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Resumen

El presente estudio titulado “Las estrategias de marketing y la captacion de
aficionados en el futbol peruano, periodo 2020-2025” aborda un tema de gran relevancia
para una de las actividades deportivas con mayor impacto social y econdémico en el pais: el
fatbol. La investigacion destaca la necesidad de evaluar como las acciones de marketing
aplicadas por los clubes y federaciones inciden en atraer y consolidar a su publico objetivo.
Este trabajo responde al objetivo de determinar si el impacto de dichas estrategias contribuye
de manera significativa al crecimiento y fortalecimiento de la aficion nacional. La
importancia del estudio radica en su aporte para orientar futuras decisiones en el ambito

deportivo.

El tipo de investigacion es aplicada, de nivel descriptivo-explicativo, con un enfoque
cuantitativo, empleando métodos: deductivo, inductivo, de andlisis, sintesis y estadistico,
bajo un disefio no experimental. Se utilizé la encuesta como técnica y el cuestionario como
instrumento, validado por expertos, con una muestra de 384 aficionados y analisis mediante
SPSS y chi cuadrado, asegurando confiabilidad con el Alfa de Cronbach. Los resultados
confirmaron que las estrategias de marketing aplicadas han tenido un efecto positivo en la
captacion y fidelizacion de aficionados (¥2=133.906; p=5.730E-31<0.05). Por ello, se
recomienda que las direcciones de marketing y planeamiento estratégico de los clubes y
federaciones continten innovando y perfeccionando estas acciones, con respaldo de sus

dirigencias, para contribuir al desarrollo sostenible y competitivo del fatbol peruano.

Palabras claves: Estrategias de marketing, captacion de aficionados.
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Abstract

This study, entitled "Marketing Strategies and Fan Acquisition in Peruvian Football,
2020-2025," addresses a topic of great relevance to one of the sporting activities with the
greatest social and economic impact in the country: football. The research highlights the
need to evaluate how the marketing actions implemented by clubs and federations influence
the attraction and consolidation of their target audiences. This work aims to determine
whether the impact of these strategies significantly contributes to the growth and
strengthening of national fandom. The importance of this study lies in its contribution to
guiding future decisions in the sports field.

The research is applied, descriptive-explanatory, with a quantitative approach,
employing deductive, inductive, analytical, synthetic, and statistical methods, under a non-
experimental design. The technique used was a survey and a questionnaire as an instrument,
validated by experts, with a sample of 384 fans. Analysis was carried out using SPSS and
chi-square, ensuring reliability with Cronbach's alpha. The results confirmed that the
marketing strategies implemented have had a positive effect on fan recruitment and loyalty
(x2 = 133.906; p = 5.730E-31 < 0.05). Therefore, it is recommended that the marketing and
strategic planning departments of clubs and federations continue to innovate and refine these
actions, with the support of their leadership, to contribute to the sustainable and competitive

development of Peruvian football.

Keywords: Marketing strategies, fan recruitment.
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Introduccion

El estudio titulado “Las estrategias de marketing y la captacion de aficionados en el
fatbol peruano, periodo 2020-2025” aborda una problematica real y actual que enfrentan los
clubes e instituciones deportivas en el pais: como atraer y fidelizar a sus seguidores en un
contexto cada vez méas competitivo. Este tipo de investigaciones es clave porque permite
entender el impacto de las acciones comerciales en el crecimiento del deporte mas popular
del Peru. La presente investigacion esta estructurada en seis capitulos, que explican desde el
planteamiento del problema hasta las conclusiones y recomendaciones. Cada seccion ofrece

un analisis técnico que busca aportar soluciones practicas al sector futbolistico nacional.

El Capitulo I presenta el problema de investigacion y ofrece un panorama detallado
sobre la situacion que afronta el fltbol peruano respecto a la necesidad de atraer y consolidar
asu aficion. En este apartado se plantean los objetivos y las preguntas que guiaron el estudio,
junto con las justificaciones de caracter tedrico, practico y metodoldgico que respaldan la
importancia del trabajo. Ademas, se establecen las delimitaciones temporales, espaciales y
tematicas, proporcionando un marco contextual preciso. Todo ello busca mostrar la

relevancia de abordar esta problematica desde un enfoque riguroso y bien fundamentado.

El Capitulo Il desarrolla el marco teérico y estd conformado por un repaso histérico
que contextualiza el papel de las estrategias de marketing en el deporte. Incluye ademas un
andlisis de antecedentes de investigaciones realizadas en el Per( y en el extranjero que
abordan fendmenos similares. Se exponen las bases conceptuales y teoricas de las variables
del estudio, ofreciendo un sustento académico sélido. Finalmente, el capitulo cierra con un

glosario de términos clave que facilita la comprension técnica de los temas tratados.

El Capitulo 111 explica la metodologia aplicada en la investigacion, detallando las
hipdtesis planteadas y la forma en que fueron operacionalizadas las variables. En este
apartado se describen los métodos usados, el tipo, nivel y disefio del estudio, asi como las
caracteristicas de la poblacion y muestra seleccionada. Se describen las técnicas empleadas
para recolectar los datos y se expone el proceso de validacion y confiabilidad del
instrumento, donde destaca el uso del Alfa de Cronbach y el anélisis estadistico mediante

chi cuadrado.
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El Capitulo IV expone los resultados obtenidos tras el analisis de las encuestas
aplicadas a los aficionados, mostrando la interpretacion de las respuestas a través de tablas
y figuras ilustrativos. Este capitulo constituye la esencia del trabajo, ya que a partir de estos
datos se realiza la contrastacion de hipotesis utilizando el estadistico chi cuadrado. La
presentacion de los resultados permite evidenciar el impacto de las estrategias de marketing
en la captacion de la aficion.

El Capitulo V aborda la discusion de los resultados y realiza un andlisis comparativo
con estudios nacionales e internacionales, lo que permitié identificar coincidencias,
diferencias y similitudes. Este contraste permitié enriquecer el andlisis al situar la
problematica en un contexto mas amplio, reafirmando la importancia del marketing
deportivo en el caso del futbol peruano. La discusidn destaca el caracter comparativo de este

apartado, contribuyendo a valorar el aporte del presente trabajo.

El Capitulo VI recoge las conclusiones derivadas del proceso de contrastacion de
hipétesis, confirmando la validez de las propuestas planteadas en el estudio. A partir de estas
conclusiones se formulan recomendaciones especificas que son viables y orientadas a las
areas responsables de su ejecucion. Se destaca la importancia de que las direcciones de
marketing y las dirigencias deportivas lideren las acciones sugeridas, para garantizar un

impacto positivo en la captacion y fidelizacion de los aficionados al futbol nacional.

La investigacion se complementa con una bibliografia extensa y actualizada, asi
como con anexos que refuerzan la aplicacion practica del estudio y respaldan el analisis
realizado. Este trabajo no solo contribuye al &mbito académico al ofrecer un enfoque
riguroso sobre las estrategias de marketing en el deporte, sino que también tiene un impacto
concreto en la practica, al abordar una problematica real vinculada al futbol peruano. De esta
forma, se convierte en un aporte relevante para quienes buscan fortalecer la gestion y el

desarrollo del deporte en el pais.
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CAPITULO I
PROBLEMA DE INVESTIGACION

Descripcion del problema

El fatbol peruano es, sin duda, el deporte més popular en el pais. Mueve multitudes,
genera pasion y forma parte de la identidad cultural nacional. Sin embargo, su desarrollo
como industria sostenible se encuentra estancado, particularmente por la falta de
estrategias de marketing modernas y efectivas que le permitan competir a nivel

regional e internacional.

En un contexto global donde los clubes de futbol no solo son instituciones
deportivas, sino también marcas con alto valor comercial, los equipos peruanos enfrentan
serias dificultades para posicionarse en el mercado. No aprovechan plenamente su base
de millones de aficionados Alianza Lima (5,1 Mills), Universitario de Deportes (5.1
Mills) y Sporting Cristal (1.3 Mills), ni implementan herramientas digitales, campanas
de fidelizacion, ni estrategias de merchandising que generen ingresos estables. Por
ejemplo, mientras clubes como Flamengo (Brasil) o River Plate (Argentina) obtienen
ingresos significativos por ventas de camisetas, contenidos digitales y licencias de marca,
en el Pert solo un pequefio porcentaje de los clubes cuenta con tiendas oficiales o canales

de venta virtual.

Este problema tiene una raiz estructural: la debilidad en la gestion
administrativa de los clubes. La rotacién frecuente de directivos, la falta de planes
estratégicos a largo plazo y las disputas internas impiden el disefio y sostenimiento de
politicas comerciales claras. Por ejemplo, Universitario de Deportes cambié de
administracion mas de cinco veces entre 2015 y 2023, lo que truncd campafias de
marketing ya iniciadas, afecto contratos con patrocinadores y desordeno la relacion con
los hinchas. Esta inestabilidad organizacional afecta directamente la continuidad y

coherencia de las estrategias de posicionamiento de marca.

A esto se suma la baja presencia en redes sociales. En 2023, solo tres clubes
peruanos superaban el millon de seguidores en plataformas como Facebook e Instagram,

mientras que sus pares en paises vecinos, con menor numero de hinchas, lograban cifras
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superiores gracias a contenido estructurado, promociones y transmisiones en vivo. Los
clubes peruanos no explotan el entorno digital ni el potencial de los datos para conocer

a su audiencia, segmentarla y ofrecer productos personalizados.

Ademas, la desconexion emocional con los hinchas es cada vez mas evidente.
No existen planes sélidos de fidelizacidén, programas de beneficios o sistemas de
membresia atractivos. Esto debilita la relacion entre el club y su aficion, reduce la

asistencia a los estadios y limita el crecimiento del negocio deportivo.

En resumen, el futbol peruano enfrenta un problema estructural que compromete su
sostenibilidad: la ausencia de estrategias de marketing bien planificadas, modernas
y sostenidas en el tiempo, alimentada por una gestion interna fragil y sin vision
comercial. Mientras el deporte continda siendo pasion de multitudes, su potencial
econdmico y de marca permanece desaprovechado. Esta situacion afecta tanto a los

clubes como a sus seguidores, y frena el crecimiento del fatbol como industria en el pais.

Esta inestabilidad repercute en la capacidad de los equipos para disefiar estrategias
consistentes que enganchen a los aficionados. Los clubes se ven atrapados en un ciclo de
cambios que impide la construccion de una identidad sélida que atraiga y retenga

seguidores, lo que a su vez repercute en su viabilidad financiera.

Otro problema critico para la captacion de aficionados es la estructura cambiante
de los campeonatos. La falta de estabilidad en la organizacion de los torneos nacionales
genera confusion y desinterés entre los hinchas, quienes no ven consistencia ni claridad
en los formatos de competencia. El futbol peruano (Liga 1 y 2, Copa Perd, Ligas
Nacionales, Ligas Departamentales y Ligas distritales, asi como también el fatbol de
menores), al carecer de una liga bien organizada y planificada, pierde la oportunidad de
mantener el entusiasmo y la fidelidad de su base de aficionados, mientras que otros

deportes y eventos mas estructurados ganan terreno en la preferencia del publico.

El futbol peruano se ve limitado por su resistencia al cambio en la implementacion
de estrategias de marketing modernas, lo que ha reducido su potencial de crecimiento. En
un entorno global cada vez maés digital, las instituciones deportivas nacionales siguen

desaprovechando las oportunidades de captar la atencion de una audiencia mas amplia 'y
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joven. Mientras otros paises han mejorado sus enfoques de marketing digital y de fan
engagement, Per( se queda atras, lo que afecta su capacidad para generar nuevas

audiencias y expandir su presencia de manera internacional.

Finalmente, el panorama del fatbol peruano sigue estando marcado por una falta de
visién a largo plazo en cuanto a marketing y gestion. Sin un enfoque renovado y
profesional en la forma en que los clubes gestionan sus marcas, interactian con sus
seguidores y se adaptan a las nuevas tendencias del mercado, el futbol en Peru continuara
enfrentando dificultades para crecer. La captacion de nuevos aficionados depende en gran
medida de una mejor planificacion estratégica que contemple la digitalizacion, el

marketing de contenidos y una gestién mas coherente en todos los niveles del deporte.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general
¢De qué manera las estrategias de marketing inciden en la captacion de aficionados
en el fatbol peruano, periodo 2020-2025?

1.2.2 Problemas especificos
a. ¢De qué manera el incremento de seguidores en redes sociales incide en el
alcance que tienen las campafias publicitarias?

b. ¢En qué medida la cantidad de ventas a los aficionados mediante la Web
inciden en el porcentaje de interacciones mediante redes sociales?

c. ¢De qué manera en incremento en el volumen de ventas en campafias
promocionales inciden en la satisfaccion de los aficionados a partidos de fatbol?

d. ¢En qué medida la tasa de participacion en campafia promocionales incide en
el incremento de asistentes a los partidos de futbol?

e. ¢De gué manera el porcentaje de retenciéon de los aficionados incide en el
cambio de los interesados a miembros activos del futbol?

f.  ¢En qué medida el incremento de aficionados registrados en programas de

fidelizacion incide en la participacion de actividades de captacion de aficionados al futbol?
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1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general
Determinar si el impacto de las estrategias de marketing inciden positivamente en la

captacion de aficionados en el fatbol peruano, periodo 2020-2025.

1.3.2 Objetivos especificos
a.  Analizar si el incremento de seguidores en redes sociales, incide en el alcance
que tienen las campafias publicitarias.
b. Establecer si la cantidad de ventas a los aficionados mediante la Web, inciden
en el porcentaje de interacciones mediante redes sociales.
c. Precisar si el incremento en el volumen de las ventas en campafas
promocionales, inciden en la satisfaccion de los aficionados a partidos de fatbol.
d. Analizar si la tasa de participacion en campafias promocionales, inciden en el
incremento de asistentes a los partidos de fatbol.
e. Demostrar si el porcentaje de retencion de los aficionados, incide en el cambio
de los interesados miembros activos del fatbol.
f. Determinar si el incremento de aficionados registrados en programas de
fidelizacién incide en la participacion de actividades de captacién de aficionados al

fatbol.

1.4 Justificacion de la investigacion

1.4.1 Tebrica

Las variables estrategias de marketing y captacion de aficionados se encuentran
debidamente fundamentadas en el marco teorico, respaldadas por diversos autores y
especialistas que han profundizado en esta tematica. Estos aportes permiten comprender la
importancia de ambas variables dentro del estudio, otorgandoles solidez conceptual.
Ademas, refuerzan su trascendencia en el andlisis de la dindmica comercial y deportiva.

Gracias a estas bases, el estudio se consolida en un enfoque cientifico riguroso.
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1.4.2 Metodoldgica

En el presente estudio titulado "Las estrategias de marketing y la captacion de
aficionados en el Futbol Peruano, periodo 2020-2025", se aplicé la investigacion descriptiva
basada fundamental del analisis. Esta permitio recolectar, procesar y examinar datos de
manera sistemdtica, garantizando resultados objetivos y verificables. El enfoque
metodoldgico estaré orientado a identificar relaciones entre las estrategias implementadas y
el comportamiento de los aficionados. De esta manera, se asegurara un desarrollo riguroso

del trabajo académico. Ademas, se fortalecera la validez de las conclusiones alcanzadas.

1.4.3 Préctica

En el contexto actual de la actividad futbolistica, es evidente que la implementacion
de estrategias de marketing forma parte de la dinamica habitual de los clubes y
organizaciones deportivas. Estas acciones no solo fortalecen la presencia de las instituciones,
sino que también tienen un impacto directo en la captacion de aficionados al futbol peruano.
La correcta aplicacion de tales estrategias permite consolidar vinculos emocionales con el
publico. De esta manera, se genera una relacion sostenible entre los hinchas y sus equipos.

Ello demuestra la importancia practica de su estudio en el &mbito deportivo.

1.5 Delimitacion de la investigacion

1.5.1 Temporal

El estudio se llevo a cabo durante el periodo 2020-2025, abarcando un ciclo clave
para evaluar la evolucion de las estrategias de marketing y captacion de aficionados en el
fatbol peruano. Este lapso permitira analizar los cambios en las dindmicas del deporte, la
respuesta de los aficionados y la adaptacion de los clubes a las nuevas demandas del
mercado. A través de esta investigacion se busca obtener una perspectiva detallada sobre la

sostenibilidad y efectividad de las practicas de marketing en los proximos afios.

1.5.2 Espacial

Cuando hablamos de fatbol peruano, nos referimos al conjunto de actividades,
competiciones, organizaciones, actores y estructuras que componen el sistema futbolistico
nacional en todos sus niveles. Esto incluye desde la Liga 1 (Primera Division) y la Liga 2
(Segunda Division), hasta la Copa Per(, asi como los torneos regionales, distritales y

departamentales que permiten la participacion de clubes de todo el pais. También abarca las



19

competencias organizadas por la Federacion Peruana de Futbol (FPF), como la Copa
Bicentenario, la Supercopa, y las actividades de selecciones nacionales (masculinas y

femeninas, en distintas categorias), asi como los torneos juveniles y de fatbol base.

El futbol peruano no se limita a los clubes de élite o a los partidos internacionales;
es un sistema diverso y descentralizado que involucra a instituciones deportivas, hinchas,
patrocinadores, medios de comunicacion, municipios, gobiernos regionales y empresas
privadas. Desde los estadios profesionales hasta las canchas comunitarias, este deporte
genera una intensa movilizacion social y econdémica a lo largo del afio en todo el territorio

nacional.

Este estudio se enfoca en analizar como las estrategias de marketing y la captacion
de aficionados se desarrollan en este amplio contexto del fatbol peruano, poniendo especial
énfasis en los clubes profesionales de las principales divisiones, sin dejar de considerar la
importancia del futbol amateur y formativo. La investigacion parte del reconocimiento de
una necesidad urgente de gestion mas profesional y estructurada, capaz de superar problemas
historicos como la improvisacion administrativa, la escasa planificacion institucional y la

fragilidad financiera.

Asimismo, se subraya la relevancia de combatir practicas inadecuadas como el
clientelismo, la corrupcién dirigencial o el manejo politico de los clubes, situaciones que han
debilitado la credibilidad del fatbol como espectaculo y como industria. Para lograr un
cambio sostenible, se requiere fortalecer la gobernanza institucional, apostar por el talento
profesional en las areas de marketing y comunicacion, y, sobre todo, reconectar con los

aficionados mediante propuestas innovadoras y sostenidas en el tiempo.

1.5.3 Social

Como parte de la investigacion, se llevd a cabo una encuesta dirigida a personas
involucradas en el fatbol, conforme a los parametros establecidos en la poblacion y muestra.
El instrumento utilizado serd un cuestionario, el cual se aplicara principalmente a los
aficionados del deporte, con el fin de obtener datos precisos sobre sus percepciones y

comportamientos en relacidn con las estrategias de marketing empleadas por los clubes.



CAPITULO 11
MARCO TEORICO

2.1 Marco historico

2.1.1 Estrategias de marketing deportivo
2.1.1 Estrategias de marketing en el futbol

El marketing deportivo, como disciplina estratégica, ha evolucionado
significativamente desde sus primeras aplicaciones en el siglo XX. Sin embargo, para este
estudio es importante centrarse en su desarrollo dentro del ambito del futbol, el deporte con
mayor arraigo social y cultural en el Pert y en gran parte del mundo. Esta evolucién ha
transformado al marketing en una herramienta clave no solo para la gestion comercial de los
clubes, sino también para la construccion de marca, fidelizacion de aficionados y generacion

de nuevas fuentes de ingresos.

En sus etapas iniciales, las estrategias de marketing en el fatbol estaban orientadas
principalmente a la promocion directa de los partidos y la venta de entradas. Segun Kotler
etal. (2018), se utilizaban medios tradicionales como la radio, la prensa escrita y la television
para atraer publico a los estadios y fortalecer la identidad de los equipos mediante campafias

publicitarias simples, basadas en el rendimiento deportivo y la tradicidn institucional.

Con el tiempo, se introdujeron nuevas herramientas, como el merchandising y los
patrocinios corporativos, que marcaron un punto de inflexion. Durante la década de 1990,
segun Shank (2021), los clubes empezaron a establecer alianzas con marcas comerciales, y
los futbolistas se convirtieron en embajadores de estas marcas, lo que fortalecio el
posicionamiento de los equipos tanto a nivel nacional como internacional. El futbol dej6 de
ser solo un espectaculo para convertirse en una industria capaz de generar valor simbdlico y

econdémico.

A inicios del siglo XXI, el desarrollo del marketing digital cambié radicalmente el
panorama. Clancy y Shulman (2019) destacan que las plataformas digitales como
Facebook, Twitter, Instagram y YouTube abrieron nuevas posibilidades de interaccién

directa con los hinchas. Los clubes de futbol comenzaron a crear contenido exclusivo,



21

promocionar sus productos en linea y desarrollar campafias interactivas para ampliar su base
de seguidores. Esto permitié una mayor segmentacion del pablico y una personalizacion de

la comunicacion sin precedentes.

En el caso especifico del futbol peruano, estos avances han sido adoptados de manera
desigual. Algunos clubes han logrado implementar campafias digitales efectivas, mientras
que otros mantienen esquemas tradicionales y poco eficientes. Las estrategias de marketing
aplicadas en el futbol peruano aun enfrentan desafios como la limitada inversion, la falta de

personal especializado y la débil planificacion institucional.

Actualmente, el marketing en el fatbol se entiende como un ecosistema integral que
va mas alld de la promocion de partidos. Incluye el disefio de experiencias de marca, la
creacion de programas de fidelizacion, la expansion de tiendas oficiales, el uso de datos para

decisiones comerciales, y la profesionalizacion del vinculo con el hincha.

Estos elementos resultan fundamentales para competir en un mercado globalizado,
donde el entretenimiento deportivo es altamente competitivo y donde los aficionados exigen
no solo resultados deportivos, sino también valor de marca, identidad institucional y

conexién emocional.

2.1.2 Captacion de aficionados

La captacion de aficionados en el &ambito deportivo ha sido una prioridad desde los
primeros momentos de la profesionalizacion de los deportes. Originalmente, los equipos y
organizadores se centraban en atraer a las personas a los estadios o eventos a traves de
promociones simples y marketing directo. Sin embargo, con el crecimiento de las audiencias
y la expansién de los medios de comunicacion, las estrategias de captacion comenzaron a
sofisticarse, involucrando no solo la asistencia a eventos, sino también la creacion de una
conexion emocional con los seguidores. Este proceso de fidelizacion y expansién de la base
de aficionados se ha convertido en un factor crucial para el éxito de las organizaciones
deportivas (Gillespie, 2020).

En las primeras décadas del siglo XX, los equipos y ligas deportivas adoptaron el uso

de los medios de comunicacién tradicionales para llegar a un publico mas amplio. Segun



22

Smith (2018), las estrategias de captacion eran principalmente dependientes de la radio y la
television, medios que permitieron que los eventos deportivos trascendieran las fronteras
locales. Estos medios facilitaban la creacion de una identidad colectiva entre los aficionados
y sus equipos, lo que generaba un sentido de comunidad y lealtad. La competencia entre

equipos y ligas también impulsé una mayor creatividad en las camparfias de marketing.

A partir de los afios 80, el marketing deportivo empezé a incorporar la segmentacion
de mercado como una herramienta clave en la captacion de aficionados. Como lo sefiala
Turner (2021), las organizaciones comenzaron a identificar diferentes segmentos de su
audiencia, ajustando las estrategias para captar a diversos grupos, desde jovenes hasta
familias. Ademas, la incorporacion de merchandising y la creacion de experiencias
personalizadas, como la venta de productos exclusivos y servicios relacionados, se
consolidaron como una parte esencial del proceso de fidelizacion. Esta etapa representd un
cambio significativo en como los clubes interactuaban con sus seguidores, enfocandose mas

en mantener relaciones a largo plazo.

En el siglo XXI, la captacion de aficionados ha evolucionado con el uso de
tecnologias digitales y plataformas sociales. Segin Ruiz (2019), la expansion de internet y
las redes sociales ha transformado la manera en que los aficionados se relacionan con los
deportes y sus equipos. A través de las plataformas digitales, los clubes deportivos no solo
promueven eventos y productos, sino que también construyen comunidades virtuales donde
los aficionados pueden interactuar directamente con sus idolos y entre ellos. Esta revolucién
digital ha permitido que las estrategias de captacién sean mas personalizadas, lo que ha

favorecido el crecimiento de la base de aficionados a nivel global.

La captacion de aficionados en el deporte se aplica de manera diversa, adaptandose
a las caracteristicas de cada disciplina y las expectativas del publico objetivo. Cada equipo
0 evento deportivo utiliza estrategias especificas que van desde promociones locales hasta
iniciativas globales, con el fin de crear un vinculo duradero con los seguidores. Estas tacticas
pueden variar segun la audiencia, el contexto social y las plataformas utilizadas, lo que
permite personalizar las experiencias y maximizar el alcance. A medida que evoluciona el

entorno digital, las formas de conectar con los aficionados también se diversifican, creando
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nuevas oportunidades de interaccion. En definitiva, la captacion de aficionados requiere una

planificacion estratégica que integre medios tradicionales y digitales para ser efectiva.

2.2 Antecedentes tedricos

2.2.1 Nacional

- Oviedo (2019): En su tesis para la obtencién del grado de Maestria titulada
“Influencia del marketing deportivo en el posicionamiento de la Escuela de Futbol del Esther
Grande de Bentin de Arequipa, 2018, por la Universidad Catolica de Santa Maria (UCSM),
Arequipa. Su estudio respalda la tesis al evidenciar como el marketing deportivo mejora el
posicionamiento institucional y la fidelizacion en el ambito formativo del fatbol, lo cual es
aplicable a los clubes profesionales. Tuvo como objetivo general analizar cémo las
estrategias de marketing deportivo inciden en el posicionamiento de dicha institucion. El
estudio fue de tipo aplicado, nivel correlacional, con disefio no experimental de corte
transversal, utilizando como muestra a 60 personas entre padres de familia y alumnos. Se

empled la técnica de la encuesta y como instrumento un cuestionario estructurado.

Los resultados demostraron que las estrategias de marketing aplicadas, como la
promocion en redes sociales y los eventos deportivos, influyeron positivamente en la
percepcién y reconocimiento de la escuela. Finalmente, la conclusion principal sefialé que
una adecuada gestion del marketing deportivo permite fortalecer el posicionamiento
institucional, generar sentido de pertenencia y consolidar la fidelizacion del publico en el
sector formativo del fatbol. Este estudio respalda la tesis al evidenciar cbmo el marketing
deportivo mejora el posicionamiento institucional y la fidelizacién en el &mbito formativo,
aplicable a clubes profesionales.

Bacigalupo (2022): En su tesis de Maestria titulada “Estrategias de gestion deportiva y la
calidad del servicio del Palacio de la Juventud en el &mbito deportivo del distrito de Los
Olivos-2017”, plante6 como objetivo general analizar la relacion entre las estrategias de
gestion deportiva y la calidad del servicio brindado en dicha institucion. La metodologia fue
de tipo aplicada, nivel correlacional, disefio no experimental de corte transversal, trabajando
con una muestra de 80 usuarios del servicio deportivo. Se aplicd la técnica de encuesta

mediante un cuestionario estructurado. Los resultados mostraron que la correcta
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implementacién de estrategias de gestion influye significativamente en la percepcion

positiva de la calidad del servicio.

La conclusion principal destaca que una gestion deportiva eficiente es determinante
para mejorar la satisfaccion de los usuarios en espacios municipales de actividad fisica. Su
investigacion refuerza la importancia de una gestion estratégica eficiente, en sintonia con la

necesidad de profesionalizacion en los clubes de futbol peruanos.

Peralta (2022): En su tesis de Maestria titulada “Marketing de contenidos como estrategia
digital en redes sociales del Foot Ball Club Melgar, 2019”, tuvo como objetivo general
evaluar el impacto del marketing de contenidos en la estrategia digital del club deportivo en
plataformas sociales. Su investigacion fue de tipo aplicada, nivel descriptivo correlacional,
disefio no experimental transversal, con una muestra de 100 seguidores activos en redes
sociales. Utilizd la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento de
recoleccion. Entre los resultados se evidencio que el uso efectivo de marketing de contenidos

fortalecio la interaccion y la fidelizacion de los aficionados.

Cervera (2022), en su tesis de Maestria titulada “Marketing deportivo para la compra de
jugadores de fltbol en el mercado peruano”, formulé como objetivo general analizar de qué
manera el marketing deportivo incide en el proceso de adquisicién de jugadores en clubes
del Per0. El estudio fue de tipo aplicada, nivel explicativo, con disefio no experimental de
enfoque transversal, y tuvo una muestra conformada por 15 gerentes deportivos de clubes
profesionales. La técnica utilizada fue la entrevista semiestructurada y el instrumento fue
una guia de preguntas. Los resultados revelaron que el marketing deportivo no solo influye
en la imagen del club, sino también en la valorizacion econémica de los jugadores. La
conclusién mas importante es que una estrategia de marketing sélida puede ser decisiva para

negociar y concretar compras exitosas en el mercado futbolistico nacional.

En conclusion,
Peralta sefialo que el contenido de calidad en redes sociales es esencial para consolidar el
posicionamiento digital de entidades deportivas como Melgar. Este estudio se relaciona

directamente con el enfoque digital de la presente tesis, al mostrar el valor del marketing de
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contenidos en la fidelizacion y posicionamiento institucional.

Cervera (2022): En su tesis de Maestria titulada “Marketing deportivo para la compra de
jugadores de fltbol en el mercado peruano”, formuld como objetivo general analizar de qué
manera el marketing deportivo incide en el proceso de adquisicién de jugadores en clubes
del Peru. El estudio fue de tipo aplicada, nivel explicativo, con disefio no experimental de
enfoque transversal, y tuvo una muestra conformada por 15 gerentes deportivos de clubes
profesionales. La técnica utilizada fue la entrevista semiestructurada y el instrumento fue
una guia de preguntas. Los resultados revelaron que el marketing deportivo no solo influye

en la imagen del club, sino también en la valorizacion econdémica de los jugadores.

La conclusion méas importante es que una estrategia de marketing sélida puede ser
decisiva para negociar y concretar compras exitosas en el mercado futbolistico nacional.
Este antecedente complementa la tesis al destacar como el marketing deportivo contribuye

a la sostenibilidad econémica de los clubes.

Bracamonte (2024): En su tesis de Maestria titulada “Estrategias de marketing deportivo
en el valor de la marca Seleccion Peruana de Futbol — Mundial Rusia 2018, propuso como
objetivo general determinar la influencia de las estrategias de marketing deportivo en la
valorizacion de la marca de la seleccion nacional. La investigacion fue de tipo aplicada,
nivel correlacional, con disefio no experimental y corte transversal, utilizando una muestra

de 120 consumidores de productos oficiales.

Se aplicaron encuestas como técnica y cuestionarios estructurados como
instrumento. Los resultados indicaron que las campafias publicitarias, la gestion de imagen
y las promociones oficiales incrementaron significativamente el valor percibido de la marca
Seleccion Peruana. Como conclusion, Bracamonte resaltdé que el marketing deportivo no
solo promueve el consumo, sino que fortalece el sentido de identidad nacional a través del
deporte. Su estudio respalda el enfoque de esta tesis al evidenciar el impacto de las
estrategias de marketing en la construccion de marca e identidad, crucial para la captacion

de aficionados.
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2.2.2 Internacional

- Sevilla (2020), en su tesis de Maestria titulada “El marketing deportivo aplicado al
posicionamiento de la marca”, planted como objetivo general analizar como el marketing
deportivo puede mejorar el posicionamiento de marcas vinculadas al deporte. La
metodologia utilizada fue de tipo aplicada, nivel correlacional y disefio no experimental de
corte transversal, trabajando con una muestra de 75 consumidores de marcas deportivas.

- Como técnica empled la encuesta y el instrumento utilizado fue un cuestionario
estructurado. Los resultados revelaron que la implementacion de campafias deportivas
incrementa notablemente la recordacion de marca y la percepcion positiva entre el publico
objetivo. La conclusion maés relevante es que el marketing deportivo es una estrategia

poderosa para consolidar marcas en mercados altamente competitivos.

- Moreno (2020), en su tesis de Maestria titulada “Estudio exploratorio y propositivo
sobre la aplicacion de estrategias de marketing comercial en las instituciones deportivas en
Argentina”, propuso como objetivo general investigar el grado de aplicacion de estrategias
de marketing comercial en organizaciones deportivas argentinas. La investigacion fue de
tipo exploratoria, nivel descriptivo, con disefio no experimental de enfoque transversal y una
muestra de 30 instituciones deportivas. Se utiliz6 la entrevista como técnica y una guia de
preguntas como instrumento. Entre los resultados se evidencié que la mayoria de las
instituciones carecen de estrategias comerciales definidas, lo que limita su capacidad de
crecimiento. La conclusion principal establece la necesidad de profesionalizar la gestion

deportiva incorporando el marketing como herramienta fundamental.

- Morocho (2021), en su tesis de Maestria, titulada “Estrategia metodolégica para la
optimizacion de gestion en eventos deportivos”’, formulé como objetivo general disefiar una
estrategia metodoldgica que permita optimizar la gestion de eventos deportivos. La
metodologia fue de tipo aplicada, nivel propositivo, con disefio no experimental transversal,
y una muestra constituida por 50 gestores de eventos. Se empled la encuesta como técnica
y se aplico un cuestionario estructurado como instrumento de recoleccion de datos. Los
resultados demostraron que una planificacion adecuada basada en procesos metodoldgicos
claros mejora la eficiencia y la calidad de los eventos organizados. Como conclusion
relevante, Morocho afirma que la implementacién de estrategias metodoldgicas permite

profesionalizar la gestion deportiva y elevar los estandares organizativos.
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- Prieto (2022), en su tesis titulada “Uso de la mercadotecnia deportiva para la
permanencia y crecimiento del Club Deportivo Machete”, planted como objetivo general
evaluar como el uso de estrategias de mercadotecnia deportiva influye en la sostenibilidad
y expansion del club. La metodologia fue de tipo aplicada, nivel correlacional, disefio no
experimental de corte transversal, utilizando como muestra a 80 miembros y socios del club.
Se utilizo la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento principal. Los
resultados indicaron que las acciones de mercadotecnia orientadas al fortalecimiento de la
identidad del club y a su visibilidad digital favorecieron su permanencia en el mercado local.
Prieto concluyé que el marketing deportivo es esencial para garantizar la estabilidad y

proyeccion de organizaciones deportivas en entornos competitivos.

- Berruecos Licona (2023), en su tesis doctoral titulada “El perfil del consumidor en
instalaciones deportivas privadas”, formulé como objetivo general identificar las
caracteristicas y comportamientos del consumidor que utiliza infraestructuras deportivas
privadas. Su investigacion fue de tipo aplicada, nivel descriptivo, con disefio no
experimental y muestra de 120 usuarios frecuentes. Para la recoleccion de datos utilizé la
encuesta como técnica y un cuestionario validado como instrumento. Los resultados
evidenciaron que los consumidores valoran principalmente la calidad del servicio, la
innovacion en las instalaciones y las estrategias de fidelizacion. La conclusion mas relevante
sefiala que comprender el perfil del consumidor permite disefiar estrategias de marketing

mas efectivas para atraer y retener usuarios en el sector deportivo privado.

2.3 Bases tedricas
2.3.1 Estrategias de marketing deportivo

El marketing es una disciplina estratégica que permite a las organizaciones crear valor
para sus consumidores y establecer relaciones duraderas. En el ambito deportivo, estas
estrategias han evolucionado desde acciones promocionales basicas hacia enfoques mas
complejos e integrados, centrados en la experiencia del consumidor y el uso de canales
digitales. Autores como Kaotler y Keller (2022) destacan que el marketing moderno implica

no solo la comercializacion de productos, sino también la identificacion de necesidades, el
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posicionamiento adecuado de la marca y el desarrollo de vinculos emocionales con el

publico.

Aplicado al fatbol, el marketing deportivo comprende actividades como la promocion de
partidos, la gestion de la imagen institucional, la venta de merchandising, el patrocinio, las
camparias digitales y la activacion de marca en eventos. Estas estrategias permiten a los
clubes conectarse emocionalmente con sus hinchas, fortalecer su identidad y maximizar su
presencia en el mercado. En el contexto actual, la digitalizacion ha ampliado el alcance del
marketing deportivo, permitiendo interacciones mas directas, personalizadas y medibles con
los aficionados (Chaffey, 2022).

En el Peru, el marketing deportivo ain enfrenta desafios estructurales, como la escasa
profesionalizacion, la limitada inversion en tecnologia y una débil planificacion estratégica.
No obstante, estudios como el de Cavero y Herrera (2021) muestran que algunas
organizaciones deportivas estan empezando a adoptar herramientas digitales, estrategias de
contenido, uso de influencers y campafas sociales como vias efectivas para atraer y fidelizar
publicos. Estas tendencias son especialmente relevantes en el futbol peruano, donde la
necesidad de mejorar el posicionamiento y generar ingresos sostenibles es cada vez mas

urgente.

Asimismo, el marketing de contenidos y el marketing experiencial cobran importancia al
permitir la creacion de relatos que conecten emocionalmente con los aficionados, generando
pertenencia y lealtad. La propuesta de valor de los clubes no solo radica en sus resultados
deportivos, sino también en la experiencia que ofrecen dentro y fuera de la cancha. En este
sentido, la implementacion de estrategias efectivas de marketing deportivo esta directamente
relacionada con la captacion de nuevos aficionados y la consolidacion de una base de hinchas

comprometida.

En conclusion, las estrategias de marketing deportivo son una herramienta fundamental
para el desarrollo de los clubes de fatbol peruanos. Su adecuada aplicacién permite no solo
mejorar el posicionamiento institucional, sino también captar y fidelizar a los aficionados,
generando un impacto positivo en la sostenibilidad economica y la identidad de las
organizaciones deportivas. Esta base tedrica respalda directamente el enfoque de la presente
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investigacion, que analiza como dichas estrategias influyen en la captacién de aficionados
en el contexto del futbol peruano entre los afios 2020 y 2023.

Ademas, Kotler y Armstrong (2021) subraya que el marketing no es simplemente una
funcion dentro de la empresa, sino que es una filosofia organizacional que debe estar
presente en todas las areas de la misma. La clave del éxito en marketing radica en el enfoque
en el cliente y en la creacion de una propuesta de valor que lo atraiga y lo fidelice. Hoy en
dia, con la llegada de las tecnologias digitales, el marketing ha evolucionado, permitiendo a
las empresas interactuar con los consumidores de manera mas directa y personalizada. Esto
exige que las empresas adapten sus estrategias para aprovechar nuevas herramientas y

canales de comunicacion, mejorando la experiencia del cliente.

Es por eso, que el marketing no solo se enfoca en la creacion de valor para los
consumidores, sino que también se sustenta en un conjunto de estrategias clave que permiten
a las empresas alcanzar sus objetivos de manera eficaz. Estas estrategias incluyen acciones
especificas disefiadas para captar la atencion del publico, fidelizar a los clientes y posicionar
una marca en el mercado. En los siguientes parrafos se exploraran diversas estrategias de
marketing aplicadas en la actualidad, proporcionadas por expertos en el area, que detallan
coémo las organizaciones pueden optimizar sus esfuerzos y adaptarse a un entorno en
constante evolucién. Estas tacticas son esenciales para mejorar la interaccién con los

consumidores y garantizar el éxito a largo plazo.

En cuanto al marketing en el Per(, sus tendencias y desafios actuales, se aprecia que en
los Gltimos afios se ha experimentado una transformacién significativa debido a la rapida
adopcion de tecnologias digitales. Las empresas peruanas han comenzado a reconocer la
importancia de una presencia activa en plataformas digitales, como las redes sociales, los
motores de busqueda y las tiendas en linea. EI comportamiento del consumidor se ha
modificado, dado que los compradores peruanos ahora buscan experiencias mas
personalizadas, instantdneas y conectadas. Las marcas han tenido que adaptarse a estas
nuevas expectativas, implementando estrategias de marketing digital méas sofisticadas que

incluyen marketing de contenidos y campafas de publicidad en redes sociales.
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Por ende, el marketing en Perd ha encontrado en el comercio electronico una gran
oportunidad para crecer. A pesar de los desafios econdmicos que enfrenta el pais, las
compras en linea han crecido significativamente, especialmente durante la pandemia de
COVID-19. Las empresas han mejorado sus plataformas de e-commerce, ofreciendo
experiencias mas rapidas y seguras, y adaptandose a las preferencias de los consumidores
peruanos. El uso de herramientas digitales como la analitica web y el marketing de afiliacion
ha permitido a las marcas optimizar su presencia en linea y ofrecer promociones mas

ajustadas a las necesidades de su mercado objetivo, lo que ha impulsado la competitividad.

Asimismo, el marketing es una disciplina estratégica que abarca diversas areas y tacticas
para satisfacer las necesidades de los consumidores y mejorar el posicionamiento de las
marcas en el mercado. En la actualidad, una de las areas mas relevantes es el marketing
digital, que se ha consolidado gracias al uso masivo de plataformas online como redes
sociales, motores de busqueda y sitios web. Las estrategias de marketing digital incluyen el
SEO (optimizacién en motores de buasqueda), marketing de contenido y publicidad
segmentada, lo que permite llegar de manera efectiva a audiencias especificas y medir el
impacto de las campafias. Esta evolucion digital también ha dado paso al marketing de
contenidos, que busca establecer una relacion duradera con los consumidores a través de la
creacion de material valioso y educativo. Mediante blogs, videos y otros recursos, las marcas
logran fidelizar a sus clientes sin necesidad de ventas directas, fortaleciendo su imagen y

fomentando la confianza en sus productos o servicios. (Llontop y Romero, 2022)

Otra vertiente que ha ganado relevancia es el marketing relacional, que pone énfasis en
construir relaciones duraderas con los consumidores mediante un enfoque personalizado y
un servicio al cliente excepcional. Este tipo de marketing utiliza herramientas como bases
de datos y programas de fidelizacion para mejorar la experiencia del cliente, lo que resulta
en un aumento de la lealtad y el valor a largo plazo. Ademas, el marketing de influencers ha
emergido como una estrategia clave, donde las marcas colaboran con figuras publicas en
plataformas como Instagram y TikTok para promocionar productos. (Llontop y Romero,
2022)

Tal es asi, que este enfoque se apoya en la confianza que los seguidores depositan en los
influencers, lo que permite alcanzar segmentos de mercado mas jovenes y especificos. Por

otro lado, el marketing de experiencia se centra en la creacidén de vivencias Unicas que
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conecten emocionalmente con los consumidores, generando lealtad y diferenciacion en
mercados saturados. Por ultimo, el marketing social busca promover causas de bien comuin,
utilizando campanas para sensibilizar sobre problemas sociales y ambientales, lo que no solo
mejora la imagen de la empresa, sino que también tiene un impacto positivo en la sociedad.

(Caveroy Herrera, 2021)

Las estrategias de marketing son fundamentales para el éxito de las organizaciones, ya
que permiten la creacion de relaciones solidas con los consumidores y la optimizacién de los
recursos para alcanzar los objetivos comerciales (Gomez, 2023). En el contexto deportivo,
estas estrategias ayudan a fortalecer la marca de los clubes y a fidelizar a los aficionados.
Asi, se demuestra que su implementacion efectiva es clave para mejorar la competitividad y

sostenibilidad de los equipos en mercados altamente competitivos como el peruano.

Con relacion a los tipos de marketing, se aprecia que el marketing es una disciplina
extensa que engloba una amplia gama de enfoques y tacticas utilizadas por las
organizaciones para conectar con sus consumidores y satisfacer sus demandas. A lo largo de
los afios, el marketing ha evolucionado considerablemente, adaptdndose a las nuevas
tecnologias y a los cambios en las expectativas de los consumidores. Esta area abarca desde
estrategias tradicionales hasta técnicas innovadoras que permiten a las empresas optimizar
su alcance y mejorar sus interacciones con los clientes. Las diversas ramas del marketing no
solo buscan generar ventas, sino también construir una relacion a largo plazo con el pablico

objetivo, fomentando la lealtad y el compromiso con la marca. (Pulizzi, 2021)

En la actualidad, las empresas deben estar al tanto de las tendencias y cambios en el
mercado para implementar las estrategias mas efectivas. Existen diversas modalidades de
marketing que se ajustan a las necesidades especificas de cada sector y publico, como el
marketing digital, de contenidos, o el relacional, entre otros. Estos enfoques son cada vez
mas sofisticados y se basan en la utilizacion de datos, la segmentacion precisa y la
personalizacion de las campafias. A medida que los habitos de consumo siguen
transformandose, las empresas deben adaptar sus tacticas para seguir siendo competitivas y
relevantes, asegurando que sus productos o servicios lleguen de manera efectiva a los
consumidores. (Chaffey, 2022)
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1.- Marketing Digital. Se refiere a las estrategias de promocion que se realizan a través
de canales digitales, como sitios web, redes sociales, motores de busqueda y correos
electronicos. Esta forma de marketing ha experimentado un crecimiento acelerado en los
ultimos afos, impulsado por el aumento del uso de internet y la adopcion masiva de
dispositivos maviles. A través de técnicas como la optimizacion para motores de basqueda
(SEO), las marcas logran posicionar sus contenidos y productos de manera mas visible para

su audiencia objetivo.

Ademas, la publicidad digital y el marketing de contenido juegan un papel esencial en la
captacion de usuarios, permitiendo la personalizacion de campafias segin el comportamiento
y las preferencias de los consumidores. Este tipo de marketing se caracteriza por su
capacidad de segmentacion, lo que permite a las marcas llegar de manera precisa a su publico

objetivo, lo que mejora el retorno sobre la inversion (ROI). (Chaffey, 2022)

2.- Marketing de Contenidos. Se basa en la creacion y distribucion de contenido
relevante, informativo y atractivo con el objetivo de atraer y retener a un publico objetivo.
A diferencia de las estrategias tradicionales de marketing, que suelen centrarse en la venta
directa, el marketing de contenidos busca educar y entretener a los consumidores,

proporcionando valor sin la necesidad de realizar una oferta explicita.

Las empresas utilizan diversos formatos, como blogs, videos, podcasts y publicaciones
en redes sociales, para generar una conexion mas profunda con sus audiencias. Al ofrecer
contenido util y de interés, las marcas pueden establecerse como referentes en su sector, lo
que fortalece su relacidn con los clientes y aumenta la confianza hacia sus productos y

servicios. (Ryan, 2020)

3.- Marketing de Experiencia. Se centra en la creacion de experiencias unicas que
conecten emocionalmente a los consumidores con la marca. Esta estrategia va mas alla de la
simple venta de productos, ya que se enfoca en ofrecer vivencias memorables que involucren

a los consumidores de manera sensorial, emocional o incluso interactiva.

Las marcas que implementan marketing de experiencia buscan no solo satisfacer las

necesidades de los clientes, sino también sorprenderlos y deleitarlos en su interaccion con la
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marca. Estas experiencias pueden manifestarse en eventos, en la forma de tiendas fisicas
innovadoras, 0 a través de camparias digitales altamente personalizadas, que buscan generar

un vinculo emocional duradero con los consumidores. (Schmitt, 2020)

4.- Marketing Social. Se utiliza para influir en los comportamientos de los consumidores
con el fin de promover causas sociales o ambientales. A diferencia de otros tipos de
marketing que buscan unicamente el beneficio comercial, el marketing social se enfoca en
generar un cambio positivo en la sociedad mediante campafias que sensibilizan a las personas
sobre cuestiones como la salud, la educacién, el medio ambiente y la inclusion social.

(Peppers y Rogers, 2021)

Las marcas que adoptan esta estrategia suelen colaborar con organizaciones sin fines de
lucro o iniciativas comunitarias, 1o que les permite mostrar su compromiso con el bienestar
social. De esta manera, el marketing social tiene un doble propésito: cambiar el
comportamiento de los consumidores mientras mejora la imagen corporativa de las

empresas. (Lou y Yuan, 2021).

Con relacion al marketing como proceso de comunicacion empresarial, el autor
comenta que este proceso involucra identificar las necesidades y deseos de los consumidores
y satisfacerlos mediante productos y servicios que generen un beneficio mutuo entre la
empresa y el cliente. EI marketing no solo se limita a la venta de productos, sino que también
se centra en establecer relaciones duraderas con los consumidores a través de experiencias
significativas y una comunicacion constante. Es un enfoque integral que abarca desde la

investigacion de mercado hasta la fidelizacion de los clientes. (Kotler y Keller, 2021)

Respecto a las estrategias de marketing en el campo deportivo, los autores informan
que el marketing deportivo ha pasado por una notable evolucion, adaptandose a los cambios
en la forma en que los aficionados interacttan con los deportes. En sus inicios, se enfocaba
principalmente en la promocién de eventos deportivos y en atraer al publico a los estadios,
pero en la actualidad, abarca un abanico mucho méas amplio de actividades. Hoy en dia, el
marketing en el deporte no solo tiene como objetivo aumentar la asistencia a los eventos,
sino también construir relaciones mas profundas y duraderas con los seguidores. Las

organizaciones deportivas utilizan diferentes tacticas para crear una conexién emocional y
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ofrecer una experiencia que vaya mas alla de solo ver el evento, asegurando asi la lealtad de
los aficionados (Kotler et al., 2019).

Una estrategia clave dentro del marketing deportivo es la segmentacion del mercado.
Como se menciona en el estudio de Shank (2021), es fundamental que las organizaciones
deportivas comprendan los diversos perfiles de su publico para disefiar campafas que
respondan a las necesidades y preferencias especificas de cada grupo. Los esfuerzos de
marketing han evolucionado hacia enfoques mas personalizados, adaptandose a las
particularidades de cada segmento, ya sea jovenes, familias o seguidores apasionados de
deportes especificos. Esta estrategia permite a los equipos y ligas enfocar sus recursos en

areas con mayor potencial, maximizando la efectividad de sus campafias.

Otro aspecto esencial para las organizaciones deportivas es la construccién de una marca
solida. Segun Clancy y Shulman (2020), no basta con el desempefio del equipo en el campo,
sino que es necesario construir una identidad de marca clara que los aficionados puedan
reconocer y con la que se identifiquen. Esta marca no solo se construye a través de un
logotipo, sino también mediante una comunicacion coherente de valores, historias y una
presencia constante en los medios. A lo largo de los afios, se ha demostrado que una identidad
fuerte es fundamental para la fidelizacion de los seguidores, pues crea un vinculo emocional

duradero que va mas alla de los resultados deportivos.

El patrocinio ha tomado gran relevancia como parte del marketing deportivo,
convirtiéndose en una herramienta esencial para expandir la visibilidad de los equipos y las
ligas. Turner (2020) explica que los acuerdos de patrocinio benefician tanto a las marcas
como a los equipos, ya que les permiten acceder a nuevos mercados y audiencias a través de
la asociacion con otras marcas relevantes. Estas alianzas no solo representan una fuente
importante de ingresos, sino que también ayudan a construir la imagen de las organizaciones
deportivas al asociarse con marcas reconocidas que comparten sus valores y logran atraer a

sus propios seguidores.

La transformacion digital ha sido otro de los factores que ha redefinido las estrategias de
marketing deportivo. De acuerdo con Ruiz (2021), el auge de las redes sociales y las

aplicaciones maviles ha permitido a los equipos interactuar directamente con sus aficionados



35

en tiempo real. Las plataformas digitales ofrecen un espacio para crear contenido exclusivo
y personalizado, lo que facilita una relacion més cercana y directa entre los seguidores y las
organizaciones deportivas. Ademas, estos canales digitales brindan nuevas oportunidades
para captar nuevos aficionados a través de la interaccion constante y la creacion de

comunidades virtuales en torno a los equipos y atletas.

Por altimo, la experiencia del aficionado ha adquirido una relevancia fundamental en la
planificacion estratégica del marketing deportivo. Segun el autor, los equipos y las ligas ya
no solo se enfocan en el evento deportivo como tal, sino que buscan crear experiencias
completas que involucren a los aficionados antes, durante y después del evento. Desde el
acceso a contenido exclusivo hasta la posibilidad de vivir experiencias inmersivas en el
estadio, todo forma parte de una estrategia destinada a fortalecer el lazo emocional entre el
aficionado y el equipo. Esta atencion a la experiencia del fan ha demostrado ser una de las
tacticas mas efectivas para lograr la fidelizacion a largo plazo. Martinez (2020)

Finalmente, en el contexto del futbol peruano, ademas de su importancia en el ambito
empresarial, los equipos que participan en el torneo local también han comenzado a
implementar estrategias de marketing bien estructuradas. Estas tacticas les permiten no solo
aumentar su visibilidad y atraer mas seguidores, sino también generar mayores ingresos
mediante patrocinios y la venta de productos oficiales. Al igual que en las empresas, el
marketing aplicado en el futbol es esencial para fortalecer la imagen del club, fidelizar a los
aficionados y adaptarse a las nuevas demandas del publico. En consecuencia, contar con un
enfoque de marketing adecuado se ha vuelto crucial para el éxito y crecimiento de los

equipos en el competitivo mundo deportivo.

2.3.2 Captacion de aficionados

La captacion de aficionados al futbol es una estrategia fundamental para los clubes
deportivos, ya que permite ampliar su base de seguidores y fortalecer su presencia en el
mercado. Para lograrlo, es esencial comprender las preferencias y comportamientos de los
fanéticos, lo que facilita la creacion de campafias personalizadas que generen mayor
conexion emocional con el deporte y el equipo. Ademas, el uso de plataformas digitales y
redes sociales ha incrementado la posibilidad de interactuar con los aficionados de manera

directa y efectiva, permitiendo que los clubes lleguen a una audiencia mas amplia.



36

Tal es asi, que el futbol, al ser uno de los deportes mas populares a nivel mundial, ofrece
una gran oportunidad para que los equipos fidelicen a sus seguidores y atraigan nuevos
fanaticos. La captacion no solo se refiere a la adquisicion de nuevos aficionados, sino
también a mantener el interés de los existentes, lo cual se logra a traves de experiencias
Unicas y contenido relevante. La capacidad de generar un sentido de pertenencia y
comunidad alrededor de un equipo juega un papel clave en la fidelizacion y expansién de la
base de seguidores, lo que se traduce en mayores ingresos y apoyo a largo plazo. (Hodge y
Walker, 2022)

Es por eso, que la captacion de aficionados en el contexto deportivo se refiere al conjunto
de acciones y estrategias que los clubes implementan para atraer nuevos seguidores y
fomentar la lealtad de los existentes. Este proceso involucra el disefio de campafias de
marketing que buscan conectar emocionalmente con los fanticos, ofreciéndoles
experiencias personalizadas que aumenten su vinculo con el equipo. Ademas, es crucial el
uso de plataformas digitales, como redes sociales y sitios web, para ampliar el alcance de
las acciones promocionales y fortalecer la presencia de la marca del club en el mercado
deportivo. (Williams, 2021)

Por otro lado, la captacion de aficionados implica no solo atraer nuevos seguidores, sino
también crear experiencias memorables que hagan que los aficionados se conviertan en
defensores leales del equipo. Esto se logra a través de diversas tacticas, como el marketing
de contenidos, la personalizacion de la experiencia en los estadios, y el aprovechamiento de
las emociones generadas durante los partidos. (Smith y Taylor, 2021) Las organizaciones
deportivas deben centrarse en crear un ambiente Unico que incentive a los fanaticos a
involucrarse méas profundamente, participando activamente en la comunidad del club y

apoyando su crecimiento. (Park y Kim, 2022)

En el &mbito deportivo, la captacion de aficionados se basa en construir una comunidad
de seguidores que se sientan identificados con los valores y la identidad del club. A traves
de programas de fidelizacion, promociones especiales y una comunicacion constante, los
clubes fomentan un sentido de pertenencia entre los fanaticos. (Kim y Lee, 2022) Esta

comunidad no solo apoya al equipo durante los partidos, sino que también participa
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activamente en actividades y eventos organizados por el club, lo que ayuda a mantener un

vinculo solido y duradero. (Shank y Lyberger, 2020)

Ademas, es un componente clave dentro del marketing deportivo, ya que busca atraer y
fidelizar a los seguidores de un equipo o liga a través de diversas estrategias. En sus inicios,
este proceso se limitaba a la promocion de eventos y el fomento de la asistencia a los
estadios. Sin embargo, a medida que el deporte se ha profesionalizado, la captacion de
aficionados ha evolucionado y ahora involucra una amplia gama de tacticas, desde la
creacion de contenidos digitales hasta la mejora de la experiencia en los estadios. Hoy en
dia, la captacion efectiva de aficionados va mas alla de generar ventas, enfocandose también

en la construccion de relaciones duraderas con los seguidores (Katz et al., 2020).

Por tanto, una de las principales tacticas en la captacion de aficionados es la
segmentacion del publico. Segun Shank (2021), las organizaciones deportivas ahora son
mas conscientes de la importancia de conocer a su audiencia para disefiar camparias
efectivas. La segmentacion permite a los equipos dirigirse a diferentes grupos de
aficionados, adaptando sus estrategias a las caracteristicas especificas de cada segmento,
como jovenes, familias o fanaticos locales. Esta personalizacion de las estrategias permite
que las campafias sean mas relevantes y eficaces, incrementando la probabilidad de atraer y

retener a los seguidores.

En tal sentido, el uso de las redes sociales y las plataformas digitales se ha convertido en
una de las herramientas mas efectivas para la captacion de aficionados. De acuerdo con
Clancy y Shulman (2020), estas plataformas ofrecen la posibilidad de interactuar
directamente con los seguidores, lo que genera una conexion mas profunda y auténtica. Las
organizaciones deportivas pueden crear comunidades online donde los aficionados se
sientan parte de una experiencia Unica, algo que resulta fundamental en un entorno tan
competitivo. Ademas, las redes sociales permiten a los equipos realizar campafias de
marketing de bajo costo, pero de gran alcance, lo que maximiza la captacion de nuevos

seguidores.

Como se aprecia, las experiencias personalizadas dentro de los estadios también juegan

un papel crucial en la captacion de aficionados. Segun Turner (2020), los equipos han
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comenzado a centrarse en mejorar la experiencia del aficionado durante los eventos,
ofreciendo desde productos exclusivos hasta servicios especiales que hagan que los
seguidores se sientan valorados. Esta atencién al detalle no solo incrementa la satisfaccion
del aficionado, sino que también genera un mayor sentido de pertenencia, lo que refuerza su
lealtad hacia el equipo o liga. La creacion de un ambiente Unico dentro del estadio es una
estrategia efectiva para atraer a nuevos aficionados y fomentar la repeticion de la asistencia.

Ademas, los patrocinios y las alianzas estratégicas con marcas externas han demostrado
ser clave para atraer a un publico mas amplio. Segin Martinez (2020), estos acuerdos
permiten a las organizaciones deportivas acceder a nuevas audiencias y aumentar su
visibilidad. Los patrocinadores, por su parte, se benefician al asociarse con equipos y
eventos que poseen una base de seguidores leales. Estos patrocinios no solo aportan recursos
financieros, sino que también facilitan el desarrollo de campafias conjuntas que amplian el

alcance de las estrategias de captacion. (Fan Experience in Sports, Routledge, 250 pags.).

Por ultimo, la fidelizacion de los aficionados a largo plazo es un factor esencial dentro
de cualquier estrategia de captacion. Ruiz (2021) sefiala que las organizaciones deportivas
deben ir més all& de atraer nuevos seguidores, enfocandose también en mantener a los ya
existentes. Programas de lealtad, contenido exclusivo y acceso anticipado a eventos son
algunas de las tacticas utilizadas para reforzar la relacién con los aficionados. Esta
fidelizacion es clave para asegurar que los seguidores no solo se conviertan en asistentes
regulares, sino que también actien como defensores del equipo, recomendandolo a otros

posibles nuevos seguidores. (Digital Sport Marketing, Springer, 340 pags.).

La captacion de aficionados es esencial para el crecimiento y sostenibilidad de los
clubes deportivos, ya que permite aumentar la base de seguidores y maximizar los ingresos
derivados de la asistencia a eventos y la compra de productos (Sanchez, 2023). En el fatbol,
atraer nuevos hinchas es crucial para consolidar el éxito comercial y expandir la presencia
de la marca a nivel nacional e internacional (Gonzalez y Fernandez, 2022). Por ello, las
estrategias de fidelizacion juegan un papel clave en la estabilidad a largo plazo de los clubes
deportivos.

En cuanto a la captacion de aficionados en el ambito deportivo, es un proceso
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fundamental en el &mbito deportivo, ya que se trata de atraer a nuevos seguidores a una
organizacion o equipo. Este proceso implica el uso de diversas estrategias de marketing,
como la segmentacion del mercado, la creacion de contenido atractivo y la promocion de

experiencias que generen una conexion emocional con los aficionados potenciales.

Es por eso, que las organizaciones deportivas se esfuerzan por crear una imagen de marca
que sea atractiva, con el fin de que los posibles seguidores se identifiquen con el equipo o
evento deportivo. A través de campafias publicitarias, activaciones de marca y la
participacion en medios de comunicacion, buscan aumentar su base de seguidores,
asegurando asi una mayor presencia en el mercado y una relacion mas sélida con sus
aficionados. (Smith y Stewart, 2020)

Por otro lado, la captacion de aficionados también tiene un impacto directo en los
ingresos de las organizaciones deportivas, ya que una mayor cantidad de seguidores puede
traducirse en un aumento en la venta de entradas, productos oficiales y derechos de
patrocinio. Ademas, la fidelizacion de los aficionados es un aspecto clave para mantener el
crecimiento a largo plazo de las instituciones deportivas. A través de la creacion de
experiencias exclusivas y la interaccion constante con los seguidores, las organizaciones
pueden fortalecer el vinculo con su base de aficionados, lo que facilita una relacion continua
y sostenible. La captacion de nuevos aficionados, por lo tanto, no solo busca incrementar la
audiencia, sino también establecer un compromiso duradero con ella. (Dixon y Hinkle,
2021)

Respecto a las estrategias para aumentar la base de aficionados, es una disciplina
estratégica dentro del marketing deportivo, que se enfoca en la atraccion y fidelizacion de
nuevos seguidores mediante tacticas de promocion y comunicacién. Las estrategias mas
efectivas se basan en la identificacion de segmentos de mercado, para poder personalizar los

mensajes y acciones dirigidas a cada grupo de consumidores.

Tal es asi, que esto implica no solo la creacion de contenido relevante y atractivo, sino
también la promocion de experiencias exclusivas que fomenten la conexién emocional de
los aficionados con la marca deportiva. Las organizaciones utilizan herramientas de analisis
de datos para entender mejor las preferencias de sus audiencias y, a partir de esta
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informacion, disefiar estrategias que generen un mayor impacto y capturen la atencién de
nuevos seguidores. (Lee y Bernhart, 2020)

Ademas de la segmentacion, las organizaciones deportivas han integrado el uso de
plataformas digitales y redes sociales para acercarse a su publico objetivo de manera mas
directa y personalizada. Estas herramientas permiten una interaccioén constante con los
aficionados, lo que facilita la construccion de una comunidad leal y comprometida. Las
promociones especiales, como descuentos en entradas, mercancias exclusivas o eventos
interactivos, son también métodos eficaces para atraer a nuevos seguidores. Con el apoyo
de las tecnologias digitales, las marcas deportivas pueden mantener una relaciéon cercana
con sus aficionados y convertir a los nuevos seguidores en defensores leales de la marca,
asegurando la estabilidad y el crecimiento continuo de la base de aficionados. (Shank y
Beasley, 2020)

Como se aprecia, el rol de la tecnologia en la captacién de aficionados ha transformado
significativamente la manera en que las organizaciones deportivas abordan la captacién de
aficionados. Las plataformas digitales, las aplicaciones moviles y las redes sociales permiten
a las marcas deportivas llegar a una audiencia mucho mas amplia y diversa que en el pasado.
Gracias a las herramientas de andlisis de datos y la segmentacion avanzada, las
organizaciones ahora pueden personalizar sus campafias de marketing, ofreciéndoles a los
potenciales aficionados contenido relevante y promociones adaptadas a sus intereses y
comportamientos. Esto hace que la interaccion con el publico sea mas directa y efectiva,
incrementando las posibilidades de convertir a los interesados en seguidores leales. (Frey,
2021)

Asimismo, la implementacion de nuevas tecnologias como la realidad aumentada, la
realidad virtual y las experiencias inmersivas ha permitido a las marcas deportivas ofrecer
experiencias innovadoras que mejoran la conexion emocional de los aficionados con los
equipos y eventos. Estas experiencias no solo brindan entretenimiento, sino que tambien
permiten a los aficionados vivir una experiencia Unica, haciendo que se sientan mas
involucrados con la marca. A través de estos avances tecnoldgicos, las organizaciones
pueden crear contenido interactivo y ofrecer eventos virtuales o en vivo que enganchen a
sus seguidores, promoviendo asi una mayor captacion y fidelizacion. En resumen, la

tecnologia no solo facilita la atraccion de nuevos aficionados, sino que también potencia la
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relacion continua entre los seguidores y las marcas deportivas. (Kunkel et al, 2021)

Por otro lado, la captacion de aficionados a traves de la segmentacion de mercados
se refiere a un proceso mediante el cual las organizaciones deportivas identifican y atraen a
diferentes grupos de personas que comparten intereses similares en el deporte. (Shank y
Lyberger, 2020). A través de un andlisis detallado del mercado y la segmentacién de los
fanaticos, los clubes pueden personalizar sus estrategias para llegar de manera mas efectiva
a audiencias especificas, adaptando las ofertas de valor segun las preferencias de los
seguidores. Esto incluye la creacion de contenidos dirigidos a distintos grupos demogréaficos
y la organizacion de eventos que resuenen con sus valores y expectativas. (Cliffe y
McGovern, 2022).

De otro lado, la captacion de aficionados a través de la activacion de marca, informa
el autor que también involucra la activacién de la marca del club deportivo, lo que significa
generar un vinculo emocional entre el equipo y los seguidores. Las estrategias de activacion
incluyen campafas de marketing que involucran a los fanaticos en actividades previas o
durante los eventos, creando experiencias inmersivas que fomenten un sentido de
pertenencia y lealtad. (Park y Kim, 2022) Estas t&cticas buscan no solo atraer nuevos
seguidores, sino también fortalecer la relacion con los aficionados existentes, haciendo que

se sientan parte integral de la identidad del equipo. (Chieny Lee, 2021)

Asimismo, el autor indica que la captacion de aficionados mediante la utilizacion de
medios digitales y redes sociales se ha transformado considerablemente en la era digital,
ya que las plataformas en linea y las redes sociales juegan un papel fundamental en la
conexion entre los clubes y los fanaticos. Los equipos utilizan estas herramientas para llegar
a una audiencia global, interactuar directamente con los seguidores y crear contenido que
atraiga a nuevos aficionados. (Williams, 2021) Ademas, las redes sociales ofrecen un
espacio para que los clubes promocionen su marca, ofrezcan contenido exclusivo y generen
una comunidad online activa y participativa que respalde al equipo tanto dentro como fuera
de los estadios. (Smith y Taylor, 2021)

En los parrafos anteriores, se abordaron diversas estrategias utilizadas en la captacion de

aficionados, resaltando su importancia para el crecimiento de las organizaciones deportivas.
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En este sentido, el fatbol, al igual que otros deportes, no solo depende de la calidad de los
jugadores o el rendimiento en los partidos, sino de la implementacién de tacticas eficaces
para atraer nuevos seguidores. Es por ello que las instituciones deportivas estan adoptando
métodos innovadores para conectar con su audiencia, a través del uso de tecnologias

avanzadas y plataformas digitales.

Ademas, las redes sociales han emergido como herramientas clave en esta dinamica,
permitiendo una interaccion directa y continua con los fanaticos. Estas plataformas ofrecen
un espacio ideal para que los equipos generen contenido atractivo y exclusivo, estableciendo
relaciones méas cercanas con sus seguidores. La constante interaccion y el acceso a
informacién de interés no solo mantienen a los aficionados comprometidos, sino que
también favorecen la captacion de nuevos seguidores, demostrando como la tecnologia y las
redes sociales juegan un papel esencial en la estrategia de marketing de las instituciones
deportivas.

La captacion de aficionados se ha convertido en un elemento fundamental para la
supervivencia y crecimiento de los equipos de fatbol, tanto a nivel nacional como
internacional. En un entorno cada vez mas competitivo, los clubes deportivos deben ir mas
alla de las estrategias tradicionales y adoptar enfoques innovadores para atraer y fidelizar
seguidores. El uso de tecnologias avanzadas y disruptivas ha permitido a los equipos crear
experiencias mas personalizadas y cercanas, aprovechando el alcance global de internet y

las redes sociales para interactuar directamente con los fanaticos.

Hoy en dia, los equipos de fatbol no solo dependen de su desempefio deportivo para
generar interés, sino que emplean herramientas digitales para mantenerse relevantes en un
mercado en constante evolucion. Estas estrategias, que incluyen la creacion de contenido
exclusivo, la personalizacion de la experiencia del aficionado y la interaccion en tiempo
real, permiten a los clubes no solo captar nuevos seguidores, sino también construir una
comunidad leal que respalde al equipo a lo largo del tiempo. Asi, la captacion de aficionados,
apalancada en la tecnologia, se ha convertido en un pilar esencial para el éxito y la
sostenibilidad de los equipos de fatbol en el contexto actual.
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2.4 Definicion de términos basicos

e Aficionados. Son individuos que, por su afinidad emocional y pasion, siguen
regularmente a un equipo o deporte, participando activamente a través de su apoyo en
eventos, redes sociales y consumo de productos relacionados (Gonzélez, 2022). Su fidelidad
y comportamiento influencian directamente el éxito comercial y la identidad de los clubes
deportivos. Los aficionados no solo asisten a partidos, sino que también se convierten en

embajadores de la marca del equipo.

e Campanas Promocionales. Son estrategias de marketing disefiadas para aumentar
las ventas, mejorar la visibilidad de la marca o atraer nuevos clientes mediante ofertas
especiales, descuentos o incentivos. En el fatbol, estas campafias pueden incluir la venta de
entradas con descuentos, promociones de productos oficiales o eventos exclusivos para los
aficionados, buscando generar un mayor engagement con la audiencia y mejorar la

percepcion del club. (Kotler y Keller, 2020)

e Cantidad de Ventas Mediante la Web. Hace referencia al volumen de productos o
servicios vendidos a través de plataformas en linea. Este indicador es crucial para medir el
éxito de una estrategia digital, especialmente en el sector deportivo, donde los clubes utilizan
sus sitios web para comercializar entradas, productos oficiales y servicios exclusivos.
(Chaffey, 2021).

e Captacién de Aficionados al Futbol. La captacion de aficionados al fatbol es el
proceso mediante el cual los clubes deportivos buscan atraer nuevos seguidores mediante
diversas tacticas de marketing. Esto puede incluir el uso de promociones, contenido
exclusivo, interaccion en redes sociales, y la creacién de experiencias Unicas que generen
un vinculo emocional con los nuevos aficionados. La captacién es crucial para asegurar el
crecimiento y la sostenibilidad del club, especialmente en un entorno deportivo altamente
competitivo. (Mangan y Stotlar, 2021)

e Difusion y alcance. Son términos clave en el marketing digital que se refieren a la
extension de la visibilidad de un contenido o mensaje. La difusion se refiere a la distribucion
del contenido a través de diversos canales, buscando alcanzar la mayor cantidad de personas
posible, ya sea de manera organica o a través de campafias pagadas. Es una de las principales
métricas de desempefio en camparias publicitarias, ya que ayuda a medir el nivel de
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exposicion de la marca. (Chaffey, 2022)

e Estrategias de fidelizacion. Se centran en mantener y fortalecer la relacion con los
clientes actuales, con el objetivo de fomentar la repeticion de compras y crear lealtad a largo
plazo hacia la marca. Estas estrategias se basan en ofrecer valor afiadido a los clientes, a
través de programas de recompensas, acceso exclusivo a productos o servicios, y una

atencion personalizada. (Peppers y Rogers, 2021)

e Estrategias de promociones y descuentos. Son tacticas comunes que las empresas
utilizan para incentivar la compra de productos o servicios, motivando a los consumidores
a tomar decisiones de compra rapidamente. Estas estrategias incluyen descuentos directos,
ofertas por tiempo limitado, ventas flash y cupones, entre otras, con el objetivo de generar
un incremento en las ventas a corto plazo. (Kotler y Keller, 2022)

e Experiencia del usuario. Se refiere al conjunto de percepciones, emociones y
respuestas de un usuario al interactuar con un producto, servicio o sistema, especialmente
en plataformas digitales. En el contexto del marketing, se centra en la facilidad y satisfaccion
con que los consumidores pueden navegar por sitios web, aplicaciones moviles o interactuar

con productos fisicos. (Nielsen y Budiu, 2020)

e Incremento de Asistentes a Partidos de Futbol. Se refiere al aumento en la
cantidad de personas que asisten a los partidos en los estadios. Este aumento puede ser
impulsado por estrategias de marketing, promociones, y una experiencia de aficionado
mejorada, tanto en el estadio como fuera de €l. El crecimiento en la asistencia a los partidos
es un indicativo del éxito en la creacion de una base de seguidores mas comprometida.
(Shank y Lyberger, 2020)

e Incremento de las Campafias Publicitarias. Implica aumentar los esfuerzos de
marketing para mejorar la visibilidad y reconocimiento de una marca, producto o servicio.
En el caso del futbol, esto puede incluir el aumento de la inversion en publicidad digital,
anuncios en medios de comunicacién, y campafias a través de influencers o embajadores de
marca, todo orientado a atraer a nuevos aficionados y mejorar la relacién con los seguidores

actuales. (Kotler y Armstrong, 2020)
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e Miembros Activos en el Futbol. Se refieren a aquellos aficionados que participan
activamente en las actividades del club, ya sea asistiendo a partidos, interactuando en redes
sociales, comprando productos del equipo, o participando en programas de fidelizacion.
Estos seguidores no solo apoyan al equipo, sino que contribuyen al crecimiento de la
comunidad en torno al club, ayudando a aumentar el compromiso y las oportunidades de
marketing. (Smith y Stewart, 2020)

e Porcentaje de Interaccion en Redes Sociales. Se refiere a la proporcion de
interacciones realizadas por los usuarios en comparacion con la cantidad de personas que
han visto un contenido. Este indicador es crucial para medir el nivel de efectividad de las
campafas en plataformas como Facebook, Instagram y Twitter. Un alto porcentaje de
interaccion sugiere que el contenido esta siendo bien recibido y genera un interés genuino

entre los seguidores. (Tuten y Solomon, 2021)

e Programas de Fidelizacién. Son iniciativas que buscan recompensar a los clientes
o aficionados por su lealtad a una marca o equipo. Estos programas, a menudo basados en
puntos, descuentos u ofertas exclusivas, estan disefiados para incentivar la repeticion de la
compra o la asistencia a los eventos. En el fatbol, estos programas permiten a los clubes
mantener a sus seguidores comprometidos a largo plazo, mejorando su experiencia y

fortaleciendo el vinculo con la marca. (Kumar y Shah, 2022).

e Retencion de los Aficionados. Se refiere al proceso mediante el cual un club
deportitiempo. La retencién es crucial para la sostenibilidad del equipo, ya que los
aficionados leales no solo asisten a los partidos, sino que también participan activamente en
las actividades del club, compran productos y promueven la marca entre otros posibles
seguidores. La implementacion de estrategias de fidelizacion y la mejora continua de la
experiencia del aficionado son claves para lograr una alta tasa de retencion. (Peppers y
Rogers, 2021).

e Satisfaccion de Aficionados. Mide el grado de contento o felicidad de los

seguidores con los servicios, productos o la experiencia general ofrecida por el club. La
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satisfaccion es un indicador clave para la fidelizacion, ya que los aficionados que se sienten
satisfechos son mas propensos a asistir a los partidos, adquirir productos y recomendar al
club a otras personas. Esta métrica puede medirse mediante encuestas, opiniones en redes

sociales y analisis de comportamiento de los aficionados. (Iglesias et al, 2021)

e Tasa de Participacion. Es un indicador que mide el nivel de involucramiento o
interaccion de los usuarios con un contenido o actividad. En el contexto de las redes sociales
y el marketing digital, la tasa de participacion se refiere a la cantidad de interacciones que
los seguidores realizan, como likes, comentarios y compartidos. Esta métrica es fundamental
para entender cuan efectiva es la estrategia de contenido de un club deportivo y la fidelidad

de sus seguidores. (Ryan, 2020).

e Uso de redes sociales y plataformas digitales. Se ha convertido en una de las
estrategias clave para las marcas en la actualidad, permitiéndoles conectar con sus
audiencias de manera directa y efectiva. Las plataformas como Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn y TikTok brindan a las empresas la oportunidad de promocionar
productos, servicios y contenidos de manera visual e interactiva, permitiendo a los usuarios

participar activamente con la marca. (Chaffey, 2022).
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CAPITULO HI
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3-1  Hipotesis de la investigacion

3.1.1 Hipdtesis general
La aplicacion de estrategias de marketing incide positivamente en la captacion

de aficionados en el fatbol peruano. Durante el periodo 2020-2025
3.1.2 Hipdtesis especificas
a. El incremento de seguidores en redes sociales incide positivamente en el alcance

de las campanas publicitarias,

b. La cantidad de ventas a los aficionados mediante la web incrementa positivamente

en el porcentaje de interacciones en redes sociales.
c. El incremento en el volumen de ventas en las campafias promocionales inciden
positivamente en la satisfaccion de los aficionados durante los partidos de fatbol,

fortaleciendo su fidelidad.

d. La tasa de participacion en campafias promocionales incide positivamente en el

incremento de asistentes a los partidos de fatbol.

e. El porcentaje de retencion de los aficionados incide positivamenteen la

transformacién de interesados en miembros activos.

f. El incremento de aficionados registrados en programas de fidelizacion incide

positivamente en la participacion en actividades de captacion.

Las variables y su operacionalizacion

Identificacion de las variables y su definicién
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Variable independiente

X. Estrategias de marketing deportivo

Se refieren a las tacticas y planes disefiados por organizaciones deportivas, como
equipos, ligas 0 marcas asociadas, con el fin de promover y fortalecer su presencia en el
mercado. Estas estrategias van mas alla de la simple promocion de eventos; se enfocan en
crear relaciones duraderas con los aficionados, aumentar la visibilidad de los equipos y
generar ingresos a través de diversos canales, tales como los patrocinios, la venta de
productos y el marketing digital. Ademas, las estrategias deben ser flexibles para adaptarse
a las dinamicas del deporte y al comportamiento cambiante de los seguidores. EI marketing
deportivo no solo busca atraer a los aficionados, sino también fidelizarlos a través de

experiencias personalizadas y el uso de tecnologias emergentes (Katz et al., 2020).

Variable dependiente

Y. Captacion de aficionados

Es un proceso estratégico utilizado por las organizaciones deportivas para atraer y
aumentar su base de seguidores. Esta préctica involucra una variedad de actividades que
buscan generar interés en el deporte, en un equipo o0 en un evento, tanto a nivel local como
global. La captacion de aficionados se realiza a través de campafias publicitarias,
promociones, patrocinios y la creacion de contenidos atractivos que se distribuyen a través
de medios tradicionales y digitales. Las plataformas sociales juegan un papel fundamental,
permitiendo una interaccion mas directa y constante con los seguidores. El objetivo es no
solo atraer nuevos seguidores, sino también mantener y fidelizar a los existentes, asegurando

su lealtad a largo plazo (Shank, 2021).
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3.2.2 Operacionalizacion de variables

Tabla 1
Variable independiente: Estrategia de marketing
Variable Dimensiones Indicadores
X.- Estrategiade D1. Usode x1.- Incremento de seguidores en redes
marketing redes sociales y sociales
plataformas x2. Cantidad de ventas a aficionados
digitales mediante la Web

D2. Estrategias  x3. Incremento en el volumen de ventas en

de promociones campafas promocionales

y descuentos x4. Tasa de participacion en campafas
promocionales.

Tabla 2
Variable dependiente: Captacion de aficionados

Variable Dimensiones Indicadores

Y.- Captacion de D1. Alcancesde yl1. Incremento de las campaiias publicitarias.
aficionados la promocion y2. Porcentaje de interaccion en redes
sociales.

D2. Experiencia y3. Nivel de satisfaccion de los aficionados a
del usuario partido de fatbol.
y4. Incremento de asistentes a partidos de
fatbol.

D3. Programas  y5. Tasa de conversion de interesados en
de fidelizacion miembros activos.
y6. Frecuencia de  participacion  en
actividades de captacion de aficionados al
futbol.

3.3 Métodos de investigacion
Se emplearon de manera complementaria los métodos descriptivo, asi como los
procedimientos de analisis, sintesis y estadistico, entre otros. Estas herramientas

metodologicas se aplicaron conforme lo requeria cada fase del estudio, permitiendo una
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comprension integral del fenédmeno investigado. Herndndez et al. (2021) sefialan que la
combinacion de estos enfoques fortalece la validez de los resultados y facilita la
interpretacion estructurada de los datos recopilados. Asi, se logro abordar el problema desde

multiples perspectivas que enriquecieron el proceso investigativo

3.4 Tipo, nivel y disefio de investigacion
3.4.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion, centrada en las estrategias de marketing y su vinculo con
la captacion de aficionados en el futbol peruano durante el periodo 2020-2025, se clasifica
como aplicada, ya que busca resolver un problema especifico del entorno deportivo. Este
tipo de estudio pretende generar soluciones practicas que beneficien a los clubes y
organizaciones del rubro. Hernandez et al. (2021) sostienen que la investigacién aplicada se
orienta a transformar la realidad mediante el uso del conocimiento tedrico en contextos

concretos y determinados.

3.4.2 Nivel de investigacion

Este estudio, que aborda la relacion entre las estrategias de marketing y la captacion
de aficionados en el futbol peruano durante el periodo 2020-2025, corresponde al nivel
descriptivo, ya que primero caracteriza las acciones promocionales y luego analiza como
estas influyen en el comportamiento del publico. Hernandez et al. (2021) afirman que este
tipo de investigacion no solo describe fendmenos, sino que también permite comprender sus

causas Y efectos dentro de una realidad especifica

Disefio de investigacion

La presente investigacion, centrada en las estrategias de marketing y la captacion de
aficionados en el fatbol peruano entre 2020 y 2025, adopta un disefio no experimental, ya que
se observa y analiza la realidad sin manipular las variables. Segiin Hernandez et al. (2021),
este tipo de estudio permite examinar fendmenos tal como ocurren en su contexto natural,

facilitando la recoleccion de datos para comprender relaciones existentes entre variables.
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3.5  Poblaciény muestra
3.5.1 Poblacion
La poblacion de estudio esta conformada por aficionados al futbol peruano mayores de
18 afos, que hayan interactuado de alguna forma con clubes profesionales, ligas, campafas
promocionales, redes sociales oficiales o plataformas digitales del fatbol nacional en el
periodo 2020-2025. Esta poblacion incluye tanto a hinchas tradicionales que asisten
regularmente a los estadios, como a seguidores digitales que consumen contenidos,

adquieren merchandising o participan en dinamicas virtuales promovidas por los clubes.

Dado que no existe un registro oficial o base de datos consolidada sobre los aficionados
al fatbol en el Per, la poblacién se considera de tamafio desconocido, aunque se estima que
abarca a millones de personas distribuidas en distintas regiones del pais, principalmente en
ciudades donde existen clubes de Primera y Segunda Division. Ademas, esta poblacion es

heterogénea, con caracteristicas demogréficas variadas en cuanto a edad, género, nivel
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socioecondémico y ubicacion geogréfica, lo que permite explorar diferentes perfiles de

comportamiento frente a las estrategias de marketing implementadas por los clubes.
3.5.2Muestra

3.6 3.5.2 Muestra

La muestra de estudio se determind utilizando la férmula propuesta por Aguilar-Barojas
(2005) para variables cualitativas:
n=2Z2pqd2n = \frac{Z"2pq}{d 2}n=d222pq

Donde:

Z =1.96 (valor correspondiente al nivel de confianza del 95%)

p = 0.5 (proporcién estimada de ciudadanos que consideran las estrategias de marketing en
su vinculo con el fatbol)

q=05(1-p)

d =0.05 (margen de error permitido)

Sustituyendo los valores:

n=(1.96)2(0.5)(0.5)(0.05)2=384.16~384n = \frac{(1.96)"2(0.5)(0.5)}{(0.05)"2} = 384.16
\approx 384n=(0.05)2(1.96)2(0.5)(0.5)=384.16=384

Por lo tanto, la muestra quedé conformada por 384 aficionados al futbol peruano,
seleccionados mediante un muestreo aleatorio simple, de modo que todos los elementos de la
poblacién tuvieran la misma probabilidad de ser elegidos.

Criterios de inclusion

Ser mayor de 18 afios.

Autodeclararse aficionado al fatbol peruano, ya sea a nivel de clubes profesionales o de
selecciones nacionales.

Haber interactuado con alguna estrategia de marketing deportivo entre los afios 2020 y 2025
(presencialmente o a través de medios digitales).

Residir en territorio peruano al momento de la encuesta.

Criterios de exclusion
Personas que no tienen interés, conocimiento o vinculo con el futbol peruano.
Menores de edad.
Personas que no completaron correctamente el cuestionario o brindaron respuestas
inconsistentes.
Personas que participan de manera directa en la gestion de marketing de clubes (para evitar

sesgos de informacion).
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3.6 Técnicas e instrumento de recoleccion de datos cuantitativos

3.6.1 Técnicas Encuestas

La técnica empleada para recolectar los datos en esta investigacion fue la encuesta,
por ser un método eficaz, estructurado y estandarizado para recopilar informacion directa de
los ciudadanos aficionados al futbol peruano.

Esta técnica permite medir de forma objetiva las percepciones, actitudes y
comportamientos relacionados con las estrategias de marketing (variable independiente) y
la captacion de aficionados (variable dependiente), en el contexto del fatbol nacional durante
el periodo 2020-2025.

El instrumento aplicado fue un cuestionario estructurado que incluyé un encabezado
informativo sobre el propdésito del estudio, asegurando la confidencialidad de las respuestas.
Las preguntas fueron formuladas a partir de los indicadores definidos en la matriz de
operacionalizacion, utilizando la escala de Likert de cinco niveles (de “Totalmente en

desacuerdo” a “Totalmente de acuerdo”), lo que facilit6 la medicion de grados de opinion.

La aplicacion de la encuesta se realiz6 de manera andnima, asegurando la objetividad
del proceso, y permitié obtener datos sistematicos, comparables y estadisticamente

analizables para evaluar la relacion entre las variables en estudio.

Encuesta. Para esta investigacion, se aplicé la técnica de la encuesta como medio eficaz
para recolectar informacidn sobre ambas variables en estudio. Esta herramienta incluy6 un
encabezado explicativo y un conjunto de preguntas formuladas en base a los indicadores
definidos, utilizando la escala de Likert como sistema de respuesta. La estructura permitio
obtener datos precisos y organizados, adecuados para el analisis cuantitativo. Este enfoque
garantizo la sistematizacion de las percepciones de los participantes de manera anénima y

objetiva.

3.6.2 Instrumentos (validez y confiabilidad)
Para la presente investigaciéon, se utilizO como instrumento un cuestionario
estructurado (se encuentra en los anexos), disefiado especificamente en funcion de los

indicadores definidos para ambas variables: estrategias de marketing y captacion de
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aficionados. Este instrumento permitio recolectar datos cuantitativos relevantes y coherentes

con los objetivos del estudio.

El cuestionario fue sometido a un proceso de validacion de contenido, el cual
consistié en la revision por parte de tres expertos en marketing deportivo y metodologia de
la investigacion. Ellos evaluaron la claridad, pertinencia y congruencia de cada item con
respecto a los objetivos y dimensiones del estudio, realizando observaciones que fueron

incorporadas para su version final.

Asimismo, se determin la confiabilidad del cuestionario mediante la aplicacion del
coeficiente Alfa de Cronbach, que arroj6é un valor superior a 0.80, lo que indica una alta
consistencia interna de las escalas utilizadas. Este resultado respalda la fiabilidad del
instrumento para medir de manera estable y precisa las percepciones de los encuestados. De
acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2021), este tipo de andlisis es esencial para

garantizar la calidad técnica del instrumento aplicado en estudios cuantitativos.

3.7  Técnicas de procesamiento de datos
Para el tratamiento de los datos obtenidos en la investigacién se recurrié al uso de
herramientas estadisticas, entre ellas el software SPSS que permitié realizar analisis
cuantitativos detallados. Asimismo, se procesé la informacion utilizando Microsoft Excel

para la generacion de cuadros y graficos que facilitaron la interpretacion.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1  Descripcion de los resultados

En el anélisis de datos cuantitativos, el uso conjunto de tablas y figuras responde a
criterios técnicos y comunicacionales orientados a mejorar la comprension, legibilidad y
andlisis visual de los resultados obtenidos. En esta investigacion, se ha optado por presentar
los hallazgos mediante tablas estadisticas que ofrecen el detalle numérico (frecuencia
absoluta y porcentual) y, a la vez, figuras graficas que permiten visualizar de forma rapida e

intuitiva la distribucion de las respuestas.

La tabla permite observar con precision el nimero exacto de personas que
respondieron en cada categoria, siendo util para el andlisis técnico, la contrastacion de
hipdtesis y la posterior discusion estadistica. Es fundamental cuando se requiere acceder al

dato especifico, comparar porcentajes o evaluar cambios entre grupos de respuesta.

Por otro lado, la figura - en este caso, un grafico de barras - cumple una funcion
complementaria: facilita la interpretacion visual, permitiendo al lector captar de forma
inmediata las tendencias, concentraciones o desviaciones més relevantes en los datos. Esta
representacion gréfica resulta especialmente Gtil para audiencias que buscan una lectura mas

agil o para presentaciones orales y ejecutivas del estudio.

La inclusion de ambas formas de presentacion responde asi a la diversidad de estilos
de lectura y necesidades de andlisis de los diferentes usuarios del informe: investigadores,
docentes, evaluadores, gestores deportivos o responsables de comunicacion. Esta estrategia
fortalece la transparencia, la claridad metodolégica y la calidad de la presentacion cientifica,
al cumplir con los estandares académicos y de publicacién recomendados para estudios

aplicados con enfoque cuantitativo.



Tabla 1
Estrategias incremento de seguidores en redes sociales

56

Alternativas fi %

a. Definitivamente si 274 71

b. Probablemente si 73 19

c. Desconoce 31 8

d. Probablemente no 6 2

e. Definitivamente no 0 0
Total 384 100%

Figura 1
Estrategias incremento de seguidores en redes sociales

8% 2%
19%
0%
71%

O Definitivamente si @ Probablemente si O Desconoce

BProbablemente no  @Definitivamente no

Nota: Aficionados al fatbol. (Periodo 2025)
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De acuerdo a la Tabla 1y Figura 1, el 71 % de los encuestados manifestd con
firmeza que, en su percepcion, si existen estrategias destinadas al aumento de seguidores del
fatbol en las redes sociales. Un 19 % sefialo que posiblemente estas iniciativas se estén
desarrollando. A su vez, el 8 % declar6 no tener claridad al respecto, mientras que el 2 %
considero6 que probablemente dichas estrategias no se aplican. En conjunto, estas respuestas

representan el 100% de la muestra.

El examen de los resultados revela que una amplia mayoria de los participantes
reconoce la existencia de mecanismos orientados a fortalecer la presencia del fatbol en
plataformas digitales, lo que denota un trabajo dirigido hacia la captacion de nuevos
aficionados. Este hallazgo sugiere que los esfuerzos en marketing digital y comunicacién
deportiva tienen un nivel de visibilidad significativo. Sin embargo, los porcentajes menores
asociados al desconocimiento o percepcidn negativa indican posibles vacios en la difusion
o0 en la articulacién de las acciones estratégicas, lo cual evidencia la necesidad de mejorar la

transparencia y efectividad de las campafias empleadas



Tabla 2
Cantidad de ventas a los aficionados mediante la Web
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Alternativas fi %

a. Definitivamente si 310 81

b. Probablemente si 51 13

c. Desconoce 23 6

d. Probablemente no 0 0

e. Definitivamente no 0 0
Total 384 100%

Figura 2
Cantidad de ventas a los aficionados mediante la Web

B Definitivamente si B Probablemente si mDesconoce
B Probablemente no O Definitivamente no

Nota: Aficionados al futbol. (Periodo 2025)
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La tabla 2 y la figura 2 muestran que un 81 % de los encuestados opin6 con total
certeza que resulta viable aumentar las ventas dirigidas a los aficionados al futbol utilizando
plataformas web. Por su parte, un 13 % manifestd que es probable que dicho incremento
pueda lograrse mediante este canal. En tanto, un 6 % declard no tener una opinion clara al

respecto. Todas estas respuestas suman el 100% de la muestra evaluada.

Desde un punto de vista analitico, los resultados reflejan un reconocimiento
generalizado sobre el papel estratégico que tiene el comercio electronico para captar al
publico seguidor del fatbol. Esto evidencia que las empresas y organizaciones deportivas
podrian optimizar su alcance mediante herramientas digitales, aprovechando las tendencias
de consumo en linea. Asimismo, el hecho de que existan opiniones menos definidas sugiere
la necesidad de reforzar las competencias digitales y la confianza en los canales web, de

manera que se maximice el potencial de ventas en este segmento de mercado.



Tabla 3

Incremento volumen de ventas en camparias promocionales
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Alternativas fi %

a. Totalmente de acuerdo 210 55

b. De acuerdo 143 37

c. Desconoce 26 7

d. En desacuerdo 5 1

e. Totalmente en desacuerdo 0 .0
Total 384 100%

Fuente: Direccion de Investigacion Socio Econdmico Laboral (DISEL, 2024)

Figura 3
Incremento volumen de ventas en camparias promocionales

O Definitivamente si OProbablemente si @ Desconoce

O Probablemente no O Definitivamente no

Nota: Aficionados al futbol. (Periodo 2025)
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Segln la tabla 3 y la figura 3, un 55 % de los encuestados est4d plenamente
convencido de que las camparfias promocionales pueden generar un aumento en el volumen
de ventas dentro del ambito futbolistico. Asimismo, un 37 % mostré su conformidad con
esta posibilidad, mientras que un 7 % sefial6 no tener claridad sobre el tema. Finalmente, un
1 % manifesto desacuerdo, logrando con estas cifras completar el 100% de las respuestas
recabadas en esta consulta.

Desde un enfoque interpretativo, los resultados evidencian que existe un consenso
mayoritario respecto a la eficacia de las campafias promocionales como herramienta clave
para dinamizar las ventas asociadas al futbol. Esto sugiere que los clubes y empresas
vinculadas al deporte pueden fortalecer sus estrategias comerciales a través de promociones
bien disefiadas, buscando no solo atraer a mas consumidores, sino también fidelizarlos. Al
mismo tiempo, el reducido nivel de desacuerdo resalta la aceptacion de este tipo de acciones
en el mercado, aunque persiste un pequefio segmento que requiere mayor informacién o

confianza en estas iniciativas.



Tabla 4

Participacion de instituciones deportivas en campafias promocionales

62

Alternativas fi %

a. Definitivamente si 194 50

b. Probablemente si 161 42

c. Desconoce 23 6

d. Probablemente no 6 2

e. Definitivamente no 0 0
Total 384 100%

Figura 4
Participacion de instituciones deportivas en camparias
promocionales

50%
42%

6%

8 Definitivamente si @ Probablemente si @ Desconoce

B Probablemente no  @Definitivamente no

Nota: Aficionados al futbol. (Periodo 2025)
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La tabla 4 y la figura 4 muestran que, del total de encuestados, un 50 % sefialo, de
manera afirmativa y con certeza, que percibe una mayor participacion de las instituciones
deportivas vinculadas al fatbol en campafias promocionales. Por su parte, un 42 % indicé
que probablemente esta participacion es visible, mientras que un 6% manifestd no tener una
opinion definida al respecto. En menor proporcién, un 2% opin6 que probablemente no

existe tal incremento, logrando asi completar el 100%.

Desde un enfoque analitico, los datos permiten inferir que la mayoria de los
participantes reconoce un incremento de las entidades deportivas en acciones
promocionales, lo que evidencia un esfuerzo por captar mayor atencion y fortalecer su
presencia en el mercado. Este resultado podria estar asociado a la necesidad de los clubes y
organizaciones de optimizar sus ingresos y vincularse mas activamente con los aficionados.
A su vez, el pequefio porcentaje de incertidumbre o percepcidn negativa podria reflejar la
falta de visibilidad de algunas campafias o la necesidad de estrategias méas innovadoras y

efectivas en ciertos contextos.



Estrategias retencion de aficionados del futbol profesional

Tabla5s

64

Alternativas fi %

a. Definitivamente si 208 54

b. Probablemente si 151 39

c. Desconoce 25 7

d. Probablemente no 0 0

e. Definitivamente no 0 0
Total 384 100%

Figura 5

Estrategias retencion de aficionados del fatbol profesional
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Segun la tabla 5 y la figura 5, un 54 % de los consultados expresé de manera
contundente que considera viables las estrategias para lograr la fidelizacion de los
seguidores hacia los clubes de futbol profesional. Por su parte, un 39 % sostuvo que es
probable que estas acciones sean efectivas, mientras que un 7 % manifestd desconocer el

impacto real de dichas estrategias. Con ello, se lleg6 al 100%.

Desde un punto de vista analitico, los resultados evidencian que la mayoria de los
participantes percibe que las estrategias aplicadas por las instituciones futbolisticas poseen
el potencial para fortalecer el compromiso y la lealtad de los aficionados. Esto refleja la
necesidad de un trabajo sostenido en el desarrollo de propuestas innovadoras y alineadas
con los intereses de los seguidores. A su vez, la proporcién de personas que desconocen los
efectos de estas iniciativas sugiere que aun existen espacios de mejora en la difusion y
comunicacion de los programas implementados, lo que podria limitar el alcance de los

objetivos planteados por los gestores deportivos.



Tabla 6
Estrategias de marketing deportivo y los programas de fidelizacion
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Alternativas fi %

a. Definitivamente si 293 76

b. Probablemente si 63 17

c. Desconoce 23 6

d. Probablemente no 5 1

e. Definitivamente no 0 0
Total 384 100%

Figura 6
Estrategias de marketing deportivo y los programas de fidelizacion

76%

m Definitivamente si @ Probablemente si B Desconoce

B Probablemente no @ Definitivamente no

Nota: Aficionados al futbol. (Periodo 2025)
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La tabla 6 y la figura 6 muestran que un 76% de los encuestados manifesté una
clara conviccion respecto a la viabilidad de incrementar el numero de aficionados inscritos
en programas de fidelizacion a través de estrategias de marketing deportivo. A esto se suma
un 17% que mostra cierta inclinacién positiva, mientras que un 6% indico no tener un juicio
definido al respecto. Apenas un 1% expres6 dudas moderadas y ningn encuestado opté por
una negativa contundente. De este modo, las cifras alcanzaron un cierre que totaliza el 100%

de la opinion los encuestados en las catorce preguntas evaluadas.

Lo anterior refleja que existe una alta percepcién positiva hacia el impacto potencial
de las acciones de marketing deportivo en el fortalecimiento de los programas de
fidelizacion. Este resultado evidencia que los encuestados reconocen el valor estratégico de
dichas iniciativas como mecanismo para generar vinculos sostenibles entre el publico y las
entidades deportivas. Asimismo, se aprecia un consenso técnico que respalda la necesidad
de continuar apostando por estas herramientas para dinamizar el nivel de adherencia y
participacion de los seguidores, lo que sugiere una oportunidad clave para optimizar los

procesos de captacion y retencién de los aficionados.



Tabla 7
Importancia estrategias de marketing en el futbol

68

Alternativas fi %

a. Definitivamente si 304 79

b. Probablemente si 64 17

c. Desconoce 13 3

d. Probablemente no 3 1

e. Definitivamente no 0 0
Total 384 100%

Figura7
Importancia estrategias de marketing en el fatbol
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O Definitivamente si OProbablemente si O Desconoce
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Nota: Aficionados al futbol. (Periodo 2025)
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Segun la tabla 7 y figura 7, el 79% de los encuestados otorgd un alto nivel de
relevancia a las estrategias de marketing en el contexto del futbol peruano. A esto se sumd
un 17% que mostro una valoracion moderada, mientras que el 3% sefial6 no poseer una
posicion definida sobre el tema. Apenas un 1% expreso cierta reserva y ninguno de los
consultados manifestd un rechazo absoluto. Estas cifras, al integrarse, alcanzan el conjunto
el 100%.

Este panorama deja en evidencia la apreciacion generalizada sobre la trascendencia
de las acciones de marketing aplicadas al fatbol nacional como herramienta para el
desarrollo y la proyeccion del sector. Se advierte un criterio técnico consistente que destaca
el papel de estas estrategias en la generacion de mayor competitividad y visibilidad
institucional. Ademas, se confirma la necesidad de fortalecer los procesos comunicacionales
y promocionales, dado que son percibidos como determinantes para potenciar la relacion
entre los clubes y su base de seguidores, asi como para dinamizar el mercado futbolistico en

su conjunto.



Tabla 8

Incremento de campafias publicitarias en futbol peruano
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Alternativas fi %

a. Definitivamente si 289 75

b. Probablemente si 69 18

c. Desconoce 20 5

d. Probablemente no 6 2

e. Definitivamente no 0 0
Total 384 100%

Figura 8
Incremento de campafias publicitarias en fatbol peruano
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De acuerdo a la tabla 8 y figura 8, el 75% de los consultados manifestd estar
completamente de acuerdo con la necesidad de ampliar las campafas publicitarias
vinculadas al futbol peruano. A este grupo se sumé un 18% que mostré una postura
favorable, aunque menos contundente, mientras que el 5% indicd no tener una posicién clara
al respecto. Por otro lado, un 2% expreso cierta duda y no se registraron respuestas que
negaran de forma rotunda esta necesidad. En conjunto, estos datos reflejan el 100%.

Este resultado permite inferir que la mayor parte de los encuestados identifica en el
fortalecimiento de las campafias publicitarias una estrategia clave para el desarrollo del
fatbol nacional. Las opiniones recogidas muestran un consenso sobre el papel que
desempefia la publicidad en la consolidacién de la imagen de los clubes, el incremento de la
audiencia y el posicionamiento competitivo frente a otras ligas. Asimismo, se percibe que
las campafias no solo cumplen una funcion informativa, sino que son herramientas
esenciales para dinamizar el mercado deportivo y generar oportunidades de crecimiento

econdmico dentro de este sector.



Tabla9

Interaccién de aficionados al fatbol en redes sociales

72

Alternativas fi %

a. Definitivamente si 299 78

b. Probablemente si 63 16

c. Desconoce 19 5

d. Probablemente no 3 1

e. Definitivamente no 0 0
Total 384 100%

Figura 9
Interaccion de aficionados al futbol en redes sociales
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O Definitivamente si  OProbablemente si @ Desconoce

OProbablemente no @ Definitivamente no

Nota: Aficionados al futbol. (Periodo 2025)
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La tabla 9 y la figura 9 muestran que el 78% de los encuestados percibe
positivamente la presencia de interaccion por parte de los aficionados al futbol en las
diversas plataformas de redes sociales. A esta cifra se afiade un 16% que reconocio dicha
interaccion, aunque con menor firmeza. EI 5% indico no tener una posicion definida y solo
un 1% expresé ciertas reservas. Estas cifras en su conjunto representan el 100% de la

totalidad de la muestra considerada en el estudio.

Este escenario refleja que los participantes del estudio reconocen el papel de las
redes sociales como un espacio clave para el vinculo entre los seguidores y el entorno
futbolistico. Las interacciones virtuales no solo generan mayor cercania entre los clubes y
sus hinchas, sino que también potencian la visibilidad y el alcance de las instituciones
deportivas. Este dinamismo digital se ha convertido en un componente estratégico que
permite fortalecer el sentido de comunidad, incrementar el compromiso de los seguidores y

abrir nuevas oportunidades de promocion y comercializacion para el futbol peruano.



Tabla 10
Estrategias de satisfacen a los aficionados
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Alternativas fi %

a. Definitivamente si 101 26

b. Probablemente si 243 63

c. Desconoce 29 8

d. Probablemente no 7 2

e. Definitivamente no 4 1
Total 384 100%

Figura 10
Estrategias de satisfacen a los aficionados
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La tabla 10 y figura 10, evidencié que un 26% de los encuestados mostrd una
postura totalmente apositiva respecto a que estas estrategias logran incentivar la asistencia
de los hinchas a los encuentros de fatbol. A ello se sumé un 63% que manifesto una posicion
favorable, aunque con menor contundencia. Por su parte, un 8% sefiald no tener una opinion
definida sobre el tema, mientras que un 2% expreso cierto escepticismo y un 1% rechazo de
forma categoérica dicha afirmacién. Asi, estas cifras integran el 100% del universo.

Este resultado deja ver que la mayoria de los consultados percibe que las acciones
estratégicas en el ambito del marketing deportivo tienen un impacto positivo en la decision
de los aficionados de acudir a los estadios. Esto sugiere que dichas medidas son vistas como
mecanismos validos para fortalecer la conexién emocional entre los seguidores y sus
equipos, asi como para dinamizar la experiencia del espectador. Ademas, se reconoce que
estas estrategias contribuyen a generar un entorno mas atractivo y competitivo, lo cual

favorece la sostenibilidad de las instituciones deportivas en el tiempo.



Tabla 11

Estrategias e incremento de asistentes al futbol
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Alternativas fi %

a. Definitivamente si 260 68

b. Probablemente si 86 22

c. Desconoce 27 7

d. Probablemente no 8 2

e. Definitivamente no 3 1
Total 384 100%

Figura 11
Estrategias e incremento de asistentes al futbol
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Nota: Aficionados al futbol. (Periodo 2025)
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De acuerdo a la tabla 11 y la figura 11, un 68% de los encuestados considera con
firmeza que el uso de estrategias efectivas es clave para lograr un mayor nimero de
asistentes en los partidos de fatbol a nivel nacional. A esta cifra se afiade un 22% que
manifesto una inclinacion positiva, aunque con menor intensidad. Por su parte, un 7% indico
no tener una opinion definida, mientras que el 2% mostro alguna reserva y el 1% expreso

un desacuerdo rotundo. Estos porcentajes, en conjunto, representan el 100%.

Este resultado evidencia que existe una percepcion ampliamente positiva sobre el
impacto que tienen las estrategias bien disefiadas en la promocion y convocatoria de publico
a los eventos deportivos. Se reconoce que estas acciones no solo cumplen un rol
comunicacional, sino que también son fundamentales para estimular el interés del aficionado
y optimizar la experiencia del espectador. En consecuencia, las estrategias se convierten en
herramientas determinantes para dinamizar el mercado futbolistico, fortalecer la relacion

entre el club y sus seguidores, y contribuir al desarrollo sostenible del deporte en el pais.



Tabla 12
Posibilidad de conversién de interesados en miembros activos al fatbol

Alternativas fi %
a. Definitivamente si 124 32
b. Probablemente si 186 49
c. Desconoce 63 16
d. Probablemente no 7 2
e. Definitivamente no 4 1
Total 384 100%

Figura 12

Posibilidad de conversion de interesados en miembros activos al

fatbol

2% 1%

B Definitivamente si
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Nota: Aficionados al futbol. (Periodo 2025)
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Latabla 12 y figura 12 muestran que un 32% de los encuestados expresé una certeza
absoluta sobre la posibilidad de convertir a los interesados en miembros activos dentro de
las entidades vinculadas al futbol peruano. A esta cifra se sumé un 49% que manifesto una
opinidn favorable, aunque con menor nivel de convencimiento. Por su parte, un 16% indicé
no tener una postura clara respecto al tema, mientras que el 2% mostrd ciertas reservas y el
1% rechaz0 tal posibilidad de forma categorica. Con estas cifras se completa el 100% del

total de respuestas consideradas en el estudio.

El analisis de los resultados permite advertir que los participantes identifican un alto
potencial en las estrategias orientadas a transformar a los interesados en seguidores
comprometidos con las instituciones futbolisticas. Se reconoce que este proceso requiere de
acciones bien estructuradas que favorezcan el fortalecimiento del vinculo emocional y la
creacion de experiencias significativas. Asi, las respuestas sugieren que los encuestados
perciben a la conversion de simpatizantes en miembros activos como un elemento clave para

el desarrollo sostenible de los clubes y el incremento de su base social de apoyo.



Tabla 13
Actividades de captacion de aficionados al futbol
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Alternativas fi %

a. Definitivamente si 219 57

b. Probablemente si 123 32

c. Desconoce 29 8

d. Probablemente no 9 2

e. Definitivamente no 4 1
Total 384 100%

Figura 13
Actividades de captacion de aficionados al futbol
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Segun la tabla 13 y la figura 13, un 57% de los participantes manifesto estar
plenamente convencido de que las instituciones tienen participacion en actividades
orientadas a captar nuevos aficionados al fatbol en el pais. A este grupo se afiadié un 32%
gue expreso una opinion favorable, aunque con menor contundencia. Por otro lado, un 8%
indicd no tener una posicion clara, mientras que un 2% expresoé ciertas reservas y un 1%

mostro desacuerdo total. Asi, estas cifras representan el 100% del total de la muestra.

Este resultado refleja que los encuestados reconocen el esfuerzo de las instituciones
deportivas en implementar iniciativas que permitan fortalecer su base de seguidores y
dinamizar el vinculo con el publico. Las acciones de captacion son vistas como parte de una
estrategia integral que busca no solo incrementar la asistencia a los eventos, sino también
consolidar la relacion a largo plazo entre los clubes y los aficionados. Esto sugiere que el
desarrollo de estas actividades es percibido como un componente esencial para la
sostenibilidad y el crecimiento del fatbol en el &mbito nacional.



Tabla 14
Empleo de estrategias en captacion de aficionados al fatbol

Alternativas fi %

a. Definitivamente si 284 74

b. Probablemente si 65 17

c. Desconoce 23 6

d. Probablemente no 9 2

e. Definitivamente no 3 1
Total 384 100%

Figura 14
Empleo de estrategias en captacién de aficionados al fatbol

1% B Definitivamente si
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Nota: Aficionados al fatbol. (Periodo 2025)
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Segun la tabla 14 y figura 14, un 74% de los encuestados consideré de manera
firme que resulta indispensable aplicar estrategias orientadas a la captacion de nuevos
aficionados al futbol en el pais. A este porcentaje se afiadié un 17% que mostré una
percepcion favorable, aunque con menor intensidad. Un 6% declaré no tener un juicio
formado sobre el tema, mientras que un 2% expreso ciertas dudas y un 1% indic6 un rechazo

categorico. Estas cifras conforman en conjunto el 100% de lo opinado.

Estos resultados permiten inferir que existe una apreciacion generalizada sobre la
relevancia de utilizar herramientas estratégicas para atraer y consolidar una mayor base de
seguidores en el ambito futbolistico. Las estrategias son entendidas como elementos
esenciales para potenciar la interaccion entre los clubes y el publico, generar mayor
involucramiento y asegurar la sostenibilidad del sector deportivo. Ademas, se reconoce que
estas acciones pueden dinamizar el mercado, fortalecer la identidad de las instituciones y

contribuir al crecimiento del ecosistema del futbol a nivel nacional.
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4.2  Contrastacion de hipotesis

Dadas las hipdtesis de investigacion y el uso de variables cualitativas, se considero
la prueba Ji cuadrado. Al observar, que mas de 20% de las celdas en las tablas de
contingencia contienen frecuencias esperadas menores a cinco, se combinaron las celdas
adyacentes de la tabla 5x5 quedando en una tabla 2x2 para luego aplicar la Chi cuadrada
corregida por Yates,

2
Para rechazar la hipétesis nula (Ho), el valor calculado de £ con (2-1) (2-1) = 1
grado de libertad y un nivel de significancia de 0=0.05 (x?>=3.8416) debe ser menor al valor

obtenido de la férmula de X2
Donde:

a= Celda, primera columna, primera fila

B (ad-b/~n/2)'n
 (a+b)(c+d)@+c)(b+d)

2

b4 b= Celda, segunda columna, primera fila

c= Celda, primera columna, segunda fila
d= Celda, segunda columna, segunda fila

Hipotesis especifica 1
Ho:  El incremento de seguidores en redes sociales no incide positivamente en el alcance

que tienen las campafas publicitarias.

Hi:  El incremento de seguidores en redes sociales, incide positivamente en el alcance

que tienen las campafas publicitarias.

1.- Nivel de significancia 0.05

2.- Regla de decision: Rechazar Ho, caso contrario aceptar Ho

3.- Calculo del estadistico de prueba
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Tabla 15

Distribucion de frecuencias del incremento de seguidores en redes sociales, y alcance que
tienen las campafias publicitarias

o Las campaiias publicitarias tienen alcance
Existe incremento de

) Definiti  Probabl Descon Proba Definitiv
seguidores en redes Total
vament emente oce bleme  amente

sociales ) )
esi Si nte no no
Definitivamente si 248 25 1 0 0 274
Probablemente si 32 39 2 0 0 73
Desconoce 9 5 17 0 0 31
Probablemente no 0 0 0 6 0 6
Definitivamente no 0 0 0 0 0 0
Total 289 69 20 6 0 384

La prueba de chi-cuadrado de Pearson corregida por Yates se empleo para evaluar la

incidencia entre las variables. El valor calculado del estadistico fue ¥?=189.426 > y =

3.8416.

4.- Decisién estadistica. La regla de decision indica que la hipotesis nula se debe

rechazar.

Aceptar Ho . Rechazar Ho

3.8416 189.426

5.- Conclusién: El incremento de seguidores en redes sociales, incide positivamente en

el alcance que tienen las campafias publicitarias.



86

Hipotesis especifica 2
Ho:  Lacantidad de ventas a los aficionados mediante la Web no incide positivamente en

el porcentaje de interacciones mediante redes sociales

Hi:  Lacantidad de ventas a los aficionados mediante la Web, incide en el porcentaje de

interacciones mediante redes sociales

1.- Nivel de significancia 0.05

2.- Regla de decision: Rechazar Ho, caso contrario aceptar Ho

3.- Calculo del estadistico de prueba

Tabla 16

Distribucion de frecuencias de la cantidad de ventas a los aficionados mediante la Web, y
el porcentaje de interacciones mediante redes sociales

) ) Existe interacciones mediante redes sociales
Existe cantidad de

o Definiti  Probabl Descon Proba Definitiv
ventas a los aficionados Total
) vament emente oce bleme amente
mediante la Web

e si Si nte no no
Definitivamente si 295 15 0 0 0 310
Probablemente si 4 47 0 0 0 51
Desconoce 0 1 19 3 0 23
Probablemente no 0 0 0 0 0 0
Definitivamente no 0 0 0 0 0 0
Total 299 63 19 3 0 384

La prueba de chi-cuadrado de Pearson corregida por Yates se empled para evaluar la

incidencia entre las variables. El valor calculado del estadistico fue ¥?=348.793 > y? =
3.8416.
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Decision estadistica: La regla de decision indica que la hipotesis nula se debe

rechazar.

Aceptar Ho . Rechazar Ho

3.8416  348.793

Conclusion: La cantidad de ventas a los aficionados mediante la Web, incide en el

porcentaje de interacciones mediante redes sociales.

Hipotesis especifica 3

Ho:

Hi:

2.-
3.-

El incremento en el volumen de ventas en camparias promocionales no inciden en la

satisfaccion de los aficionados a partidos de fatbol.

El incremento en el volumen de ventas en campafias promocionales, inciden

positivamente en la satisfaccion de los aficionados a partidos de futbol

Nivel de significancia 0.05

Reglas de decision: Rechazar Ho, caso contrario aceptar Ho

Calculo del estadistico de prueba
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Tabla 17

Distribucion de frecuencias del incremento en el volumen de ventas en campafias
promocionales y la satisfaccion de los aficionados a partidos de futbol

Existe satisfaccion de los aficionados a partidos

Existe incremento en el de futbol

volumen de ventas en Definiti Probabl Descon Proba Definitiv Total

campafas promocionales  vament emente oce bleme  amente

esi Si nte no no
Definitivamente si 68 139 3 0 0 210
Probablemente si 33 103 7 0 0 143
Desconoce 0 1 19 6 0 26
Probablemente no 0 0 0 1 4 5
Definitivamente no 0 0 0 0 0 0
Total 101 243 29 7 4 384

La prueba de chi-cuadrado de Pearson corregida por Yates se empled para evaluar la

incidencia entre las variables. El valor calculado del estadistico fue ¥>=259.529> y =
3.8416.

4.- Decision estadistica: La regla de decision indica que la hipotesis nula se debe

rechazar,

Aceptar Ho . Rechazar Ho

3.8416 259.529
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5.- Conclusion: El incremento en el volumen de ventas en campafias promocionales,

inciden positivamente en la satisfaccion de los aficionados a partidos de futbol.

Hipotesis especifica 4

Ho:  Latasa de participacion en campafia promocionales no inciden positivamente en el

incremento de asistentes a los partidos de futbol

Hi:  La tasa de participacion en campafia promocionales, inciden positivamente en el

incremento de asistentes a los partidos de futbol

1.- Nivel de significancia 0.05

2.- Regla de decision: Rechazar Ho, caso contrario aceptar Ho

3.- Calculo del estadistico de prueba

Tabla 18

Distribucién de frecuencias de la tasa de participacion en campafia promocionales y el
incremento de asistentes a los partidos de fatbol

Existe tasa de

participacién en

Existe incremento de asistentes a los partidos de
fatbol

. Definiti Probabl Descon Proba Definitiv  Total
campafia
) vament emente oce bleme amente
promocionales _ )
esi Si nte no no
Definitivamente si 165 28 1 0 0 194
Probablemente si 95 58 7 1 0 161
Desconoce 0 0 18 5 0 23
Probablemente no 0 0 1 2 3 6
Definitivamente no 0 0 0 0 0 0
Total 260 86 27 8 3 384

La prueba de chi-cuadrado de Pearson corregida por Yates se emple6 para evaluar la
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incidencia entre las variables. El valor calculado del estadistico fue y>=274.797 > y¢ =

3.8416.

4.- Decision estadistica: La regla de decision indica que la hipotesis nula se debe

rechazar.

Aceptar Ho | Rechazar Ho

3.8416  274.797
5.- Conclusién: La tasa de participacion en campafia promocionales, inciden

positivamente en el incremento de asistentes a los partidos de futbol.

Hipotesis especifica 5
Ho:  El porcentaje de retencion de los aficionados no incide positivamente en el cambio

de los interesados a miembros activos del futbol

Hi:  El porcentaje de retencion de los aficionados, incide en el cambio de los interesados

a miembros activos del futbol

1.- Nivel de significancia 0.05
2.- Regla de decision: Rechazar Ho, caso contrario aceptar Ho

3.- Calculo del estadistico de prueba
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Tabla 19

Distribucion de frecuencias del porcentaje de retencidn de los aficionados y el cambio de
los interesados a miembros activos del futbol

Existe cambio de los interesados a miembros

Existe porcentaje de activos del futbol
retencion de los Definiti Probabl Descon Proba Definitiv Total
aficionados vament emente oce bleme amente
esi Si nte no no
Definitivamente si 81 120 19 1 0 208
Probablemente si 43 63 44 1 0 151
Desconoce 0 3 13 5 4 25
Probablemente no 0 0 0 0 0 0
Definitivamente no 0 0 0 0 0 0
Total 124 186 63 7 4 384

La prueba de chi-cuadrado de Pearson corregida por Yates se empled para evaluar la

incidencia entre las variables. El valor calculado del estadistico fue ¥?=64.034 > > = 3.8416.

4.- Decision estadistica: La regla de decision indica que la hip6tesis nula se debe
rechazar.
Aceptar Ho . Rechazar Ho
3.8416 64.034
5.- Conclusién: El porcentaje de retencion de los aficionados, incide positivamente en

el cambio de los interesados a miembros activos del futbol.

Hipatesis especifica 6

Ho:

El incremento de aficionados registrados en programas de fidelizacion no incide en

la participacion de actividades de captacion de aficionados al futbol.
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Hi:  El incremento de aficionados registrados en programas de fidelizacion, incide en la

participacion de actividades de captacion de aficionados al fatbol.

1.- Nivel de significancia 0.05

2.- Regla de decision: Rechazar Ho, caso contrario aceptar Ho

3.- Calculo del estadistico de prueba

Tabla 20

Distribucion de frecuencias del incremento de aficionados registrados en programas de
fidelizacion y la participacion de actividades de captacion de aficionados al futbol

Participan de actividades de captacion de

Existe incremento de

aficionados al futbol

aficionados registrados

Definiti Probabl Descon Proba Definitiv Total
en programas de
o vament emente oce bleme  amente
fidelizacion _ )
esi Si nte no no
Definitivamente si 197 88 8 0 0 293
Probablemente si 22 31 10 0 0 63
Desconoce 0 4 11 8 0 23
Probablemente no 0 0 1 4 5
Definitivamente no 0 0 0 0 0 0
Total 219 123 29 9 4 384

La prueba de chi-cuadrado de Pearson corregida por Yates se empled para evaluar la

incidencia entre las variables. El valor calculado del estadistico fue ¥°=165.183 > y? =

3.8416.

4.- Decision estadistica: La regla de decision indica que la hipétesis nula se debe

rechazar,

Aceptar Ho . Rechazar Ho

3,8416 165.183
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5.- Conclusion: El incremento de aficionados registrados en programas de fidelizacion
incide positivamente en la participacion de actividades de captacion de aficionados
al futbol.

Hipotesis general
Ho:  Las estrategias de marketing no inciden positivamente en la captacion de aficionados

en el fatbol peruano, periodo 2020-2025

Hi:  Las estrategias de marketing inciden positivamente en la captacion de aficionados en
el fatbol peruano, periodo 2020-2025

1.- Nivel de significancia 0.05

2.- Regla de decision: Rechazar Ho, caso contrario aceptar Ho

3.- Calculo del estadistico de prueba

Tabla 21

Distribucion de frecuencias de las estrategias de marketing y la captacion de aficionados
en el futbol peruano, periodo 2020-2025

Existe captacion de aficionados en el fatbol

_ ) peruano
Existe estrategias de

Definiti Probabl Descon Proba Definitiv Total

marketing vament emente oce bleme  amente
e si Si nte no no
Definitivamente si 264 32 8 0 0 304
Probablemente si 20 32 11 1 0 64
Desconoce 0 1 4 8 0 13
Probablemente no 0 0 0 3 3
Definitivamente no 0 0 0 0 0 0
Total 284 65 23 9 3 384
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La prueba de chi-cuadrado de Pearson corregida por Yates se empled para evaluar la

incidencia entre las variables. El valor calculado del estadistico fue ¥?=133.906 > ¥ =

3.8416.

4.- Decision estadistica: La regla de decision indica que la hipotesis nula se debe

rechazar.

Aceptar Ho . Rechazar Ho

3.8416 133.906

5.- Conclusion: Las estrategias de marketing, inciden positivamente en la captacion de

aficionados en el fatbol peruano, periodo 2020-2025.



CAPITULO V
DISCUSION

51 Interpretacion de los resultados y comparacion con los de otras investigaciones

El estudio “Las estrategias de marketing y la captacion de aficionados en el futbol
peruano, periodo 2020-2025” se contrasta con diversas investigaciones nacionales e
internacionales que abordan el marketing desde diferentes contextos. El objetivo es
identificar coincidencias y diferencias que permitan enriquecer el anélisis y extraer lecciones

aplicables al ambito futbolistico nacional.

La presente investigacion arrojo como resultado que es de vital importancia la
captacion de nuevos hinchas o aficionados al fulbol para poder repotenciar el marketing de
los clubes y hacer que estos sean mas rentables.

Sernaque (2021) coincide con esta investigacion en lo que respecta a la relevancia
de las herramientas digitales como medio esencial para generar un vinculo sostenido con la
audiencia. Este autor difiere en el contexto y el publico objetivo, ya que analiza un entorno
académico, mientras que el presente estudio se desarrolla en el &mbito deportivo profesional,

donde el componente emocional es mucho mas intenso.

Ambos estudios destacan la importancia de los contenidos interactivos y de valor
para consolidar la lealtad del publico. En el caso de los clubes, la leccion aplicable es que la
diversificacion constante de contenidos y el uso de estrategias digitales planificadas son

claves para mantener el compromiso de los aficionados a largo plazo.

Bustamante (2023) coincide con esta investigacion en que los canales digitales son
herramientas esenciales para atraer a un publico objetivo. Ambos confirman que la presencia

digital bien gestionada contribuye a ampliar la base de usuarios o seguidores.

La diferencia principal se encuentra en el proposito: Bustamante aborda un entorno
empresarial privado con fines comerciales directos, mientras que, en el fatbol, la captacion

de aficionados incluye un fuerte componente social y de pertenencia.
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Las &reas de marketing de los clubes deben renovar continuamente sus estrategias
digitales, no solo para vender entradas o productos, sino para fortalecer el vinculo emocional

con los hinchas y generar una comunidad activa.

El estudio de Murillo (2022) sobre marketing en eventos deportivos extremos, como
el Red Bull X Fighters en Madrid, coincide con esta investigacion en la necesidad de
implementar acciones innovadoras que fortalezcan la conexion emocional del publico con
el espectaculo. Ambos contextos valoran la experiencia del espectador como elemento
central de fidelizacion. La diferencia radica en el tipo de evento y audiencia: Murillo analiza
deportes radicales con un perfil de seguidor distinto al del fatbol tradicional.

Las instituciones deportivas deben apostar por propuestas creativas y diferenciadoras
que eleven la experiencia en los estadios, integrando espectaculos complementarios,
activaciones de marca y servicios adicionales que aumenten el atractivo del evento

futbolistico.

Prieto (2022) coincide con esta tesis en la importancia de las acciones planificadas y
sostenidas para fortalecer la relacion con el aficionado. La diferencia principal radica en la
escala: Prieto analiza un club local en consolidacion, mientras que el presente estudio abarca

un contexto nacional e institucional.

La experiencia de Prieto demuestra que la coherencia y continuidad en la ejecucion
de estrategias son esenciales para expandir y consolidar la base social de un club, un

aprendizaje que los equipos peruanos pueden aplicar para lograr crecimiento sostenido.
Conclusion global de la comparacion

El andlisis comparativo confirma que existe consenso entre los autores revisados
sobre el papel central del marketing para atraer, fidelizar y consolidar audiencias. Las
coincidencias mas notorias se dan en la necesidad de integrar herramientas digitales, ofrecer

experiencias atractivas y mantener la innovacion constante.

Las discrepancias se centran en el contexto, escala y publico objetivo de cada
investigacion, pero todas refuerzan la validez de las conclusiones de esta tesis: que, en el

fatbol peruano, una estrategia de marketing planificada, innovadora y emocionalmente
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conectada es clave para captar y retener aficionados, garantizando asi la sostenibilidad y

proyeccion del deporte.

El contraste de los resultados de esta investigacion con los estudios revisados
evidencia que las estrategias de marketing, cuando se planifican y ejecutan de forma
coherente, tienen un impacto significativo en la captacion y fidelizacién de publicos,
independientemente del sector de aplicacion. Las coincidencias encontradas con Sernaque
(2021), Bustamante (2023), Murillo (2022) y Prieto (2022) refuerzan la idea de que la
innovacion constante, la integracion de canales digitales y la creacion de experiencias de alto

valor son pilares imprescindibles para lograr un vinculo sostenido con la audiencia.

En el caso especifico del futbol peruano, este analisis comparativo confirma que el
marketing no puede limitarse a la promocion de partidos o venta de entradas, sino que debe
entenderse como una estrategia integral que combina lo emocional, lo digital y lo
experiencial. Esto implica diversificar los contenidos, personalizar las interacciones con los
aficionados y mantener una presencia activa en maltiples plataformas, fortaleciendo asi el

sentido de pertenencia y la identidad de marca del club.

Asimismo, las discrepancias detectadas —principalmente en cuanto a escala,
contexto y naturaleza del publico objetivo— aportan una visién mas rica y adaptable,
permitiendo reconocer que las estrategias deben ser contextualizadas para responder a las
caracteristicas y necesidades especificas de cada institucion deportiva. Este hallazgo se
traduce en una recomendacion clara: los clubes peruanos deben adoptar modelos estratégicos

flexibles que combinen aprendizajes internacionales con la realidad sociocultural del pais.

En sintesis, la discusién demuestra que la presente investigacién no solo valida lo
sefialado por estudios previos, sino que amplia el campo de analisis al adaptar estas practicas
al contexto del futbol peruano, identificando oportunidades concretas de mejora en la gestion
del marketing deportivo. Este aporte se alinea directamente con las conclusiones y
recomendaciones formuladas, orientando a los clubes hacia la implementacion de acciones
innovadoras, sostenidas y emocionalmente conectadas, capaces de asegurar un crecimiento

solido y sostenible de su base de aficionados.



CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

a. El estudio puso en evidencia que el aumento en la cantidad de seguidores en
plataformas sociales tiene un efecto directo en el nivel de difusion que logran las camparias
de publicidad. Esto se respalda en los datos estadisticos obtenidos, que confirman la relacion
positiva entre ambos elementos. Se aprecia que las redes sociales son un motor clave para
potenciar el alcance comunicacional. Asi, se reafirma la relevancia de gestionar estas

herramientas con enfoque estratégico (y2=189.426).

b. Los hallazgos demostraron que un mayor volumen de ventas a través de
plataformas web genera un impacto visible en el nivel de interaccién que los aficionados al
fatbol sostienen en redes digitales. Esto sugiere que el comercio online no solo cumple una
funcién transaccional, sino que fortalece el vinculo digital entre el hincha y la institucion.
Las cifras respaldan la correlacion entre ambas variables. Este escenario destaca la
necesidad de integrar las estrategias comerciales y comunicacionales (x°=348.793).

c. Los datos analizados permitieron establecer que el crecimiento en las ventas
asociadas a campafas promocionales tiene una incidencia positiva en el nivel de satisfaccién
que reportan los aficionados que asisten a los partidos. Este resultado pone en relieve cémo
las acciones comerciales contribuyen a mejorar la percepcion de la experiencia deportiva.
La evidencia estadistica respalda esta relacion. Asi, las campafias se convierten en un
elemento esencial de la gestion del espectaculo (¥2=259.529).

d. Los resultados de las pruebas estadisticas confirmaron que una mayor
participacién en campafias promocionales se vincula con un incremento en la asistencia de
publico a los encuentros deportivos. Este fendmeno subraya el valor que tienen estas
acciones como herramienta para dinamizar el aforo en los estadios. Se refuerza asi la
necesidad de implementar iniciativas promocionales sostenidas. Las instituciones deportivas
encuentran en ello un camino para fortalecer su relacion con el hincha (¥2=274.797).

e. El contraste de la hipotesis demostrd que el nivel de retencion de aficionados
guarda relacion con la posibilidad de que los interesados se conviertan en integrantes activos

de las instituciones deportivas. Los resultados reflejan que las estrategias orientadas a
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fidelizar impactan en la formalizacion del vinculo con los seguidores. Esta dinamica es clave
para el crecimiento social de los clubes. El proceso de conversion resulta, por tanto, un
objetivo estratégico en el sector (y2=64.034).

f. Laevaluacion estadistica puso de manifiesto que el crecimiento en la inscripcion
de aficionados en programas de fidelizacion se asocia con una mayor participacion en
actividades de captacion. Este hallazgo sefiala el papel fundamental de estas iniciativas en
la generacion de un compromiso sostenido por parte del publico. Las acciones de
fidelizacion refuerzan el tejido social de este deporte. Asi, los clubes cuentan con un recurso
clave para ampliar su base de seguidores (¥2=165.183).

g. Enlineas generales, los resultados confirmaron que las estrategias de marketing
implementadas han influido de manera positiva en la atraccion y consolidacion de la aficion
durante el periodo analizado. Las cifras aportadas por el estudio respaldan esta afirmacion.
Se ratifica la efectividad de estas acciones para dinamizar el sector futbolistico. Por ello, se
plantea la necesidad de seguir perfeccionando estas précticas en beneficio del deporte
nacional (y2=133.906).

6.2 Recomendaciones

a. Se recomienda a las areas de comunicacion y marketing de los clubes de fatbol peruano

que fortalezcan su presencia en redes sociales mediante estrategias planificadas,
segmentadas y sostenibles en el tiempo, priorizando la creacion de contenidos interactivos y
de valor. Estas acciones deben integrar narrativas visuales, transmisiones en vivo y
experiencias digitales exclusivas para incentivar la participacion activa y la fidelizacion de

seguidores.

b. Se recomienda a los departamentos de comercio electronico y marketing que integren las
ventas online con camparias de engagement digital, implementando plataformas de compra

seguras, con experiencia de usuario optimizada y conectadas a canales de interaccion en
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redes sociales. De esta forma se potenciara la relacion digital club-aficionado,

incrementando la conversion de compras y el trafico en las plataformas oficiales.

c. Se recomienda a las gerencias de marketing y gestion comercial que disefien campafias
promocionales enfocadas en elevar la experiencia de los asistentes a los partidos,
incorporando beneficios como paquetes especiales, experiencias VIP, sorteos y descuentos
exclusivos. Esto permitira aumentar la percepcién de valor del espectaculo deportivo y la

satisfaccion del pablico.

d. Se recomienda a los responsables de marketing de los clubes que implementen campaiias
promocionales recurrentes y estratégicas para incentivar la asistencia a los estadios. Deben
utilizar técnicas de segmentacion por ubicacion, perfil del aficionado y habitos de consumo,

combinadas con promociones creativas que conecten emocionalmente con la hinchada.

e. Se recomienda a las &reas de fidelizacion de los clubes que desarrollen y mantengan
programas sélidos de membresia, con beneficios tangibles y experiencias exclusivas que
fortalezcan el sentido de pertenencia. Se debe integrar un sistema de seguimiento y
comunicacion constante con los socios para asegurar su permanencia y su participacion en

las actividades institucionales.

f. Se recomienda a las direcciones de marketing y relaciones institucionales que vinculen las
actividades de captacion con los programas de fidelizacion, creando un ecosistema que
premie la participacion activa del hincha. Esto incluye actividades presenciales y digitales,

con incentivos que motiven la asistencia a partidos y eventos del club.

0. Se recomienda a las dirigencias de los clubes y federaciones que respalden de manera
continua las estrategias de marketing que han demostrado efectividad entre 2020 y 2025,

asegurando recursos financieros, humanos y tecnoldgicos para su sostenibilidad. Ademas, se
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debe fomentar la innovacion y la adaptacion a nuevas tendencias para mantener la

competitividad del sector.

h. Se recomienda a las &reas estratégicas de marketing que establezcan un sistema de
innovacion continua, evaluando trimestralmente la efectividad de las campafias y aplicando
ajustes basados en analisis de datos. Esto permitira responder de forma agil a los cambios en

el comportamiento del consumidor y en el entorno competitivo.

i. Se recomienda a los clubes que estudien e incorporen buenas practicas internacionales
adaptadas a la realidad peruana, como el uso de experiencias hibridas (presenciales y
digitales), marketing experiencial y acciones de comunidad. Esto incrementard el
posicionamiento de las instituciones a nivel regional y mejorara su atractivo ante nuevos

publicos.

j. Se recomienda a las dirigencias y gerencias de los clubes de futbol que consideren el
marketing como un pilar estratégico de su gestion institucional, asignando un presupuesto
especifico y estable, alineando las acciones con objetivos a largo plazo y estableciendo
indicadores de impacto que permitan medir el retorno de la inversién y el fortalecimiento de

la identidad institucional.
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Tema: Las estrategias de marketing y la captacién de aficionados en el futbol peruano, periodo 2020 -
2025.
Autor: Carlos Gerardo Sosaya Saavedra
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES
GENERAL GENERAL GENERAL VI. D1. Uso de redes

¢De qué manera las estrategias
de marketing inciden en la
captacion de aficionados en el
futbol peruano, periodo 2020-
20257

ESPECIFICOS

a. ¢De qué manera el
incremento de seguidores
en redes sociales incide en
el alcance que tienen las
camparias publicitarias?

b. ¢En qué medida la cantidad
de ventas a los aficionados
mediante la Web inciden en
el porcentaje de
interacciones mediante
redes sociales?

c. ¢De qué manera en
incremento en el volumen
de ventas en campafas
promocionales inciden en la

satisfaccion de los
aficionados a partidos de
fatbol?

d. ¢En qué medida la tasa de
participacion en campafia
promocionales, inciden en
el incremento de asistentes
a los partidos de futbol?

e. ¢De qué manera el
porcentaje de retencion de
los aficionados incide en el
cambio de los interesados a
miembros  activos  del
fatbol?

f. ¢En  qué medida el
incremento de aficionados
registrados en programas de
fidelizacion incide en la
participacion de actividades
de captacion de aficionados
al futbol?

Demostrar si las estrategias de
marketing inciden en la
captaciéon de aficionados en el
fatbol peruano, periodo 2020-
2025.

ESPECIFICOS

a. Determinar si el incremento
de seguidores en redes
sociales incide en el alcance
que tienen las campafias
publicitarias.

b. Establecer si la cantidad de
ventas a los aficionados
mediante la Web, inciden en

el porcentaje de
interacciones mediante redes
sociales.

c. Determinar si el incremento
en el volumen de ventas en
campafias  promocionales,
inciden en la satisfaccion de
los aficionados a partidos de
fatbol.

d. Analizar si la tasa de
participacion en campafias
promocionales, inciden en
el incremento de asistentes a
los partidos de fatbol.

e. Determinar si el porcentaje
de retencion de los
aficionados incide en el
cambio de los interesados
miembros activos del fatbol.

f. Determinar si el incremento
de aficionados registrados
en programas de
fidelizacion incide en la
participacion de actividades
de captacion de aficionados
al futbol

Las estrategias de marketing
inciden favorablemente en la
captacién de aficionados en
el fatbol peruano, periodo
2020-2025.

ESPECIFICOS

a.

El incremento  de
seguidores en  redes
sociales incide en el
alcance que tienen las
campafias publicitarias.

La cantidad de ventas a
los aficionados mediante
la Web incide en el
porcentaje de
interacciones mediante
redes sociales.

El incremento en el
volumen de ventas en
campafias
promocionales, inciden
en la satisfaccion de los
aficionados a partidos de
fatbol.

La tasa de participacion
en campafa
promocionales, inciden
en el incremento de
asistentes a los partidos
de fatbol.

El porcentaje de
retencion de los
aficionados incide en el
cambio de los

interesados a miembros
activos del futbol.

El incremento de
aficionados registrados
en programas de
fidelizacion incide en la
participacion de
actividades de captacion
de aficionados al futbol

Estrategias
de marketing

VD.
Captacion de
aficionados

sociales y
plataformas
digitales:

D2. Estrategias de
promociones 'y
descuentos:

D3. Estrategias de
fidelizacion:

D1. Difusion y
alcance:

D2. Experiencia
del usuario:

D3. Programas de
fidelizacion:
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ANEXO 2
INSTRUMENTO

Instrucciones:

La encuesta esté4 orientada a recoger informacion de importancia relacionada con el tema
“Las estrategias de marketing y la captacion de aficionados en el futbol peruano, periodo
2020-2025; al respecto se solicita en las preguntas que se detallan a continuacion, elija la
alternativa que considere correcta, marcando con un aspa (X) en el espacio correspondiente.
Esta técnica es anonima, se agradece su participacion.:

1.

¢En su opinion existen estrategias para el incremento de seguidores en redes
sociales?

a) Definitivamente si (
b) Probablemente si (
c¢) Desconoce (
d) Probablemente no (
e) Definitivamente no (

N N N N N

¢Para usted es posible incrementar la cantidad de ventas a aficionados mediante
la Web?

a) Definitivamente si (
b) Probablemente si (
c) Desconoce (
d) Probablemente no (
e) Definitivamente no (

N N N N N

¢ Considera usted que este incremento en el volumen de ventas puede darse en
campaifas promocionales?

a) Definitivamente si (
b) Probablemente si (
c) Desconoce (
d) Probablemente no (
e) Definitivamente no (

N N N N N

¢Aprecia usted en las instituciones deportivas mayor participacion en camparias
promocionales?

a) Definitivamente si (
b) Probablemente si (
c¢) Desconoce (
d) Probablemente no (
e) Definitivamente no (

N N N N

¢ Considera factible mediante estas estrategias la retencion de los aficionados a
instituciones de fatbol profesional?

a) Definitivamente si (
b) Probablemente si (
c¢) Desconoce (
d) Probablemente no (
e) Definitivamente no (

N N N N N



10.

11.
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¢En su opinién considera viable mediante estas estrategias de marketing
deportivo, el incremento de aficionados registrados en programas de
fidelizacion?

a) Definitivamente si (
b) Probablemente si (
c) Desconoce (
d) Probablemente no (
e) Definitivamente no (

N N N N N

¢Para usted es importante las estrategias de marketing en el futbol peruano?
a) Definitivamente si ( )

b) Probablemente si (
c¢) Desconoce (
d) Probablemente no (
e) Definitivamente no (

N N N N

¢ Considera usted necesario el incremento de las campafas publicitarias en el
futbol peruano?

a) Definitivamente si (
b) Probablemente si (
c) Desconoce (
d) Probablemente no (
e) Definitivamente no (

N N N N N

¢Aprecia usted interaccion de aficionados al futbol en las redes sociales?
a) Definitivamente si (
b) Probablemente si
c¢) Desconoce

d) Probablemente no
e) Definitivamente no

Nt N N N N

(
(
(
(

¢En su opinion este tipo de estrategias satisfacen a los aficionados concurrir a
los partidos de futbol?

a) Definitivamente si (
b) Probablemente si (
c) Desconoce (
d) Probablemente no (
e) Definitivamente no (

N N N N N

¢Considera usted importante que la utilizacion de estrategias logra el
incremento de asistentes a partidos de futbol en el pais?

a) Definitivamente si ( )
b) Probablemente si ( )
c¢) Desconoce ( )
d) Probablemente no ( )
e) Definitivamente no ( )



12.

13.

14.
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¢En su opinidn es posible la conversion de interesados en miembros activos en
las instituciones del futbol peruano?

a) Definitivamente si (
b) Probablemente si
c¢) Desconoce

d) Probablemente no
e) Definitivamente no

N N N N N

(
(
(
(

¢En su opinidn existe participacion de instituciones en actividades de captacion
de aficionados al fatbol en el pais?
a) Definitivamente si (
b) Probablemente si (
c¢) Desconoce (
d) Probablemente no (
e) Definitivamente no (

N N N N N

¢Considera usted necesario el empleo de estrategias para la captacion de
aficionados al fatbol en el pais?
a) Definitivamente si (

b) Probablemente si
c) Desconoce

d) Probablemente no
e) Definitivamente no

N N N N N

(
(
(
(



Después de revisado el instrumento, es importante su opinion acerca de los siguientes puntos:

ANEXO 3

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

N° Menos de

1 ¢En qué porcentaje estima usted que con esta prueba se
lograra el objetivo propuesto?

2 ¢En qué porcentaje cree, que las preguntas estan
referidas a las definiciones del tema?

3 ¢Qué porcentaje de las interrogantes formuladas son
suficientes para lograr los objetivos?

4 ¢En qué porcentaje, las preguntas de la prueba son de
facil comprension?

5 ¢Que porcentaje de interrogantes siguen secuencia
l6gica?

6 ¢En qué porcentaje valora usted que con esta prueba se
obtendran datos similares en otras muestras?

SUGERENCIAS:

1.-  ¢Qué preguntas considera usted deberian agregarse?

50

()
)
()

()
()

()

60

()
()
()

()

()

()

70

()
()
()

()

()

()

80

)
)
)

)

)

()

90

()
)

)

)

)

111

100

)
)
)

()

()

()

2.-  ¢Qué preguntas estima podrian eliminarse?

3.-  ¢Qué preguntas cree deben reformularse o mejorarse?

Fecha: 25 de enero del 2024

Validado por: Dr. Pedro Demetrio Durand Saavedra

Firma;




VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Después de revisado el instrumento, es importante su opinion acerca de los siguientes puntos:

N° Menos de

1 ¢En qué porcentaje estima usted que con esta prueba se
lograra el objetivo propuesto?

2 ¢(En qué porcentaje cree, que las preguntas estan
referidas a las definiciones del tema?

3 ¢Qué porcentaje de las interrogantes formuladas son
suficientes para lograr los objetivos?

4 ¢En qué porcentaje, las preguntas de la prueba son de
facil comprensién?

5 ¢Qué porcentaje de interrogantes siguen secuencia
I6gica?

6 ¢En qué porcentaje valora usted que con esta prueba se
obtendran datos similares en otras muestras?

SUGERENCIAS:
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2.-  ¢Qué preguntas estima podrian eliminarse?

3.-  ¢Qué preguntas cree deben reformularse o mejorarse?

Fecha: 25 de enero del 2024

Validado por: Mg. Luis Bazan Tanchiva

Firma:




VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Después de revisado el instrumento, es importante su opinion acerca de los siguientes puntos:

N° Menos de

1 ¢En qué porcentaje estima usted que con esta prueba se

lograra el objetivo propuesto?

2 ¢En qué porcentaje cree, que las preguntas estan

referidas a las definiciones del tema?

3 ¢Qué porcentaje de las interrogantes formuladas son

suficientes para lograr los objetivos?

4 ¢En qué porcentaje, las preguntas de la prueba son de

facil comprensién?

5 ¢Qué porcentaje de interrogantes siguen secuencia

I6gica?

6 ¢En qué porcentaje valora usted que con esta prueba se

obtendran datos similares en otras muestras?
SUGERENCIAS:

1.-  ¢Qué preguntas considera usted deberian agregarse?
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2.-  ¢Qué preguntas estima podrian eliminarse?

3.-  ¢Qué preguntas cree deben reformularse o mejorarse?

Fecha: 25 de enero del 2024

Validado por: Dr. Miguel Suarez Almeyda

/

) /
gt

Firma:
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ANEXO 4
VALIDACION Y CONFIABILIDAD

Validez. La validez del instrumento se encuentra refrendados por los siguientes

profesionales:

Tabla 3
Expertos en el area para la validez del instrumento

Apellido/DNI Grado académico Crltenq,de

aplicacion
Dr. Pedro D. Durand Saavedra Doctor Aplicar
Mg. Luis Bazan Tanchiva Magister Aplicar
Dr. Miguel Suarez Almeyda Doctor Aplicar
Total Aplicar

En consecuencia, el cuestionario es valido

Confiabilidad. Los valores alfa de Cronbach se pueden ubicar en las escalas para medir el
nivel de confiabilidad.

Tabla 4
Escala y nivel del coeficiente Alfa de Cronbach

Coeficiente alfa Nivel
91 a,95 Excelente
,81a,90 Bueno
,71a,80 Aceptable
,61a,70 Cuestionable
<,61 Inaceptable

Fiabilidad. Los datos de la muestra piloto y la salida del SPSS V26 respecto a la
confiabilidad alfa de Cronbach. En consecuencia, el valor obtenido mediante el SPSS se

detalla en la siguiente tabla

Tabla s
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,839 14
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En este estudio el valor obtenido de 0.839 sugiere buena confiabilidad interna lo que
respalda la validez de los resultados obtenidos

Este valor de 0.839, indica una buena confiabilidad, es decir, buena consistencia

interna.

Por lo tanto, el cuestionario es confiable.
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ANEXO 5
CONFIABILIDAD

El criterio de confiabilidad del instrumento se obtuvo mediante el coeficiente de Alfa
Cronbach, por que las respuestas se encontraban medidas ordinalmente

Su formula es:

K

K-1 S{

Donde:
« :  Valor del coeficiente Cronbach para determinar la confiabilidad del instrumento,

resultado de confiabilidad que puede ser expresado en %.

2 . .
S . Es lasuma de varianzas de cada item

St2 :  Eslavarianza del total de filas (puntaje total de los jueces).

K:  Es el nimero de preguntas o items.

Cuanto menor sea la variabilidad de respuesta de los encuestados, es decir haya

homogeneidad en las respuestas dentro de cada item, mayor sera el alfa de cronbach.
Escala de valores identifica la confiabilidad:

Criterio de confiabilidad valores

No es confiable -1.00 a 0.00
Baja confiabilidad 0.01 a 0.49
Moderada confiabilidad 050 a 0.75
Fuerte confiabilidad 0.76 a 0.89
Alta confiabilidad 0.90 a 1.00



Tabla 6

Base de datos de la muestra piloto
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Muestra | pl| p2| p3| p4| p5| p6| p7| p8| p9| plO| pll| pl2| pl3| pl4d
piloto
1y 2| 1} 2 1, 3| 1| 3 1 2 1 2 1 2 3
2 1 1| 1} 14 2| 2| 1 1 2 1 2 1 2 1
31 1| 2| 2| 2| 3| 2| 2 2 3 2 2 2 3 2
4 3| 2| 3| 2| 3] 2| 2| 3| 2 3] 3 2 3 3
1y 1| 1| 2 2, 3| 2| 2 1 2 2 1 1 3 2
6( 1| 1| 2| 3| 2| 1| 2 1 1 1 2 2 2 1
7V 2| 1| 2| 2 2| 2| 1 1 1 1 1 1 2 1
8 2| 2| 1} 2 2| 3| 1 1 1 1 2 1 2 1
9 2| 3| 3| 2 2| 2| 3 3 3 1 3 3 2 1
100 1 2, 2| 3| 2| 1| 2 1 3 2 2 1 2 2
Nota

1= Totalmente de acuerdo
2= De acuerdo

3= indeciso

4= En desacuerdo

5= Totalmente en desacuerdo

Tabla 7

Estadisticos de la Confiabilidad Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,839

14




Tabla 8

Estadisticas de total de elemento

Estadisticas de total de elemento

Media de escala

si el elemento se

Varianza de
escala si el

elemento se ha

Correlacion total

de elementos

Alfa de
Cronbach si el

elemento se ha

ha suprimido suprimido corregida suprimido
P1 24,2000 28,178 ,383 ,840
P2 24,2000 26,400 ,643 ,823
P3 23,8000 25,733 ,789 ,815
P4 23,8000 31,067 ,000 ,861
P1 23,4000 28,933 416 ,838
P6 24,0000 31,778 -,093 ,864
P7 23,9000 26,989 ,519 831
P8 24,3000 23,567 ,875 ,803
P9 23,8000 26,622 ,501 ,833
P10 24,3000 26,678 ,593 827
P11 23,8000 26,622 ,646 ,824
P12 24,3000 26,456 ,626 ,824
P13 23,5000 28,722 ,494 ,835
P14 24,1000 27,211 422 ,839
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