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Resumen

La presente investigacion se desarroll6 con la finalidad de determinar la implicancia de
la Responsabilidad Social Corporativa y las Relaciones Publicas en la Imagen de la Marca
de una organizacion; la entidad elegida para la realizacion de esta investigacion fue el
Club Deportivo Universitario de Deportes, asociacion deportiva ubicada en la ciudad
metropolitana de Lima. Para ello se ha propuesto el uso del modelo de la tesis doctoral de
Quispe (2017), en donde plantea que las variables de Responsabilidad Social Corporativa
y de las Relaciones Publicas intervienen directa e indirectamente en la Imagen de la
Marca. Se utilizd una encuesta elaborada y validada por expertos, en la tesis ya antes
mencionada. Para validar el estudio se han analizado un total de 100 encuestas, tomadas
a los hinchas en un encuentro disputado en el estadio monumental de Ate, mediante
analisis factorial y regresion lineal. Conclusion: se confirma la implicancia de las

variables propuestas por el modelo; aceptando asi, las hipotesis propuestas.

Palabra clave: Responsabilidad Social Corporativa, Relaciones Publicas, Imagen de la

Marca.



Abstract

This research was developed with the purpose of determining the implication of
Corporate Social Responsibility and Public Relations in the Brand Image of an
organization; The entity chosen to carry out this research was the Club Deportivo
Universitario de Deportes, a sports association located in the metropolitan city of Lima.
For this, the use of the model of the doctoral thesis of Quispe (2017) has been proposed,
where it states that the variables of Corporate Social Responsibility and Public Relations
directly and indirectly intervene in the Brand Image. A survey prepared and validated by
experts was used in the thesis already mentioned. To validate the study, a total of 100
surveys have been analyzed, taken from the fans in a match held in the Monumental
Stadium of Ate, using factor analysis and linear regression. Conclusion: the implication
of the variables proposed by the model is confirmed; thus, accepting the proposed

hypotheses.

Keyword: Corporate Social Responsibility, Public Relations, Brand Image.



Introduccion

En las dltimas décadas el fatbol ha tomado una gran importancia a nivel global, pasando
de ser una actividad recreativa a tener hoy en dia un impacto econémico y social. Esto se
debe a que el futbol interviene en las transacciones econdémicas de un pais, influenciando
variables como el consumo, la inversion, el nivel de ingresos, la produccién y el empleo,
bien sea en el ambito profesional o amateur. También, este deporte influye en la
facturacion de otros sectores, como la indumentaria, el transporte, el turismo, la
publicidad, el merchandising y otros. Y no cabe duda que el futbol se ha convertido en
una industria a la cual debemos prestar mucha atencion, ya que influye en la economia y

el desarrollo social.

Pero en estos tiempos globalizados, debemos tener en cuenta que la competencia
empresarial, académica o deportiva es totalmente colosal. Por ejemplo, hay que observar
cdmo nuestro pais vecino, Brasil, en el afio 1914 establecio el primer departamento de
Relaciones Publicas (variable de esta investigacion) a través de la empresa canadiense
The S&o Paulo Tramway Light and Power Co. dedicada a la distribucién de energia
eléctrica. También, es importante resaltar que, en el afio 1967, se promulgo la ley 5.377
(11 de diciembre de 1967), que establece el ejercicio profesional de las Relaciones
Publicas, en donde la primera institucion en dictar esta carrera profesional fue la
Universidad de Sao Paulo (Aparecida, 2011).

Caso contrario es lo que sucede en el Peru, que se encuentra en una situacion critica
debido principalmente por la falta de compromiso por parte del Estado, que no apoya al
deporte econdmicamente, no cuenta con politicas deportivas o no fomenta la

investigacion académica en el deporte.

El desinterés por parte del Estado, los malos resultados internacionales, los campos de
fatbol en mal estado, la carencia de valores y sobre todo por la pésima organizacion de
los clubes, hacen que el futbol profesional peruano no sea atractivo y sea considerado una

de las peores ligas de Sudamerica.

La importancia del presente estudio de investigacion es el aporte de informacion
académica que ayude al crecimiento del nivel del fatbol peruano a través de los clubes
deportivos, implementando departamentos o areas de Responsabilidad Social Corporativa

y de Relaciones Publicas para que promuevan y protejan la Imagen de la Marca.



1.1.

Capitulo I: Planteamiento Del Problema
Descripcion de la Situacion Problematica

La economia del futbol crece considerablemente cada afio. En Europa, segun un
informe de la firma Internacional Deloitte, titulado “Estudio Anual de las Finanzas
del Futbol Europeo”, describe que los ingresos de las 5 principales ligas de Europa
crecieron en un 15%, llegando a €11.3 billones de euros en el periodo 2013-2014
(Deloitte, 2015).

En Argentina, los clubes méas populares y con mayores ingresos economicos son
los equipos Club Atlético River Plate y Club Atlético Boca Juniors, que segun la
revista Forbes, revista especializada en el mundo de los negocios y las finanzas, sus
marcas tienen un valor de US$ 172.9 millones y US$ 147.1 millones,
respectivamente. Cabe mencionar que la plantilla o jugadores del Club Atlético River

Plate representan un 60% del valor de su marca. (Forbes, 2017).

En Brasil, la situacion econdmica es abismal a comparacion de otros clubes de
Sudameérica. En el caso del equipo Sport Club Corinthians Paulista, valorizado en
US$ 576.9 millones de dolares, tuvo ingresos por US$ 80.5 millones de dolares en la
temporada 2016 y es el equipo con mas seguidores en las redes sociales, con un total
de 19.8 millones. (Forbes, 2017)

En el caso peruano, si consolidamos los estados financieros de todos los clubes
tendriamos un patrimonio de US$ 2 millones de dolares y un pasivo de US$ 26
millones de ddlares, lo que significa que cada afio los clubes se endeudan mas,

perjudicando y hundiendo mas el fatbol peruano (Garcia, 2011)

Es inmensa la diferencia econdmica de los clubes peruanos con los clubes
argentinos o brasilefios y mas ain si lo comparamos con los clubes de Europa. Tal
diferencia descomunal se ve reflejado, en 3 factores estudiados en esta investigacion,
como en la Responsabilidad Social Corporativa, en las Relaciones Publicas y en la

Imagen de la Marca.

Es importante que toda organizacion saque provecho de lo que ofrecen las
relaciones publicas; todas las empresas pueden usarlo, ya sean multinacionales o
PYMES (Rojas, 2012). Esta ciencia ayuda a gestionar la comunicacién entre una

organizacion y la sociedad, fortalece los lazos con el publico, promueve entornos



favorables y mantiene a los directivos al tanto de los cambios y las nuevas leyes o
tendencias (Rojas, 2012).

En Espafia, las relaciones publicas que ejecuta el Fatbol Club Barcelona son a
escala mundial. En su informe anual 2016-2017 informa las diferentes actividades
que realizan en Catalunya y en diferentes paises, a modo de ejemplos tenemos: la
Ofrenda floral al monumento Rafael Casanova obsequiada por el presidente Josep
Maria Bartomeu, en representacion del F.C. Barcelona, por los actos conmemorativos
de la Fiesta Nacional de Catalunya; la Conmemoracion del 25° aniversario de los
Juegos Olimpicos y Paralimpicos Barcelona 1992, también encabezada por el
presidente Josep Maria Bartomeu; a nivel internacional , la visita del presidente Josep
Maria Bartomeu a la UNESCO en Francia y también la visita a un evento realizado
en por la Semana institucional del F.C. Barcelona en Nueva York. (F.C. Barcelona,
2017)

En Argentina, el club atlético River Plate tiene como objetivo y plan estratégico
institucional gestionar las Relaciones Puablicas para Generar relaciones estables de
confianza y respeto con diferentes instituciones, ya sea publica o privada, que apoyen
a fortalecer la imagen del Club. (Club River Plate, 2018).

El concepto de Relaciones Publicas no se esta aplicado profesionalmente en los
clubes deportivos del Per(. En el caso de Universitario de Deportes, su organizacion
no cuenta con un departamento de Relaciones Publicas y mucho menos un
responsable a cargo. Es importante mencionar, que en el Perl no existe ninguna

carrera universitaria.

La imagen de la marca apunta a los aspectos intangibles, esto quiere decir que es
subjetivo a lo que las personas entiendan sobre la marca (Capriotti et al., 2007). La
imagen de la marca se ve afectada por dos factores: los estimulos (experiencias o
estimulos externos, fuentes de informacion) y los personales (motivaciones
psicologicas, los valores culturales y las caracteristicas demograficas). (San Martin
etal., 2010).

En Espafia, el Real Madrid club de fatbol ha implementado estrategias para
potenciar la imagen de la marca del club a nivel mundial (Garcia, 2011). Esta
iniciativa fue gestionada en el afio 2000 por su presidente Florentino Pérez. Con la

introduccidon de esta estrategia el club madrilefio consiguid elevar sus ingresos de
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137,9 millones de euros gque obtenia en la temporada 2000-2001 a 275,7 millones de
euros de temporada 2004-2005. Para generar estos ingresos el club gestiono los
derechos de imagen de los futbolistas del club, el desarrollo de nuevas tecnologias,
el desarrollo del programa del “Carnet Madridista”, el programa de licencias para el

merchandising, entre otros (Blanco & Forcadell, 2006).

En Brasil, en los 90, el Club Atlético Paranaense fortalecio la imagen de su marca
a traves de la construccion de un nuevo estadio y un renovado centro de
entrenamiento. Esto funciond y atrajo a inversores y patrocinadores para el Club.
(Moreira & Hijos, 2013, p4g. 149). En Argentina, en la misma década, el Club
Atlético Boca Juniors realizd una reestructuracion, dirigida por el empresario e
ingeniero Mauricio Macri, para realzar la imagen de su marca; logro crecer
econdémicamente y posiciond al club como una de las marcas con mayor facturacion
en Argentina (Moreira & Hijos, 2013).

En contraparte, en el Peru la imagen del futbol a nivel de clubes, se hunde cada
vez mas por el mal manejo del régimen laboral de los futbolistas (Gestion, 2018), por
el nivel de corrupcion por parte de los directivos de los clubes, por el endeudamiento
de los clubes mas representativos con la Superentendia Nacional de Administracion
Tributaria (SUNAT), por los pobres resultados deportivos a nivel internacional, por
la carencia de nuevos valores, por la nula credibilidad de los dirigentes deportivos y

que todo en conjunto conlleva a que el fatbol peruano no sea exitoso (Garcia, 2011).

De acuerdo a lo explicado anteriormente se hace evidente de que el fatbol
peruano, en esencia sus clubes, no cuentan con un plan que los conduzca a repotenciar

su imagen de marca a nivel nacional y peor aun a nivel internacional.

La investigacién analiza como la Responsabilidad Social Corporativa y las
Relaciones Publicas intervienen en la Imagen de la Marca y como estos dos conceptos
pueden mejorar e influenciar en el crecimiento del futbol peruano. Ademas, es
trascendental que los Clubes Deportivos de futbol aporten en el desarrollo fisico para
poder adquirir y desarrollar habilidades cognitivo-complejas, aumentar la

probabilidad de desarrollo social y profesional (Guillamén et al., 2018).
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1.2.  Formulacion del Problema

1.2.1.

1.2.2.

Problema general

¢Cual es el grado de implicancia de la Responsabilidad Social
Corporativa y las Relaciones Publicas con la Imagen de la Marca del

Club Deportivo Universitario de Deportes?
Problemas especificos

¢Cual es el grado de asociacion entre la Responsabilidad Social
Corporativa con los Atributos de la Marca del Club Deportivo
Universitario de Deportes?

¢Cual es el grado de asociacion entre la Responsabilidad Social
Corporativa con los Beneficios de la Marca del Club Deportivo
Universitario de Deportes?

¢Cual es el efecto de las Relaciones Publicas con los Atributos del
Club Universitario de Deportes?

¢Cual es el efecto de las Relaciones Publicas con los beneficios del

Club Universitario de Deportes?

1.3.  Determinacién de Objetivos

1.3.1.

1.3.2.

Objetivo general

Determinar el grado de implicancia de la Responsabilidad Social
Corporativa y las Relaciones Publicas con la Imagen de la Marca del
Club Deportivo Universitario de Deportes.

Objetivos especificos

Comprobar si existe relacion significativa entre la Responsabilidad
Social Corporativa con los Atributos de la Marca del Club Deportivo
Universitario de Deportes

Comprobar si existe relacion significativa entre la Responsabilidad
Social Corporativa con los Beneficios de la Marca del Club Deportivo

Universitario de Deportes
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e Determinar cual es el efecto de las Relaciones Publicas con los
Atributos del Club Universitario de Deportes
e Determinar cudl es el efecto de las Relaciones Publicas con los

beneficios del Club Universitario de Deportes
Justificacion de la Investigacion

La presente investigacion tiene como fin contribuir con el desarrollo y
desempefio del fatbol profesional peruano, aportando conocimientos de la
Responsabilidad Social Corporativa y de Relaciones Pdblicas y como estos dos

conceptos influyen sobre la Imagen de la Marca de un Club Deportivo.

Es importante enfatizar que la Responsabilidad Social y las Relaciones
Publicas, incrementan considerablemente la rentabilidad financiera por medio del
aumento de los aficionados, patrocinios, derechos comerciales y otras actividades.
Como es el caso del club espafiol Barcelona, que tiene presencia en varios paises del
mundo a través de sus escuelas de fatbol como concepto de Responsabilidad Social
Corporativa (Portet, 2011). Ademas, es patrocinador de Fondo de las Naciones
Unidas para la Infancia (UNICEF), programa que provee ayuda humanitaria y
desarrollo a nifios en paises subdesarrollados. EIl club esta vinculado desde hace 10
afios con la fundacién y actualmente ha renovado el acuerdo por 4 afios mas, donde

desembolsara a la cantidad de 2 millones de euros anuales (UNICEF, 2018).

Existe investigaciones relacionadas con la Responsabilidad Social
Corporativa, las Relaciones Publicas y la Imagen de una Marca, y esto debe ser
aprovechado por los clubes deportivos de fatbol quienes tienen una gran relevancia
sobre la poblacion nacional peruana. Asimismo, la Gestion Deportiva, debe ser
abarcado a nivel académico, ya que esta se encuentra con poca investigacion. Es
viable el estudio dado que cuento con los recursos de conocimiento, tiempo y

disposicion.
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Capitulo I1: Marco Tedrico
Bases Tedricas
2.1.1. Responsabilidad Social Corporativa

La Responsabilidad Social Corporativa es un concepto utilizado para
conducir los negocios de las empresas generando impactos positivos en las
actividades relacionadas con sus trabajadores, accionistas, comunidades locales,
medio ambiente y sobre la sociedad en general. (Garcia et al., 2014). Es preciso
sefialar que toda organizacion produce alguna consecuencia positiva 0 negativa

en su entorno (Chiavenato, 2017).

La importancia de aplicar este concepto se debe a que las acciones sociales
y las acciones éticas pueden ser rentables, mejoran las comunidades donde hacen
negocios, porque es beneficioso para el grupo de interés y sobre todo porque

mejora la imagen de la marca de la organizacion (Chiavenato, 2017).

Diferentes autores concuerdan que la Responsabilidad Social Corporativa
ha impactado positivamente en diferentes sectores industriales, como es el caso
del sector hotelero en donde un estudio de investigacion (Florencio et al., 2016)
analiz6 una cadena de hoteles en Espafia y concluyé que este negocio debe invertir
en Responsabilidad Social Corporativa para que aumenten las posibilidades de

que los clientes tengan una mejor experiencia en sus hoteles.

También, los beneficios de aplicar el concepto de Responsabilidad Social
Corporativa se ven reflejados en el fatbol, como es el caso del F.C. Barcelona,
que actualmente juega en la primera divisién de Espafia y que cuenta con una
fundacion para beneficiar a los nifios y adolescentes, fomentando el deporte e
inyectando valores para que estos tengan un excelente desarrollo. La
Responsabilidad Social Corporativa tiene una relacion directamente proporcional

a la capacidad econdmica de un club deportivo (Carrero, 2015).

La Responsabilidad Social Corporativa esta dirigida por recursos humanos
0 personas Y éstas se encargaran de guiar con ética y moral la industria del deporte
frente a los afeccionados, accionistas o socios, los medios de comunicacion, los

patrocinadores y el entorno como la comunidad (Carrero, 2015). Y si esta
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organizacion aplica politicas coherentes de Responsabilidad Social Corporativa

mejorara la imagen de su marca (Navarro, 2012).
2.1.2. Relaciones Publicas

Segun Castillo (2010), la Agrupacion Nacional Sindical de Técnicos en
Relaciones Publicas (1972) define Relaciones Publicas como “aquella actividad
que, ejercida profesionalmente de modo planificado y habitual, tienda a crear una
reciproca corriente de comunicacion, conocimiento y comprension entre una

persona natural o juridica y los publicos a que se dirige”.

Las Relaciones Publicas “constituyen una funcién organizacional de
asesoria que respalda las funciones y el desempefio de toda organizacién (...) con
el propoésito de optimizar la comunicacion y la interrelacion humana.”. Puede
generar: Mejora y afianzamiento de la “Cultura y el Clima Organizacional (...)
Sentido de pertenencia (ldentidad), Proyeccién de Imagen: Posicionamiento,

Persuasion, Respaldo a la naturaleza organizacional” (Quintero, 2014).

La existencia de un departamento interno de relaciones publicas permite
comunicar el perfil propio de la organizacion y esto conlleva a diferenciarse ante
su grupo de interés. Este departamento realiza una enorme cantidad de eventos o
actividades que ayudan a la organizacion a comunicarse exitosamente con todas
sus audiencias (Ordufia, 2012). Este concepto buscar proteger y promover la

imagen de la marca de una empresa (Kotler & Lane Keller, 2012).

Las actividades donde més se involucra las Relaciones Publicas es en los
eventos de competiciones y personajes (Ordufia, 2012). Es importante mencionar
gue no existe organizacion demasiado pequefia para aplicar las relaciones publicas
y hacer cumplir los objetivos. Y a mayor capacidad empresarial, mayor sera el
grado de involucramiento de las Relaciones Publicas en la organizacion (Ordufia,
2012).

El fin de las Relaciones Publicas es influir de manera determinante en la
comunicacion de la organizacién con la audiencia (Ordufia, 2012). Su buen
funcionamiento permite posicionar a la organizacién en el mercado (Aparecida,

2011). Esta profesion busca aumentar el valor comercial de todos los activos con
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los que cuenta la organizacion y que, los periodistas externos a la organizacion no
sean los participes directos de dar la informacion, sino el equipo de relaciones
publicas de la propia organizacion (Olabe, 2012)

En Argentina, el club atlético River Plate tiene como objetivo y plan
estratégico institucional gestionar las Relaciones Publicas para Generar relaciones
estables de confianza y respeto con diferentes instituciones, ya sea publica o

privada, que apoyen a fortalecer la imagen del Club. (Club River Plate, 2018).

El Presidente de Relaciones Publicas del Club Atlético River Plate, Adrian
Varela, declaré en una entrevista: “que el trabajo de las relaciones publicas es
fundamentalmente gestionar la imagen del club”. (A. Varela, entrevista personal,
25 de septiembre del 2015).

2.1.3. Imagen de Marca

La imagen de la marca es definida como la percepcién que un consumidor
tiene hacia la marca. Esta percepcién esta reflejada por asociaciones (atributos,
beneficios y el valor percibido) que existentes en la mente del consumidor. Las
asociaciones no necesariamente pueden estar formadas en el consumidor por el
marketing de una organizacion, sino también por informacién de boca en boca o
a través de otros medios de comunicacién no relacionadas al marketing (Keller,
2008).

El concepto de imagen de marca puede aplicarse a cualquier organizacién
(Martinez et al., 2012). Por lo tanto, estas organizaciones pueden ser entidades
publicas o privadas, ya sea empresas o clubes deportivos. Entiéndase a un club

deportivo como una organizacion.

Los clubes deportivos tuvieron un gran incremento en el nivel y cantidad
de anunciantes y patrocinadores debido a la aparicion de la television. Gracias a
este sistema se expandio potencialmente la imagen de los clubes deportivos, y
permitio una amplia gama de actividades comerciales, producto de la explotacién
mediatica. En este sentido, el papel de los medios de comunicacion, no solo
gestionan la imagen del club como entidad deportiva, sino también la de sus

jugadores: por ejemplo, hoy en dia los jugadores tienen la posibilidad de explotar
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su valor mediatico (derechos de imagen, contratos de patrocinio, venta de

camisetas, etc.) (Gémez & Opazo, 2007).

El consumidor deportivo es muy variable, el producto y servicios que se
les ofrece no puede ser estandarizado; por ello las empresas deportivas se
esfuerzan en desarrollar una imagen fuerte y distintiva, ademas de simbolos que

ayuden a la diferenciacién de su imagen (Rios, 2013).

Los propietarios deben cuidar la imagen de su marca fuera de la compafiia;
cuanta mas informacion inyectan a los consumidores, habrd méas probabilidad de
éxito al hacer coincidir laimagen percibida con la imagen deseada. (Garcia, 2005).
Ademas, mientras mas arraigado sea el pensamiento de un consumidor con
respecto a la informacion o caracteristicas de los atributos de un producto o
servicio y cuanto mas lo relacione con los beneficios de la marca, méas fuertes

seran las asociaciones resultantes (Keller, 2008).

Se clasifica estas asociaciones en una pirdmide llamada valor de la marca,
esta se encuentra dividida en tres partes, en la primera se encuesta las
caracteristicas de los atributos, en el segundo nivel se encuentran los beneficios
funcionales o emocionales que la marca ofrece y en el tercer nivel se encuentra
los valores emocionales y las creencias que la marca puede estar asociado (Garcia,
2005); este altimo nivel no es materia de estudio en esta investigacion.

Se define a los atributos como aquellas caracteristicas descriptivas que
identifican a un producto o servicio. (Keller, 2008) y a los beneficios de la marca
son el valor y el significado personal que los consumidores otorgan a esos
atributos. (Keller, 2008).

Contexto de la Investigacion

El futbol peruano no cuenta con una politica deportiva que garantice un
correcto desempefio a nivel internacional. No cuenta con reformas deportivas y
los resultados internacionales dejan a sus fanaticos o hinchas tan s6lo con un sabor

a frustracion (Gutiérrez, 2018).

La investigacion analiza como la Responsabilidad Social Corporativay las

Relaciones Publicas intervienen en la Imagen de la Marca y como estos dos
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conceptos pueden mejorar e influenciar en la Gestion Deportiva de un Club

Deportivo.
Antecedentes de la Investigacion

Quispe (2017) en la Universidad Carlos 11l de Madrid, elabora su tesis
doctoral: “Estrategias Competitivas y Gestion Deportiva: un estudio integral
aplicado al sector del futbol”, con el principal objetivo de desarrollar y validar un
modelo que contribuya a la gestion de organizaciones deportivas. En uno de los
modelos relaciona la influencia de la Responsabilidad Social Corporativa y las
Relaciones Publicas con la imagen de la marca. Para dicha investigacion se tomo
una muestra por conveniencia a 177 aficionados al fatbol en la ciudad de Lima,
compuesta de 72% de hombres y 28% de mujeres. Las edades fueron un 20% de
18-20 afios; el 32 % entre 21-23 afios, y el 48 % de mas de 24 afios. Y con relacion
al nivel de estudios, el 48 % sin estudios universitarios; el 19 % con Licenciatura,
y el 11 % con Post grado, el 22 % de otros. Donde concluye que cuanto mas fuerte
es el apego emocional de los aficionados a su club, mas fuerte es su percepcion

del club como marca.

Zapater (2011) realizé un estudio de investigacion, titulado “Valor de la
Marca en el fatbol profesional”, elaborado en la Universidad ESAN, donde
advierten la gran oportunidad que tienen clubes deportivos peruanos para generar
mayores ingresos a través de la buena gestion de sus marcas. El objetivo del
estudio es desarrollar un modelo teérico de marketing deportivo, para poder elevar
el valor de la marca e incrementar la rentabilidad econémica de un club. Para
definir el modelo teorico, se realizé una introduccion, un andlisis cuantitativo, un
analisis cualitativo y un analisis de resultado; se encuesté a 270 personas, que
hayan practicado o les interese el futbol y para ello se les hicieron 65 preguntas,
utilizando la Escala de Likert. Donde concluye que al aplicar el modelo tedrico de
Marketing Deportivo aumentan las probabilidades de tener mayor rentabilidad y

eficiencia en los clubes peruanos de fatbol.

Si bien se cuenta con literatura acerca de las variables de Responsabilidad
Social Corporativa, Relaciones Publicas e Imagen de la Marca, los estudios de

investigacion relacionados con el fatbol adn son escasos.



2.4.

18
Hipotesis
2.4.2. Argumentacion de la proposicion.

Chiavenato (2017) define a la organizacién como un conjunto de personas
que hacen sinergia para alcanzar un propdsito en comdn. Son instrumentos
sociales que sirven para que muchas personas se esfuercen en busca de objetivos.

Por tanto, un club deportivo es una organizacion segun la definicion.

Las organizaciones o un club deportivo son impulsores del desarrollo
econdmico y social de todos los paises (Chiavenato, 2017). Estas organizaciones
se esfuerzan para crear y fortalecer una imagen de marca Unica y compacta en la

mente del consumidor (Keller, 2008).

Por consiguiente, esta investigacion, plantea dos conceptos que influyen
en la imagen de la marca del Club Deportivo Universitario de Deportes; estos dos

conceptos son la Responsabilidad Social Corporativa y las Relaciones Publica.

El primer concepto es la Responsabilidad Social Corporativa es un
concepto utilizado para conducir los negocios de las organizaciones, generando
impactos positivos en las actividades relacionadas con sus trabajadores,
accionistas, comunidades locales, medio ambiente y sobre la sociedad en general.
(Garcia et al., 2014). La importancia de aplicar este concepto se debe a que las
acciones sociales y las acciones éticas pueden ser rentables, mejoran las
comunidades donde hacen negocios, porque es beneficioso para el grupo de
interés y sobre todo porque mejora la imagen de la marca de la organizacion
(Chiavenato, 2017).

El segundo concepto es el de relaciones publicas, esta idea permite
comunicar el perfil propio de la organizacién y esto conlleva a diferenciarse ante
su grupo de interés. Este departamento realiza una enorme cantidad de eventos o
actividades que ayudan a la organizacion a comunicarse exitosamente con todas
sus audiencias (Ordufia, 2012). La importancia de este concepto es que las
Relaciones Publicas busca proteger y promover la imagen de la marca de una

organizacion (Kotler & Lane, 2012).
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2.4.1. Enunciado de la proposicion.

Hipotesis General: Existe un grado de implicancia entre la
Responsabilidad Social Corporativa y las Relaciones Publicas con la

Imagen de la Marca del Club Deportivo Universitario de Deportes

Hipdtesis especifica 1: A mas nivel de acciones de
Responsabilidad Social Corporativa, se encontrara un mayor nivel de
percepcion de atributos de la marca del equipo.

Hipotesis especifica 2: A mas nivel de acciones de
Responsabilidad Social Corporativa, se encontrara un mayor nivel de

percepcion de los beneficios de la marca del equipo.

Hipotesis especifica 3: A méas nivel de acciones de Relaciones
Publicas, se encontrard un mayor nivel de percepcion de atributos de la
marca del equipo.

Hipotesis especifica 4: A més nivel de acciones de Relaciones

Publicas, se encontrard un mayor nivel de percepcion de los beneficios de
la marca del equipo.
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Capitulo I11: Metodologia
3.1. Disefio de Investigacion

El disefio de la investigacion, que refiere al plan o estrategia para obtener
la informacion deseada, es no experimental ya que se observara a la unidad de
analisis en un contexto natural. A demas es de corte transversal porgque se tomara

la recopilacion de informacién en un nico momento (Hernandez et al., 2010).

El presente trabajo utiliza la recoleccién de datos para probar una
hipdtesis, mediante el andlisis estadistico, para establecer patrones
comportamiento; por tanto, el enfoque utilizado es cuantitativo (Hernandez et al.,
2010).

Esta investigacion es un estudio de alcance correlacional, puesto que busca
saber como se comporta una variable (Imagen de la Marca) al conocer el
comportamiento de las otras variables vinculadas (Responsabilidad Social
Corporativa y Relaciones Publicas). El estudio correlacional tiene como finalidad
conocer el grado de asociacion que existe entre dos 0 méas variables en un contexto

particular (Hernandez et al., 2010).
3.2. Poblacién y Muestra
3.2.1. Poblacién objetivo

La poblacién de nuestra investigacion esta representada por 11,697
aficionados del Club Universitario de Deportes que asistieron el dia 06 de
noviembre del 2018 al estadio Monumental ubicado en la ciudad de ATE.

3.2.2. Método de muestreo

La unidad de analisis o los participantes del estudio es aquel hombre

0 mujer que es aficionado al club universitario de deportes.

La muestra es de categoria no probabilistica, ya que todos los
individuos no tienen la misma posibilidad de ser escogidos. A demas el
muestreo es probabilistico por conveniencia, ya que las unidades de analisis

se encuentran accesibles al investigador. (Hernandez et al., 2010).
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3.2.3. Tamario de la Muestra

El tamafio de la muestra se determind utilizando la siguiente formula:

(Anderson, et al.; 2008)

N * z2 p* q
n=
d?x(N—1)+z2+pxq

Donde:
n= Tamario muestra
N= Tamario de la poblacion
Z= Valor estandar para intervalo de confianza de 95% (Z= 1.96)
p= Probabilidad de éxito estimada (p= 0.5)
g= Probabilidad de fracaso estimada (g= 0.5)
d= margen de error (d= 0.05)

Se considero un intervalo de confianza del 95% (Z = 1.96), con una
probabilidad de éxito estimada de 0.5 y probabilidad de fracaso estimada
de 0.5 Asi mismo, se considerd un margen de error de 5%. Obteniéndose

asi una muestra total de 372 aficionados.

Tabla 1. Tamafo de la Muestra

Poblacién y tamafio de la muestra de los Cantidad

aficionados del Club Universitario de Deportes
TOTAL | 11,697 @ 372

3.3.Método de Recoleccién De Datos

Para la recoleccion de datos se aplicard un cuestionario que consta de 59 preguntas
a los aficionados del Club Universitario de Deportes.

3.3.1. Instrumentos de medicion

Para poder describir la percepcién de los aficionados con la imagen de la
marca del Club Universitario de Deportes, se utilizard una adaptacion de una
lista de preguntas utilizado en la Tesis Doctoral de Julio Quispe Salguero, de
la Universidad Carlos 111 de Madrid, publicado en el afio 2017, en la ciudad
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de Getafe — Espafia. El cuestionario esta constituido por 59 preguntas
agrupadas en tres variables: Responsabilidad Social Corporativa, Relaciones
Publicas e Imagen de la Marca (Divididas en dos dimensiones: Atributo y

Beneficio).

Para la recoleccion de datos cuantitativos se ha utilizado la encuesta como
instrumento de medicién, que en este caso han sido validados por los
profesores José Lara y Julio Quispe. Y que cuentan con los requisitos de

confiablidad, validez y objetividad (Hernandez et al., 2010).

La escala de medicidn es de tipo Likert, dicha escala tiene una valoracion

que va de 1 a 5, siendo:

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

= N W S G

Nunca

3.4 Método de Analisis De Datos

Para el analisis de los datos recolectados a los aficionados del Club Universitario

de Deportes se utilizara Statistical Package for the Social Sciences (SPSS v.23.0).
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Capitulo IV: Prueba Piloto

En el presente estudio para la prueba piloto se utiliz6 la denominada muestra de
oportunidad, la cual es un procedimiento de muestreo en el que el investigador selecciona
a los sujetos para ser entrevistados voluntariamente y con disposicion a ser estudiados
(Hernéandez et al. 2010).

4.1. Validacion de Instrumentos Por Expertos

Para el presente trabajo de investigacion y para la recoleccion de datos se
ha utilizado como instrumento un cuestionario, modelo disefiado por Quispe
(2017), en donde sometid dicho instrumento a la valoracién de investigadores y
expertos, entre ellos, profesores de gestion e hinchas de clubes de ftbol

profesional, para la realizacion de su tesis doctoral.

El instrumento fue validado por el profesor Julio Rafael Quispe Salguero,
PhD en Direccion de Empresas de la Universidad Carlos 111 de Madrid y por el
profesor José Alberto Lara Mascaro, especialista en estadistica de la Universidad
Nacional de Ingenieria (UNI) ambos docentes de la Universidad Esan. Del

resultado del juicio de expertos, no se afiadié 0 modificd ningun item.
4.2. Desarrollo de la Prueba Piloto

La encuesta ha sido aplicada a 100 hinchas del Club Universitario de
deportes (muestra de la prueba piloto). Estas encuestas fueron tomadas en el
Estadio Monumental, en la zona norte, en el entretiempo del partido de
Universitario de Deportes contra Deportivo Municipal, el dia 06 de noviembre del
2018 a las 21:15 horas.

Las encuestas llenadas por los hinchas fueron descargados a una hoja de

calculo de Excel para luego ser analizados en el programa SPSS Statistics 23.
4.3. Resultados de la Prueba Piloto

Para comprobar la confiabilidad de las encuestas y los resultados obtenidos

se han realizado las siguientes pruebas:
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4.3.1. Confiabilidad del instrumento usando Alpha de Cronbach

Permite medir la fiabilidad del cuestionario. Después de procesar los datos
se puede concluir que, con una muestra de 100 aficionados del Club Deportivo
Universitario de Deportes (considerando los 24 items de la encuesta) esta cuenta
con una confiabilidad del 85.9%. Por lo que se puede afirmar que la encuesta es
fiable.

Tabla 2. Resumen de procesamiento de casos.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 100 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 100 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas

las variables del procedimiento.

Tabla 3. Estadistica de fiabilidad usando Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de

Cronbach elementos
,859 24

Al realizar el andlisis factorial, se eliminaron los items que eran no
significativos y con el uso del Alpha de Cronbach, también se realiz6 un
procedimiento de depuracion de elementos irrelevantes. Hasta obtener un

total de 24 items de los 59 inicialmente planteados.

Como criterio, se recomienda los siguientes valores para evaluar
los coeficientes de alfa de Cronbach: coeficiente alfa >.9 es excelente,
coeficiente alfa >.8 es bueno, coeficiente alfa >.7 es aceptable, coeficiente
alfa >.6 es cuestionable, coeficiente alfa >.5 es pobre, coeficiente alfa <.5

es inaceptable.

Podemos observar en la tabla 5, en la quinta columna (Alfa de
Cronbach si el elemento se ha suprimido) que el minimo Alpha de
Cronbach de los 24 items es de .848. Quiere decir que, si quitamos uno de
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estos items, tendriamos un Alpha de Cronbach total de .848, en vez de un

.859 total como se muestra en la tabla 4.

Tabla 4. Estadistica de fiabilidad de los items

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Varianza de | Correlacién | Cronbach si

escala si el escala si el total de el elemento

elemento se | elemento se | elementos se ha

ha suprimido | ha suprimido | corregida suprimido
P02 81.7800 123.648 282 858
P03 82.1200 121.238 444 854
P04 82.0700 120.874 467 853
P08 81.6900 122.337 328 857
P09 81.6300 120.720 367 .856
P18 82.0300 118.878 393 .855
P19 81.7000 119.343 445 853
P28 82.2100 117.764 461 852
P33 82.3400 116.085 488 851
P34 82.1000 119.768 422 854
P22 82.1000 117.808 540 .850
P23 82.1200 116.652 503 851
P25 82.1600 119.570 ATT 852
P44 81.1900 123.994 224 .860
P45 81.4400 123.643 277 .858
P36 82.5300 117.747 403 .855
P37 82.5100 117.222 488 852
P38 82.9500 119.806 372 .856
P40 82.5600 116.815 502 851
P42 82.6600 117.419 480 852
P20 81.7000 116.879 617 .848
P57 81.8300 123.193 270 .859
P58 81.8700 121.468 352 .856
P59 81.7400 119.730 417 .854
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En la Figura 3. se muestra que existe una relacién lineal positiva
entre las variables de Responsabilidad Social Corporativa (RS) y la
Imagen de la Marca (IMM).
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Figura 1. Dispersion de los datos RS - IM
Fuente: Encuesta aplicada a los hinchas
Elaboracion: Tesista

También se puede observar en la figura 4 que las Relaciones
Publicas (RP) posee una relacion lineal positiva con la Imagen de la Marca
(IMM).
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Figura 2. Dispersion de los datos RP - IM
Fuente: Encuesta aplicada a los hinchas
Elaboracidn: Tesista

Es indispensable para una regresion lineal que los datos tengan una
distribucion normal, tal como se muestra en la figura 5.

Histograma
Variable dependiente: IMM

Media = 2 7OE-15
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Figura 3. Histograma
Fuente: Encuesta aplicada a los hinchas
Elaboracién: Tesista
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4.3.2. Andlisis factorial

4.3.2.1. Analisis factorial de RSC y RP

Para verificar la relacion de las variables se realizé la prueba de
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo, como se muestra
en la tabla 5, la que dio un valor de 0.713, el que para tener valides debe

ser superior a 0.70.

También, en la tabla 5 se muestra el resultado de la prueba de
esfericidad de Bartlett, en donde se obtuvo una significancia de .000, por
la cual se rechaza la hipotesis nula y, consecuentemente, podemos

asegurar que el modelo factorial es adecuado para explicar los datos.

Tabla 5. Prueba de KMO y Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,713
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 411,499
Bartlett gl 78
Sig. ,000

En la tabla 6, de varianza total explicada, se observa que la varianza
es explicada por 4 componentes en un 65.766%.
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Tabla 6. Varianza total explicada

Varianza total explicada
Componente Autovalores iniciales Sumas de extraccion de Sumas de rotacion de
cargas al cuadrado cargas al cuadrado
Total | % de % Total | % de % Total | % de %
varianza | acumulado varianza | acumulado varianza | acumulado
1 3,817 | 29,364 29,364 |3,817| 29,364 29,364 |2,350| 18,076 18,076
2 2,030 | 15,616 44,980 |2,030| 15,616 44,980 |2,168| 16,678 34,754
3 1,634 | 12,570 57,550 1,634 | 12,570 57,550 |2,053| 15,791 50,545
4 1,068 | 8,216 65,766 |1,068| 8,216 65,766 [1,979| 15,221 65,766
5 ,837 | 6,440 72,206
6 ,693 | 5,334 77,539
7 611 | 4,696 82,236
8 ,510 | 3,924 86,159
9 ,495 | 3,809 89,968
10 ,387 | 2,976 92,944
11 377 | 2,901 95,845
12 ,319 | 2,455 98,300
13 ,221 | 1,700 100,000

En la matriz de componente rotado, tabla 7, se explica la
agrupacion de las variables en 4 factores.

Tabla 7. Matriz de componente rotado

Matriz de componente rotado?
Componente

1 2 3 4
P19 , 793 ,275 ,073 -,017
P09 , 746 ,145 -,158 ,297
P08 734 -,164 ,203 ,252
P18 ,607 411 ,039 -,019
P23 ,249 ,783 ,095 ,161
P22 ,020 , 740 272 ,205
P25 ,253 ,674 ,348 -,222
P33 ,063 ,075 ,839 ,116
P28 -,036 241 , 731 ,161
P34 ,068 ,142 717 -,016
P04 ,004 ,233 ,084 ,819
P03 ,160 114 ,089 773
P02 ,307 -,330 ,095 ,633

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 7 iteraciones.
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Para verificar la relacion de las variables se realizé la prueba de

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo, como se muestra

en la tabla 8, la que dio un valor de 0.675, el que para tener valides debe

ser superior a 0.70.

También, en la tabla 8 se muestra el resultado de la prueba de

esfericidad de Bartlett, en donde se obtuvo una significancia de .000, por

la cual se rechaza la hipotesis nula y, consecuentemente, podemos

asegurar que el modelo factorial es adecuado para explicar los datos.

Tabla 8. Prueba de KMO y Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,675
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 346,008
Bartlett gl 45
Sig. ,000

En la tabla 9, de varianza total explicada, se observa que la varianza
es explicada por 3 componentes en un 66.779%.

Tabla 9. Varianza total explicada

Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de extraccion de cargas

Sumas de rotacién de cargas al

al cuadrado cuadrado

Componente

Total v;fi)acileza acun:/glado Total v;fi)acileza acur:/glado Total vgﬁadneza acur:I/&Iado
1 2,954 29,536 29,536 | 2,954 29,536 29,536 | 2,892 28,922 28,922
2 2,329 23,287 52,82312,329 23,287 52,823 12,284 22,837 51,759
3 1,396 13,956 66,779 1,396 13,956 66,779 | 1,502 15,020 66,779
4 ,846 8,463 75,242
5 ,653 6,526 81,768
6 ,580 5,802 87,570
7 ,397 3,970 91,540
8 ,348 3,477 95,017
9 277 2,771 97,787
10 221 2,213 100,000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
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En la matriz de componente rotado, tabla 11, se explica la agrupacién de las

variables en 3 factores.
Tabla 10. Matriz de componente rotado

Matriz de componente rotado?
Componente
1 2 3
P40 ,805 -,151 271
P42 ,760 -,134 ,086
P36 , 157 ,045 -,070
P38 ,7156 , 150 -,232
P37 , 707 321 -,144
P58 ,000 ,879 ,087
P57 -,003 ,836 ,059
P59 ,088 ,781 ,129
P45 ,054 ,080 ,825
P44 -,114 ,163 , 796

Método de extraccién: analisis de componentes principales.

Método de rotacién: Varimax con normalizacién Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 5 iteraciones.

4.3.3. Regresion Lineal

4.3.3.1. Regresion lineal de la hipotesis Principal

HO: Existe un grado de implicancia entre la Responsabilidad Social Corporativa y
las Relaciones Pablicas con la Imagen de la Marca del Club Deportivo
Universitario de Deportes.

Se emple6 el programa estadistico SPSS para el andlisis de los datos,
y se realizé una regresion lineal multiple que tiene como variable endégena
la Imagen de la Marca (IM), que es explicada por las variables independientes
de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y las Relaciones Publicas
(RP).

En la tabla 11, el R cuadrado nos indica que el 35.2% de la
variacion de la Imagen de la Marca esta explicada por la Responsabilidad
Social Corporativa y las Relaciones Publicas. EI R cuadrado mide el grado
de ajuste del modelo, un R cuadrado bajo indica que los datos son muy

dispersos.
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Tabla 11. Resumen del modelo IM = RSC + RP

Resumen del modelo®

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error estandar de
ajustado la estimacién
1 ,6042 ,365 ,352 42431

a. Predictores: (Constante), RSC, RP

b. Variable dependiente: IM

La tabla 12 nos indica que, si existe o no relacion significativa entre
las variables. Se tiene una significancia de 0.000, por lo tanto, se puede

afirmar que las variables en cuestion estan relacionadas.

Tabla 12. Resumen de ANOVA

ANOVA?
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
1 | Regresion 10,028 2 5,014 27,850 ,000°
Residuo 17,464 97 ,180
Total 27,492 99
a. Variable dependiente: IM
b. Predictores: (Constante), RPC, RS

El resultado del andlisis del modelo final es el siguiente:

Y=1.578+ 0.247*RS + 0.353*RP

Tabla 13. Coeficientes

Coeficientes
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados | estandarizados .
Modelo t Sig.
B Ef“’r Beta
estandar
(Constante) 1,578 ,313 5,037 ,000
1 RSC 247 ,081 ,262 3,049 ,003
RP ,353 ,066 ,463 5,391 ,000

a. Variable dependiente: IM
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4.3.3.1. Regresion lineal de la hipotesis especifica 1

H1: A mas nivel de acciones de Responsabilidad Social Corporativa, se encontrara
un mayor nivel de percepcion de atributos de la marca del equipo.

Se empled el programa estadistico SPSS para el analisis de los
datos, y se realizd una regresion lineal multiple que tiene como variable
enddgena a los atributos, que es explicada por la variable independiente

de RSC.

En la tabla 14, el R cuadrado nos indica que el 23.7% de la
variacion de los atributos esta explicada por la Responsabilidad Social
Corporativa. EI R cuadrado mide el grado de ajuste del modelo, un R

cuadrado bajo indica que los datos son muy dispersos.

Tabla 14. Resumen del modelo RSC - AM

Resumen del modelo

R R cuadrado Error estandar
Modelo R cuadrado ajustado de la estimacion
1 4952 245 237 47454

a. Predictores: (Constante), RSC

La tabla 15 nos indica que, si existe 0 no relacion significativa
entre las variables. Se tiene una significancia de 0.000, por lo tanto, se

puede afirmar que las variables en cuestion estan relacionadas.

Tabla 15. Resumen de ANOVA

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
1 | Regresion 7.155 1 7.155| 31.775 ,000P
Residuo 22.068 98 225
Total 29.223 99

a. Variable dependiente: AM

b.

Predictores: (Constante), RSC

El resultado del andlisis del modelo final es el siguiente:

Y=1.837+ 0.481*RS
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Tabla 16. Coeficientes

Coeficientesa
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1| (Constante) 1.837 322 5.710 .000
RS 481 .085 495 5.637 .000

a. Variable dependiente: AM

4.3.3.1. Regresion lineal de la hipotesis especifica 2

H2: A mas nivel de acciones de Responsabilidad Social Corporativa, se encontrara
un mayor nivel de percepcion de los beneficios de la marca del equipo.

Se empled el programa estadistico SPSS para el analisis de los
datos, y se realizd una regresion lineal multiple que tiene como variable
enddgena a los beneficios, que es explicada por la variable independiente
de RSC.

En la tabla 17, el R cuadrado nos indica que el 3.60% de la
variacion de los beneficios esta explicada por la Responsabilidad Social
Corporativa. EI R cuadrado mide el grado de ajuste del modelo, un R

cuadrado bajo indica que los datos son muy dispersos.

Tabla 17. Resumen del modelo RSC - BM

Resumen del modelo

R R cuadrado Error estandar
Modelo R cuadrado ajustado de la estimacion
1 2152 146 .036 78220

a. Predictores: (Constante), RSC

La tabla 18 nos indica que, si existe o no relacion significativa
entre las variables. Se tiene una significancia de 0.032, por lo tanto, se

puede afirmar que las variables en cuestion estan relacionadas.



Tabla 18. Resumen de ANOVA

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1| Regresion 2.906 1 2.906| 4.749 ,032b
Residuo 59.960 98 612
Total 62.866 99

35

a. Variable dependiente: BM
b. Predictores: (Constante), RSC

El resultado del analisis del modelo final es el siguiente:

Y=2.653 + 0.306*RSC

Tabla 19. Coeficientes

Coeficientes?

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1| (Constante) 2.653 530 5.002 .000
RS .306 141 .215 2.179 .032

a. Variable dependiente: bm

4.3.3.1. Regresion lineal de la hipdtesis especifica 3

H3: A mas nivel de acciones de Relaciones Publicas, se encontrard un mayor nivel
de percepcion de atributos de la marca del equipo.

Se empled el programa estadistico SPSS para el analisis de los
datos, y se realizo una regresion lineal maltiple que tiene como variable
enddgena a los atributos, que es explicada por la variable independiente
de RP.

En la tabla 20, el R cuadrado nos indica que el 24.5% de la
variacion de los atributos esta explicada por la Relaciones Publicas. EI R
cuadrado mide el grado de ajuste del modelo, un R cuadrado bajo indica

que los datos son muy dispersos.



Tabla 20. Resumen del Modelo RP - AM

Resumen del modelo

R R cuadrado Error estandar
Modelo R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,502a .252 .245 47224

a. Predictores: (Constante), RP

Latabla 21 nos indica que, si existe o no relacion significativa entre

las variables. Se tiene una significancia de 0.000, por lo tanto, se puede

afirmar que las variables en cuestion estan relacionadas.

Tabla 21. Resumen de ANOVA

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
1| Regresion 7.369 1 7.369| 33.042 ,000°
Residuo 21.855 98 223
Total 29.223 99

a. Variable dependiente: AM
b. Predictores: (Constante), RP

Y=2274

+ 0.395*RP

Tabla 22.

Coeficientes

El resultado del anélisis del modelo final es el siguiente:

Coeficientes?

Coeficientes no
estandarizados

Coeficientes
estandarizados

Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1| (Constante) 2.274 241 9.440 .000
RP .395 .069 502 5.748 .000

a. Variable dependiente: AM
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4.3.3.1. Regresion lineal de la hipotesis especifica 4

H4: A mas nivel de acciones de Relaciones Publicas, se encontrard un mayor nivel
de percepcion de los beneficios de la marca del equipo.

Se empled el programa estadistico SPSS para el analisis de los
datos, y se realiz6 una regresion lineal multiple que tiene como variable
enddgena a los beneficios, que es explicada por la variable independiente

de RP.

En la tabla 23, el R cuadrado nos indica que el 14.1% de la
variacion de los beneficios esta explicada por la Relaciones Publicas. EI R
cuadrado mide el grado de ajuste del modelo, un R cuadrado bajo indica

que los datos son muy dispersos.

Tabla 23. Resumen del modelo RP - BM

Resumen del modelo

R R cuadrado Error estandar
Modelo R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,3872 .190 141 73861

a. Predictores: (Constante), RP

Latabla 24 nos indica que, si existe o no relacion significativa entre
las variables. Se tiene una significancia de 0.000, por lo tanto, se puede

afirmar que las variables en cuestidn estan relacionadas.

Tabla 24. Resumen de ANOVA

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1| Regresion 9.402 1 9.402| 17.235 ,000°
Residuo 53.463 98 546
Total 62.866 99

a. Variable dependiente: BM
b. Predictores: (Constante), RP
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El resultado del analisis del modelo final es el siguiente:

Y=2.263+ 0.446*RP

Tabla 25. Coeficientes

Coeficientes?
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1| (Constante) 2.263 377 6.007 .000
RP 446 .107 .387 4.151 .000
a. Variable dependiente: bm

4.3.5. Caracteristicas de la muestra

Segun la tabla 26, de los 100 hinchas encuestados, 26 fueron
mujeres, equivalente al 26% del total de encuestados y 74 fueron hombres,

equivalentes al 74%.

Tabla 26. Género de encuestados

Género
Porcentaje
Valido Hombre 74,0
Mujer 26,0
Total 100,0

Género

Figura 4. Representacion en gréfico circular: Género de los encuestados
Fuente: Encuesta aplicada a los hinchas
Elaboracion: Tesista
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Segun la figura 5, el rango de edades de los encuestados oscila
entre los 18 y los 53 afios; teniendo una mayor proporcion en las edades
que oscilan entre los 28 a 30 afios con un 34% del total de encuestados.
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Figura 5. Representacion en grafica de barras: Edades de los encuestados
Fuente: Encuesta aplicada a los hinchas

Elaboracion: Tesista
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Capitulo V: Conclusiones

Hipotesis General: Existe un grado de implicancia entre la Responsabilidad Social
Corporativa y las Relaciones Publicas con la Imagen de la Marca del Club Deportivo
Universitario de Deportes. De acuerdo a la informacién analizada se determina que el R
cuadrado del modelo es de 0.365 con lo que se puede concluir que las variables
independientes, RSC y RP, explican a la variable dependiente, IM (en un minimo

porcentaje).

Hipotesis especifica 1: A mas nivel de acciones de Responsabilidad Social
Corporativa, se encontrara un mayor nivel de percepcion de atributos de la marca del
equipo. De acuerdo a la informacién analizada se determina que el R cuadrado del modelo
0.237 con lo que se puede concluir que la variable independiente, RSC, explica a la

variable dependiente, AM (en un minimo porcentaje).

Hipdtesis especifica 2: A mas nivel de acciones de Responsabilidad Social
Corporativa, se encontrara un mayor nivel de percepcion de los beneficios de la marca
del equipo. De acuerdo a la informacion analizada se determina que el R cuadrado del
modelo 0.036 con lo que se puede concluir que la variable independiente, RSC, no

explican a la variable dependiente, BM.

Hipdtesis especifica 3: A mas nivel de acciones de Relaciones Publicas, se
encontrara un mayor nivel de percepcion de atributos de la marca del equipo. De acuerdo
a la informacion analizada se determina que el R cuadrado del modelo 0.245 con lo que
se puede concluir que la variable independiente, RP, explican a la variable dependiente,

AM (en un minimo porcentaje).

Hipdtesis especifica 4: A mas nivel de acciones de Relaciones Publicas, se
encontrard un mayor nivel de percepcion de los beneficios de la marca del equipo. De
acuerdo a la informacion analizada se determina que el R cuadrado del modelo 0.141 con
lo que se puede concluir que la variable independiente, RP, no explica a la variable
dependiente, BM.

Tomando en cuenta los resultados de la regresion lineal se puede concluir que
todas las variables son significantes (.000) para el modelo; de igual forma, se puede
afirmar que la variable dependiente, Imagen de la Marca, tiene una relacion con las

variables independientes, Responsabilidad Social Corporativa y Relaciones Publicas.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

TEMA: “La implicancia de la Responsabilidad Social Corporativa y de las Relaciones Publicas en la Imagen de la Marca:

El caso del Club Deportivo Universitario de Deportes
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Problema General

Objetivo General

Hipdtesis General

Variables de estudio

Instrumentos

* (Cual es el grado de implicancia de la Responsabilidad
Social Corporativa y las Relaciones Publicas con la
Imagen de la Marca del Club Deportivo Universitario de

Deportes?

* Determinar el grado de implicancia de la
Responsabilidad Social Corporativa y las Relaciones
Publicas con la Imagen de la Marca del Club Deportivo

Universitario de Deportes.

« HO: Existe un grado de implicancia entre la Responsabilidad
Social Corporativa y las Relaciones Publicas con la Imagen

de la Marca del Club Deportivo Universitario de Deportes

Responsabilidad Social
Corporativa

Relaciones Publicas

Cuestionario con
59 preguntas
aplicando la

escala de Likert

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipdtesis Especificas/

Variables de estudio

Instrumentos

* (Cudl es el grado de asociacion entre la
Responsabilidad Social Corporativa con los Atributos de

la Marca del Club Deportivo Universitario de Deportes?

« (Cual es el grado de asociacion entre la
Responsabilidad Social Corporativa con los Beneficios
de la Marca del Club Deportivo Universitario de
Deportes?

*+ (Cual es el efecto de las Relaciones Publicas con los

Atributos del Club Universitario de Deportes?

* ;Cual es el efecto de las Relaciones Publicas con

los beneficios del Club Universitario de Deportes?

» Comprobar si existe relacion significativa entre la
Responsabilidad Social Corporativa con los Atributos de

la Marca del Club Deportivo Universitario de Deportes

» Comprobar si existe relacion significativa entre la
Responsabilidad Social Corporativa con los Beneficios
de la Marca del Club Deportivo Universitario de

Deportes

* Determinar cual es el efecto de las Relaciones Publicas

con los Atributos del Club Universitario de Deportes

* Determinar cual es el efecto de las Relaciones Publicas
con los beneficios del Club Universitario de

Deportes

* HI: A mas nivel de acciones de Responsabilidad Social
Corporativa, se encontrara un mayor nivel de percepcion de

atributos de la marca del equipo.

* H2: A mas nivel de acciones de Responsabilidad Social
Corporativa, se encontrara un mayor nivel de percepcion de

los beneficios de la marca del equipo.

e H3: A mas nivel de acciones de Relaciones Publicas, se
encontrard un mayor nivel de percepcion de atributos de la

marca del equipo.

* H4: A mas nivel de acciones de Relaciones Publicas, se
encontrard un mayor nivel de percepcion de los beneficios de

la marca del equipo.

Imagen de la Marca

Cuestionario con
59 preguntas
aplicando la

escala de Likert
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Anexo 2: Validacion por expertos

Validacién de expertos

Trabajo de investigacion: La implicancia de la Responsabilidad Social Corporativa y de las Relaciones Publicas en la
Imagen de la Marca: El caso del Club Deportivo Universitario de Deportes”

Instrucciones al profesionat gue se solicita la revisién.
Por favor bajo la consideracion de su experiencia en el tema se le pide revisar el cuestionario considerando la matriz de
consistencia que también se anexa.
Seguir los siguientes criterios: .
Pertinencia: Este grado de pertinencia debe reflejar su posicion con relacion a la pertenencia del item dentro de la
categoria tedrica donde fue colocado.
Colocar un numero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es concuerdo totalmente.
Concordancia: Este grado de concordancia debe reflejar su posicion con respecto a la redaccién y nivel de comprension
de cada item presentado para las 5 categorias.
Colocar un numero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es concuerdo totalmente.
Observacion: colocar la observacion concreta con relfacion a lo solicitado previamente o con relacion a algun otro aspecto
del item que considere relevante segun su opinion.

Ne | ftems (Preguntas) del Factor o Dimensién

Observacion

FACTOR: RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

1 El club es acogedor y amigable con sus fans

2 El equipo da el 100% durante sus partidos

3 Los jugadores y directivos tienen una imagen
profesional

4 Los jugadores y directivos son modelos positivos
para sus seguidores

U} | |0 |5y [Pertinencia
1 [NV |0V concordanda

5 El club desarrolla actos benéficos con la Comunidad
El equipo actia profesionalmente durante los Juegos
7 El entrenador y jugadores son respetuosos durante
las entrevistas

8 | El club trasmite que estd comprometido por ganar
El club sigue regtas claras por el juego limpio

10 | El club tiene una clara politica contra la
discriminacién racial o de cualquier género

11 | El club ha logrado que los valores fundamentales
estén impregnados tanto en toda la organizacion
como en la comunidad

12 | El club fomenta la confianza de que los resultados del

| u e bl O U0
W el o (e o| e

partido son por la deportividad y no por arreglos | D |
extradeportivos

13 | Ladirectiva es transparente en la toma de decisiones
sobre acciones disciplinarias y procedimientos 6 5

contables, pagos a jugadores, etc.

14 | € club tiene vias formales para recibir denuncias o
quejas de cualquier tipo

Ut
Ve

15 | Permite que los jugadores participen en actos y 5
eventos por el bienestar de la comunidad
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16 | E! club trasmite a la comunidad que se puede
mejorar la calidad de vida y salud por el desarroliode | S | §
la actividad fisica
17 | El club desarrolla actividades orientadas al cuidado s =
ecologico y medioambiental de la comunidad 8
18 | Busca contratar a su personal basado en las mejores _
competencias y cualificaciones; 5 =
19 | El club apoya la diversidad y la igualdad en materia &
de género, la raza, la discapacidad y la edad 5
20 | Promueve a sus jugadores como modelos a seguir 5 =
por su buen desempefio profesional y personal
FACTOR: ACCIONES DE RELACIONES PUBLICAS 5
21 | Realiza acciones de prensa '
22 | Charlas para favorecer la calidad de vida personal de &
los deportistas o personas en general: =
23 | control del estrés, habitos alimenticios saludables s S
24 | Relaciones con otras instituciones y empresas < 5
patrocinadoras
25 | Guias del Club con informacion de interés general | & ]
(estatutos, 6rganos de gobiernos...)
26 | Comunicaciones sobre logros de sus jugadores y 5 5
personal
27 | Becas para investigaciones que repercutan en el
bienestar social 5 3
28 | Aportaciones materiales del Club a actividades | _
deportivas, benéficas, culturales b S
29 | Comunicaciones en temas de calidad de vida y _
bienestar social: derechos humanos, proteccién de la o

mujer, medioambiente...

30

Acciones para proyectar la imagen social a nivel
nacional e internacional.

31

Establece relaciones con  profesionales vy
personalidades de reconocido prestigio

W | W

32

Jornadas de puertas abiertas al publico en general

33

Dispone de una Fundacion para favorecer la
comunicacion Sociedad- Club

34

Informa de puntos de contacto para casos de
emergencia

Wl N ||y | U1 UL

35

Realiza acciones formativas/deportivas en otras
zonas, para favorecer su desarrollo socioeconémico
(programas de verano, escuelas de fiatbol para
personas de escasos recursos...)

Uy

n |Nju j»

FACTOR: IMAGEN DE MARCA

ATRIBUTOS DE MARCA
36 | Me gusta el entrenador de mi equipo favorito s <
37 | £l entrenador de mi equipo favorito es bien conocido <
en todo el sector deportivo
38 | El entrenador de mi equipo favorito es famoso en el s &

mundo del futbol
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39

El equipo que apoya al entrenador de mi equipo
favorito hace todo lo posible para dirigir bien al €lsg
equipo

40

El presidente y su comité directivo, de mi equipo
favorito hacen un buen trabajo para el
funcionamiento del equipo

]

41

El presidente y su comité directivo de mi equipo
favorito hacen todo lo posible para llevar al equipo a
ser un excelente equipo

V]
()

42

El presidente y su comité directivo de mi equipo
favorito toman decisiones sabias en la contratacion
de los mejores jugadores

43 | Me gusta el disefio del estadio de mi equipo favorito
44 | Me gusta el logo de mi equipo favorito

45 | Los uniformes de mi equipo favorito son atractivos
46 | La directiva de mi equipo favorito provee los

O RICHUI VIS
O ja|a| oy

recursos para el bienestar de todo el personal del
cluby los jugadores

BEN

EFICIOS DE MARCA

47

Es importante que mi familia y amigos me
reconozcan como un fan de mi equipo favorito

48

Cuando alguien alaba mi equipo favorito, lo tomo
como un cumplido

49

Es importante para mi ver el partido con mis amigos
que apoyan el mismo equipo que yo

50

Vale la pena asistir al partido para ver jugar a mi
equipo favorito y ver el excelente rendimiento de los
jugadores

or | out ] U ot

51

Para mi es importante ver jugar a mi equipo favorito
por la TV, o si no, escucharlo por radio

52

El personal del estadio es educado y su trato me
hacen sentir apreciado

53

Vale la pena gastar tiempo y dinero para ver jugar a
mi equipo favorito

oy | OV ;o

54 | Me siento emocionado de ver jugar a mi equipo -
favorito >

55 | Me siento feliz de ver jugar a mi equipo favorito 5

56 | Me divierte ver jugar a mi equipo favorito S

57 | Aprendo algunas habilidades de fltbol cuando veo S
jugar a mi equipo favorito

58 | Tengo la oportunidad de aprender tdcticas de fitbol e
cuando veo a mi equipo favorito

59 | Puedo aumentar el conocimiento del fitbol cuando -
veo a mi equipo favorito \b

)mmmmm@mm w| g [o] o]

NOMBRE\% FIRMA DEL EXPERTO
l )
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Vatidacién de expertos

Trabajo de investigacion: “La implicancia de la Responsabilidad Social Corporativa y de las Relaciones Publicas en la
Imagen de la Marca: El caso del Club Deportivo Universitario de Deportes”

Instrucciones al profesional que se solicita la revision.
Por favor bajo la consideracién de su experiencia en el tema se le pide revisar el cuestionario considerando la matriz de
consistencia que también se anexa.
Seguir los siguientes criterios:
Pertinencia: Este grado de pertinencia debe reflejar su posicion con relacién a la pertenencia del item dentro de la
categoria tedrica donde fue colocado.
Colocar un nimero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es concuerdo totalmente.
Concordancia: Este grado de concordancia debe reflejar su posicién con respecto a la redaccion y nivel de comprension
de cada item presentado para las 5 categorias.
Colocar un nimero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es concuerdo totalmente.
Observacion: colocar la observacidn concreta con relacién a lo solicitado previamente o con relacidn a algun otro aspecto
del item que considere relevante segun su opinién.

N2 | ftems (Preguntas) del Factor o Dimensién -
o | 2
s | B Observacién
£ c
g |38
FACTOR: RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA
1 El club es acogedor y amigable con sus fans S 5
2 El equipo da el 100% durante sus partidos 5| s
3 Los jugadores y directivos tienen una imagen -
profesional S| S
4 | Los jugadores y directivos son modelos positivos
para sus seguidores < =
5 El club desarrolla actos benéficos con la Comunidad S| 5
El equipo actua profesionalmente durante los Juegos | & | =
7 £l entrenador y jugadores son respetuosos durante | _. -
las entrevistas ERRS,
El club trasmite que estd comprometido por ganar s |5
9 El club sigue reglas claras por el juego limpio 5|5
10 | El club tiene wuna clara politica contra la
discriminacion racial o de cualquier género S 15
11 | €l club ha logrado que los valores fundamentales
estén impregnados tanto en toda la organizacion L Z’f
como en la comunidad
12 | Elclub fomenta la confianza de que los resultados del
partido son por la deportividad y no por arreglos s 5
extradeportivos
13 | Ladirectiva es transparente en la toma de decisiones
sobre acciones disciplinarias y procedimientos =
contables, pagos a jugadores, etc. ) 5
14 | El club tiene vias formales para recibir denuncias o | __
quejas de cualquier tipo 219
15 | Permite que los jugadores participen en actos y | — P
eventos por el bienestar de la comunidad 516
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16 | El club trasmite a la comunidad que se puede
mejorar la calidad de vida y salud por el desarrollo de 5 |
la actividad fisica o
17 | El club desarrolla actividades orientadas al cuidado
ecolégico y medioambiental de la comunidad S |9
18 | Busca contratar a su personal basado en las mejores | _
competencias y cualificaciones; DS
19 | El club apoya la diversidad y la igualdad en materia .
de género, la raza, la discapacidad y la edad S @)
20 | Promueve a sus jugadores como modelos a seguir 6

por su buen desempefio profesional y personal

Gy

FACTOR: ACCIONES DE RELACIONES PUBLICAS

21 | Realiza acciones de prensa 519
22 | Charlas para favorecer la calidad de vida personal de
los deportistas o personas en general: 5 |S
23 | control del estrés, habitos alimenticios saludables 44 4
24 | Relaciones con otras instituciones y empresas | _
patrocinadoras 815
25 | Guias del Club con informacién de interés general | __
(estatutos, 6rganos de gobiernos...) 515
26 | Comunicaciones sobre logros de sus jugadores y | _ s
personal >15
27 | Becas para investigaciones que repercutan en el .
bienestar social H |4
28 | Aportaciones materiales del Club a actividades | _ | _
deportivas, benéficas, culturales S| b
29 | Comunicaciones en temas de calidad de vida y
bienestar social: derechos humanos, protecciéndela | & 5
mujer, medioambiente...
30 | Acciones para proyectar la imagen social a nivel ~
nacional e internacional. g9 |5
31 | Establece relaciones con profesionales vy
personalidades de reconocido prestigio 5 )
32 | Jornadas de puertas abiertas al publico en general 5|5
33 | Dispone de una Fundacién para favorecer la
comunicacién Sociedad- Club S5
34 | Informa de puntos de contacto para casos de | — ~
emergencia S
35 | Realiza acciones formativas/deportivas en otras
zonas, para favorecer su desarrolio socioeconémico -
(programas de verano, escuelas de futbol para 3|5
personas de escasos recursos...)
FACTOR: IMAGEN DE MARCA
ATRIBUTOS DE MARCA
36 | Me gusta el entrenador de mi equipo favorito S| s
37 | El entrenador de mi equipo favorito es bien conocido
en todo el sector deportivo 8|S
38 | El entrenador de mi equipo favorito es famoso en el s
mundo del fitbol 5
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39 | El equipo que apoya al entrenador de mi equipo
favorito hace todo lo posible para dirigir bien al 5 |
equipo 2
40 | El presidente y su comité directivo, de mi equipo
favorito hacen un buen trabajo para el 5 5
funcionamiento del equipo
41 | El presidente y su comité directivo de mi equipo
favorito hacen todo lo posible para llevar al equipo a = 5
ser un excelente equipo
42 | El presidente y su comité directivo de mi equipo
favorito toman decisiones sabias en la contratacién | <5 | S
de los mejores jugadores
43 | Me gusta el disefio del estadio de mi equipo favorito | & S
44 | Me gusta el logo de mi equipo favorito S| 5
45 | Los uniformes de mi equipo favorito son atractivos 5| 5
46 | La directiva de mi equipo favorito provee los
recursos para el bienestar de todo el personal del | 5 | &
club y los jugadores
BENEFICIOS DE MARCA
47 | Es importante que mi familia y amigos me
reconozcan como un fan de mi equipo favorito 5 5
48 | Cuando alguien alaba mi equipo favorito, lo tomo |
como un cumplido 515
49 | Es importante para mi ver el partido con mis amigos _
que apoyan el mismo equipo que yo SIS
50 | Vale la pena asistir al partido para ver jugar a mi
equipo favorito y ver el excelente rendimiento de los | & =
jugadores
51 | Para mi es importante ver jugar a mi equipo favorito —
por la TV, o si no, escucharlo por radio o |S
52 | El personal del estadio es educado y su trato me
hacen sentir apreciado 5 =3
53 | Vale la pena gastar tiempo y dinero para ver jugara | _ .
mi equipo favorito I |3
54 | Me siento emocionado de ver jugar a mi equipo . -
favorito S| S
55 | Me siento feliz de ver jugar a mi equipo favorito sl
56 | Me divierte ver jugar a mi equipo favorito 5 | &5
57 | Aprendo algunas habilidades de futbol cuando veo -
jugar a mi equipo favorito =
58 | Tengo la oportunidad de aprender tacticas de fatbol |
cuando veo a mi equipo favorito o .5
59 | Puedo aumentar el conocimiento del futbol cuando |
veo a mi equipo favorito o g

/s
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Anexo 3: Cuestionario de percepcion de los aficionados hacia la marca del Club
Universitario de Deportes

Estimado aficionado del Club Universitario de Deportes, encontrara preguntas sobres aspectos
relacionados con las acciones o actividades que el Club realiza en el dia a dia. Cada una de las
preguntas tienen cinco opciones para responder de acuerdo a lo que describa mejor su percepcion
del tema. Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (X) sélo una alternativa, la
gue mejor refleje su apreciacidn. Por favor, conteste todas las preguntas de la manera mas franca
posible y le agradecemos de antemano el tiempo brindado.

A. DATOS GENERALES
Edad Geénero (M) (F)

B. IDENTIFICACION DE ACCIONES

ACCIONES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

En el Club Universitario de Deportes realizan las siguientes Nunca Casi | A\ eces Casi Siempre

acciones:

nunca siempre

N
I

El club es acogedor y amigable con sus fans

El equipo da el 100% durante sus partidos

Los jugadores y directivos tienen una imagen profesional

Los jugadores y directivos son modelos positivos para sus
seguidores

El club desarrolla actos benéficos con la Comunidad

El equipo actla profesionalmente durante los Juegos

El entrenador y jugadores son respetuosos durante las entrevistas

El club trasmite que estd comprometido por ganar

O o|IN[o|O| b [ WIN|F-

N

El club sigue reglas claras por el juego limpio

[EY
o

El club tiene una clara politica contra la discriminacion racial o de
cualquier género

N INININININ N (NN
W [ WWWWWw| W  WwWwlw
B N N R R
(6] gjorjoforjol| o1 (oo ol

[EN

[EEN
[N

El club ha logrado que los valores fundamentales estén
impregnados tanto en toda la organizacion como en la comunidad

12

El club fomenta la confianza de que los resultados del partido son
por la deportividad y no por arreglos extradeportivos

13

La directiva es transparente en la toma de decisiones sobre acciones
disciplinarias y procedimientos contables, pagos a jugadores, etc.

14

El club tiene vias formales para recibir denuncias o quejas de
cualquier tipo

15

Permite que los jugadores participen en actos y eventos por el
bienestar de la comunidad

16

El club trasmite a la comunidad que se puede mejorar la calidad de
vida y salud por el desarrollo de la actividad fisica

17

El club desarrolla actividades orientadas al cuidado ecoldgico y
medioambiental de la comunidad

18

Busca contratar a su personal basado en las mejores competencias y
cualificaciones;

19

El club apoya la diversidad y la igualdad en materia de género, la
raza, la discapacidad y la edad

20

Promueve a sus jugadores como modelos a seguir por su buen
desempefio profesional y personal
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ACCIONES DE RELACIONES PUBLICAS

En el Club Universitario de Deportes realizan las siguientes

Casi

Casi

. Nunca A veces | Siempre
acciones: nunca siempre
21 | Realiza acciones de prensa 1 2 3 4 5
29 Charlas para favorecer la calidad de vida personal de los deportistas 1 5 3 4 5

0 personas en general:
23 | control del estrés, habitos alimenticios saludables 1 2 3 4 5
24 | Relaciones con otras instituciones y empresas patrocinadoras 1 2 3 4 5

Guias del Club con informacién de interés general (estatutos,
25| ; . 1 2 3 4 5

organos de gobiernos...)
26 | Comunicaciones sobre logros de sus jugadores y personal 1 2 3 4 5
27 | Becas para investigaciones que repercutan en el bienestar social 1 2 3 4 5

Aportaciones materiales del Club a actividades deportivas,
28 e 1 2 3 4 5

benéficas, culturales

Comunicaciones en temas de calidad de vida y bienestar social:
29 - . . . 1 2 3 4 5

derechos humanos, proteccion de la mujer, medioambiente...
30 Acmone_s para proyectar la imagen social a nivel nacional e 1 5 3 4 5

internacional

Establece relaciones con profesionales y personalidades de
31 . L 1 2 3 4 5

reconocido prestigio
32 | Jornadas de puertas abiertas al publico en general 1 2 3 4 5
33 Dlspone de una Fundacion para favorecer la comunicacion 1 5 3 4 5

Sociedad- Club
34 | Informa de puntos de contacto para casos de emergencia 1 2 3 4 5

Realiza acciones formativas/deportivas en otras zonas, para
35 | favorecer su desarrollo socioeconémico (programas de verano, 1 2 3 4 5

escuelas de futbol para personas de escasos recursos...)
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IMAGEN DE MARCA

Casi Casi .
Nunca Aveces | - Siempre

ATRIBUTOS DE MARCA nunca siempre

36 | Me gusta el entrenador de mi equipo favorito 1 2 3 4 5

37 El entrenador_ de mi equipo favorito es bien conocido en todo el 1 2 3 4 5
sector deportivo

38 E,I entrenador de mi equipo favorito es famoso en el mundo del 1 2 3 4 5
fatbol
El equipo que apoya al entrenador de mi equipo favorito hace todo

39 - A - 1 2 3 4 5
lo posible para dirigir bien al equipo
El presidente y su comité directivo, de mi equipo favorito hacen un

40 . . X ! 1 2 3 4 5
buen trabajo para el funcionamiento del equipo
El presidente y su comité directivo de mi equipo favorito hacen

41 . . - 1 2 3 4 5
todo lo posible para llevar al equipo a ser un excelente equipo
El presidente y su comité directivo de mi equipo favorito toman

42 L . -, ! - 1 2 3 4 5
decisiones sabias en la contratacion de los mejores jugadores

43 | Me gusta el disefio del estadio de mi equipo favorito 1 2 3 4 5

44 | Me gusta el logo de mi equipo favorito 1 2 3 4 5

45 | Los uniformes de mi equipo favorito son atractivos 1 2 3 4 5
La directiva de mi equipo favorito provee los recursos para el

46 | . : 1 2 3 4 5
bienestar de todo el personal del club y los jugadores

BENEFICIOS DE MARCA

Es importante que mi familia y amigos me reconozcan como un fan

47 S - 1 2 3 4 5
de mi equipo favorito

48 Cuand_o alguien alaba mi equipo favorito, lo tomo como un 1 2 3 4 5
cumplido

49 Es importante para mi ver el partido con mis amigos que apoyan el 1 2 3 4 5
mismo equipo que yo
Vale la pena asistir al partido para ver jugar a mi equipo favorito y

50 L - 1 2 3 4 5
ver el excelente rendimiento de los jugadores
Para mi es importante ver jugar a mi equipo favorito por la TV, o si

51 . 1 2 3 4 5
no, escucharlo por radio

50 El pe(sonal del estadio es educado y su trato me hacen sentir 1 2 3 4 5
apreciado

53 Vale _Ia pena gastar tiempo y dinero para ver jugar a mi equipo 1 2 3 4 5
favorito

54 | Me siento emocionado de ver jugar a mi equipo favorito 1 2 3 4 5

55 | Me siento feliz de ver jugar a mi equipo favorito 1 2 3 4 5

56 | Me divierte ver jugar a mi equipo favorito 1 2 3 4 5

57 Apr_endo alggnas habilidades de fatbol cuando veo jugar a mi 1 2 3 4 5
equipo favorito
Tengo la oportunidad de aprender tacticas de fatbol cuando veo a

58| T 2- . 1 2 3 4 5
mi equipo favorito

59 1F:aLi/eodrci)t(ziumentar el conocimiento del fatbol cuando veo a mi equipo 1 2 3 4 5

Gracias por su colaboracion.




