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Introduccion

1.1 Contexto Actual

Aplicaciones multimedia, smartphones, tablets o dispositivos multipantalla por un lado.
Fans, interaccién, engagement, experiencias y el deporte como espectaculo por otro. En
el momento en que se encuentran las sociedades desarrolladas, la fusién entre deporte
y tecnologia cobra cada dia mas importancia. En este contexto y por algunas de las
razones que se enumeran a posteriori, es por lo que se considera la realizacion de este
trabajo de tesis. Un trabajo cuyas puntos clave se desarrollan a partir de este apartado

introductorio.

1.1.1 Tematica

La temaética sobre la que versara la tesis, es el marketing digital y el deporte, mas
concretamente las aplicaciones multimedia, habitualmente conocidas como apps, y que
también pueden incluirse dentro de lo que se conoce como estrategias de marketing
y/o comunicacién digital. Esta investigacion se sitia dentro de la temdtica general de
deporte y marketing digital, y se centrard en la manera en la que los espectadores que
asisten a los partidos de futbol en Espafia, interactiian o pueden interactuar a través
de sus dispositivos méviles (smartphones y tabletas) durante el espectdculo deportivo.
Se habla de espectaculo deportivo y no solo del desarrollo del partido, ya que se tratara
de analizar también los momentos u horas previas al encuentro y los posteriores a la
finalizacién del mismo. (? ) Los motivos que nos llevan a la eleccién de este tema son

principalmente:
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1°) Eleccién personal por afinidad y aficién. Si se considera que cuando se
aborda un trabajo de investigaciéon en profundidad no hay nada mejor que hacerlo,
ademads de sobre un tema de relevancia, desarrollarlo sobre ambitos en los que los
investigadores puedan disfrutar con el mismo, considerando que el tiempo a invertir
en el mismo es muy importante, en la teméatica general que atafie a este trabajo el
conocimiento ademads de como espectador y aficionado, a nivel de estudio de todos los
aspectos y temadticas transversales que influyen en el conocido como deporte rey es
verdaderamente amplio y muy importante. Por ello se convierte en piedra angular que
avala la tematica escogida.

2°) Conocimiento del sector del Marketing Digital e interés profesional.
Desde hace ya mas de 6 anos existe una vinculacién profesional al Marketing Digi-
tal. El haber iniciado una agencia de comunicaciéon donde gestionamos estrategias de
marketing online para diferentes clientes, habiendo sido pioneros en el uso de las her-
ramientas de la web 2.0, nos confiere una visién global muy adecuada al trabajo de
tesis a desarrollar. Ademds desde el dltimo ano existe una vinculacién mas estrecha
con el mundo del deporte, ya que gestionamos cuentas de deportistas de élite y de
otros centros vinculados con el mundo del deporte. Por tanto poder relacionar todo el
conocimiento profesional con el tema de investigacion y realizacién de la tesis, serd sin
duda otro valor anadido muy importante para poder testar, extraer conclusiones, y a
la hora de definir todo el trabajo de campo necesario, ver la mejor manera de poder
abordarlo desde una vertiente real y practica.

3°) Continuacién del trabajo realizado hace un ano. Hace exactamente ahora
un ano, y dentro del programa de este master, se inicié un primer trabajo de andlisis
sobre la situacion de las apps en el futbol espanol, méas concretamente en los clubes que
conformaban la 1? divisién de la Liga de Futbol Profesional espanola (conocida también
como liga BBVA) durante la temporada 2013/2014. En este trabajo se veia la situacién
en que se encontraban los 20 clubes en cuanto a presencia en redes sociales y tenencia
de alguna APP. Una vez delimitada esa primera aproximacién en base a un estudio de
analisis previo, se contacté con los clubes para conocer y entrar en detalle respecto a
los aspectos relacionados con las aplicaciones méviles: cumplimiento de expectativas,
futuros desarrollos y conocimiento de los ingresos generados mediante estas aplicaciones.
Estos ingresos no se cuantificaban sino que se pretendia establecer una clasificacién

cualitativa en base al grado de satisfaccién por los ingresos percibidos. Los resultados
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obtenidos nos permitieron establecer las bases para un futuro trabajo posterior: de
que manera y bajo que premisas podrian los clubes rentabilizar su presencia digital y
en aplicaciones desde el punto de vista financiero y econémico. Este trabajo permitié
ademds verificar una creencia o dirfamos que realidad palpable: los clubes saben de
la importancia de estar en redes sociales, ademas de tener y disponer de aplicaciones
multimedia pero no disponen del conocimiento necesario que les permita saber que
ante el fuerte desembolso econémico y de esfuerzo “tecnolégico” que supone desarrollar
una aplicacién multimedia, existird un importante grado de satisfaccion por el retorno
econémico (y no solo ”emocional”) de esta inversién. Ademds y partiendo de este
trabajo, durante los 1ltimos meses se ha estado buscando y analizando bibliografia,
autores, eventos y congresos relacionados con el sector y drea , lo que ha permitido
establecer una visién generalista y global del futbol, mas que como un deporte, como
un evento econémico y por tanto oportunidad de negocio. Esta visién global ademas ha
servido para constatar como en otros paises, continentes y deportes, el evento deportivo
se rentabiliza con mucha mayor importancia que en Espana, y por tanto existe una
oportunidad real de aplicar el conocimiento que se adquiera con la verificacién de la
hipétesis y objetivos que se planteen con el trabajo. Es este por tanto otro aspecto

para tener muy en cuenta como motivo para la eleccion de esta tematica.

1.1.2 Problematica a resolver

Las conclusiones finales del trabajo mencionado anteriormente, “Las aplicaciones mul-
timedia en los clubes de la Liga BBVA durante la temporada 2013/2014”(? ), eran
principalmente de dos tipos, por un lado, ademés de la presentacién general de la
situacion global, establecer lo que seria un flujo de trabajo para o por qué acometer el
desarrollo de una aplicaciéon multimedia, y por otro el establecimiento de un modelo
de negocio de esa aplicaciéon. Dentro de ese flujo de trabajo, como primer apartado se
constataba la necesidad de conocer en detalle los “habitos tecnologicos” del piblico que
asistia a los estadios de futbol. Este apartado clave, quedaria resuelto con este trabajo
de tesis, ya que dentro del trabajo de campo se incluirian todos estos aspectos y datos.

Como segunda conclusién principal, se mencionaba la dificultad que encontraban
los clubes para rentabilizar estas aplicaciones y por tanto la necesidad de ahondar
en modelos tanto de creatividad como de método, que permitieran establecer vias de

generacion de ingresos realmente validas y de relevancia cuantitativa. Con el trabajo
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de tesis se resolveria también este problema, ya que partiendo de la hipdtesis, de que
consiguiendo que existiera interaccién de los espectadores que asisten a los estadios a
través de las apps o de otras posibilidades como redes sociales, se podria incremen-
tar en un porcentaje determinado los ingresos medios por espectador, asi se lograria
establecer y definir, y por tanto resolver, el aspecto méas complicado para los clubes:

como rentabilizar las aplicaciones multimedia.



Propuesta

2.1 Justificacion del tema de interés

iSe pueden incrementar los ingresos de los clubes de futbol gracias o producto de la
interaccion de los aficionados con las nuevas tecnologias? ;De que manera? ;En que
grado? ;Es o puede ser rentable, desde el punto de vista financiero y econdmico, el
desarrollo de una app para un club de futbol de la liga BBVA? Estas son algunas de
las preguntas, la hipdtesis de partida y por tanto los objetivos que con este trabajo de
tesis a realizar se pretenden verificar y responder.

El fitbol espanol se encuentra actualmente inmerso en una problematica y discusién
sobre la venta de los derechos de retransmisién de los partidos de la LFP (Liga de
Futbol Profesional). Precisamente en los iltimos dfas (abril 2015) se han producido
ademds una serie de reuniones entre los diferentes estamentos y actores implicados
en este proceso, que supone incluso como hecho e intencién principal, la redaccién y
aprobacién de un decreto-ley por parte del Gobierno espanol para regular una venta
centralizada de estos derechos televisivos, de manera que se regulen los porcentajes y
cantidades a percibir por parte de todos los clubes en base a unos parametros fijos
y otros condicionantes variables. Estos hechos suponen considerar por tanto, que en
breve todos los clubes sabrdan de una manera muy realista y aproximada los ingresos
con los que pueden contar durante los préximos afios. Seria el momento oportuno para
empezar a configurar presupuestos ajustados a estos ingresos, para cumplir lo que por
parte de la LFP y la UEFA se conoce como el fair play financiero, y sin duda, el punto

de partida para desarrollar y buscar alternativas que permitan el incremento de los
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ingresos a percibir, y el rendimiento y los margenes de los ya obtenidos.

Esta situacién unida a las conclusiones del trabajo realizado anteriormente sobre
Las apps en la liga BBVA citel, son el punto de partida, para investigar e intentar
resolver, la problematica derivada de cémo pueden los clubes incrementar los ingresos
a percibir mediante la interaccion de sus espectadores en los partidos. Interaccién a
conseguir tanto por acciones de las que se conocen como de marketing experiencial,
como con los usos y particularidades que las nuevas tecnologias, las redes sociales y
otras herramientas de marketing digital, y especialmente las aplicaciones multimedia
ofrecen y posibilitan.

Ligado a este objetivo es imprescindible el conocimiento en detalle de los usos,
comportamientos y motivaciones tanto del ptublico y aficionados en general, como de
los asistentes a los estadios de futbol en particular. Evidentemente y aunque con unas
particularidades y diferencias que el trabajo de campo a realizar permitiria establecer ,
el conocimiento de estos comportamientos del conjunto de la poblacién global, supone
una base sobre la que empezar a asentar tanto unas primeras conclusiones, como la
configuracién de las encuestas a desarrollar para el trabajo de campo de la investigacién
cuantitativa.

Por ello y tomando como base el ultimo estudio realizado por Ipsos Media CT para
Google, es bueno establecer unos pardametros iniciales que nos permitan entender tanto
el alcance de la investigacion a desarrollar, como la problemética a resolver.

Se exponen por tanto a continuacién, una serie de propuestas e implicaciones ex-
traidas de este estudio, respecto al conjunto de la poblacién espanola:

1)Propuesta: los smartphones se han convertido en un elemento indispensable de
nuestra vida cotidiana.

Implicacién: las empresas que conviertan la tecnologia moévil en una parte esencial
de su estrategia se beneficiaran de la oportunidad de interactuar con el nuevo consum-
idor, que esta conectado constantemente.

2)Propuesta: los smartphones han transformado el comportamiento del consumidor

Implicacién: la ampliacion de las estrategias publicitarias para incluir los dispos-
itivos moéviles y desarrollar campanas integradas en muiltiples medios puede permitir
llegar a los clientes actuales de un modo mas eficaz.

3)Propuesta: los smartphones han cambiado la forma en que los consumidores

realizan las compras.
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Implicacién: es esencial tener un sitio optimizado para méviles y se precisa una
estrategia multicanal para interactuar con los consumidores en multiples rutas de com-
pra.

4)Propuesta: los smartphones ayudan a los anunciantes a conectar con los consum-
idores.

Implicacién: si los anuncios para moéviles forman parte de una estrategia de mar-
keting integrada, pueden generar una mayor implicacién por parte del consumidor.

Estas propuestas e implicaciones se entienden como referentes, al haber sido verifi-
cadas y por tanto el punto de partida para su extrapolacion a los aficionados y asistentes
a los espectdculos deportivos en general, y a los estadios de futbol objeto de este estudio
en particular. Lo que no queda demostrado, o no sabemos, es si con la presencia digital
las empresas “deportivas” alcanzan sus objetivos en este caso “no deportivos”, es decir
sus objetivos financieros (generacién de ingresos) o de marketing y comunicacién.

Por ello en este momento de auge y consolidacién del marketing digital en los
clubes de futbol de la liga de futbol espanola, hay que considerar el analisis de todas
aquellas investigaciones, publicaciones y/o autores de referencia relacionadas con el

mundo digital, y realizar por tanto una revisién de la literatura, un estado del arte.

2.2 Estado del arte

Con este anélisis se presenta un resumen de las referencias e investigaciones actuales
sobre deporte y marketing digital en general, para poder establecer un marco y contexto
de partida y consulta, tanto para esta como otras futuras investigaciones.

Para la realizacién de esta primera aproximaciéon a una revisién de la literatura y
estado del arte en cuestion, se han considerado dos grandes dreas de conocimiento que
son sin duda las que conviven y subyacen en la problemética a resolver.

En primer lugar y como ya se ha mencionado de alguna manera en el apartado
de “problematica a resolver”, se buscabaN aquellos documentos relacionados con in-
vestigaciones y andlisis tanto cuantitativos como cualitativos que aportaran datos y
conclusiones sobre diferentes apartados relacionados con el uso de las TIC , (entendi-
endo estas tanto como de dispositivos, como de aplicaciones y otras herramientas de

marketing digital), en un principio de los espectadores o asistentes a los estadios como



2. PROPUESTA

de los aficionados en general, y si no se dispusiera de datos especificos, de datos globales
sobre el conjunto de la poblacion.

La segunda area de conocimiento donde se focalizaba la bisqueda de referencias era
la relacionada con lo que se conoce como de marketing experiencial, incluyendo en estas
los aspectos relacionados con la satisfaccién de los asistentes a los eventos deportivos
y los motivos que les llevan a interactuar con el club, el especticulo en si o con otros
espectadores, de una u otra manera durante los partidos.

Se trataba de discernir dos dreas generales: esta segunda més vinculada a las ex-
periencias, sensaciones y sentimientos y por tanto con un caracter mas cualitativo ,
frente a la primera mucho mdas de comportamientos cuantitativos. Aunque sin duda
y es este el gran objetivo del trabajo de tesis: como unos influyen en los otros, y de
que manera estan interrelacionados para la busqueda y consecucién de los dos objetivos
que entendemos unicos en un club deportivo: el impacto y aumento de las relaciones y
grado de fidelizacién entre club/aficionado y el ingreso econémico, en el que sin duda
esa relacién anterior puede desempenar un gran papel.

En esta revision de la literatura, en una primera fase, la metodologia utilizada
ha sido la de buscar tanto en los portales de investigaciéon de referencia, como en
los buscadores de internet, las publicaciones cientificas u otros documentos, segin los
términos y las keywords mas utilizadas, para, a partir de las mismas, realizar unos
filtrados continuados que nos permitieran detectar, primero las publicaciones y revistas
de referencia, luego los articulos que mejor y més en profundidad analizan o consideran
la relacién marketing digital y deporte profesional, y finalmente los autores que podemos
considerar como mas relevantes .

En la realizacion del trabajo se han realizado una serie de exclusiones por temas
de ambito geografico y mercado para cenir las publicaciones referidas a entornos in-
teresantes y de influencia para nuestro objetivo: el marketing digital, las apps y el
fatbol espaniol. Esta exclusién ha consistido en no considerar para el trabajo aquellas
publicaciones y estudios materializados en China y Corea, dos paises con una gran pro-
duccién cientifica, pero donde la mayor parte de esta es referida a mercados, deportes
y/o equipos locales, y que por tanto es poco relevante para el mercado espanol. Ademas
la situacién respecto a las libertades y uso de internet en China condicionan el uso de

una estrategia digital y dificultan su comparacion con el caso espanol.
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La segunda fase de bisquedas se centraba en estudios sobre hdbitos y comportamien-
tos del consumidor relacionados con internet y se obtuvieron 5 estudios de relevancia en
cuanto a cifras cuantitativas que permiten la extrapolacién de conclusiones y ntimeros.

Se trata de estudios realizados por entidades privadas o ptublicas y con intereses en
el sector tecnoldgico:

eLa Sociedad de la Informacién en Espana 2014

ePerfil sociodemogréfico de los internautas. Datos INE 2014

eGoogle. Our Mobile Planet Espana.

elnforme Ditrendia. Mobile Espana y en el mundo

oVI Estudio Anual Mobile Marketing IAB

A la vista de estos estudios analizados se pueden extrapolar una serie de datos
generales y por tanto conclusiones principales:

ekispana es uno de los paises a nivel mundial con un mayor grado de penetracién
en el uso de smartphones.

okl uso principal de los teléfonos ya no es el hablar, si no la conexién a internet.

oKl mévil se posiciona como el dispositivo mas utilizado para conectarse a internet.

oEl uso de las apps continua su incremento a pasos agigantados.

ePorcentajes cada vez mds superiores de usuarios utilizan el m-commerce (uti-
lizacién de dispositivos méviles para la realizacién de compras online).

el.os no nativos digitales son los que registran mayores incrementos del uso de
internet.

Finalizadas estas dos fases como conclusién principal significativa y punto de par-
tida, es que cada vez existen mds estudios sobre los comportamientos de los usuarios
en cuanto a interacciones en redes sociales y aplicaciones. Por ello seria ideal continuar
profundizando en esta area realizando una investigacién especifica en el trabajo de tesis:
la interaccién de los aficionados a través de dispositivos moéviles en la liga de futbol
espafiola, y su repercusién econémica. Es mas, este trabajo de campo podria ser ya no
solo en la liga de futbol, si no en cualquier deporte de la geografia espanola.

Si que tanto Ginesta en (3) como Agudo y Toyos en (4)o Navarro Garcia et Alen (5)
hablan de diversos factores que influyen tanto en la calidad percibida de los espectadores
de los estadios de futbol, como de futuras lineas de investigacion relacionadas con las

posibilidades que pueden ofrecer las nuevas tecnologias para mejorar la interaccién con
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los espectadores y aficionados. Asimismo en otro articulo de Ginesta (6) se plantea una
pregunta clave y que sirve de referencia y antesala de la tesis a realizar:

“;La evolucién tecnoldgica, con la consolidacion de internet, la television digital y
la telefonia mévil 3G, permitird nuevas formas de ingresos eficientes y eficaces para los
clubes?”

En esta misma investigacién se plantean como retos el despegue de la telefonia 3G
y su uso como elemento de comunicacién, pero sobretodo, como nueva via de ingresos.
Es por tanto este, un documento de gran interés, si no como estado del arte en si, al no
aportar datos de referencia, si como documento que avala el interés de la problemaética
a resolver con la tesis.

El mismo Ginesta en (6) plantea diferentes sugerencias y usos de las apps u otras
herramientas de internet, para los clubes de futbol.

Sotelo en (7) en el 2012 examina el papel de las nuevas tecnologias en el fitbol
espanol, e incluso el propio titulo de esta investigacion es ya sin duda realmente clar-
ificador “Deporte y social media: el caso de la Primera Divisiéon del fitbol espamiol”.
Tanto aqui como en otra investigacién de Ginesta (8) esta del 2010, plantean, como
las nuevas tecnologias han provocado cambios en las estructuras comunicativas de los
clubes de futbol espanoles, y en ambas se plantean como futuras lineas de investigacién
las que se plantean en nuestra tesis: interaccién de los aficionados a través del marketing
digital, y busqueda de ingresos.

También Herskovits et al. en (9) plantean la necesidad de ahondar en investigaciones
que relacionen la rentabilidad y los ingresos econémicos de las inversiones en marketing
digital y redes sociales. “(...) Los autores de este articulo creen que existe un impacto
positivo en el modelo de negocio derivados de las inversiones realizadas en el mundo
social (...)”

Si se habla de experiencias de marca y redes sociales, Garcia Mirén en (10) expone
el caso de los patrocinadores del Mundial de fitbol 2010 de la seleccién espanola, y la
necesidad de generar experiencias que resulten de verdadero interés y que aporten valor
para los aficionados, como el punto de partida para conseguir la participacion de estos.

Como conclusiones por tanto de estas investigaciones referidas al fitbol en Espana,

es posible concretar que :

10
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eYa se percibe y se siente la necesidad que debe existir por parte de los clubes
de buscar nuevos ingresos alternativos a los de la venta de los derechos de televisién.
(Ginesta en (3 y 6) , y Agudo y Toyos en (4)).

eLas nuevas tecnologias deben ser actor principal en los préximos anos como parte
de esos ingresos. (Ginesta en (3 y 6)).

eLas redes sociales y otras herramientas del marketing digital deben formar parte
importante de la estrategia de comunicacion de los clubs de fitbol en su intento por
maximizar la interaccién con sus aficionados.(Sotelo en (7) , Ginesta en (8) , Herskovits
en (9) y Garcia Mirén en (10) )

eLos clubes de futbol deben identificar los aspectos que influyen en la calidad
percibida tanto de sus espectadores como de aficionados como parte importante para
la asistencia a los estadios y la interaccién de los mismos. (Agudo y Toyos en (4) , y
Navarro Garcia en (5)

eL.os espectadores buscan la maximizacién de sus experiencias como un factor de-
cisorio en la interaccién con sus equipos a través de los medios sociales digitales. (Garcia
Mirén en (10))

Tras las investigaciones anteriores, que son un por tanto un punto de partida y
que suponen un aval y justificaciéon a nuestra tesis, seria el momento de mencionar
investigaciones o manuales identificadas para otros deportes fuera de Espana, y que
de una u otra manera, reforzarian con un cardcter mas internacional y conclusiones,
tanto la temadtica a estudiar, como problematica a resolver. Trabajos, manuales e
investigaciones cuyas ideas principales se detallan a continuacién:

Para realizar una primera aproximacion sobre el uso del social media en el mundo
del deporte seria recomendable utilizar (11) donde cuatro autores norteamericanos y
avalados por la experiencia, conocimientos y formacién que entre todos ellos aportan,
presentan diferentes hechos como la transicién de las 4 P del marketing (product, price,
place y promotion) a las actuales 4 C, tan nombradas en social media (consumer, cost,
convenience y communication). También se pueden leer diferentes estrategias para
desarrollar acciones de social media vinculadas al mundo profesional: redes sociales,
creacién de contenidos en blogs o utilizacién de podcasts y videos, y ademas con ejem-
plos desarrollados en diferentes equipos profesionales americanos de baloncesto.

La vinculacién de este manual con acciones experienciales como se relata en (12)

con el caso del Paris Rugby Club y que también se puede leer en otros manuales como

11
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(13) serfan el complemento perfecto para dar una mayor difusién a todas las acciones
que desde el Paris Rugby Club se hicieron.

Si se analizan otras tematicas relacionadas, se observa que ya desde 1999 existen
diversas investigaciones que relacionan la calidad de diversos sitios web deportivos con
el comportamiento del consumidor de esos sitios. Por ejemplo en (14) se refiere a
conceptos como e-satisfaccién o e-lealtad, donde la lealtad a un equipo a través de su
web (la “elealtad”) tendria una relacién directa con la satisfaccién del usuario en ese
sitio web (esatisfaccién). Aqui no se mencionan especificamente aspectos como redes
sociales, pero si se consideran variables como la posibilidad de interaccién del aficionado
con el sitio web. De hecho se relacionan los aspectos que se consideran relevantes para
que un sitio web “deportivo” se considere de calidad, tales como facil navegacién, sin
errores ni enlaces rotos, proporciona informacién relevante y de interés, visualmente
atractiva. . .

Otro de los textos e investigaciones para estudiar y analizar es (15) de Marilou
Toakimidis que en el afio 2010, tras la irrupcién de lo que O’Reilly llama la web 2.0,
demuestra y compara como desde diversos paises y deportes: Inglaterra futbol Premier
League, Canada y USA National Hockey League, USA National football League y la
Superleague de Rugby en Francia e Inglaterra, es decir tanto en América como Europa
se busca la interaccién de los aficionados como argumento en una estrategia digital.

Toakomidis contrasta y compara la desigual manera con que los clubes utilizan las
diferentes herramientas del marketing digital y las estrategias de social media como la
manera, para incrementar la interaccion con sus fans. Aqui es de destacar como aquellas
competiciones con una gran masa critica potencian de gran manera sus estrategias de
social media, frente a las ligas donde la falta de aficionados les hace dejar de lado
unas estrategias, que precisamente en esos momentos suponian un minimo coste de
implementacién. loakimidis ya sugiere como futuras lineas de investigacién un analisis
real de los beneficios tanto econémicos como de interaccién con fans para clubes de
otras categorias alejadas de la élite.

Otra investigacién que proporciona una interesantes idea es (16), ya que se propor-
cionan los aspectos para entender las motivaciones que llevan al aficionado a interactuar
de la manera méas adecuada con su equipo. Asi, si los dirigentes y responsables de los

equipos fueran capaces de entender estas motivaciones, evidentemente tendrian la clave
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para conseguir incrementar los ingresos derivados de la “maximizaciéon” de estas. Se
trata de una investigacién desarrollada para diversos equipos de la NBA.

Todos estos manuales e investigaciones enlazan por tanto con la linea de los articulos
localizados sobre el futbol en Espafia, ya que en todos ellos se contrasta la importancia
de generar compromiso e interaccién con los aficionados y espectadores, como primera
fase para generar ingresos en los clubes.

Una vez conseguida la verificacién de la hipétesis de partida, y si se deseara continuar
en una linea de investigacién dirigida a la generacién de una estrategia y acciones en
marketing digital, se podria acudir y referenciar otras investigaciones ademads de algunas
ya comentadas.

Asi (17) ayuda a encontrar y establecer un posicionamiento de marca en clubes con
menor historia. Es una visén global donde apenas se hace referencia a aspectos de social
media pero que si podria ser interesante para los clubes en un paso previo al desarrollo
de una estrategia en este campo. Esta hecho en una liga joven de apenas 10 afios como
la australiana, pero para un mercado como este, donde a la vista del andlisis realizado
es muy rico y se diria que casi puntero en investigaciones sobre marketing y futbol,
resulta de gran relevancia. Ademads es altamente significativo el punto que habla de
engagement y la “administracién” (los organizadores) de la liga, donde el sentimiento
es que la mayoria de decisiones tomadas son ajenas al sentir de los aficionados. Este
sentimiento curiosamente, podria recordar a lo se puede leer o escuchar en diferentes
medios y ocasiones en Espana respecto al comportamiento y decisiones tomadas por la
LFP (liga de futbol profesional) que parecen ir encaminadas a alejar a los aficionados
de los estadios, en vez de fomentar lo contrario.

Otro estudio interesante es (18) , ya que aporta la visién de lo que el estudio llama los
deportes de nicho, aquellos deportes que inicamente tienen presencia mediatica durante
la celebracién de los Juegos Olimpicos, hablamos de gimnasia, remo, halterofilia... y
c6mo los NGB (national goverment bodies) de estos deportes de nicho, utilizan o pueden
utilizar las herramientas de social media.

Aqui se destaca cémo todos estos deportes utilizan los social media como her-
ramienta de comunicacién, y para intentar fidelizar al aficionado y mantenerlo atento
a las informaciones que se generan durante esos tres anos no olimpicos. Es curioso
lo presente que se tiene de todas las herramientas de social media para fomentar la

comunicacion, y sin embargo la poca rentabilidad econémica obtenida de estas, cuando
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pareceria algo obvio que el objetivo final deberia ser la obtencién de ingresos, y més en
unos deportes cuyo mayor déficit es precisamente la falta de recursos econémicos para
estas federaciones y sus deportistas.

(18) habla de deportes de nicho, y en (19), se analiza el “deporte rey”. En este
caso se cuenta cémo manejan los clubes ingleses sus perfiles de social media. Se trata
de una investigacién donde se constata como el uso de muchas de estas herramientas
se hace unidireccionalmente, es decir no se busca el engagement e interaccién de los
aficionados, si no la transmisién de informacién. Sin duda otro estudio que avala lo
interesante de conseguir llevar a cabo el trabajo de tesis para poder medir de manera
econdmica un ROI de las acciones via interaccién de fans.

Otras investigaciones como (20) y (21) van en esa linea de cémo el socia media
deberia convertirse en la estrategia mas importante para fomentar el engagement entre
los seguidores y aficionados de un equipo. Ademaés de la satisfaccién que supone para
el seguidor la existencia de todos estos canales, principalmente las redes sociales, para
engrandecer ese sentimiento de pertenencia hacia un club.

Por tanto estas ultimas investigaciones engarzan perfectamente con parte de las
conclusiones vistas para el futbol espafiol, principalmente con las de Garcia Miréon y
Sotelo.

Como conclusiones globales a todas las investigaciones y manuales encontrados se
tendria:

1. Como idea comun practicamente a casi todas las investigaciones halladas, seria la
utilizacion del social media como herramienta de comunicacién en un principio unidirec-
cional por parte de clubes, y posteriormente y con el objetivo de generar interaccién,
engagement y por tanto la creacién y consolidacién de los clubes como verdaderas
marca.

2. Los directivos y responsables de marketing de las organizaciones deportivas
han entendido la gran oportunidad que el marketing digital y principalmente las redes
sociales les ofrecen para estar en contacto permanente con sus seguidores. De esta
manera si los equipos supieran potenciar este contacto y las motivaciones que llevan al
usuario a interactuar con su club, estarian en disposiciéon de incrementar y mejorar los
ingresos derivados de esta relacion.

Por ello la conclusién general a la vista de todas las investigaciones existentes a

la fecha, radicaria en la importancia de ser capaz de aunar y unir de alguna manera
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las diferentes dreas generales de estudio e investigacién. Es decir ser capaz de fusionar
branding, experiencias y Social Media. Y ademds todas ellas como motor y gener-
ador de ingresos para los clubes tanto lo més profesionalizados: NBA, clubes de fitbol
lideres Barcelona, Real Madrid, Manchester United, los de un segundo escalén o de
ligas inferiores, y por supuesto los de deportes més minoritarios. . De hecho siendo las
experiencias compartidas el origen y fundamento del marketing en medios sociales, la
clave seria ver de que manera las herramientas de social media son ademas de elemento
clave como herramienta de comunicacién en un principio (hecho este ya demostrado en
algunas de las investigaciones estudiadas), una verdadera herramienta de marketing si
entendemos este como generador de ingresos y beneficios para las marcas, principal-
mente equipos deportivos.

Por tanto esta propuesta anterior y la vinculacion de experiencias con acciones de
social media, supone por tanto el aval definitivo para situar el trabajo de tesis a realizar
como de interés y relevancia para el mercado actual, y ver por tanto como los clubes
de futbol son capaces de desarrollar y conseguir experiencias en sus asistentes que sean
viralizadas y comunicadas por los social media y las aplicaciones multimedia con la

obtencién de un retorno econémico y financiero

2.3 Hipdtesis y objetivos

Por tanto, tras lo visto y comentado en los puntos anteriores, el objetivo principal
del trabajo de tesis e hipdtesis de partida es demostrar que con la interaccién de los
aficionados a través de las nuevas tecnologias, (redes sociales, apps y otras platafor-
mas/soluciones) se pueden incrementar los ingresos de los clubes y por tanto rentabilizar
las inversiones realizadas en estos apartados.

Bajo la premisa y relacionados con este objetivo principal se configuran otros se-
cundarios:

-Conocimiento de los perfiles actitudinales de los espectadores que asisten a los
estadios de futbol espanoles.

-Definir y establecer frenos y motivaciones de estos grupos de usuarios para deter-
minados comportamientos.

-Enumerar los aspectos mas importantes para los espectadores, incluso por grupos

de edad, que nos permitan relacionarlo con lo que se conoce como marketing experien-
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cial: la vivencia de aspectos emocionales por los que un espectador asiste a un campo
de futbol o a un evento deportivo, ademas del resultado meramente deportivo.
-Establecer los parametros y las reglas que permitieran a los clubes u organizadores
de eventos mejorar su ratio de beneficio o ingresos.
-Elaborar de manera adecuada el ciclo o flujo de trabajo que deberian implemen-
tar los clubes que quisieran tanto desarrollar una nueva aplicacién, como mejorar las

actuales para conseguir un beneficio econémico superior.

2.4 Metodologia de investigacion

Para el desarrollo de la tesis a realizar, el planteamiento inicial es la utilizacién de la
encuesta como método principal, aunque combinandola y realizandola en sus diferentes
versiones, bien en profundidad, o bien como encuestas o tests via internet o telefénica
maés livianas. Al establecer varias tipos de encuestas se conseguirdan unos datos y con-
clusiones de un cardcter mas amplio que permitan de manera mas exacta la verificacién
de la hipétesis de partida, pero sobre todo el cumplimiento de los objetivos secundarios.

En combinacién con la encuesta como método principal, las actualizaciones con-
stantes del estado del arte son necesarias para aportar un conocimiento detallado de
todos los avances y mejoras en este campo. Asf la observacién de las apps de diferentes
clubes y la asistencia a variados eventos deportivos son parte del estado del arte a
realizar.

Este hecho podria permitir la publicacién de articulos, de manera que mediante este
hecho y con la publicacion en revistas cientificas, nos llevara a la obtencién de la tesis
mediante un compendio de diferentes publicaciones, hecho este que dado lo actual del
objeto de investigacién puede ser una gran oportunidad.

Por tanto las encuestas, y actualizaciones del estado del arte para la obtencién de
datos que se pretenden utilizar son :

-Encuestas cuantitativas a los espectadores de los estadios y los abonados
de los clubes. Para poder definir los perfiles de los espectadores y aficionados a un club
de fatbol, y poder establecer diferentes grupos, tal como se establece en los objetivos
secundarios, se realizaran encuestas entre los mismos. La manera en la que a priori
se ha pensado para la realizaciéon de estas son dos: por internet y presencialmente.

Para ello todavia no se ha definido y establecido las herramientas a utilizar para el
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tratamiento cuantitativo de los datos , pero se ha pensado en encuestas a los asistentes
a los partidos antes de la celebracién de los mismos, y por internet a la base de datos
de socios y aficionados de algin club. Para todo ello logicamente se piensa en la
colaboracion con algin o algunos clubes que permitan la realizacion de las mismas.

-Cuestionarios y entrevistas en detalle a dos grupos importantes: exper-
tos y aficionados (andlisis cualitativo). Para poder alcanzar los objetivos secun-
darios, especialmente el de frenos y motivaciones para incrementar la interaccién de los
espectadores como parte importante del objetivo principal , la mejor manera es medi-
ante entrevistas en detalle. Asimismo se piensa en dos grupos claramente diferenciados
para la realizacién de estas, obviamente con dos objetivos también diferenciados. Por
una parte cuestionarios entre los aficionados como parte principal para la elaboracién
de estos perfiles actitudinales. Por otra parte y como segundo grupo de interés entre-
vistas en detalle tanto a expertos en la materia, identificados gracias a la revisién de
la literatura realizada como Xavier Ginesta o Joaquin Sotelo, ademds de responsables
de clubes en el drea de marketing y directivos de empresas tecnolégicas vinculadas al
mundo de las aplicaciones multimedia, como por ejemplo Pablo Garcia Suqué de la
empresa “Sports Revolution”, compaiia vinculada al desarrollo de aplicaciones multi-
media y soluciones tecnoldgicas y de conectividad vinculadas a especticulos y clubes
deportivos.

-Observacién y estudio de las diferentes apps y de las estrategias en
marketing digital a nivel global, y de redes sociales en particular, de los
clubes de fatbol en un principio, como de otros deportes. Precisamente durante
los meses de Abril y mayo de este 2015, las noticias y referencias que se pueden encontrar
en medios van en crecimiento e innovacién constante. Asi por ejemplo hemos conocido
el “experimento” realizado en la Euroliga de baloncesto donde dos jugadores de un
equipo han llevado adheridas a su camiseta una microcdmara para poder transmitir a
los aficionados la perspectiva de los mismos durante el transcurso del encuentro. Estas
iniciativas ya son mas o menos habituales en otros deportes como la férmula 1 o el
campeonato mundial de motociclismo, donde algunos pilotos llevan una camara en sus
vehiculos, pero son sin duda muy innovadoras en deportes de equipo y de contacto
fisico.

También durante los primeros dias de mayo han sido noticia en los medios vinculados

al negocio y el deporte dos iniciativas de clubes de fitbol espafioles: la presentacion de
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la nueva app del Real Madrid C.F. donde se ofrecen a los usuarios contenidos exclusivos
y punteros como por ejemplo una pelicula recordando la consecucion el ano pasado de
la decima Copa de Europa para el club, o el acuerdo entre el Valencia C.F y Vodafone
para proporcionar contenidos exclusivos en tiempo real a los asistentes al estadio de
Mestalla mediante el desarrollo de una nueva tecnologia.

Por tanto el conocimiento, seguimiento y andlisis de todas estas estrategias y ac-
ciones suponen un valor anadido y casi una necesidad en el trabajo a realizar.

-Revision de la literatura constante. En el momento en que nos encontramos
respecto al drea y tematica de estudio de la tesis, la aparicién de diferentes investi-
gaciones sobre nuestra tematica es algo que se debe valorar y conocer en detalle y
constantemente. Tanto en el fenémeno de las redes sociales y su evolucion, como los
avances constantes en materia de aplicaciones multimedia y su interaccién , es muy
importante conocer los posibles avances e investigaciones que se vayan desarrollando
en este campo, con el objetivo de poder dotar del méximo rigor al trabajo a realizar,
como de la posibilidad de conocer nuevas hipétesis de trabajo, tanto verificadas en
nuestro ambito como de posible verificacién. Esta parte va ligada a la de observacién y
estudio de apps y estrategias de los clubes comentadas en el punto anterior, ya que la
implementacién y éxito de las iniciativas puestas en practica y detectadas en el anterior
punto podrian ser objeto de constatacién y verificacion a través de investigaciones y
andlisis cientificos.

-Asistencia y estudio de eventos deportivos. Con el objetivo tanto de gen-
eracion de ideas, como de aprendizaje de buenas practicas para poder extrapolar datos,
una intencién importante seria la asistencia a eventos deportivos tanto de futbol como
de otros deportes. Es mas, la propuesta ideal pasaria por poder asistir a eventos en
diferentes paises para conocer la manera en que tanto otros paises como deportes, ya
sea futbol u otras disciplinas, ponen en practica y desarrollan diferentes estrategias en
marketing digital y aplicaciones multimedia y la generacion de ingresos proveniente de
las mismas. La mejor manera de poder llevar a cabo estas observaciones serian me-
diante la asistencia a estos espectaculos como espectador, y posteriormente mantener
entrevistas con los responsables de los clubes o estadios para conocer si los objetivos
que estos marcan para sus aplicaciones y posibles interacciones han sido detectadas en

el rol desempenado anteriormente como espectador y asistente al evento.
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-Publicacion de articulos. Todos estos puntos suponen una fuente ideal de
generacion de datos y contenidos para poder estudiar, analizar y verificar los obje-
tivos propuestos inicialmente. De manera que con todos estos datos e ideas se puedan
generar y crear documentos y articulos para su publicacion en revistas y publicaciones
de cardcter cientifico. Estas publicaciones proporcionarian un gran avance en nuestro
objetivo principal y el cumplimiento de los secundarios, de manera que podria ser
posible la realizacién de la tesis mediante el compendio de los articulos que se fueran

publicando.

2.5 Plan de investigacién

Las diferentes estrategias y acciones planteadas en el apartado anterior se veran plas-
madas en un plazo aproximado de 36 meses. Varias de ellas se solapardn en el tiempo,
pero con el animo de establecer una calendarizacion aproximada en el tiempo, estable-

cemos el siguiente cronograma aproximado:

e De Septiembre a Diciembre 2015: Estado del arte en profundidad, y contacto
e identificacién con los diferentes stakeholders implicados en el trabajo de tesis:

clubes de fatbol, directivos de organizaciones e investigadores de referencia.

e Desde Septiembre 2015 a Diciembre 2017: Asistencia a eventos y par-
tidos planificados en la manera de lo posible en el apartado de observacién de
especticulos, con reuniones detalladas en este mismo apartado. Si es posible
publicacién de trabajos/articulo con conclusiones y comparativas sobre los mis-

mos, conforme se vayan realizando.

e Enero 2016: Publicacion del estado del arte con conclusiones precisas que per-

mitan establecer y/o la verificacién de las propuestas iniciales del trabajo de tesis.

e Febrero a Septiembre 2016: Realizacion de entrevistas con las personas iden-
tificadas en el proceso anterior, tras la realizaciéon de cada entrevista, revision de
la misma para el establecimiento de las conclusiones. En Septiembre publicacién

de trabajo con conclusiones derivadas de la realizaciéon de todas las entrevistas.

e En el periodo de Febrero a Junio 2016 : disefio de las entrevistas a realizar

en el trabajo de campo con los aficionados de los clubes colaboradores.
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e Septiembre a Diciembre 2016: Realizacién del trabajo de campo anterior y

tratamiento de datos.

e Enero y Febrero 2017: Conclusiones del trabajo de campo y disefio del cues-

tionario y entrevistas para el analisis cualitativo posterior.

e Febrero a Junio 2017: Realizacién de cuestionario entre los aficionados para
la realizacion de la investigacién cualitativa que permita establecer los diferentes
perfiles, frenos y motivaciones que conforman uno de los objetivos principales del

trabajo de tesis.

e Septiembre-Octubre 2017: Conclusiones del andlisis cualitativo desarrollado
que junto con el analisis cuantitativo anterior lleva a la publicacién de articulo
que recoja todas estas y el cumplimiento de parte de los objetivos secundarios

planificados inicialmente.

e Enero a Junio 2018: Analisis y puesta en conjunto de todas las conclusiones
obtenidas con los trabajos y articulos anteriores, con entrevistas finales con los
directivos de los clubes colaboradores para la verificacion de la hipétesis inicial,
y redaccion final de resumen de los articulos publicados para la presentacién del

trabajo de tesis.

En este apartado del plan de investigacién, es importante incluir, que lo ideal para
la realizacion esta tesis en base a todas las acciones planteadas, seria el disponer de un
presupuesto para asistir a diferentes eventos deportivos en distintas partes del mundo,
que permitieran un conocimiento detallado de todas las acciones planteadas en este
campo. Para ello, se podria proponer incluso la creaciéon de una catedra de investi-
gacién con una empresa colaboradora que aportara las cantidades necesarias para ello.
Podemos hablar de aportaciones en torno a una media de 2.500 euros por especticulo

deportivo incluyendo los desplazamientos, alojamientos y entrada para los mismos.
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