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RESUMEN

Este trabajo de investigacion se enfoca en la aplicacion del Fan engagement
analizando sus principios, utilizacion, componentes y su medicion en el &mbito deportivo,

especialmente en clubes de futbol profesional.

El objetivo principal es proporcionar un analisis de los elementos de una
estrategia como el Fan engagement en equipos de futbol para su utilizacion como
estrategia en la era post Covid-19, para la sustentabilidad mediante la fidelizacion de

usuarios.

Debido a que una de las principales causas ocasionadas por la pandemia fue
realizar los partidos a puerta cerrada, perdiendo el ingreso por asistencia en su totalidad
en algunos equipos profesionales de futbol, y al ver como los ingresos por entradas iban
en decadencia, debido a gran surgimiento de plataformas digitales que transmiten partidos

de futbol, asi como la falta de valoracion al aficionado por parte de los clubes.

El enfoque de la investigacion es de tipo cualitativo, por las caracteristicas de la
investigacion, utilizando un disefio etnografico a manera de revision sistemadtica (meta
etnografia), tomando en cuenta que el proposito de este tipo de estudios es describir y
analizar lo que un grupo u organizacion realiza usualmente (Caines & Alvarez-Gayou,

2010).

Obteniendo como resultado un modelo de estrategia de Fan engagement que se
conforma de 4 pilares fundamentales: Identidad y Cultura, Consulta y Compromiso,

Experiencia del aficionado y Empleados y staff.



INTRODUCCION

El deporte con mas aficionados en el mundo es el futbol, con una estimacion de
4,000 millones de espectadores (Shvili, 2020), tomando esto en cuenta y que la poblacion
mundial es de 7,700 millones de personas (ONU,2019) mas de la mitad de la poblacion
mundial es aficionada al futbol. Estos datos nos permiten visualizar la importancia del

aficionado para la industria deportiva.

El fan engagement ha toma importancia en los ultimos afios en Europa, Asia, y
Norte América, debido a que la industria deportiva no solo compite en esta industria, es
decir debido al gran numero de aficionados se ha convertido en un competidor potencial
de la industria del entretenimiento. Tener un alto compromiso con el aficionado
contribuye a un significante valor agregado para los clubes de futbol, que se ve reflejado

de manera positiva de una leal relacion a largo plazo entre el aficionado y club.

En México el futbol es el deporte con mayor numero de aficionados, y
mundialmente se encuentra en la sexta posicion con mayor porcentaje de aficionados en
el mundo, donde la primera posicion le corresponde a los Emiratos Arabes con un (80%)
seguido de Tailandia (78%), Chile (75%) Portugal (75%) y Turquia (75%). En el maximo
circuito de futbol especialmente en la liga BBV A se encuentra en la cuarta posicion a nivel

mundial, con el mayor numero de aficionados a nivel mundial (Barnett, 2019).

En México es importante tratar el fan engagement para mantener los nimeros en
ascendencia, un gran numero de aficionados a la liga BBVA de México se encuentran en
EE. UU con un total de 21 millones de aficionados (Barnett, 2019). Los datos muestran
que el futbol es el deporte predominante en México, pero el fan engagement es aqui donde
cobra importancia, ya que el futbol compite con otras industrias como el cine, musica y
recientemente con la industria de los videojuegos, por lo que es de suma importancia

mantener la relacion a largo plazo con el aficionado.

Dentro del circuito de la liga BBV A existe la division de ascenso con el nombre
de liga de Expansion donde se encuentran equipos no tan populares como los que tienen

participacion en la primera division, el fan engagement se vuelve de vital importancia en



estos equipos por que presenta una gran oportunidad como fuente de ingresos a través de
las entradas o asistencia. No es muy bien conocido el termino de Fan engagement en esta
liga ya que registran numerosos muy bajos de asistencia, al contrario de lo que se registra
en equipos de tercera o cuarta division en Europa o EE. UU. Se tiene que dejar de lado el
resultado deportivo se de verdad se quiere enfocar en aumentar los nimeros de asistencia
y centrarse mas en la experiencia del aficionado (Bradley, The modern Aficionado: Is

there such a thing?, 2019).

Citando como ejemplo el club Celaya, el cual no cuenta con un programa de fan
engagement, sin embargo, reconocen que es importante que se pueda generar una para
obtener los beneficios de mantener al aficionado comprometido. Cabe mencionar que el
club cuenta con un estadio con capacidad para 25,500 personas y siendo su promedio de
asistencia de 2671 equivalente a un 10.5 % de asistencia, no siendo esto un ingreso

principal para el club.

El club Celaya se encuentra ubicado en el estado de Guanajuato reconocido por
su cultura y tradiciones coloniales, tiene al equipo Leon F.C. disputando la primera
division de México, por ello es el equipo mas popular en dicho estado, el club Celaya se
encuentra en la parte centro sur del estado, por lo cual el fan engagement representa una
gran oportunidad para crear el compromiso con en aficionado. Una de las principales
razones de un compromiso del aficionado hacia el club es el sentido de pertenencia, esta
conexion es un arte como una ciencia, en términos de negocios mayormente no se logra

construirla adecuadamente (Alvarez, 2017).



Planteamiento de Problema

Hoy en dia la tecnologia ha avanzado a paso gigantesco, la mayoria de las ligas
y clubes, las asistencias van a la baja, existen varios factores por los cuales se produce
esto, siendo la principal la pandemia generada por el Sars-COVID-19. Se calcula que para
este afio se perderan aproximadamente 2 billones de euros en ingresos como resultado de
la pandemia (Jones D. , 2021), sumandose a este factor la competitividad en la industria
del entretenimiento donde el surgimiento y fuerza que han tomado el gaming, eSport,
streaming y la difusion online de partidos ha hecho que las personas prefieran ver un

partido desde la comodidad de su casa u online que asistir al estadio.

Este escenario tiene como consecuencia que nho se obtenga un ingreso
significativo por entradas, un ejemplo claro de esto es que los equipos elite donde a pesar
de ir incrementando sus ingresos de las ultimas 5 temporadas, no sobrepasan el 19% de
ingresos totales por entradas, el Barcelona FC, es el club que encabeza la lista de los clubes
con mas ingresos a nivel mundial siendo el primer equipo en romper la barrera de los 800
millones de euros alcanzando un total de 840 millones de euros. El Real Madrid con 757
millones de euros, después el Manchester United con 711 millones de euros (Theo Ajadi,
2020). A pesar de que estos tres equipos encabezan la lista sin ingresos se encuentran en
un 19% de entradas por asistencia el dia de partido, el 46% por patrocinios y el 35% por

derechos de television (Theo Ajadi, 2020).

En México el panorama es similar, importante golpe a la economia de los equipos
de fatbol, en el maximo circuito de futbol especificamente en la Liga BBVA Mx en la
temporada 19/20 se registrd un porcentaje de asistencia de 58% (Transfermarkt, 2020) y
en la temporada 20/21 se registr6 un porcentaje de 2% de asistencia esto por que en
ciudades como Mazatlan y Aguascalientes permitieron la entrada al publico en medio de
la pandemia a un aforo total de un 25% en cada estadio, sin estas indicaciones del gobierno

federal de México por tema de la pandemia el porcentaje daria un total de 0%.

En la segunda division del futbol mexicano o mejor conocida como la liga
Expansion Mx, es una apuesta afio con afio ya que necesita un aumento de su plusvalia

(Vazquez, 2020). Un equipo de la liga de ascenso donde milita el Club Celaya requiere de



40 a 80 millones de pesos como punto de equilibrio, que cubren nominas, viajes,
operaciones, impuestos y pagos a la Federacion Mexicana de Futbol. La liga Expansion
tiene un contrato con televisoras de 50 millones de pesos anuales mismo que se reparten
entre todos los equipos, asi recibiendo el club Celaya 3 millones por afo de derechos

televisivos.



Justificacion

La eleccion de esta investigacion surge de la necesidad de incrementar los
ingresos por venta de entradas, el fan engagement como herramienta estratégica fue
debido a la falta de compromiso entre club y aficionado debido al contexto tecnoldgico
que se tiene donde los aficionados quieren ser parte de una experiencia mas incluyente,

asi poder competir en la industria del entretenimiento.

La investigacion busca proporcionar nuevo conocimiento al gestor deportivo en
estrategias innovadoras de bajo costo donde se pueda generar cambios culturales en
organizaciones deportivas, proyectos que sean sostenibles y sobre todo ver las areas de

oportunidad hacia el futuro de la gestion deportiva.

Esta investigacion a corto plazo pretende brindar el mecanismo a seguir para su
implementacién un cambio en la experiencia del usuario en el dia de partido, a mediano
plazo generard un incremento de ingresos por venta de entradas y a largo plazo, una cultura
centrada en el aficionado donde se genere una relacion leal a largo plazo, repercutiendo

en el compromiso del aficionado hacia el club.

Las primeras personas beneficiadas seran los aficionados ya que el club ofrecera
un valor agregado, nuevas experiencias y un dialogo entre club y aficion y posteriormente
el club con los beneficios transaccionales que se generaran de la fidelidad emocional por
parte del club. El mapa de actuacidon para lograr un aumento de asistencia seran los

principales cambios que se proporcionaran con esta investigacion.



Objetivo General

e Proporcionar un analisis descriptivo de los elementos que componen una estrategia

de fan engagement en equipos de futbol profesional en la era post Covid-19.

Objetivos Especificos:

e Revision de literatura y literatura gris expedientes de fan engagment en el futbol.
e Mostrar graficamente los elementos ms importantes de una estrategia de fan

engagement en equipos de futbol.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

1.1 Aficionado

Un aficionado es generalmente visto como una persona que tiene un alto interés
en un determinando equipo, celebridad, pelicula, serie, musica o sus similares. El término
de aficionado siempre es asociado con términos de cultura popular (Garry, 2004). A lo
largo de investigaciones sociales y psicologicas que contextualizan el termino aficionado,
han variado en diferentes aspectos hasta el punto de que una persona puede considerarse
un gran aficionado, pero para otras personas del mismo club simpatizante puede parecer

todo lo contrario (Garry, 2004).

Los aficionados siempre han sido considerados como un punto final o incluso
parte del producto de una produccion de cultura, pueden contribuir en la creacion de
atmosferas alrededor de un evento deportivo, de manera positiva o negativa, es por esto,

que resulta importante de estudio y el entendimiento del aficionado.

El término aficionado, se ha conceptualizado en la sociologia deportiva como
una referencia para considerar los patrones de legitimidad y apropiados de interés y

también de delimitar los patrones de menos involucramiento en el club (Crawford, 2003).

Desde nuestros ancestros, el ser humano siempre ha tenido la necesidad de ser
social, incluso antes del idioma; es decir cuando se cazaba se necesitaba agruparte con
mas individuos y poder cazar en equipo animales mas grandes para obtener mas comida.
Por lo que dentro de ese grupo siempre habia un lider que se definia muchas veces por ser
el que contara con alguna habilidad o destreza superior, ademds de la edad, condicion
atlética, punteria etc. Estas acciones generaron que se hicieran cada vez mas grande estos
grupos de caza generando un sentido de pertenencia a los individuos mas jovenes o que

no eran parte de ello.

Estas acciones han sido cambiadas conductualmente en los grupos de aficionados

deportivos, donde en muchas ocasiones las personas desconocen el deporte, pero por este



sentido de pertenecia justificado en la cultura, tradiciones e ideologia, se convierten en
aficionados. Ha este aspecto se ha incrementado por la forma comercial en la que se

presentan los equipos o eventos deportivos en estos dias (Giulianotti, 2002).

1.1.1 Comportamiento

El comportamiento del aficionado puede ser un factor determinante del éxito de
una empresa (Huiszoon et al., 2018); en los ultimos afios se ha tomado mas enfasis en el
estudio sobre los comportamientos de los aficionados y como éstos determinan su decision

a la hora de acudir a una empresa para adquirir un servicio o un producto.,

Los resultados de una correcta implementacion cultural centralizada en el
aficionado por parte de las empresas, contribuye en la recomendaciéon boca a boca entre
clientes, en la adquision de prendas del club, renovacién de abonos, apoyo al equipo,
seguir al equipo por television de paga o pago por evento, estas acciones se han
denominado comportamientos del aficionado (Yoshida et al. 2014) y se han clasificado

en dos:

1.1.1.1 Transaccional. Este comportamiento se caracteriza por la venta y compra
entre club y aficionado, es el intercambio a base de dinero, tiempo, y esfuerzo por un
producto o servicio, como cuando un aficionado adquiere un abono de toda la temporada;
esa transaccion es un comportamiento del aficionado transaccional, la relacion que existe
con el fan engagement. Este tipo de comportamiento transaccional existe en todas las
empresas, en el caso de la industria deportiva representa un ingreso en diferentes sectores
y es por lo que se considera un valor agregado al equipo. Este valor agregado puede variar
de acuerdo con multiples factores como el rendimiento del equipo, el color de uniforme,
la calidad del producto o servicio, el sitio disponible de asientos en el caso de los abonos.
Este comportamiento es el resultado tangible del fan engagement en las organizaciones

deportivas.

1.1.1.2 No Transaccional. Este tipo de comportamiento ha sido ignorado y
desconocido por afios por las empresas- En los tltimos afios, las empresas han estado
poniendo énfasis en este comportamiento del aficionado, ya que es el camino mas cercano

en enfocarse, si se desea implementar una cultura en el aficionado (Yoshida et al., 2014),



este tipo de comportamiento ofrece un nuevo valor a las organizaciones, acciones de los

aficionados que no generean ningun intercambio de dinero, entre el aficionado y empresa.

El valor encontrado en la centralizacion del comportamiento no transaccional
contribuye en la experiencia del dia de juego, el rendimiento del equipo e ingresos en el
club (Yoshida et al., 2014), estos comportamientos aportan al club de fatbol un apoyo al
equipo sin importar el resultado, apoyo en redes sociales defendiendo al equipo cuando
las cosas no van de lo mejor e incluso realizando retroalimentacion al mismo club.
También existe el valor de la recomendacion del boca a boca que segun Stander & De
beer (2016) es una de las mejores expansiones de marca que existen en el marketing
moderno, puesto que los datos muestran que de cada 10 personas 7 confian en alguna
recomendacion realizada por algin familiar o persona cercana a ella.

Ha sido empiricamente demostrado que el comportamiento no transaccional esta
directamente ligado con la generacion de ingresos, influenciados por la intencidén de
compra, la asistencia en dia de partido y los sourvenirs del equipo. Stander & De Bee
(2016) mencionan la diferencia entre la cooperacion de la administracion, el
comportamiento social positivo y la tolerancia al rendimiento del equipo, variables que
anteriormente se contemplaban como comportamientos del aficionado dentro del fan

engagement.

El estudio de estos dos principales comportamientos del aficionado dentro del
fan engagement, especialmente el comportamiento no transaccional es la direccion que
tienen los clubes hacia los aficionados para agregar valor (Huiszoon et al., 2018). Este
valor agregado sera un diferenciador en la motivacion de compra por parte del aficionado

que se vera reflejado en los ingresos del club.

1.1.2 Aficionado al futbol

El fatbol es mas que un negocio o que 22 personas practicandolo; es un aspecto
emocional lleno de culturas, sentimientos, percepciones que son determinados por los

aficionados (ChristianBrandt & Hertel, 2017).



Los aficionados siempre han sido la parte colorida del fatbol y es también
importante mencionarlo que en algunos casos se han presentado ante la sociedad como
una parte negativa hacia el deporte por sucesos que son lo contrario a la esencia del
deporte. Cabe mencionar que no siempre los aficionados han estado presentes en los
estadios como a finales del siglo XIX, donde el futbol en parte de Inglaterra empez6 a

convertirse en un deporte mas formal, es decir la inclusion y el respeto de reglas.

Este término a mostrado un cambio a través de los afios, un ejemplo de esto es
que hace 25 afos si el club considerase realizar una estrategia digital para la participacion
de estos, los aficionados no entenderian la razén de ésta, y si nos remontamos mas atras
75 afios exactos un aficionado no dudaria en sentarse en una pared alta para tener una

mejor vista al juego del equipo al cual es aficionado.

A inicios del siglo XX no todos los equipos de la primera liga de futbol en
Inglaterra tenian aficionados, los que sobrevivieron hoy en dia son los clubes que se
encontraban en areas de mayor afluencia puesto que eran donde los que tenian un trabajo
calificado podrian asistir a los partidos en sabado por la tarde. Esto debido a ese dia no
tenian jornada laboral completa y podian gastar algo de su dinero en tickets de entrada
para esos partidos de futbol (The University of Leicester and De Montfort University,
2020).

En los afios de 1880 y 1890 los clubes existentes no cobraban entrada a las
mujeres esto con el fin de incluirlas como aficionadas, en estos anos es donde mas se
refleja un aumento en audiencia en los clubes de esa region. Lo sorprendente fue que el
futbol se jugaba en la parte sur de Inglaterra, pero cuando se jugé la final de la copa FA
se pudo evidenciar muchos habitantes del norte en el estadio, esto gener6 una de las
primeras rivalidades en el fatbol entre los del sur y los del norte. Esta rivalidad tal vez dio
forma a lo que hoy conocemos como barras o porras. Fue extrafio notar estos
comportamientos de rivalidad, ya que no sucedia en deportes de clase media como, el
cricket o rugby practicado en esa zona geografica, ya que los aficionados que asistan a
estos dos deportes eran conocidos por sus actitudes caballerosas y gentiles (The University

of Leicester and De Montfort University, 2020).
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1.1.3 Aficionado al futbol en México

El surgimiento de aficionados en México se da en la segunda mitad del siglo XX
donde a la par del desarrollo deportivo de equipos y lograr una consolidacion alcanza
algunos sectores populares donde la mayor parte fue el publico masculino; podemos
mencionar que el primer equipo de fltbol formado en México fue el Orizaba Athletic Club

en 1901 (Magazine & Martinez, 2009).

Durante la época del Porfiriato, fue donde se empez6 a practicar el fatbol tras la
Revolucion Mexicana, un fendémeno fue mencionado como el “Mexicanizacion” que ha
sido nombrado por Miguel Esparza, este fendmeno consistid en la creacion de una
comunidad deportiva nacional, que se involucrd y asumio, la direccion de clubes, torneos
y ligas, que eran gestionados por extranjeros en colaboracion con algunos mexicanos
(Reveles, 2019) y también el incremento de aficionado en esa época por el tiempo libre
que disponian los trabajadores gracias a la reforma laboral y la mecanizacion en la

industria de la produccion.

El fatbol en México se vio favorecido en la inclusién de aficionados en un
contexto masivo gracias a los medios de comunicacion como radio, television, prensa
escrita (periodicos) en la difusion del primer torneo de futbol en la ciudad de México el
“torneo Nacional”, donde equipos de provincia tuvieron participacion y asi también los
medios de cada region. Asi es como empezo a despertar interés el futbol entre familias y
personas dentro del pais, asi como de empresarios y gobiernos que no tenian un equipo

profesional de futbol (Reveles, 2019).

Después de la popularidad que despertd el fatbol mexicano en empresas
altamente constituidas, es cuando se empieza a notar un enfoque de rentabilidad en los
equipos donde un caso muy importante fue el de la Cerveceria Moctezuma que tenia un
equipo representando su sede de Orizaba. La rentabilidad de los equipos de fltbol estaba
garantizada ya que durante sus primeros juegos los estadios estaban llenos de aficionados,
y segun Reveles (2019) en esos tiempos un partido tenia la posibilidad de recaudar
$46,000 pesos mexicanos; los empresarios empezaron a notar que era un negocio

sumamente rentable por lo que surgioé un debate de construir un estadio mas grande en la
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capital del pais que albergara mas de cincuenta mil personas con lo que se generarian
80,000 pesos mexicanos por partido (para darnos cuenta de la magnitud de la cifra en esos
tiempos, cito de ejemplo el Sorteo de la Loteria Nacional que tenia como premio mayor

15,000 pesos mexicanos).

En México el deporte que mas aficionados tiene es el futbol en primer lugar con
un porcentaje del 55.3% eso significa que la mitad de la poblacion existente en México es

aficionada al futbol (Mitofsky, 2021).

El méximo circuito de fatbol profesional en México es la Liga Mx o por temas
de patrocinios conocida como la liga BBVA Mx, la cual est4 regulada por la Federacion
Mexicana de Futbol (FEMEXFUT), que también cuenta a nivel profesional con la Liga
Expansion BBVA Mx, la segunda division y la tercera division. Ademas, también cuenta
con las un Sector amateur el cual no se enmarca dentro de las competiciones profesionales,

todas estas afiliadas a la Federacion Internacional de Futbol Asociacion (FIFA).

El fatbol mexicano es utilizado por los aficionados como un escape a la realidad
en la cual vive dia con dia una persona promedio en nuestro pais y su forma de consumirlo
varia desde la television hasta en redes sociales o cualquier tipo de medio de
comunicacion. Los equipos con mayor popularidad son América, Chivas, Pumas y Cruz
Azul (Mitofsky, 2021), este efecto es objeto de estudio para conocer la relacion de
popularidad ya que estos 4 equipos son televisados por dos televisoras del pais, (Televisa,

TV Azteca).

1.2 Fan Engagement

El término fan engagement, fue adaptado del customer engagement o su
traduccion al espafiol compromiso del cliente, utilizado en grandes empresas como The
Coca-Cola Company, The Walt Disney Company. En los anos 50s y 60s, el consumidor
era una persona a la que se le debia ofrecer los servicios o productos a manera de venta.
En la actualidad, esto ha cambiado a una forma en la que las marcas quieren y requieren
involucrarse mas con su cliente ya que se percataron que el cliente tiene un gran poder al

cambiar los mercados competitivos que existen hoy en dia y el futbol no es la excepcion.
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En los afios 60s, surge un término en Estados Unidos de América (EUA)
nombrado el postventa o el después de la venta, término que se le atribuye al ex presidente
de los EUA. Jonh F. Kennedy, donde al percatarse que las empresas manejaban en su
mayoria un servicio al cliente deficiente, y con el riesgo de generar un impacto en la
economia de dicho pais o una mala reputacion decidio solicitar un enfoque al cliente en

todas las empresas de ese pais (Cabrera, 2014).

Con la solicitud del presidente Jonh F. Kennedy se consigui6 una evolucion en
las ventas, el servicio y marketing, se trascendié de una época donde las empresas se
enfocaban en la “atencion en las ventas™ a la época donde las empresas se esforzaban para
lograr relaciones con sus clientes y conexiones emocionales para lograr mejoras continuas

que resultaran en el éxito de la empresa y de los clientes (Bradley, 2020).

El compromiso del cliente (customer engagement) ha tenido un gran impacto en
empresas multinacionales y también internacionales, siendo el punto de inicio el estudio
del comportamiento del consumidor o cliente, resultando numerosos beneficios como el
ofrecer a los clientes mejores productos, servicios, o lograr las recomendaciones
personales entre sus clientes compartiendo sus experiencias con ese producto, servicio o

empresa (Jones et al., 2019).

Con la globalizacion de la tecnologia, durante los ultimos afios las empresas cada
vez invierten mas en equipos enteros de trabajo o departamentos especialmente
encargados del compromiso del cliente customer engagement; esto con la finalidad de
mantener a sus clientes satisfechos con los servicios que ofrece la empresa, asi como
productos, pero se ha detectado que la satisfaccion del cliente y la calidad percibida no
estan siendo un factor de impacto en ingresos como lo era antes. Ahora el cliente se ha
convertido en un ser mas exigente y no solo eso, ahora no solo es cumplir con las
expectativas del cliente, sino superarlas a un grado de que ni siquiera el cliente imaginaba

(Karakaya & et al., 2016).

En base a lo anterior surgié un cambio en la forma de manejar el compromiso en
el cliente en las empresas, ahora se enfocan mas en como generar una comunidad con sus

clientes, creando una subcultura centrada en el aficionado en empresas que tienen muchos
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aflos 0 empresas nuevas innovando con un enfoque cultural total en el cliente, donde la
creacion de una relacion cliente sea prioritaria para un mejor feedback acerca de la misma
donde se pueda fortalecer esta comunicacion dia con dia (Bradley, The modern

Aficionado: Is there such a thing?, 2019).

El conseguir una empresa con enfoque a las relaciones emocionales con sus
clientes requiere de una respuesta cultural de toda la organizacion, no se puede proyectar
hacia los clientes un enfoque de basado en relaciones si no se cuenta con las relaciones
emocionales internas entre todas las personas involucradas dentro de la organizacion o
empresa, no basta solo con estrategias operativas o de planeacion. Existen empresas en el
mercado con mas de 40 anos de produccion y es complicado de un dia a otro empezar a
introducirse con los clientes a un nivel humano, ya que cualquier empresa con orientacion
al cliente consta de principios y préacticas para crear una cultura participativa

(Huettermann et al., 2019).

El fan engagement se ha centrado en las transacciones relaciones, es decir, la
tecnologia ha facilitado esta interaccion mas sencilla, ya que antes las relaciones eran
transaccionales, es decir un cliente acude a una empresa se hace de su servicio o producto
y eso era todo, tenia un principio y fin la compra y venta, ademas que la transaccion se
hacia de dinero por parte del cliente por un servicio producto por parte de la empresa

(Harrigan et al,. 2017).

Una empresa deportiva tiene ventajas en el engagement con sus aficionados, ya
que de primera instancia cuentan con el factor emocional que carecen algunas empresas,

al considerarse el deporte un potenciador de emociones o sentimientos (Barnett, 2019).

La construccion de una estrategia de aplicacion de fan engagement ha mostrado
una mayor influencia en la lealtad del consumidor o cliente, mas que la percepcion de
calidad o satisfaccion (Dwivedi, 2015). El término de customer engagement ha sido
utilizado dentro del area del marketing deportivo por varias décadas, pero enfocadas en el
aspecto de compromiso de la marca, compromiso por redes sociales, y aumentar los
numeros de interacciones diferentes entre medios de comunicacion, las empresas y

clientes, sin embargo en la industria deportiva el fan engagement ha sido mas adoptado

14



por los gestores deportivos, enfocandose en la cultura centralizada en el aficionado, en
estrategias para mantener un sostenible ingreso en estradas y crear una relacion leal de

aficionados entre club y aficionado.

En un estudio realizado por Preciado et al., (2018) que consistié en una revision
bibliografica sobre estudios realizados entre 1996 y 2018 sobre el tema engagement, los
resultados mostraron que Estados Unidos es el pais con mas estudios realizados en la
materia, esto se ve reflejado al tener las ligas nacionales con mayor ingreso en todo el pais
y con el evento deportivo con mas ingresos: el Super Bowl.Ademas, se encontraron que
la universidad mas productiva en este tema es la Universidad de Auckland en Nueva
Zelanda; y la revista con mas publicaciones fue la “Computers in human behavior”.
Algunas de las discusiones de este estudio fueron que el customer engagement, va hacia
un futuro donde la comunicacion a través de medios digitales entre empresas y humanos

crezcan mas en estos ultimos afios (Preciado et al., 2018).

Prentice et al. (2019) determina que los factores basados en el aficionado o cliente
juegan un rol predominante en el compromiso del cliente, sobre los factores basados en la

empresa.

La calidad en el servicio juega un rol importante dentro de las empresas, desde
hace afios ha sido motivo de estudio en las organizaciones con modelos como el Servqual
(1998), a diferencia de hoy en dia y como dice Prentice et al. (2019) la calidad funge como
un factor moderador entre la experiencia del cliente y la satisfaccion. En un estudio
realizado por Prentince et al. (2019) donde los clientes de una aerolinea no mostraron
interés en la calidad de los servicios ofrecidos por la compaiiia, pero si en la experiencia

ofrecida, siendo éste el determinante para el engagement.

1.2.1 Fan engagement en clubes de futbol

El fan engagement surge como el punto de innovacion en acortar la brecha en las
distantes relaciones entre aficionados y clubes, tratando de entender mas al aficionado
como sus necesidades, inquietudes, experiencias y motivos de pertenencia con respecto al

club.
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En los ultimos afios en el mundo deportivo se ha hecho muy popular el término
de fan engagement; éste surgié de las federaciones, ligas, clubes y asociaciones con
motivo de resolver la necesidad de fortalecer sus relaciones con los aficionados y que trae
como resultado el incremento en asistencia a sus estadios, ligas o asociaciones. Ya que a
nivel mundial la industria deportiva ha sufrido de una disminucion en ingresos por esta

via (Huettermann et al., 2019).

Hoy en dia y tras varias adaptaciones y modificaciones al termino fan
engagement, se puede definir como “Todo lo que se hace para entender, respetar y
proteger y hacer crecer la inversion emocional del fan al club” (Lockwood, 2020) ya se
considera diferente a la relacion del cliente o proveedor de servicios debido al factor

emocional que involucra al club de futbol.

El enfoque del fan engagement va més alla de realizar aumentos en el ingreso de
entradas, su principal enfoque es lograr una cultura centrada en el aficionado donde se
priorice las necesidades de los aficionados. Esto debido a que los clubes tienen una gran
oportunidad de expandir su base de aficionados, explorando a grupos de personas que
incluso no sea fan del deporte, apoyado por los aficionados ya fidelizados para que surja
la recomendacién mas confiable del club, que es de boca a boca entre conocidos,
familiares e incluso desconocidos (Bradley, The modern Aficionado: Is there such a

thing?, 2019).

En estudios relacionados en fan engagement han mostrado contrastes importantes
por ejemplo Yoshida et al., (2014) determina en su estudio que existen dimensiones del
fan engagement las cuales son administracion en cooperacion, haciendo referencia a la
ayuda que recibe el club para su correcta administracion, el segundo es el comportamiento
pro social, determinando con ésta dimension la ayuda que se genera entre fans, y por
ultimo la tolerancia de rendimiento, que determina €l hacia el equipo sin importar los
resultados y hasta que grado los aficionados podran resistir malos resultados. Por otro
lado, en los estudios realizados por Huettermann et al. (2019), encontraron dimensiones
que no se tomaron en cuenta en los estudios de Yoshida et al (2014) las cuales son la

experiencia del estadio, la innovacion de las actividades al aire libre.
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Ha existido un debate entre gestores deportivos y profesionales del marketing en
como llamar a los seguidores de su club, si clientes o aficionados, Brandley (2020)
determina que deben de dirigirse a los aficionados como clientes, ya que es un término
que no agrada para nada al cliente, ya que detras de ser aficionado a un club no solo existe
la transaccion monetaria para recibir un producto o servicio como en el supermercado,
detras estdn motivaciones , necesidades y creencias que involucran al aficionado con el

club de futbol.

Un ejemplo muy claro es el que cuenta el exgerente comercial del Cardift City
club de futbol galés, existe una brecha muy grande entre cliente y aficionado, cuando uno
va entra al supermercado se convierte en un cliente, y nadie llama para preguntar si es
posible esparcir las cenizas de un familiar en ese lugar, a diferencia del club de fatbol

donde es muy comun que esto suceda.

Un aficionado al fatbol siempre quiere ser parte del equipo, debido a que no es
posible que existan canales que acercan mas al aficionado a tener esta sensacion de
pertenecia, ahora no solo basta ver el partido, quieren saber que pasa en el autobus de
viaje, en vestidores, en entrenamientos y ver mas de cerca a los jugadores y no solo el dia
de partido, es de esto que es una gran oportunidad de emplear el fan engagement ya que

es la herramienta idonea en este acercamiento entre aficionado y club.

Se ha comprobado que cuando el club de futbol llama clientes a sus aficionados,
hay una respuesta negativa por parte de los seguidores del club, ya que es a lo que ellos
llaman el futbol moderno, donde importa mas los ingresos que cualquier otra cosa para el

club (Bradley, 2020).

El fatbol a diferencia de otras empresas genera por si solo vinculos emocionales
con los aficionados, pero no se han aprovechado en muchos de los casos estos vinculos en
la industria del futbol; el fan engagement aprovecha exponencialmente los vinculos
emocionales, para crear aficionados leales durante un periodo largo de tiempo, donde se
sientan valorados, entendidos, y cumplan con las expectativas de sus necesidades
(Bradley, 2020). Los equipos de futbol deben de tener en cuenta que no es nada sencillo

crear un espiritu de compromiso, esto se da por la estructura organizativa que
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frecuentemente se encuentra en estas organizaciones, todos los equipos de futbol
especialmente lo que no pertenecen a la primera divisiéon o que no son equipos de élite,
donde es de vital importancia el ingreso por asistencia, pasan por una etapa donde los
resultados deportivos no son los mejores afectando en la asistencia al estadio (Bradley,
2019). Un claro ejemplo es el trabajo por objetivos, es por lo que para una rapida
aplicacion de fan engagement se tiene que definir que departamento trabajara en el aspecto

deportivo y cudl en el aspecto de engagement como se muestra en la Figura 1

Figura 1

Modelo de Aceleramiento de Fan Engagement a Corto Plazo

El club de futbol
Agentes Deportivos Agentes de Compromiso (Engagement)
e Director Deportivo e Jefe Ejecutivo
e Entrenador del equipo e Director de fa engagement
e Secretario del club e Oficial de enlace con los aficionados
e Jugadores e Entradas
e Personal de fisioterapia e Marketing y comunicaciones
e Entrenadores e Digital
e (Cazatalentos e Minoristas y mercancias
e Personal del campo de deportes e Social y refrigerios
e Supervisor de equipo e Colegas y voluntarios del dia de partido
e Funcionario de enlace con jugadores e Guardias
e Operaciones del estadio

Nota: La figura muestra la division de los departamentos de trabajo del club en cuanto a
objetivos (deportivos y de fan engagement). Elaboracion por Mark Bradley, 2020

“Certificacion en Fan Engagement, by Barga Innovation Hub, Universitas”

Como podemos observar en la figura anterior, el punto de partida sobre los
objetivos a trabajar en el fan engagement y de qué manera colabora cada departamento,
esta division se puede lograr para crear una subcultura de fidelizacion y asi lograr una

conexion emocional con los aficionados.

La relacion del aficionado con el club tiene que ser cada vez mas distinta, la
aplicacion de una estrategia de fan engagement dentro de un club de futbol tiene que

diferenciarse de la relacion cliente con una empresa convencional, dado que como punto
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de partida dentro de la relacion aficionado con clubes es el aspecto emocional donde se

marca diferencia entre una empresa y un club (Bradley, 2020).

Para elevar los niveles de confianza en un club de fatbol, la implementacion de
la estrategia de fan engagement se tiene que basar en fortalecer la conexion emocional
entre el club y sus aficionados. El club de futbol ve reflejado el resultado de esta conexion
emocional de distintas formas como son la renovacion de abonos de temporada, el apoyo
que muestran a los equipos de categorias inferiores, realizar los articulos y playeras del
equipo, asistir a los partidos con horas de anticipacion para el consumo de refrigerios,

recomendar al club a otras personas que incluso no le gustaba el deporte.

El club de futbol tiene que hacer ofrecer un valor distinto en todos sus aspectos
para lograr una real conexion emocional, Jones et al., (2019) explican que existe una
asociacion positiva entre los elementos de calidad en las interacciones humanas que tiene
el aficionado y con lo servicios no humanos, con respecto al valor utilitario y el valor

hedonico.

Las interacciones humanas que tiene el aficionado en el club son las experiencias
que percibe al momento de ingresas a un dia de partido, el trato que recibe de los guardias
de seguridad o las personas involucradas ya sea de manera directa o indirecta. Y las
interacciones no humanas son el rendimiento del equipo, el tipo de comida que ofrecen en

el estadio, la musica etc. (Jones et al., 2019).

El fan engagement es una excelente herramienta para la adquisicion de nuevos
fanaticos del club, expandir su mercado, cambiar las percepciones externas acerca del
club. Es aqui donde toma lugar el valor utilitario que ofrece el club y el mas relacionado
con el engagement, (Yoshida et al., 2014), este valor se ve reflejado en después de un
partido el espectador como expresa su experiencia, si el dinero que invirtid en la asistencia

a ese partido fue justo en base a la experiencia vivida.
1.3 Fan Engagement Como Herramienta Estratégica

La innovacion dentro de las organizaciones deportivas no es nueva, ha estado

dentro de la industria deportiva desde hace mucho tiempo (Ratten, 2020). Dentro del
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futbol la innovacion es un aspecto que esta constantemente presente, existen diversas
maneras de ser hacer innovacion en el futbol, pero esta vez nos enfocaremos en la
innovacion en la gestion del fatbol. Una gran cualidad con la que debe contar el gestor
deportivo es la flexibilidad o adaptacion al cambio, debido a los constantes retos que se
enfrenta la industria (Ratten, 2020). Barrier & Bluedorn (1999) definen la flexibilidad,
como la “capacidad de un plan estratégico de la empresa para cambiar las oportunidades

0 amenazas externas o internas”

El fatbol siempre ha sido uno de los pioneros en innovacion tecnologia, desde
nivel cancha a nivel estadio, pero sin duda una de las innovaciones que muestra mas
cambios positivos en todos los sectores del club es la direccion estratégica, que se elija de
acuerdo con los objetivos y metas del club. Para lograr de manera exitosa esta direccion
estratégica es importante contar con dos fuentes de informacion la interna y externa, esto
nos permitird tener un amplio ecosistema de actuacion en base a las necesidades de los
aficionados y empleados para asi lograr una mejor relacion y entender que servicios o

productos son de valor (Simao & Franco, 2018).

En décadas anteriores existio una gran comercializacion del fatbol, debido a la
gran cantidad de personas que lo estaban sumergidas en ¢€l, tanto activa como
inactivamente, esto debido al factor emocional que implica este deporte, los jugadores y
clubes actuaban en ocasiones como un rol importante en el aficionado como un simbolo
o fuente de pertenencia, era tanto este sentido de pertenencia que incluso comunidades
enteras se construian alrededor del fitbol fomentando el desarrollo del capital social

(Ratten, 2020).

El futbol es el deporte mas popular del mundo, pero también uno de los mas
redituables economicamente hablando, las ligas de futbol representan un gran ingreso de
capital econdmico a cada pais donde se ubican, este efecto logra impactar en otras
industrias como la del turismo, musica y entretenimiento entre otras. Un gran ejemplo de
esto es el evento deportivo anual con mayores ingresos el Super Bowl, es uno de los
eventos mas visto del mundo y parte de ello también es la alianza que realiza con la
industria del entretenimiento y la musica como es su esperado medio tiempo, ya que aqui

por lo general se presenta un artista de gran nombre internacional ayudando a que personas
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incluso no les guste el deporte o lo desconozcan vean el medio tiempo. El espectaculo de
medio tiempo que presenta el “Super Bowl” es un claro ejemplo de una excelente
herramienta estratégica de fan engagement con los aficionados incluso que no son amantes
del deporte. Siendo un gran espectaculo deportivo, pero también un gran negocio para los

involucrados y marcas (Ribeiro & Branco, 2019).

Hoy en dia los aficionados ven mas los partidos de futbol por stream, online o
television, que dentro del estadio, por la interaccion que se tiene en algunos de estos
medios digitales como la realidad aumentada, esto ha afecto el ingreso en los clubes de
futbol, pero en ligas como “The English Premier League, la liga alemana “Bundesliga” y
la liga espafiola “La Liga” han tomado cartas en el asunto ofreciendo a a sus aficionados
diferentes formas de participar en las compras de mercancia del equipo durante estas

transmisiones (Kennedy & Kennedy 2012).

Estos cambios generacionales has hecho que los gestores deportivo tengan la
necesidad de innovar para atraer mas publico a sus estadios y poder contar el ingreso por
entradas como fuente principal independientemente del resultado, un ejemplo que ha
pasado en la necesidad de crear una estrategia de fan engagement, es que en estos dias los
jugadores se estan convirtiendo en una especie de celebridad a la cual cientos o millones
de aficionados admiran, pero cuando cambia de equipo, muchos de estos aficionados
también lo hacen, siendo aficionados al equipo donde juegue su jugador favorito. El claro
ejemplo es el del jugador portugués “Cristiano Ronaldo” que tras su salida del club
merengue el “Real Madrid” en su cuenta oficial de twitter el club perdié un millén de
seguidores, mismo que se ve reflejado en asistencias y compras de mercancia del equipo

(ESPN, 2018).

El fan engagement como herramienta estratégica busca fidelizar a sus clientes,
esto generando primeramente una cultura organizacional centrada en el aficionado donde
se tenga como prioridad los comportamientos, procesos y actividades asociados a la

retencion de clientes por medio de un servicio excepcional.

Es por todos conocidos como el futbol en las Gltimas décadas se ha convertido

un negocio altamente rentable, esto se demuestra con las 5 ligas mas importantes del fatbol
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a nivel mundial, la liga de Inglaterra “Premier League”, la de Alemania “Bundesliga”, la
de Espafia “La Liga”, en Italia la “Serie A” y en Francia “Ligue 17, cabe destacar que son
las ligas mas importantes por que son las unicas que sobrepasan el billén de euros en

ingresos (Sanchez et al., 2020).

En los inicios del siglo XIX el fatbol ha estado caracterizado por pasar por tres
etapas la primera es la de profesionalizacion, la segunda comercializacion y la tercera la

internalizacion (Rohde & Breuer, 2017).

En la primera etapa los clubes existentes de fitbol aun no tenian la certeza si iba
a ser un negocio rentable, estaban en el proceso de la formalizacion tanto deportiva como
organizacionalmente, algunos de los clubes se convirtieron con el tiempo en empresas o
corporaciones bien constituidas y algunas otras aparecian como sociedades andnimas. En
el futbol europeo la mayoria de los equipos al final del siglo XIX se convirtieron en
sociedades anonimas, (Andreff & Staudohar, 2000) lo mismo paso en paises como
Alemania y Francia, en Estados Unidos de América el caso fue distinto, escasos eran los
equipos que decidieron convertirse en sociedades anonimas. La principal razéon de que
algunos duefios de equipos abrieran sus clubes como publicos fue para el aumento de
ingresos, reconstrucciones financieras, y tener fondos para infraestructura (Kesenne,

2013).

La segunda etapa, comercializacion, fue donde a raiz de un crecimiento del
fatbol, inversores se acercaron a los clubes, para tomar acciones y esto potencializo mas
a los clubes donde importantes inversores hacian alianzas para el apoyo financiero de
equipos, con mas presupuesto en los equipos, fueron creando ligas mas competitivas

donde se mejoraron infraestructuras, sueldos, jugadores y estadios (Coskun et al., 2020).

La ultima fase de internalizacion, consto del involucramiento de inversionistas
extranjeros en los clubes como el caso del club de Francia el “Paris Saint-Germain” que
en 2012 lo adquirié un inversionista de Qatar, equipo como el “RB Leipzing” en 2014
tomado por la marca deportiva “Red Bull” y mas de la mitad de los equipos de la segunda
division de Inglaterra fueron adquiridos por inversores extranjeros, dando pie a la

internalizacion de los equipos (Rohde & Breuer, 2017).
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1.3.1 Componentes

1.3.1.1 Identidad y significado

Los lazos emocionales, sociales y psicologicos entre el aficionado y el club son
de suma importancia y el centro de una estrategia de fan engagement, la identidad social
crea conexiones emocionales en los aficionados que se potencializan en los resultados del
equipo, ya sea ganando, perdiendo, empatando, quedando campedn o descendiendo. Este
conjunto de lazos emocionales esta centrado en la identidad intrinseca del club, (sus
origenes, que representa, cuales son sus creencias) como dice Bradley (2020) y es una
gran oportunidad para aumentar el compromiso de los aficionados independientemente de

los resultados del club.

Los determinantes principales que otorgan personalidad al club son la identidad
y significado (Preciado et al., 2018) por eso su importancia de tenerlos claros y
transparentes, ya que pueden lograr cambiar percepciones externas hacia el club o deporte,

y la representacion por parte de los aficionados y empleados sea de acuerdo con esta.

La identidad y significado de un club es la imagen, colores y logo que utiliza el
equipo, pero en el fan engagement cuando se habla de identidad y significado va mas alla
de lo que se ve en redes sociales, si no en la cultura organizacional, valores, y emociones
que tiene el club, es decir al hablar de cultura se tiene que hacer énfasis en las practicas

que llevan al aficionado a querer regresar (Bradley, 2020).

Existen muchas definiciones de cultura organizacional, pero Bradley, (2020)
simplifica una definicion de lo mas acertada al contexto del fan engagement dentro del
futbol, la cual es “la manera en la que hacen las cosas” esta definicion es un poco simple
pero dentro de un equipo de futbol todo el personal tiene que tener claro el concepto de
cultura, ya que para lograr fidelizar clientes, primero se tiene que lograr convencer al
personal de la cultura centralizada en los aficionados, ya que si se desconoce este tema

serd extremadamente dificil lograr una exitosa aplicacion del fan engagement.

Dentro del futbol es comin encontrarse con culturas centras en la gloria

deportiva, pero es obvio que no siempre los buenos resultados acompafiaran en el deporte
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y menos en el futbol. Existe una correlacion entre tener a empleados motivados, valorados
e informados por el club con las experiencias del aficionado de mejor calidad y
satisfaccion (Corkindale, 2011). El servicio al cliente genera mejores ingresos en cuanto
a la fidelizacién y retencion de cliente si el club es recomendado de “boca en boca” y es

aqui donde toma suma importancia el significado e identidad del club.

La cultura dentro de equipos de futbol es fundamental, si esta es aplicada de
manera exitosa y frecuente, puede ayudar a la retencion del cliente por muchos afios,
Bradley (2005) determina que la correcta aplicacion de una cultura tiene que ser
posible de observarse atreves de los empleados, sus comportamientos, acciones y actitudes

en todo momento tienen que reflejar la cultura que existe dentro de ese club.

Es claro que cambiar una cultura o proponer una nueva no es para nada sencillo
y mas cuando los directos no quieren invertir tiempo y esfuerzo en ejercerla, y por ello
resulta en soluciones a corto plazo a manera de “cinta adhesiva” es decir no existen
soluciones que realmente ataque el problema de raiz. Un cambio de organizacion cultural
entre 2 o 3 afios es inaceptable, y un claro ejemplo es que un club o empresa puede cambiar
su modelo de negocios varias veces en un tiempo determinado y no asi la cultura (Fajak,

2018).

La identidad y significado es el ADN de cualquier club de fatbol, “E 1 desayuno
de la cultura es la estrategia”, el disefio estrategias y organizacién influyen en la cultura
general y viceversa. La identidad y significado, asi como los valores son fundamentales
para lograr un exitoso fan engagement, no es suficiente con solo tenerlos en poster en la
pared, al contrario, todo el personal tiene que saber que significa, que funcidn tienen en
relacion en el area donde se desempefia cada trabajador, aplicarlos dia con dia, y no solo

en ocasiones especiales (Rick, 2015).

Cuando se habla de identidad y significado se tiene que hablar de cultura
organizacional ya que es el pilar de este primer pilar del fan engagement, la cultura
organizacional se ve reflejada en las maneras en las que se trata al personal, la comunidad,

los clientes la forma en la que lleva acabo sus negocios y alianzas estratégicas, y los limites
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que tan amplios o estrechos se encuentran en cuanto la libertad de expresion, asi como la

innovacion y toma de decisiones (Bradley, 2020).

Para establecer un buen punto de partido dentro de un club de fatbol y conocer
la cultura actual se puede iniciar con un cuestionario que nos permita conocer si los
empleados conocen la cultura del club y como la desarrollan y ejercen (World of Work,
2019), y en base a los resultados de estas encuestas se puede plantear un cambio, o

innovacion en la cultura de la organizacion.

La cultura, la identidad y significado del club debe ser flexible y tener la
capacidad de adaptarse al cambio, hoy en dia con el desarrollo de la tecnologia, redes
sociales como tik tok, realidad aumentada etc., exige un mercado diferente y no tradicional
y es por ello que la adaptacion es fundamental, que claramente requiere un esfuerzo e
inversion que no representa un gran problema para los clubes de elite realizarlo, pero para
clubes de segunda division e inferiores si, es por ello que la estrategia de fan engagement

requiere de una gran adaptacion al cambio sin perder la identidad y significado del club.

1.3.1.2 Consulta y dialogo

Dentro de la estrategia de fan engagement la consulta y dialogo surgen como
segundo pilar en su implementacion, fortaleciendo los procesos de comunicacion entre
aficionados y clubes, reflejando la importancia del aficionado y socio clave para la

comunicacion y feedback constante (Bradley, 2020).

En la década de 1950 dentro del fatbol inglés surgié un movimiento donde los
aficionados de un equipo viajaban a otras ciudades o estadios para apoyar a su equipo
cuando jugaba de visitante, estos viajes y boletos eran gestionados por los mismos
aficionados que, para hacerlo posible debian tener una comunicacion con el club. Es aqui
donde el termino dialogo entre aficionados y club se ve por primera vez (Hammil, 2020).
La consulta por otro lado se da a inicios del afio 1992, con el aficionado Brian Lomax
fundando la asociacion de partidarios (Supporters Trust) en el Northampton Town, dando
origen a la asociacidon directiva, que era un grupo de aficionados. (Conn, 2015). Las

uniones emocionales entre aficionados, los valores, la experiencia del sentido de
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pertenencia en cada partido y todo el conjunto de emociones existentes en el aficionado
son las mismas que las necesidades humanas mas arraigadas y “Esas son las raices del

amor al fatbol y la lealtad a sus clubes” (Lomax, s/a).

Existe un gran desconcierto por parte de los directivos o propietarios en un equipo
de futbol cuando se plantea la idea de invertir en una estrategia de fan engagement, por el
echo de que quieren asegurarse antes que el club obtenga el Retorno de inversion, pero
como es posible obtener este retorno de inversion si no se comprende cuales son las
necesidades de sus aficionados, que experiencia estan teniendo en el partido, por que
asisten a los partidos, cuales son sus gustos y disgustos; cuando se comprenden estos
aspectos y se pone en practica acciones para trabajar en ello, los niveles de inversion
emocional aumentaran, que se veran reflejados en retornos de inversion cuantificables
tanto tangibles (aumento en renovacion de abonos, compra de articulos oficiales, y mayor
numero de asistencia a partidos) como intangibles (hablar positivamente del club en redes
sociales, como entre amigos y familiares, apoyar al equipo a pesar de los resultados no
sean positivos, responder a encuestas por parte del club y participacion de los aficionados

en eventos sociales) (Bradley, 2020).

Considerando estos dos aspectos, es donde toma gran importancia la consulta y
dialogo entre aficionado y club, dentro de contexto del futbol, existen miles de tipos de
aficionados, algunos les gustan la musica clésica, otros el rock, algunos trabajan en la
construccidon, mineria, empresas, inversionistas etc., pero el dia de partido lo que conecta

a todos los asistentes es el amor al equipo (Bradley, 2019).

En empresas que no son del &mbito deportivo, no se ejercia estas practicas de
consulta y dialogo con los clientes, cuando se realizaban ventas o companas de marketing,
generando una brecha importante, se tomaron en cuenta solo cuando la empresa era
superada por la competencia. En el caso del futbol actual estas acciones de generar un
dialogo con el club, se ha utilizado principalmente en paises como Estados Unidos, Asia

y Europa (Fisher, 2014).

Los beneficios de romper esta brecha existente entre aficionado y club atreves de

la comunicacidon genera mejora continua y significativa en la experiencia del aficionado,
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ademas que se siente valorado. El club de futbol Cardiff City implemento el dialogo y
consulta con sus aficionados, realizando juntas mensuales con un miembro de los
diferentes grupos de aficionados del club, donde proponian ideas de mejora para el club y
exponian sus necesidades, con base a estas juntas el club tomo algunas ideas externadas y
realizo mejora en la experiencia en dia de partido generando un aumento del 46% de venta

de cerveza durante los siguientes 6 meses de su implementacion. (Jenkis, 2012).

Por otro parte la consulta de aficionados puede generar de dos maneras de manera
especifica y de manera estructural formal, las consultas especificas se han visto practicas
en algunos clubes de Inglaterra donde el CEO del equipo se encuentra en la entrada del
estadio dando la bienvenida a los aficionados, platicando con ellos sobre como se sienten,
que esperan de la experiencia, como podria el club mejorar para una mayor satisfaccion y
fidelizacion del club. Estos datos que recoleta el CEO informalmente atreves de la
conversacion en ese momento, no generan datos estadisticos, ni formales que puedan ser
publicados en las redes sociales por parte del club de manera oficial, pero son de suma
importancia por que generan una vision de como los aficionados perciben la experiencia

en dia de partido (Alvarez, 2017).

Por otro lado, el dialogo formal, se da con la creacion de un comité oficial de
aficionados, donde constantemente se tengan juntas formales con los directivos del equipo
y se toquen temas desde la experiencia, como temas de contratacion de jugadores y asuntos
de la indole donde se sienta los aficionados que tienen voz en las tomas de decisiones del
club, donde quede todo lo visto y hablado en la reunion en un acta oficial y publicada en

la pagina web del club (Bradley, 2020).

Esta comunicacion hoy en dia se vuelve un poco mas sencilla con la introduccion
de los clubes de futbol en redes sociales, es de vital importancia innovar en ellas, es decir
dejar de realizar una comunicacién unidireccional, donde solo el club comparte
informacion, a una comunicacion bidireccional donde el aficionado pueda interactuar, dar
opiniodn, publicar contenido desde las mismas redes sociales del club. En Inglaterra se dio
un caso de esta comunicacion, un club de fatbol hablo con su comité de aficionados para
informarles quien seria el nuevo refuerzo del club, pero este seria informado oficialmente

atreves de las redes sociales de un aficionado, sin duda esta estrategia, fue portada en los
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periodicos nacionales e incluso internacionales, por su innovacioén en Twitter el hashtag
utilizado fue el de “We say we did” alcanzando el millén de interacciones, algo jamas

alcanzado por el club (Fajak, 2018).

El que se mantenga un dialogo entre aficionados y club es fundamental en la
aplicacion de una estrategia de fan engagement, para obtener los beneficios anteriormente
mencionados, ningn club puede tomar decisiones con base a “suposiciones” es decir sin

conocer quienes son sus aficionados, intereses, necesidades o gustos (Cabrera, 2014).

El fan engagement principalmente tiene como centro las emociones. Entonces si
un club se preocupa por escuchar, entender y dialogar con sus aficionados, el impacto en
la lealtad y confianza puede aumentar de manera importante (Cox, 2019), contribuyendo

a los ingresos del club.

1.3.1.3 Experiencia del aficionado

Las motivaciones de asistencia a estadios de futbol involucran inherentes
caracteristicas, como el contexto que rodea al estadio o partido, experiencias sociales y

emociones (Hall et al., 2010).

Desde los afios 90s a los 2000 el incremento de asistencia en partidos de futbol
aumento constantemente, mas que los que los ven por television (Dobson and Goddard,
2011). A partir del afio 2010 hasta la fecha y teniendo en cuenta la pandemia del COVID-
19 la asistencia a estado en disminucion, algunos autores mencionan diferentes razones,
la competencia entre ligas de mayor calidad (Mullin et al, 2007) la competencia que
generan otras opciones de entretenimiento como la musica y cine (James y Ross, 2004), y

deficientes practicas de marketing (Chadwick, 2006).

En un estudio realizado por Karakaya & et al. (2016) donde analizo los factores
que impactan en la decision de la asistencia a los partidos de futbol destaca 5 factores
como los mas importantes la emocion emocional, socializacion, la atmosfera del futbol,
el super fan y el fan racional. Con estos resultados claramente se puede mostrar como la
experiencia del aficionado como pilar de la estrategia de fan engagement puede impactar

en cada uno de estos factores.
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El fan engagement representa una gran oportunidad para mejorar la experiencia
de los aficionados, siempre manteniendo el enfoque en brindar experiencias Unicas que
generen conexion intrinseca con el club para que la tengan presente (Bradley, 2020), la
experiencia del aficionado en este pilar se enfoca en la de dia de partido, es importante

mencionar que el asistir a un dia de partido no solo son los 90 minutos del encuentro.

Las diferentes razones que determinan que un aficionado asista aun partido,
pueden variar de individuo a individuo, como se menciono en el componente de identidad
y significado. La decision de asistir a un encuentro de futbol genera en cada aficionado un
recorrido, desde que se decide asistir hasta que llega a su casa después del partido

(Bradley, 2020).

El recorrido que se realiza y anteriormente mencionado, autores como Bradley
(2020), Yoshida (2014) Lockwood (2020), Jones D. (2021) Huiszoon et al (2018), han
dado continuidad a la metodologia implementada por Weir, (2018) con el mapeo del viaje
del cliente, que fue el surgimiento de utilizarla como herramienta para ilustrar y visualizar
la experiencia la experiencia desde el punto de vista del aficionado. Lo que da como
benéfico el realizar este mapa es el entendimiento a sus aficionados y asi poder superar

sus expectativas, y retenerlos por mas tiempo (Weir, 2018).

El termino de mapeo del viaje del cliente, fue adaptado al futbol por Bradley y
Young (2008) donde al realizar un estudio para la English Football Ligue (EFL) donde
documentarian como seria la experiencia de asistencia a un partido de futbol por parte de
una familia primeriza, esta investigacion consto de la visita a 30 clubes de EFL, donde se
recolectaron datos en dos aspectos principales, el primero en cuales son los puntos de
contactos por los que pasa una familia primeriza, y segundo si estos puntos de contacto

cumplen con las necesidades de las familias primerizas.

Como resultado, las necesidades de las familias fueron bastantes por lo cual
Bradley & Young (2008) redujeron a las mas importantes todos los hallazgos resultando

las siguientes etapas como mas importantes.

e Primeras impresiones
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e Entradas

e Redes sociales

e Viaje

e Fuera del estadio/Activaciones
e Mercancias

e Refrigerios

e En el estadio

Este estudio dio paso a que la EFL lanzara un programa de experiencia donde al
final de la temporada se le daba un reconocimiento el equipo con mejor puntuacion en sus
puntos de contacto y experiencia, aumentando un 66% las entradas por parte de familias

(EFL, 2020).

Es cierto que el futbol, asi como sus aficionados ha evolucionado, ahora dentro
de la experiencia del aficionado ya no basta con cumplir las expectativas ahora se necesita
superarlas, esto dard pie a competir con los servicios de stream y juegos televisados,
ofrecer una experiencia que no pueda vivirse en otro lado que no sea el estadio (Fajak,

2018).

La experiencia del aficionado, es la clave para la fidelizacion de aficionados y
crear conexiones emocionales, dentro del futbol la experiencia se centra especialmente en
los puntos de contacto pero también el club debe enfocarse en los servicios fuera del
partido, Bradley & Young (2019) sefialan los siguientes como los mas importantes, quitar
las molestias, o hacerlo facil (Que sea para el aficionado de lo mas sencillo la compra de
tickets, adquisicion de refrigerios etc.) el segundo es crear recuerdos magicos
(experiencias que se queden deportiva en los aficionados) el tercero es la de conectar a
los aficionados entre ellos (creando grupos de recreacion previo al partido donde
aficionados que tal vez acudan solos, puedan interactuar y terminar viendo el partido con
otros aficionados) el cuarto es interactuar con los aficionados (donde los directivos pueden
estar en la entrada platicando con los aficionados) y el ultimo es el de brindar informacion
(utilizar la tecnologia como redes sociales, para informar de algin cambio de norma o la

compra de entradas o asuntos importantes para el aficionado).
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1.3.3.4 Empleados y voluntarios

El recurso mas importante dentro de cualquier empresa es el humano, el valor y
la atencion que se preste a sus empleados o personas que laboren podré verse reflejado

hacia los clientes de la empresa o aficionados en caso del futbol (Coskun et al., 2020).

Bradley (2020) sefiala que la implementacion de cualquier estrategia dentro de
un club de fatbol carecerd de resultados positivos si no existe una cultura que fia respalde.
Para la creacidon de una cultura basada en los valores y creencias del equipo se deben debe
de contar personal que comparta estos mismos valores en sus vidas diarias y que puedan

comprender su significado.

Los empleados pueden llegar a ser tan determinantes en la estrategia de fan
engagement, influyen mucho en si un aficionado asiste por primera vez al estadio, regresa
o recomienda esa experiencia. Esta claro que la seleccion de personal y voluntariados no
es un tema facil de tratar, para que una organizacion deportiva pueda caracterizarse de
tener una cultura y ambiente laboral positivos se debe incluir actividades; Contratacion de
personas de acuerdo con el ADN del equipo, habilidades y conocimientos para superar
expectativas del aficionado, evaluar el compromiso de los empleados y actuar en base a
la cultura orientada en el aficionado, fomentar el trabajo efectivo, no por cumplimiento de
KPIs sino por que la satisfaccion de empleados, recompensar, valorar, motivar y defender
a los empleados que compartan el ADN del equipo y transmitan los valores del club a los

aficionados (Bradley, 2020).

Excelente analogia de lo que refleja el empleado en fan engagement y la
experiencia del aficionado, es la que dijo Cortesen (2020) experto financiero deportivo en
una entrevista se le pregunto sobre el valor del empleado con la relacion de la experiencia
el aficionado, y el contesto que es como si a tu casa acudieran amigos, ;/Como los
recibirias? Tratarias de que no les faltara nada que estuvieran lo mas como posible,
limpiarias la casa previa su arribo, te esmerariais en pequefios detalles como la comida,

donde se estacionarian y que se sientan de lo mejor atendidos posible.

31



Creo que la respuesta simplifico a grandes rasgos el valor de los empleados y
voluntarios dentro del club, siendo los empleados la personas que recibira a sus amigos
en su casa en este caso en el club. Otro ejemplo de la importancia es el reporte realizado
por la EFL (2019) donde atreves de encuestas se le pregunto a los aficionados de todos
los equipos de la liga sobre los aspectos mas importantes relacionados con el dia de
partido, los resultados arrojaron que la actitud del personal y guardias del club ocupan la

cuarta posicion, por debajo de la seguridad, instalaciones y atmosfera.

Para contar con un equipo de empleados y voluntariados es importante realizar
un plan de compromiso con ellos, es decir hacerles ver la cultura que tiene el club, cuales
son sus valores y que los adopten como parte de lo que hacen dia con dia, para lograr este
plan es impdrtate primero contratar personal de acuerdo a su actitud que no se adapte a la
cultura, mas bien que la cultura se adopte a €I, el segundo aspecto es que su actitud sea
con base en sus conocimientos y habilidades para poder superar las expectativas de los
aficionados, el tercer aspecto es el de crear recompensas para los aficionados que los
motive, una de las mejores maneras de realizarlo es crear reconocimiento por parte del
club a quienes tengas las mejores practicas de identidad y valores con el club, y el ultimo
otorgar libertad para la toma de decisiones que beneficien al aficionado y no perjudiquen

al club o algun tercero (Bradley, 2020).

Pete Winemiller fue un claro ejemplo de la implementacion de un programa de
compromiso con el empleado en Oklahima Thunders de la NBA, donde su participacion
fue objeto de estudio y el resultado de tan exitoso programa fue una sola palabra “CLICK”
que es un grupo de comportamientos por sus siglas en ingles;

C comunicarse cortésmente

L escuchar para aprender no para responder
I iniciar inmediatamente

C crear conexiones

K conocer sus cosas (Carlson, 2017)

Esta practica posteriormente fue adoptada en los demés equipos de la NBA
teniendo como resultado mejor compromiso con sus empleados y voluntariado, generando
mas satisfaccion en los aficionados en dias de partidos. También sefialando que no es

posible mantener una actuacion excelente en servicio al aficionado esporadicamente, lo
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que se tiene que trabajar es la excelente de servicio constantemente, sin importar resultado
deportivo, recursos o tamafio del club, de igual manera elevaran los niveles de fan

engagement (Jones et al., 2019).

1.3.2 Medicion del fan engagement

La correcta implementacion de una estrategia de fan engagement sin duda alguna
trae beneficios de dos tipos los tangibles e intangibles, los primeros se ven reflejados en
los comportamientos transaccionales de los aficionados, cuando renuevan un abono,
compran la playera del club, o se da una transaccion monetaria entre club y aficionado, y
en resultados intangibles como los comportamientos no transaccionales de los
aficionados, como cuando defienden al club en redes sociales, recomiendan la experiencia

de asistencia al estadio de “boca a boca” (Simao & Franco, 2018).

EL club de futbol para algunas personas suele ser algo mas que un equipo o
institucidn, pero para otras personas es completamente un negocio sumamente redituable
(Coskun et al., 2020), viendo el club de futbol desde la perspectiva del negocion no existe

una formula concreta que arroje el porcentaje de retorno de inversion (Bradley, 2020).

Esto debido a que existen variables que el club no puede controlar, como es el
mal estada meteorologico del dia de partido, el rendimiento del equipo, asi como los
resultados, el horario en el que se juega, la coincidencia de dia de partido con eventos
patrios o nacionales, o alguna huelga de caracter publico o social (Fajak, 2018), sin
embargo el entendimiento del impacto de cada variable en los aficionados, conduce a una
mejor correlacion entre las experiencias del aficionado y su relacion con los niveles de
retencion. Tomando esto en cuenta es los clubes de futbol han optado por implementar la

herramienta de “Net Promoter Score”.

1.3.2.1 Net Promoter Score

La satisfaccion en empresas siempre se ha visto desde un punto de vista que
refleja la perspectiva del cliente hacia un servicio, producto (Forrest & Simmons, 2006),
con el paso del tiempo empezd a tomar mas fuerza dentro de las empresas el termino

lealtad del cliente, como un reflejo externo mas objetivo (Jones et al., 2019).
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La implementacion de evaluacion de la satisfaccion o lealtad de una empresa no
la podria realizar cualquiera, ya que era costosa, llevaba mucho tiempo, utilizaban
métodos poco ortodoxos y los resultados no se relacionaban con los beneficios o

crecimiento (Reichheld, 2003).

Como solucidon a este problema surge el Net Promoter Score (NPS) fue
introducido por primera vez en el afio de 2003 por Frederick Reichheld, como indicador
que refleje el crecimiento y lealtad del consumidor o cliente hacia la empresa, donde no
se necesita extensas encuestas, contar con un presupuesto amplio, un gran equipo para el

analisis de resultados y ni de un gran tiempo su implementacion.

El NPS consta de una simple pregunta que se realiza a los aficionados, en base a
sus experiencias, /Cuan firmemente nos recomendaria a sus amigos y familiares? La cual
se responde en una escala del 0 al 10 donde cero es el mas bajo y 10 el mas alto, aquellos
que responden 9 o 10 se les denomina “defensores” son aquellos que defenderian al club,
empresa u organizacion, los que tienen una fuerte conexion emocional, los que marquen
de 0 a 6 se les denomina “detractores” los cuales son los clientes hostiles o indiferentes al
club u organizacion, los que marquen 7 y 8 son conocidos como “pasivos” estos clientes
simplemente se muestran satisfechos pero no existe una relacion de fidelidad emocional

(Reichheld, 2003).

Después de analizar los datos se resta el porcentaje encuestados que son los
detractores de aquellos que son defensores y es asi como se obtiene el NPS. Este indicador
es el mas usado de manera global en experiencias del cliente (Bradley, 2020), empresas
de gran nombre como “Apple” “Fisrt Direct” “Disney” “Sony” son algunas que tienen
practica con este indicados, dentro del futbol aun no se implementa en la mayoria del
equipo, paises como Europa, Estados Unidos, son algunos de los que se toman muy

enserio este criterio (Bradley, 2020).

Un gran momento para la aplicacion del NPS dentro del futbol seria durante la
pretemporada para que los resultados del equipo no influyeran en la decision, ademas de
que es un excelente indicador cuantitativo para observar el progreso en la aplicacion de

una estrategia de fan engagement (Garry, 2004).
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La efectividad de la realizacion del NPS es totalmente confiable ya que provee
una lectura real de los niveles de compromiso, y lealtad mas acertados, y asi se puede

entregar resultados a los directivos no solo cualitativos (Cabrera, 2014).

Puede ser utilizado como diagnostico y como indicador de seguimiento, ya que
no determina el crecimiento general de la organizacion, ademas es “importante distinguir
entre la Unica cosa importante y una de las cosas mas importantes en cuanto a la lealtad

del consumidor” (Mandal, 2014).

Dentro del futbol este indicador presenta un gran punto de partida para saber
donde se encuentra el club, como es la perspectiva del aficionado en cuando al
compromiso y lealtad con el equipo, determina los puntos a atacar en la implementacion
para una correcta atencion a las necesidades de los aficionados y entregar una experiencia
unica y diferente a la de otros equipos en la liga. Algunos de los equipos que miden el fan
engagement con esta herramienta genera un parteaguas para iniciar una comunicacion

bidireccional con su aficion (Reichheld, 2003).

1.4 Implicaciones del Covid-19 en el Futbol

La pandemia del Covid-19, destaco una ola de preocupacion a nivel mundial,
desde que surgieron los primeros hallazgos de un virus desconocido llamado SARS-CoV-
2 en Wuhan dentro de la republica popular de china que tenia hipotesis de provenir de un
animal como el murciélago o el pangolin (Organizacion Mundial de Salud, 2020) pero fue
hasta enero del 2020 donde se le informa a la OMS sobre el intento de contralarlo y

mantenerlo dentro del pais (Horky, 2020).

El coronavirus (nombre con el que también se le conoce debido a su forma de
corona), no pudo ser controlado en su totalidad en la ciudad de Wuhan debido a que se
expandio alrededor del mundo de manera exponencial, afectando en primer lugar a la
unién europea, iniciando con Italia y después Espafia siendo de los paises mas afectados,
al darse cuenta de esto, estados unidos americanos opto por cerrar sus fronteras en todos

los vuelos que llegaron de Europa (Navarro, 2020).
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Estas acciones fueron replicadas por algunos paises de Latinoamérica debido a
la gran incertidumbre que existia, expertos de la OMS se reunieron para determinar los
efectos y consecuencias del virus donde el 11 de marzo de 2020 declara pandemia,
derivado de los altos nimeros de contagios en todo el mundo. (Organizaciéon Mundial de

Salud, 2020).

La accion estratégica inmediata que tomaron los paises de primer mundo y
después replicadas en paises de segundo y tercer mundo fue la del confinamiento total,
permitiendo la apertura de solo establecimientos esenciales y como los de salud. Estas
restricciones afectaron a un sinfin de industrias dentro de ellas la deportiva dejando una

gran numero de eventos y ligas totalmente paralizadas (Horky, 2020).

En toda la historia de la industria deportiva no se veia afectada en una
paralizacion total, donde los atletas o deportistas para mantener su rendimiento tenian
sesiones de entrenamiento online desde su casa. Los juegos olimpicos de Tokio fueron
pospuestos por primera vez en su historia para el 2021 debido al alto grado de contagio

que podia existir dentro de los atletas, aficionados y staff (Olimplyc Games, 2021).

Las ligas de futbol en diferentes paises afrontaron problemas como la decision
de cancelar o posponer la temporada en curso, esto dependia también de los permisos y
restricciones del gobierno de cada pais, era evidente que el cancelar las ligas o posponerlas
dejaria una perdida econdmica sumamente significativa que podria poner en riesgo la
continuidad de algun club o liga. En la liga alemana “Bundesliga” los 4 clubes mas ricos
de futbol donaron algunos de sus recursos para el resto de los equipos logrando colectar

un total de 20 millones de euros (Drewes et al., 2020).

Las ligas para combatir este impacto negativo en sus presupuestos tomaron
decisiones de reanudar las actividades deportivas, el primer caso de volver a tener un
partido de futbol fue la liga alemana “Bundesliga” esta decision se tomo en conjunto con
el gobierno aleman y bajos sus condiciones, las cuales fueron en que todos los partidos
tenian que ser a puerta cerrada, es decir sin ningun aficionado, este tipo de partidos solo
se veian cuando como sancidn algin club que tuvo comportamientos antideportivos por

parte de sus aficionados (Andersen, 2020).
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La reanudacion de juegos a puerta cerrada implico, tener perdidas en ingresos
por entradas, patrocinadores con disminuciéon de portacidon econdmica, rebajas en
contratos de television por derechos de transmision que se calculan en mas de 2 billones
de euros en la temporada 19/20 y 20/21, una referencia clara es que en los equipos con
mas ingresos en el mundo generaron durante la temporada 2018/19 un total de 9.2 billones
de euros, y el afio 2020 generaron el 12% menos de lo especulado pero en el afio 2021 es
donde se veradn los efectos de la pandemia en el contexto econdmico en cada club, el
promedio de ingresos de estos clubes antes de la pandemia era de 464 millones de euros
por club, y durante los inicios de la pandemia su promedio fue de 409 millones de euros

(Jones D. , 2021).

El FC Barcelona es quien encabeza la lista de este reporte con un total de ingresos
de €715.1millones con un descenso del 15% que la temporada del afno 2019, el segundo
equipo en la lista es el Real Madrid con un ingreso de €714.9 millones con una caida del
6% menos que el afio 2019 y en tercer lugar se encuentra el Bayer Munich con un ingreso

de €634.1 m. con una caida del 4% menos que al afio 2019 (Jones, 2021).

1.4.1 Coronavirus y su Impacto en el Futbol Mexicano

La pandemia en México afecto demasiado al grado de parar todo evento masivo
para evitar contagios, el futbol no fue la excepcion, desde que el gobierno federal indico
el confinamiento el fatbol se ha visto con la incertidumbre de cuando regresaria y no fue
hasta junio 2020 que se reactivo el futbol en México a puerta cerrada. Estas restricciones
de realizar los partidos sin publico evidentemente afecto los ingresos del club con perdidas
que superan a 1400 millones de pesos (Ochoa, 2021). Sin duda este duro golpe evidencio
la sustentabilidad de algunos equipos, donde aparte de perdidas en ingresos se sumaban
un 5% de gastos de operacion que habitualmente no se tenian, estos gastos extras fueron
para mantener una liga con el menor numero de jugadores contagiados, realizando pruebas
contra Covid-19 y adecuandose con todas las medidas sanitarios (cubre bocas, gel anti
bacterial, sanitizante etc.) donde el 95 % de equipos de la liga Mx, liga Expansion Mx y
liga Femenil tuvieron la necesidad de reducir los sueldos de los jugadores (Figueroa,

2021).
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La industria en el futbol mexicano tiene un valor de 1900 millones de doélares,
con un PIB de 0.6 dejando ventas anuales en 55 mil millones de pesos, donde el salario
representa 150 mil millones de pesos anuales. Y donde el mercado televisivo mas fuerte
es en estados unidos donde en el 2019 se genero 269 millones de personas viendo el futbol
mexicano, es tan importante la aficion al fitbol mexicano en EE. UU en épocas de la
pandemia ya que un aficionado tiene un ingreso per capita es de 70 mil dolares anuales y

en México de 10 mil pesos (Ochoa, 2021).

En seis meses sin recibir publico en los estadios los equipos de la liga Mx ha
tenido perdida de ente 15 y 40 % mientras que en la liga de ascenso Expansion Mx entre
el 30 y 45%, teniendo un fondo de 20 millones de pesos anuales la liga Expansion. La liga
Mx realizo un convenio con una empresa privada que realiza pruebas de covid-19

reduciendo el precio de cada una un 40% (Ochoa, 2021).

El aspecto social para todo jugadores, staff y directivos, ya que se ha mantenido
en una especie de burbuja hermética donde solo ven a su familia y un partido de futbol no

tiene los canticos o colores sociales que lo caracteriza (Getty, 2021).

1.4.2 El futuro del Futbol post Covid.

Después de varios meses de realizar los partidos de futbol a puerta cerrada, en
algunas partes del mundo como, Alemania, Inglaterra y México, algunos estadios dieron
el acceso a entrada a aficionados a mitad de mayo del 2020 en el caso de Inglaterra (Roan,
2020). Esto se dio en diferentes tiempos debido a el seméforo epidemiologico que se
presentara en cada pais, asi como las decisiones que impusiera cada gobierno. La
capacidad de asistencia igualmente era determinada por el porcentaje de aficionados
determinado en conjunto con el gobierno de cada pais, asi como también las normas y
reglas a a seguir por parte de los aficionados, entre las mas comunes fueron, no ingreso a
nifos ni personas mayores de 60 afios, dos personas fue el numero permitido para estar
sentado junto, y las demas personas con una distancia de 1.5 metros, ademas del uso en
todo momento del cubre bocas, gel antibacterial, y sanitizacioén, asi como en algunos

estadios se les pedia un prueba de negativo al Covid-19 (Griinke te al., 2021).
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El en caso de México la liga Mx entrego a todos los equipos protocolo de regreso
de los aficionados a los estadios, también con las indicaciones y semaforo en el que se
encontrara la ciudad. El primer equipo en permitir un aforo del 30% de aficionados fue el
Mazatlan FC, seguido del equipo de Aguascalientes Necaxa FC de igual manera con
estrictos protocolos de salud y posteriormente otras ciudades del pais donde el gobierno

lo permitiera (Shvili, 2020).

Es claro que el mundo que se enfrenta en la industria deportiva y especialmente
en el futbol evidencio la vulnerabilidad de los clubes de fitbol y cuan importante es el
aficionado, durante la pandemia Covid-19 los clubes tomaron acciones para tratar de
mantener activos a sus aficionados incluso cuando los partidos fueran a puerta cerrada,
opciones como la transmision de los partidos a través de redes sociales, interacciones con
los aficionados por medio de la aplicacion del club, generando una comodidad en el

aficionado que no existe en los clubes de futbol (Mons, 2021).

Comprobando la comodidad del aficionado de ver los partidos en casa, los clubes
de futbol ofrecen la experiencia inica que no se tiene en la casa, esta experiencia incluso
tiene que sobre pasar las expectativas de los aficionados, clubes de futbol de la elite, tienen
el presupuesto para lograr una gran experiencia en base a la infraestructura determinada
en estadios inteligentes que ofrecen servicios extraordinarios como techo removibles que

no afecten a la experiencia o partido las condiciones climatolédgicas (Clarkson, 2020).

Debido que en los club que no pertenecen a la elite, o que juegan en la segunda
o tercera division de las ligas, la experiencia es el aspecto fundamental, en un estudio por
IBM (2020) denominan la anatomia de la experiencia del fan en el futuro donde
determinan las actividades con mas impacto en los aficionados encaminadas a la
interaccion del aficionado con la experiencia como la comida y alimentos que venden
dentro del estadio, si tienen que hacer largas filas o pueden pedirlas desde su celular, la
repeticion de diferentes dngulos en sus teléfonos moviles, el compartir fotografias de ellos

dentro del estadio, acceso a internet, la sociabilidad con otros aficionados etc.

Le experiencia del estadio sin importar el presupuesto o la infraestructura debe

tener una conexion con los fans y acaparar a nuevos en estos dias (Mons, 2021). A raiz de
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la pausa de las ligas de fatbol en México se creo por parte de la Liga mx la eLiga donde
cada club tenia participacion por parte de un jugador de la plantilla registrada y esta liga
se llevaria cabo atreves del videojuego FIFA, donde en la final arrojo numero importantes
de acuerdo a la Television Audience Measurement (TAM) fue transmitida en 5 de las
cadenas mas importantes de México con 1.76 puntos de rating donde 1.76 millones de
personas vieron al menos un minuto de la final, con un promedio del 66.3% de

espectadores masculinos con una edad entre 30 a 44 afios (Nielsen, 2020).

Estos datos muestran como es importante acaparar a nuevos aficionados, los
jovenes entre 17 a 25 afos prefieren jugar un videojuego de ftbol que asistir a uno, esto
por la interaccion que se tiene en el videojuego y un claro ejemplo es el gran crecimiento
de la industria de los eSport, un mercado que los clubes de futbol estan empezando
acaparar firmando jugadores profesionales de videojuegos para la representacion de su
club en ligas o mundiales de este indole (The University of Leicester and De Montfort

University, 2020).

1.5 Contexto del Club Celaya

El “Club Celaya” como oficialmente se llama el equipo originario de Celaya
Guanajuato, fundado el 7 de febrero de 1954, actualmente milita en el futbol mexicano en
la “Liga Expansion Mx” la cual es la segunda division del fatbol mexicano. El equipo

cuenta con dos apodos el “Toros” y “Cajeteros”.

EL Dr. Miguel Iriarte Montes fue el primer presidente institucional del equipo,
de su mano se consiguid el primer trofeo de segundo lugar en su segunda temporada, de
la segunda division del futbol mexicano. Un suceso importante en el club fue el tan
ansiado ascenso a la primera division en la temporada de 1957-58. El primer encuentro
oficial en la primera division del futbol mexicano fue un 13 de julio de 1958, ante el club
América, en esta temporada los resultados no fueron los deseados ya que solo ganaron 4
partidos en toda la temporada quedando en el lugar 13° estos malos resultados hicieron
dudar la permanencia a la primera division, y no fue hasta la temporada de 1960-61 donde
el equipo queda en la ultima posicion de la tabla general y con ello el descenso a la segunda

division el 15 de enero de 1961.
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El equipo nuevamente en segunda divisidon no contaba con grandes recursos
econdmicos para hacer viable su sustentabilidad, por lo cual desaparece el equipo del
fatbol mexicano en 1970. En primera division hace por primera vez su aparicion el equipo
“Atlético Celaya” en la temporada 1994 — 1995 por la compra de la carta que tenia el

equipo “Atlético Cuernavaca”.

Para mantener un plantel de jugadores con las cualidades y poder competir en el
maximo circuito del fitbol mexicano el club obsta por la contratacion del jugador Emilio
Butraguefio (ex jugador del Real Madrid FC) para la temporada 1995 — 1996, los
resultados durante esa temporada fueron los que se tenian pronosticados llegando hasta la
gran final el 4 de mayo de 1996 donde desafortunadamente no pudieron conseguir el titulo
de campeon, las siguientes temporadas el equipo no mostro un nivel similar o cerca en
cuanto a rendimiento deportivo, al inicio de la temporada 2001 — 2002 Enrique Fernandez
Prado no quiso mantener al frente del equipo por el tema econémico ya que no era
sustentable la inversion que se realizo en un principio, por ello que vende el equipo con la
condicion de que permaneciera en la ciudad de Celaya por lo menos un afio, Jorge
Rodriguez Marie adquiri6 la franquicia pero al ver que no existia un apoyo real en la
ciudad de Celaya y pasando el afio cambia de cede a la ciudad de Cuernavaca Morelos
con el nombre de Colibries de Morelos, el equipo tuvo problemas financieros para el pago
de nominas de los jugadores y staff por lo que desciende nuevamente a la segunda

division.

En el torneo de clausura 2003 regresa el equipo a primera division comprando la
carta de los reboceros de la piedad, con el nombre de “Club Cajeteros de Celaya” pero en
la apertura 2005 se traslado a la ciudad de Salamanca con el nombre de “Petroleros”. En
el afio 2008 la promotora deportiva M compra la franquicia regresandola a la ciudad de
Celaya viendo una gran oportunidad de desarrollo ahi, pero esta vez en la segunda
division, en el 2010 el quipo logra unos resultados extraordinarios donde el equipo logra
llegar a la final por el ascenso a la primera division A donde consigue con un marcador

de 3-1 contra el club Guadalajara.

Actualmente el equipo llamado “Club Celaya” milita en la liga Expansion Mx

correspondiente a la segunda division en el futbol mexicano, donde se encuentra y
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cataloga como un equipo de media tabla hacia arriba, teniendo como sede el estadio
“Miguel Aleman Valdés” con una capacidad de 23 182 personas, su presidente es Alan

Achar P.

La liga Expansion Mx liga donde milita el Club Celaya surgi6 como una liga
nueva en el afio de 2020 esto con la desaparecida liga de ascenso, la liga Expansion Mx
tiene como objetivo dotar de nuevos prospectos a los equipos que militan en la primera
division del pais, consta de dos torneos cortos (Apertura y Clausura), y el campedn de
cada uno se enfrentaran por el campeodn de campeones y el que quede campeon existe la
posibilidad de ascenso si en algin momento se vuelve permitir. La liga cuenta con un total
de 16 equipos, cada uno de ellos tienen que comprobar un avale de 500 mil dolares y el
club que no cumpla con las obligaciones econdmicas por mas de 3 meses de daran de baja

automaticamente (ESPN, 2020).

La plantilla con la que actualmente cuenta el club Celaya tiene un valor de 7.90 millones
de euros, donde la media de edad es de 24 afios con un total de 26 jugadores de los cuales
4 de ellos son extranjeros (Transfermarkt, 2020). El estadio cuenta registro una asistencia
en la temporada 19/20 de 14% por partido alrededor de 3569 espectadores, en la
temporada 20/21 no se registro asistencia alguna por la pandemia covid-19 ya que fueron

a puerta cerrada los encuentros (Transfermarkt, 2020).
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CAPITULO IT

METODOLOGIA
Diseifio

Por las caracteristicas de la investigacion, el enfoque es de tipo cualitativo, puesto
que es el que mas se adapto utilizando un disefio etnografico dentro de la clasificacion de
estudio de casos propuesta por Creswell (2005), tomando en cuenta que el proposito de

este tipo de estudios es describir y analizar lo que un grupo u organizacion realiza

usualmente (Caines & Alvarez-Gayou, 2010).

Poblacion

La poblacion elegida fueron estudios de caso de clubes de futbol profesional, que
contaran con un departamento de “Fan Experience” dentro de la organizacion,
especialmente militantes en las diferentes ligas de Europa y Estados Unidos debido a su

experiencia y conocimiento en la aplicacion de fan engagement.
Muestra
La muestra se conformo6 de 10 estudios de caso, después de una seleccion y
analisis de 30 casos de estudio.
Criterios de Inclusion

- Equipos de fatbol profesional.

- Contar con un departamento o area de “Fan Experience” dentro de la organizacion
- Caso de estudio.

- Afiliado a la FIFA.

Criterios de Exclusion

- Equipos fuera de Europa.
- Equipos fuera de Estados Unidos.

- Articulos con mayor antigiiedad de 10 afos.
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Una de las caracteristicas fundamentales de la investigacion cualitativa es que el
propio investigador funge como instrumento en la recoleccion de datos (Sampiere et al.
2018). Las técnicas mediante la cual se realizd esta investigacion fue la recoleccion de
literatura cientifica publicada en bases de dato confiables como Scielo, Google académico

y pubmed, también investigacion y recoleccion de datos de literatura gris.
Procedimiento

Se realiz6 una busqueda exhaustiva en diversas fuentes digitales de bibliografia
cientifica y también paginas de internet confiables para la obtener la opinion de expertos
entrevistados en radio o television que estuvieran publicas en redes sociales como
Facebook, LinkedIn, Youtube y Spotify, después se procedié a seleccionar la informacion

recolectada con base a los criterios de inclusion y exclusion previamente descritos.

Analisis de la informacion

Se realizé mediante la reflexion de la informacion, con la muestra de los 10 casos

seleccionados y se determino presentar el analisis de la informacion a manera de modelo.
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CAPITULO III

RESULTADOS

Después de una extensa revision de bibliografica cientifica y gris, se
determinaron ciertos factores que tiene en comun los clubes de futbol al momento de
aplicar una estrategia de fan engagement, como la identificacion de su audiencia o
aficionados, promover la identidad del club, cambiar o adoptar una cultura centrada en el
aficionado, para lograr una sustentabilidad futura donde todas las personas relacionadas
al club se sientan orgullosos de pertenecer. Todas las estrategias de fan engagement
analizadas en la literatura tienen en comun 4 pilares en la implementacién de esta
estrategia que son identidad y cultura, consulta y compromiso, aplicacion de la experiencia
y colegas y voluntariados; mismos pilares que se describen como la obtencion de

resultados de esta investigacion.

Algunas de las razones encontradas en la literatura de por que los clubes de futbol
profesional encuentran en el fan engagement una alternativa para la fidelizacion de
aficionados después de la pandemia COVID-19 es por que el aficionado se ha adaptado a
la comodidad que brinda el visualizar partidos desde su casa, e incluso haciendo participe
en los partidos virtualmente con los videojuegos (Bradley, 2019). La pandemia represento
una oportunidad enorme para que los clubes de fatbol se enfoquen mas en el aficionado y
se pueda ver reflejado en la participacion de estos en partidos y transacciones hacia el

club, que garantice su sustentabilidad.

Las indicaciones sanitarias en paises como Alemania, Espafia, Estados Unidos y
México decidieron que el reingreso de aficionados al estadio deberia ser paulatino y con
limite de aficionados entre el 20 y 35% de su capacidad total, después de 8 meses de que
se realizaran partidos a puerta cerrada. Con esta circunstancia presento para los clubes
analizados dentro de los estudios de caso revisados que era el momento idoneo para poder
fidelizar y entender al aficionado asistente, también como lograr una mayor participacion

atreves de redes sociales con aficionados que no puedan asistir a los partidos.
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El termino fan engagement es utilizado en los clubes de futbol para fortalecer las
relaciones con su aficion y como consecuencia hacer crecer de manera sostenible las
asistencias, generando un ingreso importante para el club, esto tras la problematica que
enfrentan los clubes, derivados del avance tecnologico y las plataformas digitales, las
plataformas de pago por evento, los horarios de transmision, los costos elevados en

boletos, y el clima, han hecho que vaya disminuyendo la asistencia a los estadios.

Debido a la forma en como se ha realizado esta investigacion podemos mencionar
que los clubes de futbol analizados en los estudios de caso coinciden en los siguientes
puntos para la aplicacion de una estrategia de fan engagement representados tal como se

muestra en la Figura 2.

Figura 2

Modelo de Estrategia de Fan Engagement para clubes de futbol

CULTURA ORGANIZACIONAL DISENO ORGANIZACIONAL

« Misién « Equipo de Engagement
« Visién « Equipo de Rendimiento
« Valores Deportivo
CONOCER LA BASE DE
AFICIONADOS
« ¢Quiénes son?
4 « ¢En qué grupos se
ADN DEL CLUB ESTRATEGIA DE ;ueden segmentar?
. . ¢Cudl | vincul
| comerane FAN ENGAGEMENT
omeclatura
Embajadores del club EN EQ,UIPOS
DE FUTBOL DIALoGO
ESTRUCTURADO
« Encuestas
| « Comité de aficionados
| « Transparencia
DiA DE PARTIDO NO DiA DE PARTIDO
« Puntos de Contacto « Interaccion en Redes
« Momentos Magicos Sociales

« Innovaciones Futuras
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Modelo de Estrategia de Fan Engagement para Clubes de Futbol
Identidad y Cultura

La identidad y cultura del club debe ser abordada desde la creacion de la marca,
donde exista un ecosistema de apoyo entre todos los departamentos del club, partiendo de
la mision, vision y valores que se transmitan a cada una de las personas que laboran en la
institucion y adoptando esta cultura dirigida por el presidente del club o personal

ejecutivo.

La cultura organizacional se define como la personalidad unica de la empresa,
todas las empresas son Unicas y por lo tanto la personalidad que adopte cada una esa sera
sus cultura, dentro de los clubes de futbol, la cultura organizacional en algunos casos en
mas importante que la misma estrategia ya que dirige el rumbo del equipo y si se quiere
maximizar la rentabilidad de la misma y tener ingresos por asistencia, se debe obstar por

una cultura centralizada en el aficionado (Bedarkart et al, 2016).

Lo mas importante de la cultura organizacional es su aplicacion, ya que esta se
debe de transmitir a todo el personal de la institucion desde el director general hasta los
voluntariados que asisten en dia de partido, por que un empleado comprometido con la
institucion repercutird en como transmite a los aficionados esa misma cultura. Un trabajo
importante que se realiza en clubes de Inglaterra es llevar del ganar al fidelizar, es decir
que los resultados deportivos con el tiempo no sean la parte central de asistir a los partidos

de futbol, que sea la experiencia por la cual asisten al partido de futbol (Talbot, 2020).

En cuanto a lo que corresponde al disefio organizacional, es que el club debe de
tener sus equipos de trabajos enfocados en sus objetivos, como se mostro en la Tabla 1,
algunos departamentos como el marketing se deben enfocar en la fidelizacion de usuarios
y otros departamentos como el director deportivo su enfoque es basado en el rendimiento
del equipo, esta diversificacion se lograra una sinergia que permitird mantener un enfoque
claro en los dos equipos y cumplir con los objetivos de engagement y rendimiento

deportivo a la par.
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Consulta y Compromiso
Conocer a la base de aficionados

El conocimiento de la base de aficionados genera la personificacion de la masa
de aficion, es decir se tiene un modelo de aficionado con caracteristicas especificas el cual
permitird la realizacion y aplicacion de estrategias dirigidas especialmente. Se ha
encontrado en la investigacion que los clubes de futbol cuentan con varios grupos de
aficionados con caracteristicas totalmente distintas, lo que genera una diversidad cultural,
e inclusive rivalidad entre ellos aunque se apoye al mismo equipo, es por ello importante
conocer, cuales son los motivos de asistencia de los aficionados al estadios, los vinculos
emocionales que existen, ;Qué piensan del club?, ;Cudles son sus principales
adversidades para asistir?, ;Van solos o en familia?, ;Renuevan cada temporada el abono

de asistencia?, ;Compran sourvenirs?.

Todas estas respuestas se deben de generar atreves de consultas, encuestas o
didlogo estructurado entre grupos de aficionados que representan al club y los cuales
tienen juntas mensuales con los directivos del club, para mostrar sus inquietudes,
inconformidades, o planes que tienen con la aficion. Este dialogo estructurado se tiene
que dar de manera mutua, asi como los aficionados expresen su sentir, también el club
mostrar a los aficionados, las futuras acciones de mejora para el aficionado y club. Estas
encuestas por lo general deben de realizarse en pretemporada, ya que si se realizan una
vez iniciada la temporada pueden cambiar la manera de respuesta dependiendo de los

resultados deportivos.

Dialogo Estructurado

Es importante que en todo momento los aficionados se sientan valorados por el
club, que, si algo molesta algtn sector o grupo de aficionados el club realice acciones para
en ello, la clave para realizar una comunicacion efectiva se basa en fomentar la critica
constructiva, apoyar a personas para afrontar el cambio, capturar y compartir experiencias
y conocimientos (Corkindale, 2011). El dialogo estructurado se tiene que fomentar
durante toda la temporada y no deberan de pertenecer al comité de aficionados las

personas del mismo grupo de aficionados, ni durante toda la temporada.
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Experiencia del Aficionado
Dia de partido

Para generar una mayor sustentabilidad con el ingreso por asistencia el club debe
de lograr que las experiencias ofrecidas dentro del estadio en dia de partido sean mas
satisfactorias que el resultado del partido es por lo que los clubes de fatbol analizados en
esta investigacion ponen demasiado énfasis en los puntos de contacto:

1.  Busqueda de informacion

ii.  Entradas

iii.  Informacion en redes sociales

iv.  Traslado e ingreso

v.  Ubicacion geografica del estadio

vi.  Mercadotecnia
vil.  Servicio de comida al interior del estadio
viit.  Partido

ix.  Personal de staff

Asegurandose que el asistente al estadio no tenga ninguna complicacion en
alguno de los anteriormente mencionados para elevar las posibilidades de regreso al

estadio (Bradley, 2020).

No Dia de Partido

La experiencia que tiene que brindar el club en dia de no partido tiene que ser de
acuerdo con las necesidades de cada grupo de aficionados, como por ejemplo en redes
sociales se puede lograr una interaccion reciproca con encuetas, transmision de los
mejores momentos del club en finales. El objetivo es que el aficionado se identifique con
el club atreves de las redes sociales o campafias sociales del momento, movimientos
sociales que se adecuen con los valores del club y los aficionados perciban esta
participacion e inclusion del club hacia temas controversiales como la comunidad LGTB,
el calentamiento global, etc., esto tendrd como consecuencia que personas que no son tan
aficionadas al club, logren simpatizar por estas acciones con el club y poder asistir por

primera vez al a estadio, donde la experiencia pasara a hacer de dia de partido.
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Empleados y Staff
ADN del Club

Esta seccion los expertos refieren (Mandal, 2014) (Ochoa, 2021) (Ratten, 2020),
que no puede existir una cultura centralizada en el aficionado si el personal que labora
dentro del club no conoce la cultura organizacional de la misma. Siempre resulta
importante mantener, motivados a los empleados y voluntarios hasta el grado de que se
conviertan en una especie de embajadores del club, que puedan transmitir esa cultura

organizacional a cada una de las personas asistentes a los partidos.

Algunas caracteristicas para superar las expectativas de los aficionados es la
adecuacion y actitud con las habilidades y conocimientos adecuados, los empleados
necesitan que se les reconozca cuando realizan un buen trabajo, a través de recompensas
que no necesariamente tienen que ser economicas, asi como también es importante que en
un futuro se permita mas libertad a la hora de la toma de decisiones de los empleados para

mejorar la experiencia del cliente (Simao & Franco, 2018).

Pete es una de las personas que mas experiencia tiene en la experiencia de
empleados y staff en estadios, con experiencia como vicepresidente ejecutivo de
relaciones con clientes en Oklahoma Thunder, Pete incorporé una nomenclatura de
comportamientos en la que los empleados pueden conectar con los fans; la cual denomin6

CLICK por sus siglas en ingles (Carlson, 2017):

e C = Comunicarse cortésmente

e L = Escuchar para aprender, no para responder
e I = Iniciar inmediatamente

e C = Crear Conexiones

e K = Conocer sus necesidades

Esta nomenclatura de Pete describe las competencias que debe tener cualquier
empleado en dia de partido, desde seguridad, limpieza, taquilla, mascota y voluntarios que
se encuentren ese dia; esta nomenclatura ha sido utilizada por un gran nimero de equipos

de ¢lite que buscan mejorar el servicio que ofrecen al club.
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CAPITULO IV

DISCUSION

En los resultados, el modelo de estrategia de fan engagement, presentado en la
figura 2 muestra los pilares mas importantes, los cuales coinciden con los trabajos
realizados por Bradley (2020), Drewes, Daumann, & Follert, (2020), siendo la identidad
y cultura, consulta y compromiso, experiencia del aficionado, y empleados y
voluntariados. También el comportamiento del aficionado coincide con los analizados por
Yoshida, Gordon, Nakazawa, & Biscaia, (2014), el transaccional y no transaccional, y la
importancia de la aplicacion de una estrategia de fan engagement post covid-19 que la

respalda el trabajo de Previati (2020).

Sin embargo, en trabajos como el de Raipurkar et al, (2020) los resultados
difieren ya que argumenta que es mas importante una estrategia en redes sociales para el
incremento de ingresos en asistencia; por otra parte, la investigacion de Serrano, et al,
(2015) indica que la calidad de las instalaciones y resultados deportivos es la mejor

estrategia para el regreso de los aficionados.

La investigacién concluyo que los factores determinantes para el éxito en la
asistencia es el entendimiento del fan del futuro, ya que no serd la misma forma de
disfrutar y participar en la asistencia a partidos después de la pandemia por Covid19;
trabajos como el de la Europan Club Association (2020) donde toman en cuenta las
implicaciones tecnologicas realizadas a los estadios del futuro, inteligencia artificial,
realidad aumentada, como factores que determinaran la participacion del aficionado en un

futuro en los estadios de futbol.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES

En esta tesis se proporciond un después de un exhaustivo analisis y de manera
grafica un modelo de estrategia de fan engagement en clubes de futbol donde se resalta
los elementos principales que lo componen en la era post Covid19, adaptandose a la nueva
normalidad que enfrenta el futbol, brindando un modelo para la fidelizacion de usuarios

como resultado del analisis de la literatura.

Ademas, se defini6 el termino fan engagement dentro del contexto deportivo
como dentro del contexto empresarial, resultando un mejor sustento a la investigacion,
para poder desarrollar un mejor entendimiento del término como su aplicacion en

diferentes industrias y las mejoras que se obtienen en su utilizacion.

También se mostraron los principios y practicas que apoyan el crecimiento
sostenible de un equipo de futbol, como la importancia del Net Promote Score para la

medicion del engagement del club.

Se conocio y comprendid la naturaleza del aficionado desde la perspectiva de la
fidelizacion partiendo de la creacion y desarrollo de una cultura centralizada en el
aficionado, que genere una conexion emocional y se adapte a la manera en la que se
realizan las cosas dentro de la institucion, resultando en comportamientos transaccionales
por parte de los aficionados, asi como también los diferentes grupos de aficionados que

existen dentro de un mismo club y como es la relacion.

La estrategia de fan engagement aplicada correctamente, generard en un principio
un comportamiento no transaccional que se traduce en actividades como la recomendacién
de boca a boca, apoyo al equipo en redes sociales, creando una conexion emocional que
posterior mente resulta en la mejor en ingresos de asistencia en dia de partido, siempre y

cuando se apliquen los cuatro pilares fundamentales del modelo anteriormente presentado.
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