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ESTRATEGIAS COMPETITIVAS Y GESTION  DEPORTIVA: FACTORES QUE INFLUYEN EN LA INTENCIÓN DE LOS AFICIONADOS PARA ASISTIR A UN EVENTO DEPORTIVO PROFESIONAL

1. Introducción
Estudiar los eventos deportivos desde la perspectiva de estrategia y gestión involucran directamente al consumidor final (aficionado); lo cual significará, para esta investigación, enfocarse en las estrategias que orientan a que un equipo (club) profesional deportivo obtenga buenos resultados financieros. Asimismo, cómo estas estrategias influyen en la intención de los aficionados para asistir a un evento deportivo profesional; es decir, el comportamiento del aficionado. Según Funk (2008), el aficionado es un consumidor de todas las actividades relacionadas al deporte, siendo el principal asistente a los eventos deportivos profesionales.
En los últimos 20 años, un gran número de equipos profesionales de fútbol en Inglaterra y en otros países han reportado serios problemas financieros (Walters & Chadwick, 2009). La literatura respecto al desempeño financiero de equipos profesionales considera como indicadores para medir este desempeño a la asistencia anual de los partidos jugados de local y el margen operativo anual (McDonald & Rascher, 2000).
La premisa esencial de la economía del deporte es que los equipos pueden ser modelados como empresas que maximizan sus ganancias sirviendo a una demanda a través de sus productos en su respectivo mercado (Stewart & Jones, 2010). Estos autores concluyeron que los equipos deportivos son medidos a través del rendimiento y entretenimiento determinado por la asistencia a los partidos y las ganancias que obtienen.
A partir de los años sesenta la industria del deporte ha ido evolucionando y se ha ido asentando como tal (Rottenberg, 1956; Noll & Zimbalist, 1997; Szymanski, 2001). Actualmente, el deporte tiene ciertas características que lo ubican dentro del ámbito de la economía y los negocios (Foster et al., 2005); con lo que los equipos deportivos consideran como objetivo obtener beneficios económicos  además de los éxitos deportivos (Van Uden, 2005). Asimismo, la venta de derechos de televisión, de licencias de imagen y el desarrollo de un conjunto de actividades comerciales asociadas a la exposición mediática de equipos, jugadores, y estrellas del deporte han multiplicado los niveles de audiencia , ingresos, remuneración de los profesionales; de tal forma que ha desbordado la forma tradicional de operar las organizaciones deportivas, obligándolas a desarrollar estrategias orientadas al marketing y al desarrollo de actividad comercial (O’Brien & Slack, 2004; Gómez et al., 2008).
Los gestores deportivos también han procurado, durante mucho tiempo, entender mejor los factores que influyen en las personas para asistir a eventos deportivos. Por ello, los investigadores han reconocido la importancia de entender los comportamientos del aficionado generándose estudios relacionados a este tema (Cunningham & Kwon, 2003). Por ejemplo, (Yoshida & James, 2010) estudiaron las intenciones conductuales de los espectadores en función de la satisfacción del servicio y la satisfacción del juego en sí. García & Rodriguez (2002) generaron un modelo de asistencia a los estadios considerando como muestra el fútbol profesional español. Otros modelos consideraron diversas variables de forma aislada (esto se detallará en la revisión de literatura).
Se ha analizado 31 modelos de asistencia a eventos deportivos en el que se muestra: 1) Énfasis principalmente en variables económicas y demográficas; del propio juego; del aficionado y del equipo. 2) Revisión de las variables de forma aislada, en la mayoría de modelos, para evaluar la demanda y 3) Las variables del propio aficionado han sido modeladas de manera aislada. La presente investigación pretende encontrar las relaciones que tienen los constructos relacionados al aficionado (intención de asistir a un evento deportivo) que han sido estudiados individualmente a través de la propuesta de un modelo: actitud; normas subjetivas; control de conducta percibida; valor de la marca; lealtad afectiva hacia la marca; satisfacción de la marca; confianza de la marca e involucramiento del aficionado (Yoshida & James, 2010; James & Ross, 2004; Trail, Fink & Anderson, 2003; Ross, 2006; Ross & Bang, 2008; Bauer, Stokburger-Sauer & Exler, 2008; Joon, 2009; Gladden & Funk, 2002; Gladden & Milne, 1999; Llorens, 2011; Hall, O’Mahony & Vieceli, 2010; Kim & Trail, 2010; Bauer, Sauer & Schmitt, 2005; Wang, Zhang & Tsuji, 2011; Funk, Ridinger & Moorman, 2004; Murrel & Dietz, 1992; Villarejo& Martín; 2007; Cunningham & Kwon, 2003).
El deporte profesional elegido para realizar la investigación ha sido el fútbol, un deporte masivo que tiene acogida a nivel mundial, y que en el Perú, país donde se realizará la investigación, tiene un promedio bajo de asistencia en los estadios. El Perú, actualmente,  es una economía en desarrollo que durante los 10 últimos años ha tenido crecimiento significativo, teniendo el 2010 un crecimiento del 8.8% (Banco Central de Reserva del Perú – BCRP). Es importante resaltar que los estudios similares han sido desarrollados, en su mayoría, en economías distintas a la peruana (existen dos modelos de asistencia a estadios de fútbol estudiados en Chile y Brasil; en ambos casos considera variables propias de los resultados de los equipos; económicas y demográficas). En el caso peruano, la asistencia y recaudación promedio por partido es bajo en comparación a otros países del medio. La Tabla 1 muestra la asistencia promedio por partido en los campeonatos de fútbol profesional del año 2010.
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Desde hace dos décadas y en diversos países, las actividades deportivas son reconocidas como industrias millonarias, convirtiéndose en los espectáculos más populares del mundo, siendo líder el fútbol. La Federación Internacional de Fútbol Asociado (FIFA), entidad que dirige el fútbol mundial, agrupa a casi la totalidad de los países del mundo: superando en número a las naciones miembros de la Organización de las Naciones Unidas (ONU). En el cuadro de las disciplinas deportivas más expandidas en el mundo, el fútbol ocupa el primer lugar en el ranking internacional de audiencia televisiva y genera 780 billones de dólares a nivel mundial. (Molina, 2009).
La importancia que tiene el deporte, la actividad deportiva y su desarrollo económico han logrado insertarse dentro de las actividades de la sociedad en general: beneficios relacionados al entretenimiento, recreación, salud, sociedad y cultura (Findlay & Coplan, 2008; Misener & Doherty, 2009). Adicionalmente, los aportes y movimientos económicos que significan dentro de las economías la hacen una actividad importante a estudiar (Crompton, 1995).
Se mencionan algunas muestras de la importancia del movimiento económico del deporte, específicamente del fútbol: más de 2 000 millones de aficionados vieron la transmisión televisiva (en directo) de la presentación de David Beckham cuando fichó por el Real Madrid[footnoteRef:1] de España (Hatfield, 2003). El Manchester United de Inglaterra vende más camisetas oficiales en EEUU que el total de todos los clubes de la Major League Soccer[footnoteRef:2] (Isidore, 2005) y tiene aproximadamente 4 millones de aficionados incondicionales en dicho país (Holmes et al., 2003). Cerca de 500 millones de espectadores siguen los partidos del Manchester United[footnoteRef:3] todas las semanas, habiendo más aficionados chinos (24 millones) (Turner, 2005), que en Gran Bretaña (Whiting, 2003). [1:  Real Madrid es uno de los principales equipos de la liga profesional de fútbol español.]  [2:  Major League Soccer es la liga profesional de fútbol de los Estados Unidos de Norteamérica.]  [3:  Manchester United es uno de los principales equipos de la profesional de fútbol inglés.] 

La revista Sports Business Journal estimó el tamaño de la industria deportiva  de EEUU, para el año 2008, aproximadamente en 213 billones de dólares. Este monto es equivalente al doble de la industria automotriz y siete veces mayor al de la industria del cine del mismo país. Una gran proporción de estos ingresos son atribuibles, directa o indirectamente, a los aficionados al deporte (DeSarbo & Madrigal, 2011).
Por otro lado, la asistencia al juego es una de las formas más tradicionales e importante del comportamiento del consumo en deporte (Shank, 2005). Chelladurai (1999) clasificó la industria del deporte en tres segmentos: actividades económicas de deportes; asistentes a eventos deportivos y participantes de deportes. De los tres segmentos, los asistentes a eventos deportivos es el que ha tenido el mayor crecimiento en términos de transacciones de negocios por año (Byon, Zhang & Connaughton, 2010). Otros investigadores también han reconocido el continuo crecimiento de los asistentes a eventos deportivos y puntualizaron que estas actividades de diversión se han vuelto, en general, más populares (Ross & James, 2006; Trail, Anderson & Fink, 2005).
La motivación de esta investigación nace, en primer lugar, por identificar el comportamiento de los aficionados para asistir a los estadios. Para abordar la investigación podrían desarrollarse dos alternativas: analizar las intenciones de los aficionados para ir a los estadios o analizar las razones por la que los espectadores fueron al estadio (Funk, 2008). Esta investigación se ocupará de la primera alternativa. El objeto de esta investigación es comprender las motivaciones e intenciones de los aficionados debido a que ello, posteriormente, podrá vertir información que ayude a los equipos profesionales en diseñar sus estrategias para incrementar el número de aficionados que asistan a los estadios. El aficionado para tomar la decisión de ir a un estadio considera, o influyen en él, un conjunto de factores que demarcan su comportamiento. Esta premisa se evaluará con la Teoría de Conducta Planeada de Ajzen desarrollada en 1991.
Esta investigación busca contribuir, en primer lugar, en el entendimiento de las intenciones de los consumidores para asistir a eventos deportivos profesionales (partidos de fútbol profesional). Investigaciones previas han utilizado la Teoría de Conducta Planeada en eventos deportivos universitarios.
Con el estudio, se buscará responder a las siguientes preguntas:
· ¿Cuáles son los atributos que afectan la actitud de los aficionados para asistir a un partido de fútbol profesional?
· ¿La actitud hacia la intención de asistir a un estadio de fútbol influye en la asistencia al evento deportivo?
La revisión de literatura inicia por contextualizar la economía del deporte mostrando su importancia dentro de la sociedad. Luego se analiza el mercado del deporte profesional para luego ahondar en el aficionado y centrarse en su comportamiento. 

2. Revisión de Literatura
La presente investigación quiere estudiar el comportamiento de los aficionados para tomar la decisión de asistir a los eventos deportivos de fútbol profesional. Asimismo, como determinadas estrategias de los equipos de fútbol se relacionan con la asistencia a los partidos de fútbol y con sus resultados financieros. La revisión de literatura iniciará con el análisis del sector en el que se desempeña la presente investigación; enfatizando en la economía del deporte. Luego, se introducirá, como una parte del deporte, al deporte profesional que es el campo del estudio. Posteriormente, se estudiará al aficionado, como base del sustento del deporte profesional (Taylor, 1992), y su comportamiento. Finalmente, se detallará el estado del arte respecto al corporate citizenship y RSC en las industrias en general y, luego, en los equipos de fútbol profesional.
2.1. La economía del deporte
La actividad deportiva y su desarrollo económico han ganado importancia dentro de las actividades de la sociedad: beneficios relacionados al entretenimiento, recreación, salud, sociedad y cultura (Findlay & Coplan, 2008; Misener & Doherty, 2009). Adicionalmente, los aportes y movimientos económicos que significan dentro de las economías (Crompton, 1995) la hacen una actividad importante. Las estadísticas, entre 2002 y 2004, de algunos países muestran la importancia de la industria del deporte (Funk, 2008): en Inglaterra, el 75% de los adultos toman parte en alguna forma de una actividad física, juego o deporte. En EEUU, el 35% de adultos (72.1 millones) asistieron a un evento deportivo. En Australia, el 44% de adultos (7.1 millones) asistieron al menos a un evento deportivo. En Canadá, el 55% de la población está involucrada en un deporte y en Japón, el 72% de la población está comprometida en una actividad deportiva. 
La relación economía-sociedad ha sido objeto de estudio de las diversas escuelas del pensamiento económico. Se extrae lo mencionado en el artículo de Arias (2009), que es muy explicativo respecto a la economía, sociedad y deporte: “en otras palabras, la economía tiene alguna incidencia en las sociedades, pero no determina necesariamente su estructura. En sentido contrario, las sociedades también ejercen una gran influencia en las actividades económicas. Por extensión, un fenómeno social y cultural como el deporte, el cual se ha manifestado a lo largo de la historia y que hoy día se presenta en todas las sociedades y comunidades, también se vincula con la economía y de algún modo también es afectado por los procesos económicos y viceversa. Es decir, la actividad deportiva depende en gran medida de la economía, así como también contribuye significativamente al desarrollo económico”.
Se ha migrado de una situación con ausencia de lo económico en el ámbito deportivo, a otra en la que las relaciones ideológicas y de acuerdo con el valor, las de cooperación, de transferencia o de regulación entre el deporte y la economía se han ido haciendo cada vez más estrechas (Heinemann, 1998).
Por otro lado, la economía ha dotado al deporte de una estructura de pensamiento diferente para adoptar sus decisiones, valorar sus relaciones institucionales y evaluar sus consecuencias materiales (Pedrosa & Salvador, 2003).
La Economía del Deporte es una rama de la ciencia económica, que estudia la utilización de recursos escasos por parte de los miembros de una sociedad, para la producción, distribución y consumo, de bienes y servicios deportivos, o relacionados con dicha actividad (Arias, 2009).
Respecto a los modelos de la economía del deporte se ha tomado de Pedrosa y Salvador (2003) lo siguiente: “Puig y Heinemann, en los 90, concibieron el deporte contemporáneo como un sistema abierto (es decir, como un sistema social al que se iban incorporando nuevas prácticas y nuevas concepciones que relativizaban las del tradicional deporte federado que se había ido desarrollando a partir de las prácticas deportivas de las élites inglesas del siglo XIX), que, ante todo, significaba competitividad y orientación al logro. García Ferrando (2002, p. 28), aceptando la concepción anterior (modelo competitivo), pero sustituyendo el término contemporáneo por el de posmoderno, afirma que, en los momentos actuales, es posible encontrar otros tres modelos junto al anterior: 1) las prácticas deportivas poco organizadas y sometidas a procesos constantes de innovación y diversificación (v. gr.: los deportes californianos y los de aventura en la naturaleza); 2) las prácticas asociadas a empresas comerciales, con sofisticadas máquinas para el cultivo del cuerpo (modelo instrumental); y 3) el abigarrado complejo social de practicantes y seguidores que gira alrededor del espectáculo deportivo, auténtico protagonista del deporte en los medios de comunicación de masas (modelo espectáculo)”.
La presente investigación se centrará en el tercer modelo descrito orientado hacia los seguidores del espectáculo o evento deportivo.
Asimismo, en el deporte pueden diferenciarse tres sectores (Smith, 2008): 1) Un sector asociado con el gobierno, refiriéndose a las instituciones del estado involucradas en el desarrollo del deporte, determinación de políticas deportivas, promoción de la salud, entre otros. 2) El segundo sector es el relacionado a las asociaciones sin fines de lucro, clubs locales, asociaciones comunitarias, federaciones, entre otros. 3) El tercer sector es referido al deporte profesional o corporativo, que incluyen, entre otros, a los clubes profesionales, ligas deportivas y eventos deportivos.
Igualmente, el estudio se referirá al deporte profesional, tercer sector descrito por Smith.
2.2. El deporte profesional
El deporte es considerado importante por tener un rol único y especial en la cultura actual. Asimismo, el deporte de masas es aceptado como parte de la sociedad (Stavros, 2005). El sector del deporte profesional es caracterizado por el énfasis comercial para generar ingresos a través del deporte. El centro o punto de partida del deporte profesional son los clubes profesionales y equipos profesionales que compiten en ligas nacionales o internacionales o atletas y equipos que participan en grandes eventos (Smith, 2008). 
El mercado del deporte profesional o mercado de eventos deportivos tuvo ingresos de 64 billones de dólares en el 2009; siendo el fútbol el que generó mayores ingresos teniendo el 43% del total de los ingresos (Zygband et al, 2011). 
Los equipos de deporte profesional producen un producto que es vendido a cuatro grupos (Smith, 2008): 1) los aficionados quienes soportan las ligas asistiendo a los juegos, siguiendo los juegos por televisión y otros medios o compras de merchandise. 2) La Televisión y otros medios o compañías de comercialización con compra de derechos para mostrar los juegos. 3) Las comunidades que construyen las instalaciones y dan soporte a los clubes. 4) Las corporaciones que proveen ingresos a través del sponsoreo.
La presente investigación se centrará en el primer grupo a través de los aficionados.
2.3. El Aficionado
Estudios han fundamentado que los consumidores de los productos deportivos están fuertemente identificados con sus equipos favoritos (Mason, 1999). Respecto a los aficionados Taylor (1992) manifestó: “el público es la autoridad suprema sin el cual lo importante del juego no podría extenderse”. Este grupo de personas típicamente compran boletos de la temporada, asiste a los juegos, paga por estacionamiento y concesionarios y tiene un equipo o jugador favorito. Cuando no asisten a los juegos los verán por televisión y comprarán objetos y/o ropas de su equipo o jugador favorito, soportando así este gran mercado profesional del deporte (Mason, 1999).
Los aficionados se sienten identificados con sus equipos o con otros aficionados de un grupo (Reysen & Branscombe, 2010). Por otro lado, el descontento y desconexión de los aficionados hacia las organizaciones deportivas se ha incrementado por diversas razones (Kim & Trail, 2011): 1) el costo para asistir a los eventos deportivos se ha incrementado sin ser asequible para el consumidor promedio; 2) los aficionados perciben que las organizaciones deportivas y los jugadores están más interesados en hacer dinero que comprender a los aficionados; 3) Muchos aficionados sospechan que las prácticas de marketing de las organizaciones deportivas son engañosas, insensibles y manipuladoras (Mullin, Hardy & Sutton, 2007).
Según Smith (2008), los consumidores de deportes son diferenciados en cuatro categorías: 1) los consumidores de bienes deportivos, considera a aquellos aficionados que compran productos deportivos como indumentaria, ropa, libros, revistas, merchandise, entre otros; 2) los consumidores de servicios deportivos, considerados a aquellos que utilizan servicios deportivos como educación, especialización de entrenamiento, servicios recreacionales, entre otros; 3) los participantes en deportes, son consumidores involucrados en un deporte y lo practican, sea en el colegio, la universidad, la comunidad o un club deportivo organizado; 4) los aficionados y espectadores, son consumidores que toman un interés activo en la performance de un deporte principalmente; en sus actividades incluye la asistencia a los estadios, ver los partidos por televisión, internet u otro medio. Este grupo de consumidores es muy complejo porque usan productos y servicios deportivos, asumiendo varios tipos de consumidores. Es por ello que el comportamiento del aficionado se hace muy complejo de identificar.
2.4. El Comportamiento del Aficionado
Para empezar a estudiar el comportamiento del aficionado, se hace necesario revisar las dos principales teorías actitudinales del comportamiento del consumidor (Espí, 2005): la Teoría de la Acción Razonada – TRA – (Fishbein & Ajzen, 1975; Fishbein & Ajzen, 1980),  y la Teoría de la Conducta Planeada – TPC – (Ajzen, 1991). 
2.4.1. La Teoría de la Acción Razonada (TRA) y la Teoría de la Conducta Planeada (TPC)
La TRA proporciona la base teórica para el estudio de las actitudes relacionadas con la conducta, basada en el supuesto que los seres humanos son racionales y hacen uso sistemático  de la información disponible: los seres humanos consideran las posibles implicaciones de sus acciones antes de realizar la conducta (Fishbein & Ajzen, 1980). Los autores manifiestan que es una teoría versátil y puede ser aplicada a todas las conductas voluntarias del ser humano. La principal característica de esta teoría es que trata de entender y predecir la conducta humana sobre la base de un número limitado de variables: la Actitud hacia la conducta; la Norma Subjetiva y la Intención Conductual. 
Por otro lado, la TPB incorpora los componentes originales de la TRA adicionando la variable de Control Conductual Percibido, definido como la facilidad o dificultad percibida de desarrollar una conducta. Esta teoría sostiene que las personas actúan en concordancia con sus intenciones y el Control Conductual Percibido sobre la conducta, mientras las intenciones están influenciadas por la Actitud hacia la conducta, por la Norma Subjetiva y por las percepciones de control conductual (Espín, 2005). La TPB predice las intenciones de una persona para participar en una determinada actividad (Cunningham & Kwon, 2003).
Ambas teorías, sostienen que el factor más importante en definir la conducta de un ser humano es la intención que es afectada por la actitud y la norma subjetiva (Matos, 2007). La TPB ha sido utilizada, solamente, para entender las intenciones de los consumidores para asistir a eventos deportivos de su universidad, el hockey universitario (Cunningham & Kwon, 2003). Asimismo, la eficacia de la TPB ha sido demostrada en estudios referentes a ejercicios (Hausenblas, Carron, & Mack, 1997); medicina (Frost, Myers, & Newman, 2001), diversión (Hrubes & Daigle, 2001); marketing (Kalafatis, Pollard, East, & Tsogas, 1999); entre otros (ver Cunningham & Kwon, 2003).
Para el presente estudio se tomará como base la TPB, la cual es mostrada en la Figura 1.






Figura 1. Teoría de la Conducta Planeada
[image: ]
Fuente: http://people.umass.edu/aizen/tpb.diag.html. 14/11/2011

La TPB sostiene que el factor más importante en determinar la conducta de una persona es la intención, la que es afectada por la actitud (factor de naturaleza personal) y la norma subjetiva (factor de influencia social). Asimismo, la intención está dada en función a las creencias y la información referente a la probabilidad de ocurrencia de un resultado en el caso de concretarse una conducta. La TPB está interesada en entender lo que determina la intención de adoptar una conducta y predecirla (Matos, 2007).
Los factores del modelo se definen.
Conducta: es una respuesta observable y manifiesta frente a un determinado objeto o situación.
 Intención: es referida a la disposición a realizar una conducta determinada y es un predictor de la conducta.
Control de Conducta Percibida: se refiere al grado en el que un individuo siente que ejecutar o no la conducta en cuestión, está bajo el control de su voluntad, y se considera como la sumatoria de todos los factores que pueden facilitar o impedir la realización de la conducta. Por ejemplo, un sujeto no realizará una conducta si piensa que no tiene los recursos o las oportunidades para hacerlo, a pesar de tener una actitud positiva hacia la conducta y creer que los sujetos a quienes aprecia aprobarían su conducta. En el caso que el sujeto tenga el control para realizar la conducta, este factor del modelo no interviene (Matos, 2007).
Normas Subjetivas: son las creencias que tiene un individuo respecto a que otros individuos (seres queridos que aprecia) aprueben o desaprueben su comportamiento; el individuo actuará en consonancia con la conducta que cree que recibirá la aprobación de esos individuos.
Actitud: definida como los sentimientos (creencias) personales favorables o desfavorables hacia la conducta. Las actitudes se construyen sopesando las consecuencias con los posibles resultados. Una persona generará una actitud favorable hacia una conducta si las expectativas de obtener resultados favorables superan las consecuencias negativas de realizar la conducta. Las actitudes son volitivas, cambios en el contexto ocasionan cambio de actitudes. 
Con la ayuda de la TPB se podrá conocer las actitudes de los aficionados hacia la asistencia a los eventos deportivos e identificar los atributos que la afectan (Cunningham & Kwon, 2003).
2.4.2. Revisión de los estudios sobre asistencia a los eventos deportivos
En esta sección se resumen los modelos revisados y analizados referentes a la asistencia a eventos deportivos. Para tener un mejor entendimiento, se han clasificado las siguientes variables:
Económicas y demográficas: variables ligadas a la economía de la población y aficionados (precio de entradas, ingresos promedios, costos de transporte). Asimismo, variables que agrupan datos de la población de la ciudad, tasas de desempleo, salario promedio de la población.
Propias del juego: variables que agrupan las condiciones generales del juego (por ejemplo, Temperatura, clima, distancia al estadio, programación de los partidos, si el encuentro es televisado, entre otros). Asimismo, son variables que recogen las características del propio equipo (jugadores internacionales, estrellas, rival con quien juega, tradición, logo, entrenador, éxitos e historia del equipo, rivalidad, entre otros). También, son variables que incluyen todos los servicios que se brindan dentro de un evento deportivo o anexos (por ejemplo, estacionamiento, transporte, bar, restaurant, entre otros).
Propias del aficionado: son variables que agrupan las conductas, actitudes, sensaciones e intenciones de los aficionados que concurren a eventos deportivos. Asimismo, son variables que recogen todo lo referente a la marca (equipo deportivo) relacionado con la conducta del aficionado (asociación de marca, reconocimiento de marca, valor de marca, lealtad a la marca, atributos de la marca, confianza de marca, atributos de marca, entre otros).
Propias del equipo: variables que agrupan los resultados previos de los equipos, nivel de juego, posición en el campeonato, incertidumbre del resultado y de la temporada, entre otros. Asimismo, son variables referentes al lugar en el que se llevan a cabo los eventos deportivos (tipo de estadio que tiene el equipo, capacidad del estadio, propiedad del estadio, años de construcción). También, son las variables que recogen las acciones de marketing que ejecutan los equipos ligadas a la asistencia a eventos deportivos.

En la tabla 2. se muestran los modelos de asistencia a los eventos deportivos revisados. Se podrá observar que ningún modelo o estudio abarcar el total de variables segmentadas.
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De los modelos revisados, se observa que varios investigadores han estudiado a los equipos profesionales como marca. Esto conlleva a que las asociaciones y demás actitudes hacia la marca generarán conductas en el aficionado hacia con su equipo o jugador. 
Los equipos de fútbol son considerados marcas (Joon, 2009). Es decir, si los aficionados se comportan lealmente hacia su equipo (marca) existe una variable de lealtad a la marca (Day, 1969). Por otro lado, para medir el valor agregado que contribuye la marca a un producto o servicio, el marco conceptual ha ido desarrollando y ha referido el término valor de marca (Aaker, 1991). Existe una relación fuerte entre el valor de la marca de los equipos de fútbol y los asistentes a los partidos de fútbol (Guijarro et al., 2000).
Villarejo-Ramos & Martín-Velicia (2007) desarrollaron un intento de identificar los distintos antecedentes que afectan al valor de marca de entidades deportivas, y plantearon las consecuencias que un incremento de valor tiene para el mercado dónde actúan dichas organizaciones, resaltándose la venta de entradas y abonados. Llorens (2011) llega  a la misma conclusión, que una de las consecuencias que origina el valor de marca de un equipo de fútbol está en la venta de entradas.
Las consecuencias beneficiosas del valor de marca de una entidad deportiva son: la cobertura que brindarán los medios de comunicación; incremento de la venta de mercancías de la entidad deportiva; incremento de la capacidad para lograr patrocinio por parte de otras empresas e instituciones; la creación de un ambiente favorable de la experiencia que vive el aficionado cuando acude a ver los partidos de su equipo y el incremento en la venta de entradas (Villarejo & Martín, 2007; Llorens, 2011).
Las dimensiones del valor de marca para equipos deportivos son (Llorens, 2011): notoriedad de marca (recuerdo y reconocimiento de marca) estudiado por Bauer et al. (2005); la imagen de marca (a través de asociaciones de marca) estudiado por Bauer et al. (2005), Gladden & Funk (2001) y Keller (1993); la lealtad de marca y calidad percibida de marca.
Pappu et al. (2005) definen la notoriedad de marca como la capacidad del consumidor de recordar que la marca pertenece a una categoría de producto determinada. Algunos autores sostienen que la notoriedad y las asociaciones constituyen una dimensión única. Según Aaker (1994), la lealtad a la marca está influida en parte por las otras dimensiones del valor de marca, como la notoriedad, las asociaciones y la calidad percibida.
Los resultados del estudio de Llorens (2011) muestran la importancia que tienen las asociaciones de marca sobre la intención de compra para los aficionados al fútbol, tal y como lo sostenía Keller (1993), quien afirmó que se trataba del componente más importante y determinante del valor de marca.
Si se entiende qué crea la asociación de marca, entonces se podrán orientar las acciones de marketing hacia la creación de asociaciones de marca nuevas y favorables, y reforzar aquellas asociaciones positivas que ya existen (Llorens, 2011). Keller (1993) identificó tres tipos de asociaciones de marca: atributos, beneficios y actitudes.
Gladden y Funk (2001) identificaron dimensiones de las asociaciones de marca (sólo en atributos y beneficios). Referente a las actitudes, Keller (1993) indicó que son un importante componente de sus asociaciones de marca pero son muy abstractas y difíciles de poner en práctica para la gestión empresarial. Según Gladden y Funk (2001) y Beccarini y Ferrand (2006) las actitudes se estudian como mediadoras en la formación de asociaciones fuertes basadas en atributos y beneficios.
Aker (1991) y Keller (1993) explicaron que la creación del valor de marca está dada por las asociaciones mentales que tienen los consumidores sobre una determinada marca. Asimismo, como uno de los beneficios del valor de marca es la lealtad hacia la marca (Keller, 1993) se puede suponer que habrá una relación entre las asociaciones de marca y la lealtad (Llorens, 2011). Gladden y Funk (2001) afirmaron que se puede justificar que si se crean asociaciones fuertes de marca, el resultado siempre será la lealtad.
Por otro lado, otros estudios señalaron que el involucramiento del aficionado con el equipo deportivo genera una relación positiva con su comportamiento para asistir a eventos deportivos. Sherif y Hovlands estudiaron el constructo involucramiento y lo utilizaron en comportamiento del consumidor relacionados a bienes de consumo (Laurent & Kapferer, 1985). El involucramiento se define como un estado de motivación o interés hacia un producto, actividad u objeto (Rothschild, 1984). El involucramiento representa un estado interno que refleja la cantidad de interés por un estímulo o situación particular que media la conducta del consumidor (Mitchell, 1979).   
En el área de recreación, el involucramiento está definido como un estado de motivación o interés hacia una actividad recreacional o producto asociado que es evocado por un estímulo o situación particular (Funk, Ridinger & Moorman, 2004). La adaptación de esta definición para examinar la motivación para la asistencia a los eventos deportivos fue sugerido por  (Funk & James, 2001) y que puede ser adaptado al comportamiento del aficionado (Funk, Ridinger & Moorman, 2004). Ambos estudios, en el campo deportivo consideraron al involucramiento como una variable relacionada directamente a la conducta. Otros estudios, desligados al campo deportivo, han relacionado al involucramiento como una variable mediadora entre la actitud y la intención (Mitchell, 1979).
Iwasaki y Havitz (1998) sugieren que los antecedentes del involucramiento recaen en dos categorías generales: características individuales y factores sociales. Las características individuales incluyen actitudes, valores, motivación, necesidades, preferencias, experiencias de comportamiento. Los factores sociales representan los incentivos situacionales, normas sociales y culturales, limitaciones estructurales e interpersonales y beneficios sociales. Los autores mencionaron que ambas categorías influencian la formación de un involucramiento individual con actividades o productos recreacionales.
Todas estos estudios, referentes al aficionado, reflejan que el comportamiento e intención para asistir a un estadio de fútbol profesional se relación con la actitud que será analizada en  el presente estudio a través de la TPB. 

Las hipótesis que se desprenden de la revisión de literatura:

H1: La actitud hacia asistir a un evento deportivo profesional tendrá un relación directa y positiva sobre la intención de asistir a un evento deportivo profesional (Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 1975; Fishbein & Ajzen, 1980; Cunningham & Know, 2003; Solomon, 2008). 
H2: Las normas subjetivas de asistir a un evento deportivo profesional tendrá una relación directa y positiva sobre la intención de asistir a un evento deportivo profesional (Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 1975; Fishbein & Ajzen, 1980; Cunningham & Know, 2003; Solomon, 2008)..
H3: El control percibido a asistir a un evento deportivo profesional tendrá una relación directa y positiva sobre la intención de asistir a un evento deportivo profesional (Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 1975; Fishbein & Ajzen, 1980; Cunningham & Know, 2003; Solomon, 2008).

1. [bookmark: citation]Método
El objetivo de este capítulo es delinear el método a utilizar para cumplir con los objetivos de la investigación y testear las hipótesis propuestas. Se trata de una investigación cuantitativa que buscará determinar la interrelación de los atributos que afectan la actitud de los aficionados en la intención de los aficionados para asistir a un evento deportivo profesional. 
La variable dependiente del estudio será la intención de asistir a un evento deportivo profesional. Como se ha analizado en la revisión de literatura, esta variable dependiente ha sido estudiada a través de la conducta o de la intención hacia la conducta. En este estudio se analizará la intención del aficionado.
De acuerdo a la Teoría de Comportamiento Planeado (Ajzen, 1980) la intención del comportamiento de los consumidores, para el presente estudio el aficionado, está influenciada por tres variables independientes: la actitud hacia la conducta; las normas subjetivas y  el control de la conducta percibida. En el ámbito del comportamiento de los aficionados, Cunningham & Kwon (2003) utilizaron la TPB en aficionados al Hockey en EEUU; obteniendo resultados significativos en su estudio para las tres variables mencionadas. Asimismo, existen numerosos estudios efectuados en distintas áreas que han llegado a resultados similares.
Por otro lado, existen varios estudios en los que se concluyen que el valor de marca o el valor de un equipo (Llorens, 2011) genera una relación directa sobre la intención de compra de los aficionados. Esta intención de compra incluye los tickets para los eventos deportivos. El modelo de Llorens y los estudios previos (Ross, 2006; Ross & Bang, 2008; Bauer, Stokburger-Sauer & Exler, 2008; Gladden & Milne, 1999; Bauer, Sauer, Schimitt, 2005; Villarejo & Martin, 2007) concluyen que el valor de marca; la lealtad afectiva hacia la marca; la satisfacción de marca y la confianza hacia la marca son variables que afectan la intención.
Adicionalmente, el involucramiento es considera, en estudios previos, como una variable independiente que afecta la conducta del consumidor. Esta relación en algunos casos ha sido directa (Funk, Ridinger & Moorman, 2004; Funk & James, 2001 & Matos, 2007) y en otros casos mediadora de la conducta (Mitchell, 1979). 
Con la finalidad de demostrar la validez teórica del modelo conceptual presentado y en qué medida los factores influyen en la intención de los aficionados en asistir a los eventos deportivos, está investigación utilizará técnicas cuantitativas, siendo la unidad de análisis el aficionado. En relación a la investigación a través del método cuantitativo, se realizará un levantamiento de información vía una encuesta (instrumento a validar) vía correo con los aficionados.
La muestra piloto estará conformada por 30 encuestas, las cuales se distribuirán de manera aleatoria en los alumnos de la universidad Esan (pregrado y posgrado). Está encuesta considerará variables demográficas (sexo, edad, estado civil). Asimismo, existirá una variable de control que indique si es aficionado o no. Una vez validado el instrumento y escala se procede a realizar la encuesta a través de la prueba piloto. 
Luego de obtener los resultados del la prueba piloto se verificará la confiabilidad y validez del instrumento para poder efectuar el levantamiento de los datos a través de la encuesta que sería tomada finalmente. Culminado el trabajo de campo y una vez reunida una muestra suficiente se elegirán los procedimientos y técnicas estadísticas para el análisis de los datos. Se contendrán dos etapas: un análisis descriptivo y el uso de técnicas de análisis de datos. Se utilizará la TPB para determinar cuáles son los atributos que afectan la actitud de los aficionados para ir al estadio y analizar si la actitud hacia la intención de asistir a un estadio de fútbol influye en la asistencia al evento deportivo.
Para el desarrollo del análisis que permitirá medir las hipótesis planteadas, se requiere contar con numerosos datos de los aficionados y potenciales aficionados que asisten o asistirían a los escenarios deportivos. En este sentido, la recolección de los datos, previa elaboración y testeo del instrumento (cuestionario), es uno de los pilares básicos sobre el que se sustentará el trabajo de investigación. Se tomarán como base los cuestionarios utilizados por Ajzen (2006).
En la presente investigación la unidad de análisis será el aficionado. La población está dada por todos los aficionados al fútbol profesional peruano que residen en el Perú. 
El modelo buscará responder las siguientes preguntas de investigación:
· ¿Cuáles son los atributos que afectan la actitud de los aficionados para asistir a un partido de fútbol profesional?
· ¿La actitud hacia la intención de asistir a un estadio de fútbol influye en la asistencia al evento deportivo?
Para lo cual se han generados las siguientes hipótesis en el modelo teórico propuesto:
H1: La actitud hacia asistir a un evento deportivo profesional tendrá un relación directa y positiva sobre la intención de asistir a un evento deportivo profesional (Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 1975; Fishbein & Ajzen, 1980; Cunningham & Know, 2003; Solomon, 2008). 
H2: Las normas subjetivas de asistir a un evento deportivo profesional tendrá una relación directa y positiva sobre la intención de asistir a un evento deportivo profesional (Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 1975; Fishbein & Ajzen, 1980; Cunningham & Know, 2003; Solomon, 2008)..
H3: El control percibido a asistir a un evento deportivo profesional tendrá una relación directa y positiva sobre la intención de asistir a un evento deportivo profesional (Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 1975; Fishbein & Ajzen, 1980; Cunningham & Know, 2003; Solomon, 2008).

Para medir las variables y sus hipótesis se ha considerado que la población total son todos los aficionados del fútbol profesional del Perú considerando personas mayores de 16 años de ambos sexos sin distinción de estado civil y religión. Para definir la muestra se considerará lo anterior incluyendo como variable de control el nivel social. Cada variable será testeada en el mismo instrumento por cada aficionado encuestado. La identidad de los encuestados se mantendrá en confidencialidad debido a que las encuestas serán anónimas: el cuestionario se colocará en una página web (señalada por correo a los estudiantes junto con la invitación a participar) para lo cual sólo deberán responder las preguntas que no incluyen información personal. Como fue mencionado en el documento, el estudio se circunscribe a Perú en las distintas regiones del país.
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Modelo de Satisfacción del  Yoshida, M Calidad de Servicios Satisfacción del Servicio Las intenciones conductuales de los

consumidor en un juego James, J Calidad del Juego Satisfacción del Juego espectadores es función de la satisfacción

del servicio y del juego

Modelo de demanda en Major McDonald, M Costos Programación Resultados local La asistencia es dependiente de la variable

League Baseball Rascher, D Población Temperatura Resultados visitante performance de los equipos, condiciones

Etnia Capacidad Estadio del juego y variables económicas

Desempleo Años del Estadio

Publicidad

Modelo de Asistencia a estadios García, J Precio Temperatura Resultados local Modelo de asistencia a los estadios de

en el fútbol español Rodríguez, P Ingresos Distancia Resultados visitante fútbol.

Población Programación Posición en la tabla

Televisado incertidumbre

Monto de la plantilla

Jugadores foráneos

Rivalidad

Con quien se juega

Modelo de asistencia en James, J Empatía Esfuerzo del equipo Las variables mencionadas tratan de

universidad de EEUU (beisbol, Ross, S Interacción social pronosticar la asistencia a los estadios.

softball y lucha) Familiar

Afiliación al equipo

Sentimiento logro

Entretenimiento

Habilidad percibida

Drama

Relajo

Modelo de comportamiento del Trail, G Motivos individuales Las variables pronostican la intención de

consumidor en la liga Fink, J Identificación con equipo asistir a los eventos, comprar merchandise

interuniversitarias de basket de Anderson, D Espectativa de resultados u otros objetos de su equipo

EEUU Satisfacción del juego

Autoestima

Estado Afectivo

Modelo de valor de marca Ross, S Valor de marca Publicidad Las acciones del marketing y publicidad y

basado en el espectador Reconocimeinto de  la experiencia de consumo se relacionan

marca con el reconocimeinto y asociación de la

Asociación de marca marca (valor de marca para el espectador)

Experiencia de consumo que generan consecuencias de compra de

tickets, merchandise y lealtad de marca.

Modelo Autor Comentarios

Tabla 2. Modelos relacionados a asistencia a los eventos deportivos

Variables o Factores que intervienen en la asistencia a eventos deportivos
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Modelo de valor de marca Ross, S Reconocimiento de Se estudian las variables que generan la

basado en el espectador Bang, H marca asociación de marca (11) y el 

Asociación de marca reconocimiento de marca (2) determinan 

el valor de marca para el espectador.

Modelo de Imagen de marca y la Bauer, H Imagen de Marca La Imagen y la Lealtad a la Marca van a

 lealtad del aficionado Stok-burger, N Lealtad de Marca generar un comportamiento leal que es

Exler, S Comportamiento Leal mostrado por la asistencia a estadios

Modelo  identidad de marca, Joon, J Comportamiento Leal El modelo trata de explicar el

identificación de aficionados con Actitud Leal comportamiento leal de los aficionados

su equipo de fútbol y lealtad de Identificación hacia su equipo. Es un estudio desarrollado

marca Identidad del equipo en Korea.

Atractividad de identidad

Similitud de la identidad

Prestigio de la identidad

Difer. de la identidad

Modelo de Asociación al equipo Gladden, J Precio Actitud del espectador Jugadores estrellas El modelo explica las asociaciones de

Funk, D Identificación Diseño del logo marca en equipos deportivos soportado en

Nostalgia Entrenador el valor de marca basado en el cliente de

Relajo Tradición Keller: atributos, beneficios y actitudes.

Aceptación del grupo Éxitos del equipo

Importancia del equipo Estadio

Conocimiento del equipo

Afecto al equipo

Atributo de marca

Beneficios

Modelo de valor de marca en un Gladden, J Valor de marca El modelo describe las consecuencias del

equipo deportivo Milne, G Reconocimiento de valor de marca en los consumidores. El

marca valor de marca esta relacioando a la

Asociación de marca calidad percibida, al reconocimiento, a la

Lealtad de Marca asociación y a la lealtad de la marca.

Calidad percibida

Modelo de intención de compra Llorens, J Valor de marca El modelo se basa en cuatro variables

hacia la marca en el fútbol Confianza de marca directas qie explican la intención de

español Satisfacción de marca  compra: valor de marca, lealtad afectiva 

Lealtad de la marca de marca, satisfacción de marca y

Valor perc. de marca confianza de marca.

Notoriedad de marca

Asociaciones de marca

Modelo Autor Comentarios

Tabla 2. Modelos relacionados a asistencia a los eventos deportivos

Variables o Factores que intervienen en la asistencia a eventos deportivos
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Modelo de asistencia a la liga de Madalozzo, R Precio Programación Títulos nacionales El modelo describe la asistencia a los

fútbol brasilera Ingresos Con quien se juega Título internacionales estadios por medio de cuatro variables:

Título estatal estructura, calidad esperada, performance

Resultados local del equipo e incertidumbre de los

Resultados visitante resultados.

Posición en la tabla

Incertidumbre

Opción a copas

Capacidad estadio

Modelo de asistencia a la liga de Ferreira, M Asistencia Con quien se juega Ratio Juegos ganado El modelo describe la asistencia de los

fútbol de Chile Bravo, G Población Título nacional años 1990-2002, incidiendo en las

Precio Estadio variavles señaladas

Antigüedad del equipo

Resultados

Modelo empírico de factores queHall, J Accesibilidad estadio Entretenimiento Jugadores estrellas El modelo abarca siete variables que

generan la asistencia a eventos O'Mahony, B Estacionamiento Diversión describen la asistencia a los eventos

deportivos Vieceli, J Ubicación de asientosAsombro deportivos. Las variables que identificaron

Zona para fumadores Conmoción son: entretenimiento, emoción, los

Zona para bebedores Identificación servicios back room, servicios front room, 

Con quien se juega Familiar el factor social y el propio aficionado.

Modelo de asistencia a los  Borland, F Precios Clima Incertidumbre El modelo busca explicar la asistencia a los

estadios en la liga de fútbol Lye, J Ingresos Programación Resultados local estadios australianos. Considera variables

australiana Desempleo Resultados visitante económicas y de performance.

Finales que jugaron

Capacidad estadio

Cambio de localidad

Top 5 en el momento

Modelo de motivadores y Kim, Y Precio Accesibilidad estadio Motivaciones internas Publicidad El modelo utiliza variables conductuales y

restrictores que explican el Trail, G Estacionamiento Relajo de servicios para explicar la demanda a

comportamiento del  Programación Interacción social eventos deportivos. Fue utilizado para un

consumidor de deporte Limitaciones internas juego profesional de basket de mujeres.

Drama

Modelo de valor de marca Bauer, H Valor de marca Ranking anterior El estudio se sustenta en el modelo de

basado en el cliente para Sauer, N Reconocimiento de Incertidumbre valor de marca basado en el cliente

predecir la asistencia a estadios Schmitt, P marca incorporando dos variables de 

en la liga alemana Atributos de la marca performance del equipo.

Beneficios de la marca

Modelo Autor Comentarios

Tabla 2. Modelos relacionados a asistencia a los eventos deportivos

Variables o Factores que intervienen en la asistencia a eventos deportivos


image6.emf
Económicas y Demográficas Propias del Juego Propias del Aficionado Propias del Equipo

Modelo de demanda para  Falter, J Costo de transporte Clima Ubicación en la tabla El modelo explica la asistencia a los 

estimar la asistencia a los Pérignon, C Desempleo Televisado Diferencia de goles estadios con variables económicas, 

estadios en Francia Población Resultados local demográficas y performance del equipo.

Salario Resultados visitante

Presupuesto del equipo

Modelo de demanda de mercadoByon, K Precio Programación Resultados visitante El modelo soporta sus resultados en cinco

para equipos deportivos  Zhang, J Resultados local variables principales: caracterísitcas del

profesionales Connaughton, D Ubicación en la tabla equipo visitante, del equipo local, 

Reputación del equipo promoción del juego, precio y 

Calidad de jugadores programación adecuada.

Calidad del equipo

Buen juego equipo 

Publicidad

Modelo de conducta de los Wang, R Interés en el equipo El modelo es descrito sólo con variables

aficionados al beisbol Zhang, J Interacción social conductuales relacionadas al aficionado.

pofesional en China Tsuji, Y Afiliación Se trata de modelar el comportamiento

Conocimiento del deporte leal y la actitud leal de los aficionados.

Interés en el deporte

Sentimiento de logro

Comportamiento Leal

Actitud Leal

Modelo de asistencia a Levin, M Ingresos Presupuesto del equipoEste modelo trata de explicar con pocas

espectáculos deportivos McDonald, R Población Cambio de localidad variables la asistencia a los eventos.

Desempleo

Modelo de factores que afectan Dale, B Precio Periódicos gratis Equipo ganador Modelo de asistencia basado en los

la asistencia a eventos  Iwaareden, J Descuentos Servicio de bar Mejores jugadores servicios hacia el espectador, buscando la

deportivos Wiele, T Entretenimiento Publicidad mayor cmodidad para ellos.

Williams, R. Transporte exclusivo

Juego para niños

Área de fumadores

Modelo de estimación de Boyd, D Precio Otras diversiones Resultados local Modelo con variables económicas,

demanda en la MLB en EEUU Boyd, L Ingresos demográficas y performance del equipo.

Población

Modelo Autor Comentarios

Tabla 2. Modelos relacionados a asistencia a los eventos deportivos

Variables o Factores que intervienen en la asistencia a eventos deportivos
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Modelo de demanda en la NLF Welki,A Televisado Ratio Juegos ganados El modelo incluye variables condicionales,

en EEUU Zlatoper, T Programación Estadio propias del equipo y económicas.

Temperatura Tipo de campeonato

Clima

Estacionamiento

Modelo del involucramiento Funk, D Involucramiento al equipo Este modelo intenta explicar el 

hacia un equipo deportivo Ridinger, L Atracción hacia el equipo comportamiento de involucramiento de un

Moorman, A Autoexpresión aficionado hacia un equipo deportivo.

Estilo de vida

Riesgo

Factores que afectan la Hansen, H Ingresos Programación Comportamiento en el Equipo en Playoffs El modelo muestra factores relacionados 

asistencia a eventos deportivos Gauthier, R Precio Televisado juego Top 5 en el momento con los servicios, performance del equipo, 

profesionales Población Estacionamiento Resultados local económicas y demográficas.

Limpieza de servicios Capacidad estadio

Con quien se juega Resultados visitante

Jugadores estrellas

Equipos de la zona

Modelo de Estimación de Grant, A Televisado Resultados local El modelo tocza las variables condicionales

asistentes a partidos de fútbol Graeme, R Distancia Resultados visitante y de performance del equipo para predecir

Programación la asistencia a los partidos de fútbol.

profesional en Escocia Con quien se juega

Modelo de comportamiento de Barajas, A Población Resultados local Modelo básico para mostrar el 

Reputación del equipo comportamiento del aficionado.

la afición Resultados visitante

Modelo actitudinal de asistenciaMurrel, A Identidad de grupo Modelo de identidad del aficionado

de los aficionados universitarios Dietz, B Identificación con grupo

en EEUU Identidad del aficionado

Modelo de valor de marca en Villarejo, A Valor de marca Entrenador Modelo de valor de marca que incluye

entidades deportivas Martín, F Jugadores estrellas características del propio equipo para

Reputación del equipo medir el valor.

Tradición del equipo

Locación del equipo

Tipo de competencia

Cantidad de afición

Modelo Autor Comentarios

Tabla 2. Modelos relacionados a asistencia a los eventos deportivos

Variables o Factores que intervienen en la asistencia a eventos deportivos
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Asistentes 

Prom. 2010

Alemania 42,441                     

Inglaterra 34,150                     

España 27,699                     

Italia 24,603                     

Francia 20,198                     

Brasil 14,839                     

Argentina 4,286                       

Perú 3,801                       

Fuente: ESPN, ADFP, AFA, CBF

TABLA 1.


