciona significativamente con el valor de
marca del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica, 2025.

(H:): El marketing deportivo se relaciona significativamente con el valor de marca
del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica, 2025.

b) Nivel de significancia
Nivel de significancia (a) = 0.05 (5%).

c) Estadistico de prueba
Se utiliz6 el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, el cual permite medir el
grado de relacion entre dos variables cuando los datos no presentan una distribucion

normal.

Tabla 39.
Correlacion entre las variables.

Valor de Marketing

marca deportivo
Valorde  Coeficiente de correlacion 1.000 ,883™
marca
Sig. (bilateral) 0.000
N 380 380
Marketing Coeficiente de correlacion ,883™ 1.000
Rho de q .
Spearman eportivo . .
Sig. (bilateral) 0.000
N 380 380

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

Segun los resultados de la prueba de correlacién de Spearman, se obtuvo un

coeficiente Rho de 0.883 y un nivel de significancia de p = 0.000, valor inferior al
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umbral establecido (p < 0.05). Esto evidencia la existencia de una relacion positiva
muy alta y estadisticamente significativa entre las variables marketing deportivo y
valor de marca del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica.

Este resultado evidencia que a medida que se fortalecen las estrategias de marketing
deportivo, también se incrementa el valor de marca percibido por los aficionados
del club.

Decisién de hipotesis

Dado que el nivel de significancia obtenido (p = 0.000) es menor al nivel de
significancia establecido (a = 0.05), se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la

hipdtesis alternativa (H.). Por lo tanto, se concluye que:

El marketing deportivo se relaciona significativamente con el valor de marca del

Club Deportivo Bentin Tacna Heroica, 2025.

5.4.3. Contrastacion de las hipotesis especificas
Primera hipotesis especifica

a) Formulacion de hipotesis

(Ho): El producto no se relaciona con el valor de marca del Club Deportivo Bentin
Tacna Heroica, 2025.

(H:): El producto se relaciona con el valor de marca del Club Deportivo Bentin

Tacna Heroica, 2025.

b) Nivel de significancia
Nivel de significancia (a) = 0.05 (5%).

c) Estadistico de prueba

Se utilizo el coeficiente de correlacion Rho de Spearman.
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Tabla 40.
Correlacion entre la dimension Producto y variable Valor de marca.

Producto Valor de marca

Producto Coeficiente de 1.000 819
correlacioén
Sig. (bilateral) 0.000
Rho d N 380 380
S garr?]an Valor de marca  Coeficiente de ,819™ 1.000
P correlacioén
Sig. (bilateral) 0.000
N 380 380

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

Los resultados obtenidos en la prueba de correlacion de Spearman, se evidencia un
coeficiente de correlacion de Rho = 0.819, con un nivel de significancia de p =
0.000, valor que es menor al nivel de significancia establecido (p < 0.05). Esto
demuestra que existe una relacion positiva muy fuerte y estadisticamente
significativa entre la dimension producto del marketing deportivo y la variable valor

de marca del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica.

Este resultado sugiere que la percepcion del producto deportivo, como el
espectaculo ofrecido, el desempefio de los jugadores y los servicios asociados,

influye de manera considerable en la construccion del valor de marca del club.

Decision de hipdtesis
Dado que el nivel de significancia obtenido (p = 0.000) es inferior al nivel
establecido (a = 0.05), se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis

alternativa (H:). En consecuencia, se concluye que la dimensiéon producto del
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marketing deportivo presenta una relacion significativa con el valor de marca del

Club Deportivo Bentin Tacna Heroica en el afio 2025.
Segunda hipotesis especifica

a) Formulacion de hipétesis

(Ho): EI precio no se relaciona con el valor de marca del Club Deportivo Bentin

Tacna Heroica, 2025.

(H:): El precio se relaciona con el valor de marca del Club Deportivo Bentin

Tacna Heroica, 2025.

b) Nivel de significancia
Nivel de significancia (a) = 0.05 (5%).

c) Estadistico de prueba

Se utilizo el coeficiente de correlacion Rho de Spearman.

Tabla 41.
Correlacion entre la dimension Precio y la variable Valor de marca
Valor de Precio
marca
Rho de Valor de marca Coeficiente de 1.000 742"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 380 380
Precio Coeficiente de 742" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 380 380

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion

De acuerdo con los resultados de la prueba de correlacién de Spearman, se obtiene
un coeficiente de correlacion de Rho = 0.742, con un nivel de significancia de p =
0.000, el cual es menor al nivel de significancia establecido (p < 0.05). Esto indica
que existe una relacion positiva fuerte y estadisticamente significativa entre la
dimension precio del marketing deportivo y la variable valor de marca del Club

Deportivo Bentin Tacna Heroica.

Estos resultados evidencian que la percepcion de los precios, en relacion con la
calidad del espectaculo y las posibilidades economicas de los aficionados, influye

de manera importante en la valoracion que estos tienen sobre la marca del club.
Decision de hipdtesis

Dado que el nivel de significancia obtenido (p = 0.000) es menor al nivel de
significancia establecido (a = 0.05), se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la

hipotesis alternativa (Hi). Por lo tanto, se concluye que:

La dimensidn precio del marketing deportivo se relaciona significativamente con el

valor de marca del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica, 2025.

Tercera hipotesis especifica

a) Formulacion de hipotesis

(Ho): La plaza no se relaciona con el valor de marca del Club Deportivo Bentin
Tacna Heroica, 2025.

(H:): La plaza se relaciona con el valor de marca del Club Deportivo Bentin

Tacna Heroica, 2025.

b) Nivel de significancia
Nivel de significancia (o) = 0.05 (5%).



c) Estadistico de prueba

Se utilizé el coeficiente de correlacion Rho de Spearman.

Tabla 42.
Correlacion entre la dimensién Plaza y la variable Valor de marca
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Valor de marca Plaza
Rho de Valor de marca  Coeficiente de 1.000 831"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 380 380
Plaza Coeficiente de 831" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 380 380

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

Segun los resultados de la prueba de correlacién de Spearman, se obtuvo un

coeficiente Rho de 0.831 y un nivel de significancia de p = 0.000, valor inferior al

nivel establecido (p < 0.05). Esto indica la existencia de una relacion positiva muy

alta y estadisticamente significativa entre la dimensién plaza del marketing

deportivo y la variable valor de marca del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica.

Este resultado indica que factores como la accesibilidad a los puntos de venta, la

organizacion del estadio y la disponibilidad de canales de distribucion influyen de

manera significativa en la percepcion del valor de marca por parte de los

aficionados.
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Decisién de hipotesis

Dado que el nivel de significancia obtenido (p = 0.000) es inferior al nivel
establecido (a = 0.05), se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis

alternativa (H:). En consecuencia, se concluye que:

La dimension plaza del marketing deportivo se relaciona significativamente con el
valor de marca del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica, 2025.

Cuarta hipotesis especifica

a) Formulacion de hipotesis

(Ho): La promocion no se relaciona con el valor de marca del Club Deportivo

Bentin Tacna Heroica, 2025.

(H:): La promocion se relaciona con el valor de marca del Club Deportivo Bentin

Tacna Heroica, 2025.

b) Nivel de significancia
Nivel de significancia (o) = 0.05 (5%).

c) Estadistico de prueba

Se utilizo el coeficiente de correlacion Rho de Spearman.

Tabla 43.
Correlacion entre la dimension Promocion y la variable Valor de marca
Valor de Promocion
marca
Rho de Valor de marca  Coeficiente de 1.000 ,858™
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 380 380
Promocion Coeficiente de ,858™ 1.000
correlacién

Sig. (bilateral) 0.000
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N 380 380
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

Segun los resultados de la prueba de correlacién de Spearman, se obtuvo un
coeficiente Rho de 0.858 y un nivel de significancia de p = 0.000, valor inferior al
nivel establecido (p < 0.05). Esto evidencia la existencia de una relacion positiva
muy alta y estadisticamente significativa entre la dimensién promocién del
marketing deportivo y la variable valor de marca del Club Deportivo Bentin Tacna

Heroica.

Estos resultados evidencian que las acciones de comunicacion, difusién en medios
y redes sociales, asi como el respaldo de patrocinadores, contribuyen de manera

significativa al fortalecimiento del valor de marca percibido por los aficionados.
Decision de hipdtesis

Dado que el nivel de significancia obtenido (p = 0.000) es inferior al nivel
establecido (a = 0.05), se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis

alternativa (Hi). En consecuencia, se concluye que:

La dimension promocion del marketing deportivo se relaciona significativamente

con el valor de marca del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica, 2025.

5.5. Discusion

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relaciéon entre las
estrategias de marketing deportivo y el valor de marca del Club Deportivo Bentin
Tacna Heroica durante la temporada 2025. A partir de los resultados obtenidos, se
puede observar que si existe una relacion significativa entre ambas variables, lo cual
permite entender que las acciones de marketing que realiza el club influyen
directamente en la forma en que es percibido por sus seguidores. Este resultado
guarda relacién con lo sefialado por diversos autores revisados en el marco tedrico.

Por ejemplo, Monfort Gomez (2022) menciona que el marketing deportivo, cuando
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se aplica de manera estratégica, contribuye al posicionamiento y fortalecimiento de
la marca en los clubes de fatbol. De manera similar, Romero Jara (2024) resalta la
importancia del entorno digital y el contenido en redes sociales como herramientas
clave para generar interaccion y cercania con los aficionados, lo cual termina
impactando en el valor de marca. Estos resultados también pueden entenderse mejor
si se considera el contexto en el que se encuentra el Club Deportivo Bentin Tacna
Heroica. Al ser un club relativamente nuevo en el fatbol profesional, no cuenta ain
con una marca consolidada como otros equipos tradicionales. Por ello, el marketing
deportivo se convierte en una herramienta fundamental para construir identidad,
generar reconocimiento y fortalecer el vinculo con su comunidad, especialmente en

una ciudad como Tacna, donde el sentido de pertenencia juega un papel importante.

En cuanto a las hipotesis especificas, se encontrd que la dimension producto se
relaciona significativamente con el valor de marca. Esto sugiere que no solo importa
el resultado del partido, sino toda la experiencia que rodea al club: los jugadores, el
espectaculo, el ambiente, el merchandising y los servicios que se ofrecen. En ese
sentido, se confirma lo planteado por Monfort (2021), quien sefiala que el producto
deportivo es una experiencia integral que influye directamente en la percepcion del

publico.

Respecto a la dimensidn precio, también se evidencio una relacion significativa con
el valor de marca. Esto indica que aspectos como el costo de las entradas,
promociones o accesibilidad no solo afectan la asistencia, sino también cémo los
hinchas valoran al club. En otras palabras, el precio no es solo un tema econémico,
sino también una forma de comunicar el valor del equipo, tal como lo plantean
Kotler y Keller (2012).

Por otro lado, la dimension plaza mostrd una relacion importante con el valor de
marca. Esto permite entender que los canales a través de los cuales el club llega a
sus seguidores —ya sea mediante puntos de venta, tiendas o plataformas digitales—

influyen en la experiencia del aficionado. En el caso actual, donde lo digital tiene
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cada vez mas peso, la accesibilidad y presencia en estos medios resulta clave para

mantener la conexion con el pablico.

En relacion con la dimensién promocion, los resultados también confirman su
influencia en el valor de marca. Esto se explica principalmente por el uso de redes
sociales, que hoy en dia son uno de los principales medios de comunicacion entre
los clubes y sus hinchas. Tal como se ha visto en el desarrollo tedrico, una buena
gestion de contenido no solo informa, sino que también genera interaccion, cercania
y engagement. En esa misma linea, Figueroa Hidalgo (2021) destaca que las
estrategias digitales bien ejecutadas permiten fortalecer el vinculo emocional con
los seguidores. Ademas, es importante considerar que el club utiliza principalmente
Facebook como canal de comunicacion, lo cual ha permitido construir una
comunidad activa de seguidores. Esta interaccion constante influye en dimensiones

del valor de marca como la notoriedad, la lealtad y las asociaciones positivas.

En sintesis, los resultados evidencian que el marketing deportivo trasciende su
funcién promocional, consolidandose como un factor fundamental en la
construccién del valor de marca, especialmente en clubes emergentes. En contextos
como el de Tacna, donde el desarrollo del marketing deportivo aln esta en
crecimiento, aplicar estrategias bien planificadas puede marcar una diferencia
importante en el posicionamiento, la fidelizacion de los hinchas y el desarrollo

institucional del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica a largo plazo.
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CAPITULO VI: Conclusiones y sugerencias

6.1. Conclusiones

Primera

Se concluye que existe una relacion significativa entre el marketing deportivo y el
valor de marca del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica, evidenciada por un
coeficiente de correlacion de Spearman de (p = 0.883) y un nivel de significancia
de (p = 0.000 < 0.05), lo que indica una relacién positiva muy alta. Esto significa
que una adecuada aplicacion de estrategias de marketing deportivo contribuye de
manera directa al fortalecimiento del valor de marca del club, influyendo en la
percepcidn, posicionamiento y reconocimiento que tienen los seguidores, lo cual

resulta clave para su crecimiento institucional y competitividad.

Segunda

Se concluye que la dimension producto se relaciona significativamente con el valor
de marca del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica, evidenciada por un coeficiente
de correlacion de Spearman de (p = 0.819) y un nivel de significancia de (p = 0.000
< 0.05), indicando una relacion positiva muy alta. En ese sentido, la calidad de los
servicios, el desempefio deportivo y la propuesta de valor que ofrece el club
influyen de manera determinante en la percepcion que los seguidores construyen

sobre la marca, reforzando su identidad y nivel de aceptacion.

Tercera

Se concluye que la dimensidn precio se relaciona significativamente con el valor de
marca del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica, evidenciada por un coeficiente de
correlacion de Spearman de (p = 0.742) y un nivel de significancia de (p = 0.000 <
0.05), lo que indica una relacion positiva alta. Esto implica que la percepcién de
precios justos y accesibles en relacidén con los beneficios ofrecidos incide en la
valoracion que los seguidores otorgan al club, favoreciendo su fidelizacion y

compromiso.
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Cuarta

Se concluye que la dimension plaza se relaciona significativamente con el valor de
marca del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica, evidenciada por un coeficiente de
correlacion de Spearman de (p = 0.831) y un nivel de significancia de (p = 0.000 <
0.05), indicando una relacion positiva muy alta. Esto demuestra que la
accesibilidad, cobertura y presencia del club en distintos espacios fisicos y digitales
facilitan la interaccion con los seguidores, fortaleciendo su posicionamiento y

cercania con el publico.

Quinta

Se concluye que la dimensién promocion se relaciona significativamente con el
valor de marca del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica, evidenciada por un
coeficiente de correlacion de Spearman de (p = 0.858) y un nivel de significancia
de (p=0.000 <0.05), lo que indica una relacion positiva muy alta. En consecuencia,
las estrategias de comunicacion, publicidad y difusion implementadas por el club
influyen significativamente en la construccion de una imagen solida,

incrementando el reconocimiento y la conexion emocional con los seguidores.

6.2. Sugerencia

Primera

Se recomienda al Club Deportivo Bentin Tacna Heroica fortalecer la planificacion
estratégica del marketing deportivo mediante la integracion coherente de las
dimensiones producto, precio, plaza y promocion, considerando que todas han
demostrado una relacion significativa con el valor de marca. Para ello, es necesario
que el club no ejecute acciones aisladas, sino que desarrolle un plan de marketing
estructurado a mediano y largo plazo, alineado a su identidad institucional y
objetivos deportivos. Esta planificacion permitird mejorar la toma de decisiones,
optimizar recursos y generar una propuesta de valor mas solida frente a sus

seguidores y posibles patrocinadores.
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Segunda

Se recomienda potenciar la experiencia integral del aficionado, entendiendo que el
producto deportivo no se limita al resultado del partido, sino que incluye diversos
elementos como el ambiente en el estadio, la interaccion con los jugadores, la
calidad del espectaculo y los servicios complementarios. En este sentido, el club
deberia invertir en mejorar la organizacion de los eventos deportivos, incorporar
activaciones antes, durante y después de los partidos, y fortalecer su linea de
merchandising oficial. Estas acciones permitirdn generar una experiencia mas
atractiva y memorable, influyendo positivamente en la percepcién del valor de

marca.
Tercera

Se sugiere implementar estrategias de precios, considerando las caracteristicas del
publico tacnefio y su capacidad adquisitiva. EI club podria establecer promociones
especiales, descuentos por fidelidad, entradas familiares o precios diferenciados
segun ubicacion y tipo de partido, con el objetivo de incentivar la asistencia y
ampliar su base de seguidores. Asimismo, es importante que el precio sea percibido
como justo en relacion con la experiencia ofrecida, ya que esto contribuye
directamente a mejorar la valoracion del club y su posicionamiento en el mercado

deportivo local.
Cuarta

Se recomienda optimizar los canales de distribucion del club, especialmente en el
ambito digital, facilitando el acceso de los hinchas a productos y servicios como
entradas, merchandising y contenido exclusivo. La implementacién de plataformas
digitales eficientes, como paginas web o aplicaciones mdviles, permitira mejorar la
experiencia de compra y ampliar el alcance del club maés alla del entorno fisico.
Ademas, fortalecer la presencia en puntos estratégicos de venta fisica contribuira a

reforzar la visibilidad institucional y acercar la marca a nuevos publicos.
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Quinta

Se sugiere fortalecer las estrategias de promocidn, especialmente en redes sociales,
considerando su alto impacto en el valor de marca. El club deberia desarrollar
contenido méas dindmico, creativo y constante, incluyendo videos, historias,
transmisiones en vivo, interaccion directa con los hinchas, con los jugadores, etc.
Es importante establecer una comunicacional clara y coherente que refuerce la
identidad del club. Una gestion profesional de redes sociales permitira no solo
informar, sino también generar engagement, fidelizacion y una conexion emocional

mas fuerte con la comunidad.
Recomendacion estratégica

Se recomienda al Club Deportivo Bentin Tacna Heroica implementar un programa
integral de fidelizacion de hinchas, que permita transformar seguidores ocasionales
en aficionados comprometidos a largo plazo. Este programa podria incluir
beneficios como membresias, descuentos exclusivos, acceso a contenido premium,
encuentros con jugadores o experiencias personalizadas. Ademas, se sugiere
complementar esta estrategia con acciones digitales que fomenten la participacion
activa de los seguidores. De esta manera, el club no solo fortalecera su relacion con
la hinchada, sino que también incrementara su valor de marca y sostenibilidad

institucional en el tiempo.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACION TITULADA: RELACION ENTRE EL MARKETING DEPORTIVO Y EL VALOR DE MARCA
DEL CLUB DEPORTIVO BENTIN TACNA HEROICA,2025

3 VARIABLES .
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS INDICADORES
DIMENSIONES
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL MARKETING DEPORTIVO
¢Como se relaciona el Establecer la relacion entre las | EIl marketing deportivo se VARIABLE 1. Producto
marketing deportivo con el estrategias de marketing relaciona con el valor de INDEPENDIENTE -Partidos oficiales, experiencia,
valor d-e marca fjel Club deportivo y el ve-llor de m,arca marca del Club Deportivo Marketing deportivo jugadores, merchandising, servicios
Deportivo Bentin Tacna del Club Deportivo Bentin ) ] -
Heroica, 2025? Tacna Heroica, temporada 2025.| Bentin Tacna Heroica, adicionales.
2025. Dimensiones VI 2. Precio
1. Producto - Precio de entradas, accesibilidad
2. Precio economica, relacion costo-beneficio.
3. Plaza
., 3. Plaza
4 Promocion
- Puntos de venta, canales de
distribucidn, tiendas online.
4. Promocion
Publicidad, patrocinios, medios de
comunicacion tradicionales, redes
sociales.
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2. PROBLEMAS
ESPECIFICOS

e ;Cual es la relacion entre el

producto y el valor de marca |,

del Club Deportivo Bentin
Tacna Heroica, 2025?

e ;Cudl es la relacion entre el
precio y el valor de marca
del Club Deportivo Bentin
Tacna Heroica, 2025?

e ;Cudl es la relacion entre la
plazay el valor de marca del
Club Deportivo Bentin
Tacna Heroica, 2025?

e ;Cual es la relacién entre la
promocion y el valor de
marca del Club Deportivo
Bentin Tacna Heroica, 2025?

2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Determinar la relacion
entre el producto y el valor de marca
del Club Deportivo Bentin Tacna
Heroica, temporada 2025.
Determinar la relacién
entre el precio y el valor de marca
del Club Deportivo Bentin Tacna
Heroica, temporada 2025.
Determinar la relacion
entre la plaza y el valor de marca del
Club Deportivo Bentin Tacna
Heroica, temporada 2025.
o Determinar la relacion

entre la promocion y el valor de
marca del Club Deportivo Bentin

Tacna Heroica, temporada 2025.

2. HIPOTESIS

ESPECIFICAS

. El producto se relaciona
con el valor de marca del Club
Deportivo Bentin Tacna
Heroica, 2025.

. El precio se relaciona 1.

con el valor de marca del Club
Deportivo Bentin Tacna
Heroica, 2025.

. La plaza se relaciona
con el valor de marca del Club
Deportivo Bentin Tacna
Heroica, 2025.

. La promocion se

relaciona con el valor de marca
del Club Deportivo Bentin

Tacna Heroica, 2025.

VARIABLE
DEPENDIENTE

hown

VALOR DE MARCA
1. Notoriedad
- Reconocimiento, posicionamiento.

Valor de marca 2. Lealtad
Dimensiones VD - Intenc!on_ ge apoyo, recomendacion.
3. Asociacion
Notoriedad. - Relacién con valores positivos.
Lealtad. 4. Calidad percibida

Asociaciones. - Calidad de gestion, calidad deportiva

Calidad percibida. y calidad comunicacional

METODO DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

Tipo de investigacion:
Disefio de investigacion:
Nivel de investigacién:
Excel 2019

Basica, pura o tedrica
No experimental / Transversal

Correlacional

Muestra:

Poblacidn: Seguidores de Facebook

380 personas

Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario

Tratamiento estadistico: SPPS Vs. 26 y Microsoft




Anexo 2. Operacionalizacion de variables

Variable

Marketing Deportivo

Definicion Conceptual

El marketing deportivo en el
entorno digital comprende un
conjunto de acciones
estratégicas orientadas a
generar valor, fortalecer el
engagement y crear una
conexion emocional entre el
club y sus hinchas. Estas
estrategias se implementan
mediante medios
tradicionales y digitales,
priorizando la experiencia del
aficionado como un eje
fundamental para su
fidelizacién y participacion
activa (Romero Jara, 2024).

Definicién Operacional

Son todas las acciones que el

club pone en marcha para dar a

conocer su imagen, hacerse
presente en medios digitales y
conectar de manera auténtica
con sus hinchas, buscando que
se sientan parte del equipo.
Estas estrategias se pueden ver
reflejadas en cdmo se hace la
publicidad, el uso de redes
sociales y las experiencias que
se crean para mantener la
fidelidad y egagement del
aficionado.

Dimensiones e Indicadores

1. Publicidad y promocién.
-Recordacion de la publicidad
del club.

-Atractivo percibido de las
promociones/camparias.

2. Canales digitales.

- Frecuencia de interaccion con
redes sociales del club.

- Claridad y calidad percibida.

3. Fidelizacion y egagement
-Nivel de identificacion y
orgullo con el club.
-Intencion de recomendar o
apoyar al club en actividades.
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Escala de

Medicién
Categorica
Ordinal

Escala de
Likert 1 =

Totalmente en
desacuerdo 2
=En
desacuerdo 3
= Ni de
acuerdo ni en
desacuerdo 4
= De acuerdo
5=
Totalmente de
acuerdo



Valor de Marca

“Conjunto de activos y
pasivos vinculados a una
marca, su nombre y su
simbolo, que afiaden o
sustraen valor suministrado
por un producto o servicio a
la compafiia y/o a sus
clientes” (Aaker D. , 1991)

Las dimensiones que determinan
y refinan el valor de las marcas,
que a su vez aportan valor a sus
clientes y, por lo tanto, a las
empresas y actividades de estas
marcas son: la lealtad a la
marca, la notoriedad de la
marca, la calidad percibida de la
marca, las asociaciones de
marca.
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1.Notoriedad

- Reconocimiento del club.
2.Lealtad

-Intencion de
apoyo/recomendacion.
3.Asociaciones

-Relacion con valores positivos.
4.Calidad percibida
-Percepcion de la calidad de la
gestion deportiva y de los
servicios que ofrece el club.
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Anexo 3. Instrumento de investigacion

CLUB DEPORTIVO BENTIN TACNA HEROICA Y SU DESARROLLO
COMO MARCA DEPORTIVA

Reciba un cordial saludo. Mi nombre es Aaron Aguilar Zegarra, estudiante de la
carrera de Ciencias de la Comunicacion, y actualmente me encuentro
desarrollando mi tesis titulada:
“Relacion entre el Marketing Deportivo y el Valor de Marca del Club
Deportivo Bentin Tacna Heroica, 2025.”

El propdsito de esta investigacion es conocer la percepcion de los aficionados y
seguidores del club sobre las estrategias de marketing deportivo y su influencia en
la construccion del valor de marca.

Su participacion es voluntariay los datos recolectados seran utilizados unicamente
con fines académicos. Le agradeceré dar su consentimiento y responder con
honestidad y objetividad cada una de las preguntas.

No existen respuestas correctas o incorrectas; lo importante es su opinion personal.

Agradezco de antemano su tiempo y colaboracion, que seran de gran ayuda para el
desarrollo de esta investigacion.

(=) jGracias por su participacion!

e Edad DATOS GENERALES:
01 Menos de 18 afios

(118 a 25 afos

1 26 a 35 afios

1 36 a 45 afos

[0 Mas de 45 afios

e Sexo:

0 Masculino

0 Femenino

I Prefiero no decirlo

e ;Desde hace cuanto tiempo conoce al Club Bentin Tacna Heroica?
0 Menos de 1 afio

[0 1 a 3 afios

[0 Més de 3 afios



Escala de valorizacion
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Totalmente en En Ni de acuerdo | De acuerdo | Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
ITEMS

Variable Independiente: Marketing deportivo

Producto

Los partidos oficiales del Club deportivo Bentin representan un producto

1 |atractivoy emocionante que satisfacen las expectativas del publico.

2 | El club promociona adecuadamente su merchandising (camisetas, gorros,
mochilas,etc.)

3 |Los jugadores que forman parte del Club Deportivo Bentin Tacna Heroica
representan un producto que contribuye al valor y la imagen del Club.

4 | El Club Deportivo Bentin Tacna Heroica brinda servicios asociados que
complementan adecuadamente la experiencia del aficionado (seguridad,
accesibilidad, limpieza, atencién al espectador, etc.)

Precio

5 |El precio de la entrada refleja adecuadamente la calidad y emocién que
ofrece el espectdculo deportivo.

6 | El precio de las entradas para ver los partidos de Bentin Tacna Heroica estan
de acorde a mis posibilidades econdmicas.

7 | El Club ofrece promociones o descuentos que incentivan la asistencia y la
compra de productos oficiales.

8
Prefiero pagar por asistir al estadio y vivir la experiencia del partido en vivo
antes que verlo gratuitamente por redes sociales

Plaza

9 | El Club facilita la compra de sus entradas y productos a través de medios
digitales o tienda online.

10 | El Club ofrece un ambiente cdmodo, seguro y bien organizado para disfrutar

los partidos en el estadio.
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11 |Los puntos de venta fisicos de entradas y productos son accesibles y estan
bien ubicados.

12 | El Club gestiona de manera ordenada y coherente sus diferentes canales de
venta (en estadio, tiendas y medios digitales), manteniendo una imagen
institucional consistente.

Promocion

13
El club mantiene una comunicacién activa y frecuente en redes sociales.

14 | Los patrocinadores del Club Bentin refuerzan la imagen del equipo ante el
publico.

15 | El club difunde adecuadamente sus actividades por los distintos medios de
comunicacion.

16 | El Club Deportivo Bentin Tacna Heroica proyecta una imagen profesional ante
el publico.

ITEMS
Variable Dependiente: Valor de marca
Notoriedad 4

17 | Reconozco facilmente el nombre y logotipo del Club.

18 | El club es conocido por la mayoria de los aficionados al futbol en la ciudad.

19 | El comun ver publicaciones y menciones del club en redes sociales.

Asociaciones de marca

20 |Asocio al club con valores de superacion, esfuerzo, union.

21 |El club representa con orgullo a la ciudad de Tacna.

22 | El buen desempeiio del Club en la Liga 2 ha fortalecido su imagen ante los
hinchas.

Calidad Percibida

23 | El rendimiento deportivo del equipo me parece satisfactorio.

24 | La gestion administrativa del club la considero profesional y eficiente.

25 | El club ofrece una buena experiencia al hincha o aficionado.

26 | La comunicacién del club con los aficionados es clara y coherente.

Lealtad de marca

27 | Apoyaria al club, aunque los resultados no seas favorables.

28 | Recomendaria a familiares y amigos que apoyen al club.

29 | Me mantuve informado por iniciativa sobre el desempefio y resultados del
club a lo largo de la temporada.

30 |El Club Deportivo Bentin Tacna Heroica es el equipo con el que mas me

identifico y apoyo constantemente a nivel local (Tacna).
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Anexo 4. Validacion de instrumento de investigacion

VALORACION GENERAL DEL CUESTIONARIO

Por favor, margue con una X la respuesta escogida de entre las opciones que se presentan:

si | no
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los encuestados puedan X
responderlo adecuadamente (ver Anexo - CUESTIONARIO)
El ndmero de preguntas del cuestionario es excesivo X
Las preguntas constituyen un riesgo para el encuestado o estan mal formuladas X
{en el supuesto de contestar Si, por favor, indique inmediatamente abajo cudles)

Preguntas gue el experto considera que pudieran ser un riesgo para el encuestado o estan mal
formuladas:

N.2 de la(s) pregunta(s)

Motivos

Propuestas de mejora
(modificacion, sustitucion
0 supresidn)

Evaluacion general del cuestionario

Excelente Buena Regular Deficiente

Validez de contenido del cuestionario X

Observaciones y recomendaciones en general del cuestionario:

Motivos por los que se
considera no adecuada

Motivos por los que se
considera no pertinente

Propuestas de mejora .
(modificacion,
sustitucion o supresion)

Revisar la gramatica, algunos textos podrian generar un buen
impacto si somos mas concisos, por ejemplo: “El precio de las
entradas para ver los partidos de Bentin Tacna Heroica estan de
acorde a mis posibilidades”, seria mas comprensible para el
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publico si cerramos la afirmacion de esta forma: “El precio de las
entradas esta acorde con mis posibilidades econdomicas”.

* Revisar las ambigliedades para que los encuestados no entiendan
o definan mal un concepto.

* Revisar, pues algunos items tienen en sus afirmaciones contienen
dos conceptos seguidos, por ejemplo: entradas y productos, quiza
sea mejor separar.

* Este es un item que se puede considerar como promocion: “El club
tiene presencia visible en redes sociales”, revisar si es pertinente
gue se mantenga en Motoriedad.

* Enla pregunta: “La gestion administrativa del club es profesional y
eficiente”, es una percepcion que no necesariamente van a
conocer los aficionados al club, por lo que podrias reformular la
afirmacion a algo que puedan observar e identificar.

Identificacion del experto

Nombre y apellidos Debbie Peter Muiiante Melgar

Filiacion Docente UPT

(ocupacién, grado académico
y lugar de trabajo)

e-mail debmunane@upt.pe
Teléfono o celular 955368610
Fecha de la validacion 13/10/2025

(dia, mes y afio)

Firma

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion de este cuestionario.
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VALORACION GENERAL DEL CUESTIONARIO

Por favor, margue con una X la respuesta escogida de entre las opciones gue se presentan:

si | no
Elinstrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los encuestados puedan X
responderlo adecuadamente (ver Anexo - CUESTIONARIO)
El nimero de preguntas del cuestionario es excesivo X
Las preguntas constituyen un riesgo para el encuestado o estan mal formuladas X
(en el supuesto de contestar Si, por favor, indigue inmediatamente abajo cudles)

Preguntas que el experto considera gque pudieran ser un riesgo para el encuestado o estan mal

formuladas:

N.2 de la(s) pregunta(s)

Las preguntas no se encuentran enumeradas. DIMENSION PRECIO, DIMENSION
PLAZA

Motivos

Propuestas de mejora
(modificacion, sustitucion
0 supresion)

Para la dimensidn PRECIO, los indicadores son : Horarios, imagen del club, lealtad,
resultados. ¥ parala dimensiOn PLAZA, se considera el indicador, “ambientes
comodos” que no esta precisado en la matriz.

Por tratarse de una investigacion de nivel correlacional, no se debe
establecer preguntas sobre dimensiones o items no mencionados.

Evaluacion general del cuestionario

Excelente Buena Regular Deficiente

Validez de contenido del cuestionario X

Observaciones y recomendaciones en general del cuestionario:

Motivos por los que se
considera no adecuada

Una investigacion correlacional no establece causalidad, por lo tanto no se
puede hablar de una variable indepediente y dependiente. El objetivoes
buscar es encontrar |a correlacion de |s variables sin manipularlas, por lo
tanto solo debe centrarse en las ya sefialadas en el disefio de investigacion.

Motivos por los que se
considera no pertinente

Propuestas de mejora
(modificacidn,
sustitucion o supresion)

Realizar una revision de lo indicadores considerados por cada dimension,
para precisarlos mejar.
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Identificacion del experto

Nombre y apellidos MAG. ISABEL CHOQUE SIGUAIRD

Filiacion MAGISTER EN GESTION PUBLICA, DOCENTE DE LA UPT

(ocupacidn, grado académico
y lugar de trabajo)

e-mail isachogue@upt.pe
Teléfono o celular 952945464
Fecha de la validacion 13/10/2025

(dia, mes y afio)

Firma

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion de este cuestionario.
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VALORACION GENERAL DEL CUESTIONARIO
Por favor, margue con una X la respuesta escogida de entre las opciones que se presentan:

si | no

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los encuestados puedan X
responderlo adecuadamente (ver Anexo - CUESTIONARIO)

El namero de preguntas del cuestionario es excesivo

Las preguntas constituyen un riesgo para el encuestado o estdn mal formuladas

(en el supuesto de contestar i, por favor, indique inmediatamente abajo cudles)

Preguntas que el experto considera que pudieran ser un riesgo para el encuestado o estan mal
formuladas:

Segunda pregunta de “Precio”: El precio de |as entradas para ver los

partidos de Bentin Tacna Heroica estan de acorde a mis posibilidades.
Segunda pregunta de “Notoriedad": El club es conocido entre la mayoria
g

N.# de la(s) pregunta(s) de los aficionados locales de futbol.

Tercera pregunta de “Notoriedad”: El club tiene presencia visible en redes
sociales.

Tienen pequefios errores de redaccion lo que dificulta su entendimiento.
Motivos Y en algunos casos la pregunta es muy ambigua y no sera sencillo de
medir por lo que es mejor modificarla.

Segunda pregunta de “Precio”: El precio de |as entradas para ver a Bentin

Tacna Hercica me parece accesible.
Propuestas de mejora
[modificacidn, sustitucion
o supresion)

Segunda pregunta de “Notoriedad”: El club es conocido por la mayoria de
los aficionados al futbol en la ciudad.

Tercera pregunta de “Notoriedad”: Es comun ver publicaciones o
menciones del club en redes sociales.

Evaluacion general del cuestionario

Excelente Buena Regular Deficiente

Validez de contenido del cuestionario X

Observaciones y recomendaciones en general del cuestionario:

Motivos por los que se
considera no adecuada

Motivos por los que se
considera no pertinente
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Propuestas de mejora Meodificar las preguntas mencionadas anteriormente y ajustar para poder
{modificacion, obtener resultados mas precisos.
sustitucion o supresion)

Identificacion del experto

Nombre y apellidos Sophia Milagros Pezo Romero

Filiacion Docente universitario de la carrera de Cs. de la Comunicacion de la
(ocupacién, grado académico | Universidad Privada de Tacna.

y lugar de trabajo) Maestra en Administracion de Negocios.

e-mail soppezo@virtual.upt.pe

Teléfono o celular 920669699

Fecha de la validacién 13/10/2025

(dia, mes y afio)

Firma

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion de este cuestionario.
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Anexo 6. Base de datos

4 4 4 5
1 3 3 35

1 1

5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 3 4

1 3 4 3 2 4 3 3 3 3 1 2 3 2 2 2 4 3 3 33

1

1
444344444 3 4 3 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 43

435244355 5 455 35 5 5 5 5 5 5 45 4 4 45 5 54
323343334 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 3 4 5 3 4 4
545344312 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 4 3 4 4 3 4
414324223 3 2 2 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 2 2 3
524345355 4 5 4 5 3 4 45 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 54
443443334 3 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 33
545343235 5 55 3 45555555 55 55 5 5 5 55
545445455 3 5 4 4 4 4 4 5 5 4 65 5 65 4 4 4 4 5 5 55
435344445 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 4 5 4 55
435444444 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
343344354 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
432344324 3 3 3 4 2 4 3 4 45 3 2 4 4 3 3 3 2 2 23
122222222 2 2 2 2 2 2 2 112 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22
253311311 112 3 3 3 31 2 3 112 2 3 2 2 1 1 32
534343155 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
322321312 2 2 2 1 1

534255252 4 2 3 4 3 3 45 5 3 3 4 4 4 2 2 2 4 3 22

544455554 4 4 4 5

431355353

Masculino Mas de 3 afios
Masculino Mas de 3 afios
ino 1 a 3 afos
ino 1 a 3 afos
ino 1 a 3 afios
ino Mas de 3 afios
ino Mas de 3 afios
ino Mas de 3 afios
ino 1 a 3 afios
ino 1 a 3 afios
ino Mas de 3 afios
ino 1 a 3 afios
ino Mas de 3 afios
ino Mas de 3 afios
ino Méas de 3 afios
ino 1 a 3 afios
ino Méas de 3 afios
ino Mas de 3 afios
ino Mas de 3 afios
ino Menos de 1 afio

Mascu
Mascu
Mascu
Mascu
Mascu
Mascu
Mascu
Mascu
Mascu
Mascu
Mascu
Mascu
Mascu
Mascu
Mascu
Mascu
Mascu
Mascu

1 26 a 35 afos
2 26 a 35 afios
3 18 a 25 afios
4 26 a 35 afios
5 18 a 25 afios
6 18 a 25 afios
7 26 a 35 afios
8 26 a 35 afios
9 26 a 35 afios
10 18 a 25 afios
11 26 a 35 aflos
12 26 a 35 afos
13 18 a 25 aflos
14 26 a 35 afos
15 26 a 35 afos
16 18 a 25 afos
17 26 a 35 afos
18 26 a 35 afos
19 26 a 35 afos
20 26 a 35 afios

Mas de 45

21 afios

55§5556§4555 5§ 5 5 65 5 5 65 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 44

Masculino Mas de 3 afos

Mas de 45

22 afios

1 1 2 3 5 5 3 3 3 3 4 4 4 2 4 4 4 4

535454152 4 2 1

Femenino Mas de 3 afos

524334234 4 4 2 4 2 4 3 5 4 4 4 4 5 4 3 3 4 3 4 43

Femenino Mas de 3 afnos

Femenino 1 a 3 afnos

23 18 a 25 afios
24 18 a 25 afios
25 18 a 25 afios
26 18 a 25 afios

423344224 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 1

424224225 45 3 4 2 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 3 3 4 41

Femenino 1 a 3 afos

322333333 43 3 3 3 3 5 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 23

Femenino Mas de 3 afnos



27
28
29
30
31
32

33
34
35

36
37

38

39
40
41
42

43
44
45
46
47
48

49
50
51
52

26 a 35 afios
26 a 35 afos
26 a 35 afios
18 a 25 afios
18 a 25 afios
26 a 35 afos
Mas de 45
afios

36 a 45 afos
Menos de 18
Mas de 45
afios

18 a 25 afios
Mas de 45
afios

Mas de 45
afios

36 a 45 afos
26 a 35 afos
Menos de 18
Mas de 45
afios

36 a 45 afos
Menos de 18
36 a 45 afos
26 a 35 afos
36 a 45 afos
Mas de 45
anos

26 a 35 afos
36 a 45 afos
36 a 45 afos

Femenino
Femenino
Femenino
Femenino
Masculino
Masculino

Femenino

Femenino
Masculino

Masculino
Femenino

Masculino

Masculino

Masculino
Femenino
Masculino

Femenino

Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino

Masculino

Femenino
Masculino
Femenino

1 a 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
1 a 3 afios
Mas de 3 afios
1 a 3 afios

1 a 3 afios

Mas de 3 afos
1 a 3 afios

Mas de 3 afos
Menos de 1 afio

Mas de 3 afios

Mas de 3 afios

Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
1 a 3 afios

Mas de 3 afios

Mas de 3 afos
Mas de 3 afos
Mas de 3 afos
Mas de 3 afos
1 a 3 afios

Mas de 3 afios

1 a 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
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54
55

56
57
58
59
60
61
62

63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80

36 a 45 afios
Mas de 45
afios

Menos de 18
Mas de 45
afios

36 a 45 afos
Menos de 18
Menos de 18
36 a 45 afos
Menos de 18
Menos de 18
Mas de 45
afios

26 a 35 afos
Menos de 18
Menos de 18
Menos de 18
36 a 45 afos
Menos de 18
Menos de 18
26 a 35 afos
18 a 25 afios
36 a 45 afos
18 a 25 afios
36 a 45 afos
26 a 35 afos
26 a 35 afos
18 a 25 afios
Menos de 18
Menos de 18

Femenino
Masculino
Femenino
Masculino

Femenino
Masculino
Masculino
Femenino
Femenino
Masculino

Femenino

Femenino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Femenino
Masculino
Femenino
Femenino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Femenino
Masculino

1 a 3 afos

1 a 3 afos
Menos de 1 afio
Més de 3 afios

1 a 3 afios
Mas de 3 afios
1 a 3 afios
Mas de 3 afios
1 a 3 afios
1 a 3 afios

Mas de 3 afios

Mas de 3 afios
1 a 3 afios

1 a 3 afios

Mas de 3 afios
1 a 3 afios

Mas de 3 afos
Mas de 3 afos
1 a 3 afios

1 a 3 afios

Mas de 3 afos
Mas de 3 afos
1 a 3 afios
Menos de 1 afio
Mas de 3 afos
Mas de 3 afos
Menos de 1 afio
1 a 3 afios
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544344334 3 5 4 5 3 4 4 5 5 45 5 4 4 5 4 4 5 5 55

Femenino Mas de 3 afos
Masculino Méas de 3 afios

81 36 a 45 afios
82 26 a 35 afios
83 18 a 25 afos
84 18 a 25 afos
85 18 a 25 afios
86 18 a 25 afios
87 18 a 25 afios

544545555 5 5 5 5 5 5 65 5 65 5 65 5 65 4 45 5 5 5 55

556§5655555 5 5 5 5 5 5 65 5 65 5 65 5 65 5 5 5 5 5 5 55

Masculino Menos de 1 afio
Femenino 1 a 3 afios
Masculino 1 a 3 afios

333332333 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 2 4 3 3 3 2 3

534534325 5 4 4 3 5 4 5 5 5 5 5 35 3 55 5 5 5 3 3
433324344 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 2 3 3 3 4 4 4 4 53

Masculino Menos de 1 afio
Masculino Méas de 3 afios

544434444 4 4 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 3 3 4 4 5 5 45

556§5655555 5 5 5 55 5 5 5 65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55
445543535 4 2 45 5 4 5 5 5 5 5 5 3 3 45 45 5 55

Masculino Méas de 3 afios

Mas de 45

88 afios

Masculino Méas de 3 afios

89 18 a 25 afios
90 18 a 25 afios
91 18 a 25 afos
92 26 a 35 afios

544444435 5 5 5 5 4 4 45 4 45 5 5 5 5 5 5 5 5 55

Masculino Méas de 3 afios

1 2 2 3 3 25

1

1 2 3 2 2
334334353 3 3 4 4 3 4 45 4 4 5 5 5 5 3 4 4 4 4 45

344355134 2 3 4 2 1 2 3 1

Masculino Méas de 3 afios

Femenino Menos de 1 afio

544433544 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 405

Femenino Menos de 1 afio

Mas de 45

93 afios

334344344 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 3 4 3 2 3
424223244 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 2 4 4 4 55

Femenino 1 a 3 afos

94 26 a 35 afios
95 26 a 35 afios
96 Menos de 18
97 18 a 25 afios
98 26 a 35 afios

Masculino Mas de 3 afos

Masculino 1 a 3 afos

444444444 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55

5555585555 5§ 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55

Masculino 1 a 3 afos

5555565555 65§ 5 5 65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55

Femenino Mas de 3 afos

535455345 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 45 5 5 5 55

Masculino 1 a 3 afos

Mas de 45

99 afios

534333434 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3

555555551 2 5 2 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5

ino Menos de 1 afio

ino 1 a 3 afos
ino 1 a 3 afos

1 2 35

544533223 4 3 45 3 5 45 4 4 5 45 3 2 4 4 5 5 4 4
435443344 3 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4

ino Mas de 3 afios
ino 1 a 3 afos
ino 1 a 3 afos
ino 1 a 3 afos

555555244 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 55
434334354 4 3 3 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 33

555552555 5 5 5 5 5 5 55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55

555555353 5 3 5 5 5 5 55 5 555 5 5 5 5 5 5 5 55

ino Mas de 3 afos

545445554 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4

ino Menos de 1 afio

Mascu

100 36 a 45 afos

Mascu

101 26 a 35 afios

Mascu

102 26 a 35 afios

Mascu

103 Menos de 18

Mascu

104 26 a 35 afos

Mascu

105 Menos de 18

Mascu

106 Menos de 18

Mascu

107 18 a 25 afios

Mascu

108 26 a 35 afios



109
110
111

112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126

127
128
129
130

131
132
133
134
135

26 a 35 afios
26 a 35 afos
18 a 25 afios
Mas de 45
afios

36 a 45 afos
Menos de 18
36 a 45 afos
26 a 35 afos
36 a 45 afos
18 a 25 afios
26 a 35 afos
18 a 25 afios
18 a 25 afios
18 a 25 afios
18 a 25 afios
26 a 35 afos
26 a 35 afos
26 a 35 afos
Mas de 45
afios

26 a 35 afos
26 a 35 afos
26 a 35 afos
Mas de 45
afios

36 a 45 afos
26 a 35 afos
26 a 35 afos
26 a 35 afos

Femenino
Masculino
Masculino

Masculino

Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino

Masculino
Masculino
Masculino

Masculino

Masculino
Masculino
Masculino
Masculino

Mas de 3 afos
Mas de 3 afos
Mas de 3 afos

Mas de 3 afos

Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
1 a 3 afios

Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afos
1 a 3 afios

Mas de 3 afios

Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios

Mas de 3 afios

Mas de 3 afos
1 a 3 afios

Mas de 3 afos
Mas de 3 afos
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137
138

139
140
141
142
143
144
145
146

147
148
149
150

151

152
153
154
155

156
157

158
159

Mas de 45
afios

Mas de 45
afios

26 a 35 afios
Mas de 45
afios

26 a 35 afos
18 a 25 afios
Menos de 18
36 a 45 afos
26 a 35 afos
18 a 25 afios
18 a 25 afios
Mas de 45
afios

26 a 35 afos
26 a 35 afos
26 a 35 afos
Mas de 45
afios

Mas de 45
afios

26 a 35 afos
18 a 25 afios
18 a 25 afios
Mas de 45
anos

18 a 25 afios
Mas de 45
anos

36 a 45 afos

Masculino

Masculino
Masculino
Masculino

Femenino
Masculino
Masculino
Femenino
Masculino
Masculino
Masculino

Masculino

Masculino
Femenino
Femenino

Femenino

Masculino

Femenino
Femenino
Femenino

Masculino
Femenino
Masculino

Femenino

Mas de 3 afos

Mas de 3 afos
Menos de 1 afio
Mas de 3 afos

Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
Menos de 1 afio
Mas de 3 afios
Menos de 1 afio
Mas de 3 afios
1 a 3 afios

Mas de 3 afios

1 a 3 afios
1 a 3 afios
Mas de 3 afios

Menos de 1 afio

Menos de 1 afio

Menos de 1 afio
1 a 3 afios
Menos de 1 afio

Mas de 3 afios
1 a 3 afios
1 a 3 afios

Mas de 3 afios
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161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182

183
184
185
186
187

Mas de 45
afios

Mas de 45
afios

26 a 35 afios
26 a 35 afios
18 a 25 afios
26 a 35 afios
26 a 35 afos
26 a 35 afos
18 a 25 afios
26 a 35 afos
26 a 35 afos
18 a 25 afios
Menos de 18
18 a 25 afios
18 a 25 afios
18 a 25 afios
36 a 45 afos
26 a 35 afos
18 a 25 afios
26 a 35 afos
Menos de 18
26 a 35 afos
36 a 45 afos
Mas de 45
afnos

36 a 45 afos
36 a 45 afos
26 a 35 afos
26 a 35 afos

Masculino

Masculino

Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Femenino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino

Masculino

Masculino
Masculino
Masculino
Femenino

Mas de 3 afos

1 a 3 afios

1 a 3 afios

Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
1 a 3 afios

Mas de 3 afios
Menos de 1 afio
Menos de 1 afio
Mas de 3 afios
1 a 3 afios

1 a 3 afios
Menos de 1 afio
Mas de 3 afos
1 a 3 afios

1 a 3 afios

Mas de 3 aflos
Menos de 1 afio
Menos de 1 afio
Menos de 1 afio

Mas de 3 afios

1 a 3 afios
Mas de 3 afos
1 a 3 afios
1 a 3 afios

I
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194
195
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199
200
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202
203
204
205
206
207

208
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210
211
212

36 a 45 afos
18 a 25 afios
36 a 45 afos
26 a 35 afios
Mas de 45
afios

26 a 35 aflos
Mas de 45
afios

26 a 35 afos
Mas de 45
afios

Mas de 45
afios

36 a 45 afos
Mas de 45
afios

18 a 25 afios
18 a 25 afios
26 a 35 afos
26 a 35 afos
26 a 35 afos
36 a 45 afos
36 a 45 afos
26 a 35 afos
Mas de 45
anos

18 a 25 afios
Mas de 45
anos

36 a 45 afos
Menos de 18

Masculino
Masculino
Femenino
Femenino

Masculino
Masculino
Masculino
Masculino

Masculino

Masculino
Masculino
Femenino

Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Femenino
Femenino

Femenino
Masculino
Masculino

Masculino
Masculino

Menos de 1 afio
Mas de 3 afios
1 a 3 afios

Mas de 3 afios

1 a 3 afios
Menos de 1 afio
Menos de 1 afio
Més de 3 afios

1 a 3 afios

Mas de 3 afios
1 a 3 afios
Mas de 3 afios

Menos de 1 afio
Mas de 3 afos
Mas de 3 afos
1 a 3 afios

1 a 3 afios

Mas de 3 afos
Mas de 3 afos
1 a 3 afios

Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
1 a 3 afios

Menos de 1 afio
Mas de 3 afios
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36 a 45 afios
36 a 45 afos
26 a 35 afios
26 a 35 afios
Mas de 45
afios

Mas de 45
afios

Mas de 45
afios

Mas de 45
afios

Mas de 45
afios

Menos de 18
36 a 45 afos
18 a 25 afios
26 a 35 afos
Mas de 45
afios

26 a 35 afos
26 a 35 afos
36 a 45 afos
36 a 45 afos
26 a 35 afos
26 a 35 afos
36 a 45 afos
26 a 35 afos
36 a 45 afos
36 a 45 afos
26 a 35 afos
36 a 45 afos
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Femenino
Femenino
Masculino

Femenino

Femenino

Femenino

Masculino

Masculino

Masculino
Femenino
Masculino
Femenino

Masculino
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Masculino
Masculino
Masculino
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Masculino
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Masculino
Masculino
Masculino

Mas de 3 afios
Menos de 1 afio
Mas de 3 afios
1 a 3 afios

Més de 3 afios
Més de 3 afios
Més de 3 afios
Més de 3 afios

Mas de 3 afos

1 a 3 afios
1 a 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios

Menos de 1 afio

Mas de 3 afos
1 a 3 afios
Mas de 3 afos
Mas de 3 afos
Mas de 3 afos
Menos de 1 afio
Mas de 3 afos
Mas de 3 afos
1 a 3 afios

1 a 3 afios
Mas de 3 afos
1 a 3 afios

aguanps~rbdbbdbOoPRPORMAPMNOCO A DOWW W

g 01 o101 Ww
g w oo s
g W wao b~
A WPk OW
A WWO D
A LWL N
g Wb oo,
A WWO D

arwdbhbbNERPEPNMNNPRPO MM DOWS WO

AR bPAMDMNOOTOWWRANOO b OO W

A AP ONEPP~ARONMNOWO A OWwWbs W

AP ONMNORPWOWWLWOW OO0 O

NAMAMMONMNTOOWWRMNAO b DOWW W

NWWWWNRERPEPNPPOD D hOwWwbs

GwwoaouweEkrNWwWagar b OTOONBM W

G WPHOOONOTOINWPARWW W FRPONPM W

w W wuw

PArMrboOwrRLrbrRLrr~,oabr b oM OT W

A WWOW

arwboaowrh~ANBEND D RPOOWO W

A WPk OW

GQWAPMMANPEP ONMNOOWRA b POOOWO W

A WO D

PrWOWAPPOOWRLRPPWOAOWEA W GOWkA

A WO D

A A, OWROWWAONDD b OO WSA W

A WPk OW

OO wWRLRWMNOOWA b OTO0WO W

A OO D

Arhrphpogooowoabrbrb,owbh b oOONDOGT W

g W h oo

agunhs~AbhboabrPrP O O O101TWOT W

g w o1 o1y,

g, wWwWwar~boooa A OO~ W

g w o1 o1 Ww

PO~ NRLPP_,OVOOOO OO OO W

A WA OO

OO hArArPADDOPRPWOOOWO M OOOWW W

A WO o1 O

WO oWk N~ A OTOTWSA W

A WO o1 O

GO OO WOITwWwOororol ~ O101TWOT W

A WO o1 O

A AP, WOONMNOOOWRRWPAMA,OO A OO0 WO W

A WD

Ao NEPRAAMPMMNOVCGO b hOwks

133

A WA OO

~ArOBRAPOONPFRPONMNPAAPMNOO A hDOOWO W

A WA OO

o, NRFRPREFPMNOAOPOOO D DOTWOT W

w WO oo

rOoOr~rbboaNMNOORLPDPPOPPOAO DA MAOOWOT W

A WO o010

g~ owoanNOOORPAOPPOO OO AOOWRA W

A WO b

OO RrOWCOAONENOWPMOO D AOWkr W

A WO o1 O

GO, WONRFPFEFPRAWOWWOO A AOoOOwWo W




239
240
241
242

243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255

256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267

36 a 45 afios
18 a 25 afios
26 a 35 afios
26 a 35 afios
Mas de 45
afios

26 a 35 afos
36 a 45 afos
36 a 45 afos
26 a 35 afos
36 a 45 afos
36 a 45 afos
36 a 45 afos
26 a 35 afos
18 a 25 afios
18 a 25 afios
18 a 25 afios
36 a 45 afos
Mas de 45
afios

36 a 45 afos
36 a 45 afos
26 a 35 afos
18 a 25 afios
26 a 35 afos
26 a 35 afos
26 a 35 afos
26 a 35 afos
26 a 35 afos
18 a 25 afios
26 a 35 afos
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Masculino

Masculino

Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
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Femenino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino

Masculino

Masculino
Masculino
Masculino
Femenino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Femenino
Femenino
Femenino

Mas de 3 afios
1 a 3 afios

Mas de 3 afios
Mas de 3 afios

Mas de 3 afos

Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
Menos de 1 afio
Mas de 3 afios
1 a 3 afios

Mas de 3 afios
1 a 3 afios
Menos de 1 afio
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
Menos de 1 afio

Mas de 3 afios

Mas de 3 aflos
Mas de 3 afos
1 a 3 afios
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1 a 3 afios
Menos de 1 afio
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26 a 35 afos
36 a 45 afios
18 a 25 afios
18 a 25 afios
26 a 35 afos
Mas de 45
afios

36 a 45 afos
26 a 35 afos
36 a 45 afos
36 a 45 afos
26 a 35 afos
Mas de 45
afios

26 a 35 afos
Mas de 45
afios

36 a 45 afos
36 a 45 afos
36 a 45 afos
36 a 45 afos
26 a 35 afos
26 a 35 afos
18 a 25 afios
Mas de 45
afnos

18 a 25 afios
18 a 25 afios
26 a 35 afos
26 a 35 afos
26 a 35 afos
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Masculino
Masculino
Masculino
Masculino

Masculino

Femenino
Masculino
Masculino
Masculino
Femenino

Femenino
Femenino
Femenino

Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Femenino

Femenino

Masculino
Femenino
Masculino
Masculino
Masculino

1 a 3 afios
1 a 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios

Mas de 3 afos

Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios

Mas de 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios

1 a 3 afios
Menos de 1 afio
Menos de 1 afio
Menos de 1 afio
Menos de 1 afio
1 a 3 afios

Mas de 3 afos

Menos de 1 afio

Menos de 1 afio
1 a 3 afios

Mas de 3 afos
1 a 3 afios

Mas de 3 afos
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55565655555 5 5 5 5 5 5 65 5 65 5 65 5 5 5 5 5 5 5 5 55

Masculino Méas de 3 afios

Masculino 1 a 3 afios

295 Menos de 18
296 36 a 45 afos
297 26 a 35 afios
298 Menos de 18

333133144 1 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 3 1 4 3 3 3 2

434334333 4 4 3 3 4 3 3 4 4 3 4 5 5 5 4 4 4 4 4 35

Masculino 1 a 3 afios

353333224 3 2 3 4 4 3 3 3 2 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 2 3

Femenino Menos de 1 afio

333333354 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4

Femenino Menos de 1 afio

Mas de 45

299 afos

423345332 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3

Masculino Méas de 3 afios

300 36 a 45 afios
301 Menos de 18
302 18 a 25 afios

4 4 4 444444 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
111111111

Femenino Menos de 1 afio
Masculino Méas de 3 afios

1

1

1

242322333 4 2 2 5 3 4 45 45 3 3 4 3 3 2 3 3 4 23

Masculino Menos de 1 afio

Mas de 45

303 arfios

434443443 4 4 4 5 4 4 55 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 55

Masculino Méas de 3 afios

Masculino 1 a 3 afios

304 Menos de 18

435445544 3 45 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 55

305 Menos de 18

5555565555 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55

Masculino Mas de 3 afos

306 Menos de 18

555544555 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 455 5 5 5 5 5 5 55

Femenino Mas de 3 afos

Mas de 45

307 afos

423322333 2 2 2 4 35 5 4 35 4 3 3 4 4 2 2 2 3 34

ino Menos de 1 afio

ino 1 a 3 afos
ino 1 a 3 afos

454434345 5 4 3 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 43

434425323 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 3 3 3 2 3 3 4 3 3 42

444444444 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

ino Mas de 3 afos
ino 1 a 3 afos

335555535 5 5 5 5 5 5 5 5 4 45 5 5 4 45 5 5 5 44

544545554 3 45 4 5 3 3 5 5 2 3 4 4 5 4 4 4 4 5 33

ino Menos de 1 afio
ino 1 a 3 afos

3

1

435454435 4 3 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 3 5 5 4 3

544535555 4 5 5 55 5 55 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 55

ino Mas de 3 afos

434444344 2 2 3 3 4 4 3 3 4 2 3 4 4 3 3 4 4 4 5 43

ino Menos de 1 afio
ino Menos de 1 afio
ino Menos de 1 afio
ino Menos de 1 afio

ino 1 a 3 afos

333333333 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33

322222223 4 3 2 2 3 4 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 33
434333344 3 3 4 2 3 3 4 4 3 2 4 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4

323333333 3 3 3 3 2 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33

55§5568§5555 65§ 5 5 65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 65 5 5 5 5 5 55

ino Menos de 1 afio
ino Mas de 3 afos

555555343 55 5 3 3 55 3 3 3 353 35 3 35 5 515

Mascu

308 26 a 35 afios
309 Menos de 18

Mascu

Mascu

310 Menos de 18
311 18 a 25 afos
312 18 a 25 afos
313 18 a 25 afos
314 Menos de 18
315 26 a 35 afios
316 36 a 45 afios
317 36 a 45 afios
318 36 a 45 afos
319 36 a 45 afos
320 36 a 45 afnos
321 36 a 45 afos
322 26 a 35 afos

Mascu

Mascu

Mascu

Mascu

Mascu

Mascu

Mascu

Mascu

Mascu

Mascu

Mascu

Mascu
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324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337
338
339
340

341
342
343
344

345
346
347

348
349

Menos de 18
Mas de 45
afios

26 a 35 aflos
18 a 25 afios
26 a 35 aflos
26 a 35 afos
18 a 25 afios
26 a 35 afos
36 a 45 afos
26 a 35 afos
36 a 45 afos
36 a 45 afos
26 a 35 afos
36 a 45 afos
36 a 45 afos
18 a 25 afios
26 a 35 afos
18 a 25 afios
Mas de 45
afios

36 a 45 afos
26 a 35 afos
Menos de 18
Mas de 45
afios

Menos de 18
Menos de 18
Mas de 45
anos

18 a 25 afios

Masculino
Masculino

Masculino
Femenino
Masculino
Femenino
Masculino
Femenino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino

Masculino

Femenino
Masculino
Masculino

Femenino

Masculino
Masculino

Masculino

Masculino

Mas de 3 afos
1 a 3 afios

1 a 3 afios

1 a 3 afios

1 a 3 afios

1 a 3 afios
Menos de 1 afio
1 a 3 afios
Menos de 1 afio
1 a 3 afios

1 a 3 afios

1 a 3 afios

Mas de 3 afios
1 a 3 afios

1 a 3 afios

Mas de 3 afios
Menos de 1 afio
Menos de 1 afio

Mas de 3 afios

1 a 3 afios
Mas de 3 afios
Mas de 3 afios

Menos de 1 afio

Mas de 3 afios
Mas de 3 afios

Menos de 1 afio

Mas de 3 afios
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524455245 4 5 5 5 5 2 5 5 5 2 4 3 4 4 3 3 5 5 4 22

Femenino Mas de 3 afos
Femenino 1 a 3 afios

377 26 a 35 afios
378 26 a 35 afios
379 26 a 35 afios
380 26 a 35 afios

415144423 4 4 2 4 4 4 4 5 4 2 4 4 4 4 4 3 2 3 3 22

3

1

422234124 1 4 4 5 2 4 5 5 4 3 4 4 4 4 4 2 3 3 3

Femenino Menos de 1 afio
Masculino Méas de 3 afios

545444455 5 5 5 5 5 5 65 5 5 5 65 5 65 5 5 5 5 5 5 55
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