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Extracto

La pandemia de la covid-19 ha originado una crisis econdmica global sin precedentes. Todos
los sectores de actividad se han visto afectados y se han enfrentado a serias amenazas finan-
cieras. Por este motivo, en un contexto de restricciones fisicas durante la crisis de la covid-19
(confinamiento y nueva normalidad), es necesario analizar la idoneidad de enfatizar el uso de
una estrategia de marketing digital como herramienta de comunicacion a los consumidores.
Mediante una investigacion mixta basada en la combinacion de un andlisis cuantitativo (encues-
ta y posterior andlisis econométrico) y cualitativo (grupo de discusién), este articulo pretende
identificar el papel de la web, app y redes sociales de la compaiiia en la creacion de un vinculo
emocional hacia la marca.

Palabras clave: amor a la marca; marketing digital; pagina web, Facebook; Instagram; Twitter;
covid-19.
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Emotional attachment towards the brand
and digital marketing as a successful
strategy in times of Covid-19

Verdénica Baena Gracia

Abstract

The Covid-19 pandemic has caused an unprecedented global economic crisis. All sectors of
activity have been affected and have faced serious financial threats. For this reason, in a context
of physical restrictions during the Covid-19 crisis (confinement and new normality), it is neces-
sary to analyze the suitability of emphasizing the use of a digital marketing strategy. Through a
mixed research based on the combination of a quantitative analysis (survey and econometric
analysis) in conjunction with a qualitative analysis (focus group), this article aims to identify the
role of the company’s website, app and social networks in the creation of an emotional attach-
ment towards the brand.
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En 2020, una pandemia mundial impacté de manera significativa a todos los paises
del mundo, un hecho sin precedentes que ha desencadenado una crisis global en todos
los sectores de actividad (Maguire, 2021). De hecho, la crisis financiera de 2007-2008
incidié bruscamente en la mayoria de los mercados de Europa y los Estados Unidos, y
los hizo entrar en una fuerte recesion econémica. Sin embargo, no alcanzé a todos los
sectores de actividad. En concreto, el ambito deportivo apenas se vio afectado (Parnell
et al., 2020).

La crisis sanitaria actual es muy diferente y en esta ocasion si ha alcanzado a todos los
sectores. De este modo, aunque el deporte representa un papel predominante en la activi-
dad econémica mundial (Rodriguez-Pomeda et al., 2017), el Covid-19 ha supuesto un duro
golpe (Arumugam, 2021), provocando continuas cancelaciones, aplazamientos de eventos
y restricciones de aforo. Todo ello ha afectado negativamente a la viabilidad financiera de la
mayoria de los equipos por la pérdida de ingresos derivados la venta de entradas, patrocinios
y retransmisiones (Beiderbeckc et al., 2021), suponiendo en algunos casos pérdidas millona-
rias. De hecho, solo en la temporada 2019-2020, se han estimado unas pérdidas de 4,14 miles
de millones de euros por derechos de patrocinios en los principales equipos europeos
(Parnell et al., 2020).

Sin embargo, el Real Madrid CF es el Unico gran club de futbol europeo que ha sido
capaz de cerrar la temporada 2019-2020 con beneficios econémicos (0,3 millones de euros)
y anunciar un beneficio de 874.000 euros al cierre de la temporada 2020-2021. Este es un
aspecto muy relevante dado que las pérdidas operativas acumuladas por los principales
clubes europeos entre 2019-2020 y 2020-2021 se acercaron a los 6.000 millones de euros
(Baker, 2021).

En un intento de arrojar luz sobre este tema, este articulo se centra en una de las pocas
entidades deportivas capaces de adaptarse y superar la crisis provocada por la covid-19.
De este modo, podemos afirmar que, si bien todos los sectores de actividad se han visto
afectados por la pandemia, y muy especialmente la industria deportiva, las decisiones ge-
renciales de cada entidad han determinado el impacto de la misma. Por este motivo, es ne-
cesario analizar las claves de éxito llevadas a cabo por el Real Madrid CF para mantener,
e incluso aumentar, sus contratos de patrocinio y alcanzar una elevada vinculacion emo-
cional (amor a la marca) de sus seguidores hacia el club a pesar de las restricciones (can-
celacion competiciones, restricciones de aforo, etc.) impuestas por la pandemia. Esta sera
nuestra contribucion.
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En este sentido, cada vez es mayor el nimero de empresas que centran sus esfuerzos
en la gestion de su marca (Balmer et al., 2005; Kaynak et al., 2008). Sin embargo, no ha sido
hasta hace relativamente pocos afos cuando la literatura ha puesto énfasis en la compren-
sion del «<amor» que las personas pueden llegar a profesar hacia una marca (Roberts, 2004;
Batra et al., 2012). Concretamente, Shimp y Madden (1988) fueron los primeros autores que
identificaron el sentimiento de «amor» en el area de marketing. Mas tarde, Carroll y Ahuvia
(2006) propusieron una escala de medicion del amor que un consumidor pueda sentir hacia
una marca. Esto les permitié definir el amor a la marca (brand love) como el grado de apego
emocional que un consumidor puede profesar hacia un nombre comercial en particular. De
este modo, y en linea con los argumentos anteriores, Albert et al. (2009) demostraron que
el amor hacia una marca es muy similar al amor interpersonal.

Este trabajo pretende, por tanto, identificar la estrategia de marketing desarrollada por
el Real Madrid CF, como ejemplo de institucion deportiva y empresarial capaz de enfrentar
con éxito la crisis de la covid-19. Los autores han recurrido a la teoria de la identidad social
(Tajfel 1978) para comprender las razones de éxito de la gestion de la marca «Real Madrid
CF» en tiempos de pandemia e identificar las acciones de marketing que han contribuido a
establecer un importante vinculo emocional entre el club y sus seguidores.

El hecho de tratarse de una de las pocas entidades que han sabido obtener beneficios
en un contexto donde casi todas las instituciones han sufrido pérdidas justifica el estudio
realizado. Confiamos en que los resultados obtenidos en este trabajo sirvan a otros clubes
deportivos, e incluso a empresas de otros sectores de actividad, para mejorar su gestion
de la crisis de la covid-19.

Concretamente, a través de un disefio cuantitativo (encuesta y posterior andlisis econo-
métrico) y cualitativo (grupo de discusion), este estudio analiza la influencia que la estrategia
de marketing digital llevada a cabo por el club a través de la pagina web, redes sociales y
marketing mévil han tenido en la vinculacion emocional (amor a la marca) que los seguido-
res profesan hacia el equipo. Como resultado, el Real Madrid CF se ha consolidado como
el club de futbol méas seguido en las redes sociales y Realmadrid.com la web de club de fut-
bol mas seguida del mundo. Estos datos aseguraron un valor e importante presencia digital
para los socios comerciales del equipo/patrocinadores, permitiendo renovar sus acuerdos
comerciales e incluso cerrar nuevos contratos de patrocinios durante la pandemia. Ello le
permitié finalizar la temporada sin sufrir pérdidas financieras en la temporada 2019-2020 y
obtener beneficios en el ejercicio 2020-2021; hitos que no han sido capaces de alcanzar la
mayoria de los clubes de futbol nacionales y extranjeros.

El resto de este trabajo se organiza de la siguiente manera. En la préxima seccion se
lleva a cabo la revision de literatura y formulacién de las hipétesis. Seguidamente, se explica
la metodologia empleada y los resultados obtenidos. Por ultimo, se presentan las conclu-
siones, contribuciones tedricas y practicas, asi como las limitaciones del estudio y futuras
lineas de investigacion.
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La teoria de la identidad social fue propuesta por primera vez por Tajfel (1978; 1979), y
luego por Tajfel y Turner (1986), para explicar la tendencia de los individuos a identificarse
con un grupo especifico para satisfacer sus necesidades de autoestima y pertenencia a un
grupo social (Hirshon, 2020). La premisa basica es que la identidad se forma a partir de la
pertenencia al grupo (Hogg et al., 1995).

Es decir, las personas tienen dos fuentes de identidad distintas: personal y social. Las
identidades personales consisten en una amplia variedad de atributos, como habilidades e
intereses, mientras que la identidad social se compone de categorias grupales significati-
vas. Dicho de otra manera, la teoria de la identidad social sostiene que cuando una perso-
na afirma ser miembro de un grupo, observa una unidad o pertenencia a la organizacion y
se define a si misma en términos de la organizacion de la que es miembro (Mael y Ashforth,
1992). De este modo, este enfoque proporciona un marco adecuado para explicar el com-
portamiento y la comunicacion entre grupos, basado en el valor inherente que los humanos
otorgan a la pertenencia a grupos sociales (Harwood, 2020).

El uso de la web y redes sociales ofrece un espacio virtual a cualquier hora del dia y
desde cualquier punto geografico (Walker et al., 2011), sin restricciones fisicas (Wallace et
al., 2014), donde los aficionados pueden aumentar su conexion con el equipo y con otros
aficionados (Lawrence y Crawford, 2021). También ofrece a los seguidores la oportunidad
de expresar ideas personales, experimentar un mayor sentido de pertenencia, convertirse
en seguidores activos de la marca (Sicilia y Palazén, 2008), interactuar de forma activa con
los jugadores y afianzar su vinculo emocional con el club (loakimidis, 2010). La implanta-
cién de una estrategia de marketing digital permite, por tanto, aumentar el vinculo existente
entre el consumidor (seguidor) y su equipo (Bihler y Nufer, 2016).

Junto a ello, el desarrollo de campanas de marketing digital ayuda a los clubes a atraer
a nuevos seguidores y recoger opiniones de los fans que publiquen en su muro (Ratten y
Ratten, 2011). Estos canales digitales también ofrecen a los aficionados la oportunidad de
expresar ideas personales, asi como interactuar con su equipo y jugadores favoritos (Phua,
2010), lo que les hace sentirse miembros de la comunidad del club (Vale y Fernandes, 2018).
En otras palabras, el marketing digital permite a la entidad deportiva adaptarse a los nuevos
tiempos, en los que los fans desean ser y sentirse parte del equipo (Thibaut et al., 2021).
Ademas, siguiendo los postulados de la teoria de identidad social, podemos afirmar que el
uso de web y redes sociales proporciona una forma instantanea y sencilla de crear cone-
xiones entre los clubes deportivos y sus aficionados (Hirshon, 2020) y, con ello, la creacion
de un fuerte vinculo emocional entre el equipo y sus seguidores.

Junto a lo anteriormente expuesto, es preciso destacar que la comercializacion de nue-
vos dispositivos moviles (i. e., smartphones) ha permitido llevar a cabo estas acciones de
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un modo en el que la distancia geografica de los receptores del mensaje ha dejado de ser
un problema (Hayes, 2020). Tradicionalmente, el marketing mévil se limitaba al envio de
mensajes promocionales por parte de la empresa a una persona a través de canales como
SMS (Wais y Clemons, 2008). De hecho, antes de que Apple presentase el iPhone en 2007,
los servicios de notificacion de SMS (o similares) eran las Unicas herramientas de marketing
movil. Sin embargo, tras la aparicion de los smartphones la situacién ha cambiado y, en la
actualidad, el movil es el lider entre los dispositivos utilizados para conectarse a internet,
con una tasa de penetracion superior al 85 % (AIMC, 2017). Este hecho pone de relieve la
importancia del marketing moévil, pasando a convertirse en una de las herramientas de co-
municacién mas prometedoras (Westmattelmann et al., 2020).

Este contexto ha dado lugar a la aparicion de un nuevo concepto, segun el cual los res-
ponsables de marketing no solo envian mensajes a sus clientes/seguidores, sino que se ha
convertido al teléfono movil en una plataforma Unica y poderosa para una amplia gama de
aplicaciones de comunicacion y acceso a la informacion (Vale y Fernandes, 2018). Por lo
tanto, se trata de una herramienta de marketing altamente portatil con capacidad de trans-
mision de datos ubicua, que permite aumentar la tasa de respuesta de los fans a los men-
sajes enviados por el equipo (Mastromartino et al., 2020).

En otras palabras, el marketing movil facilita a los fans estar al dia con las Ultimas noti-
cias de su club favorito (Phua, 2010), mediante la recepcion de mensajes de texto, videos,
imagenes y todo tipo de aplicaciones. Siguiendo este razonamiento, cabe afirmar que el
marketing movil permite a los fans experimentar una sensacioén de proximidad, confianza
y pertenencia social hacia la entidad deportiva (Harwood, 2020); atributos que, tal y como
sefala la teoria de la identidad social, inciden positivamente en la vinculacion afectiva que
los seguidores sienten hacia el equipo. Por lo tanto, formulamos la siguiente hipdtesis:

H,: Eluso de herramientas de marketing digital indice positivamente en la vinculacion emo-
cional hacia la marca

Atendiendo a los resultados deportivos, el Real Madrid es uno de los clubes mas lau-
reados del mundo. Desde su fundacion en 1902, el equipo ha ganado 34 competiciones de
la Liga, 19 copas del rey, 12 supercopas de Espafa, 14 copas de Europa, 3 copas inter-
continentales, 5 supercopas de Europa, 7 mundiales de clubes y 2 copas de la UEFA, entre
otros trofeos. Por estos motivos, obtuvo el reconocimiento de la FIFA al mejor equipo del
siglo XXy, en 2004, recibi6 la orden del mérito de la FIFA. Junto a ello, en 2019 el Real Ma-
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drid CF fue nombrado la mejor institucién deportiva —Best Sports Institution Award— como
reconocimiento a la labor que desarrolla el club para mejorar el mundo a través de los Ob-
jetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU.

Desde un punto de vista de marketing, el Real Madrid también es un ejemplo de éxito.
Concretamente, es la entidad deportiva mas seguida en redes sociales, con mas de 350 millo-
nes de seguidores, distribuidos en Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Snapchat, Twitch,
Giphy, Weibo, Line, Douyin, Wechat y Toutiao. Por otra parte, atendiendo a la gestion empre-
sarial de la marca «Real Madrid CF», tal y como recoge el KPMG European Elite 2020 Report,
se trata del club mas rico del mundo, con un valor estimado de 3,478 miles de millones de
euros, seguido por el Manchester United (3,342) y el FC Barcelona (3,193). Sin embargo, la
crisis econémica desatada por la covid-19 ha mostrado la fragilidad financiera de los equipos
de futbol. El Real Madrid no es una excepcion, y la pandemia supuso una reduccion de los
ingresos del club (-106 millones de euros), tal y como se recoge en su informe anual de 2020.

En definitiva, aunque FC Barcelona y Real Madrid CF ocupan la primera y segunda posi-
cion en el ranking mundial de ingresos, con 840 millones de euros y 753 millones de euros,
respectivamente (Deloitte, 2020), al cierre de la temporada 2019-2020 el FC Barcelona perdio
100 millones de euros, mientras que el Real Madrid CF logré evitar las pérdidas e incluso fue
capaz de finalizar dicha temporada 2019-2020 obteniendo beneficios (0,3 millones de euros).
La combinacion de los factores antes mencionados hace que el Real Madrid CF sea la marca
adecuada para este estudio; representando a una institucion lider en el ambito deportivo y
del marketing, que ha sabido adaptarse y superar con éxito la crisis global de la covid-19.

La recogida de datos para el contraste empirico de las hipotesis de investigaciéon formu-
ladas en este trabajo se realizé mediante un cuestionario online, ya que esta herramienta
permite llegar a un gran numero de personas, con independencia del lugar geografico en que
se encuentren (Baueret et al., 2005). Ademas, cabe suponer que las personas que navegan
por internet y participan en redes sociales seran mas propensas a responder un cuestio-
nario online frente al formato tradicional (cuestionario en papel enviado por correo postal).

Inicialmente, el enlace con el cuestionario online fue distribuido entre un grupo de alum-
nos y profesores de la universidad donde trabajan los autores de este trabajo, que se de-
clararon seguidores del Real Madrid CF. De hecho, la primera pregunta del cuestionario
solicitaba al encuestado que indicase si era seguidor del club, de manera que solo aque-
llos que contestaron de forma afirmativa a dicha pregunta formaban parte de la poblacién
objetivo de este estudio (seguidores del Real Madrid CF), y, por tanto, pudieron responder
al resto de preguntas del cuestionario. Estos encuestados, a su vez, distribuyeron a través
de sus perfiles de redes sociales el enlace del cuestionario entre otros fans del equipo du-
rante el mes de septiembre de 2020.
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Para aumentar la participacion, la encuesta fue redactada en dos idiomas: espafiol e inglés.
Con la intencién de evitar cualquier problema de consistencia e interpretacion entre ambos
idiomas, la traduccion de los items del espafol al inglés se realizé a través de un traductor.
Seguidamente, se llevd a cabo el procedimiento inverso (contratacion de otro profesional
que tradujese del inglés al espanol las escalas de la encuesta). Este proceso nos permitid
contrastar la consistencia en el cuestionario, ya que la traduccion del inglés al espafol con-
dujo al cuestionario inicial en espafol que pocos dias antes habia sido traducido al inglés.

Complementariamente, se llevé a cabo un grupo de discusion con seguidores del Real
Madrid CF a comienzos de 2021. Para ello, se solicitd la participacion entre los estudian-
tes de grado y posgrado de la universidad donde trabajan los autores de este estudio. En
el grupo de discusion se plantearon preguntas especificas, pero también se permitio a los
entrevistados introducir temas y cuestiones adicionales no considerados previamente por
los investigadores. Este grupo de discusion proporciond informacion interesante sobre la
percepcion de los seguidores del Real Madrid CF acerca de la estrategia del club llevada
a cabo durante la crisis de la covid-19. También se debatieron otros aspectos, como, por
ejemplo, la interaccion de los aficionados (madridistas) con el equipo y sus jugadores du-
rante el confinamiento a través de la web, redes sociales y app. Esto ayudé a los autores a
profundizar sus conocimientos en el tema e interpretar los resultados obtenidos en el ana-
lisis econométrico.

3.3. Medicidn de las variables

En la elaboracién del cuestionario se utilizo la escala empleada por Carroll y Ahuvia
(2006) para la medicién del «amor a la marca» Real Madrid, donde los encuestados sefiala-
ban del 1 al 5 su grado de acuerdo/desacuerdo con una serie de afirmaciones. No obstan-
te, ldgicamente, esta escala fue adaptada al ambito deportivo. Concretamente, tal y como
se recoge en la tabla 1, la palabra «marca» fue sustituida por la palabra «club» para aclarar
el contexto a los encuestados.

Tabla 1. Medicién de la variable dependiente

Amor a la marca

Este es un club maravilloso Amo a este club
Este club me hace sentir bien No profeso ningun sentimiento en particular hacia este club
Este club es alucinante Este club es un verdadero placer

Tengo sentimientos neutrales hacia este club  Siento pasion hacia el club

Este club me hace sentir feliz Estoy muy vinculado con el club
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Respecto a las redes sociales, en este estudio solo se tuvieron en cuenta Facebook, Ins-
tagram y Twitter. Estas plataformas representan mas del 90 % de los seguidores del Real
Madrid CF en las redes sociales, con mas de 112 millones de fans en Facebook (19/09/2022),
125 millones de seguidores en Instagram (19/09/2022) y 15 millones en Twitter (19/09/2022),
respectivamente. En este sentido, se siguio la escala disefiada por Bergkvist y Bech-Lar-
sen (2010) con una ligera adaptacion, de manera que la palabra «marca» fue sustituida por
«Real Madrid CF». Asimismo, se introdujo un item en el que se preguntaba la frecuencia con
la que el encuestado publicaba mensajes del Real Madrid CF en su muro de Facebook y
en el perfil de Instagram y Twitter. También se siguio la escala de Bergkvist y Bech-Larsen
(2010) para la redaccién de los items relativos al uso de la pagina web y el marketing movil,
tal y como se recoge en la tabla 2.

Tabla 2. Medicién de las variables independientes
¢, Con qué frecuencia sigues las noticias sobre el Real Madrid en la cuenta de Facebook? (a)
¢;,Con qué frecuencia visitas la cuenta de Facebook del Real Madrid? (b)
¢ Con qué frecuencia comentas los mensajes del Real Madrid publicados en su cuenta de Facebook? (b)
¢ Con qué frecuencia hablas a los demés sobre la cuenta de Facebook del Real Madrid? (b)
¢+ Con qué frecuencia compartes contenidos de la cuenta de Facebook del Real Madrid en tu muro? (b)
¢ Estarfas interesado en comprar productos del Real Madrid a través de su cuenta de Facebook? (b)
¢ Con qué frecuencia sigues las noticias sobre el Real Madrid a través de su cuenta de Instagram? (a)
¢, Con qué frecuencia visitas la cuenta de Instagram del Real Madrid? (b)
¢ Con qué frecuencia hablas a los demas sobre la cuenta de Instagram del Real Madrid? (b)
¢, Con qué frecuencia compartes contenidos de la cuenta de Instagram del Real Madrid? (b)

¢ Estarias interesado en comprar productos del Real Madrid a través de su cuenta de Instagram? (b)
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Redes sociales (Twitter)

|

¢ Con qué frecuencia sigues las noticias sobre el Real Madrid a través de la cuenta de Twitter? (a)
¢, Con qué frecuencia visitas la cuenta de Twitter del Real Madrid? (a)

¢+, Con qué frecuencia hablas a los demas sobre la cuenta de Twitter del Real Madrid? (b)

¢ Con qué frecuencia retuiteas contenidos de la cuenta de Twitter del Real Madrid? (b)

¢ Estarias interesado en comprar productos del Real Madrid a través de su cuenta de Twitter? (b)

Pagina web

¢+ Con qué frecuencia sigues las noticias publicadas sobre el Real Madrid en la web? (a)
¢ Con qué frecuencia visitas la pagina web del Real Madrid? (b)

¢ Con qué frecuencia hablas a los demas de la pagina web del Real Madrid? (b)

¢ Estarias interesado en comprar productos del Real Madrid a través de su web? (b)

Marketing moévil

¢ Usas el sistema de notificacion de SMS/MMS del Real Madrid? (c)

¢ Tienes la aplicacién del Real Madrid? (c)

;,Con qué frecuencia usas la aplicacién MyMadrid? (d)

¢ Con qué frecuencia hablas a los demas de la aplicacion del Real Madrid? (d)

¢ Con qué frecuencia recomiendas a los demas la aplicacion del Real Madrid? (b)

¢ Estarfas interesado en comprar productos del Real Madrid a través de la aplicacion del Real Madrid? (b)

¢ Usas algunas de las siguientes aplicaciones del Real Madrid? (e)

(a) Escala de respuesta: 1 = nada en absoluto; 2 = ligeramente; 3 = bastante; 4 = mucho.

(b) Escala de respuesta: 1 =nunca; 2 = a veces; 3 = generalmente; 4 = siempre.

(c) Escala de respuesta: 1 =sf; 2 =no.

(d) Escala de respuesta: 1 =nunca; 2 = a veces: 3 = generalmente; 4 = a diario.

(e) Escala de respuesta: 1 = Journey to Real Madrid; 2 = Real Madrid Starscup; 3 = Real Madrid Fantasy Manager; 4 = Real Madrid
Talking Players; 5 = ninguno de los anteriores.
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4. Resultados

4.1. Analisis econométrico

El valor o de Cronbach y de fiabilidad compuesta asociado a cada una de las varia-
bles consideradas en este trabajo fue, en todos los casos, valores superiores a 0,70;
esto nos permite desestimar problemas de validez interna. Asimismo, se calculé la va-
rianza extraida promedio (AVE) para confirmar que la varianza del constructo se puede
explicar a través de los indicadores elegidos. Los valores obtenidos fueron superiores a
0,5 en todos los casos. Seguidamente, se llevd a cabo una reduccion de dimensiones a
través del analisis de componentes principales. Esto permitio, posteriormente, calcular
una regresién por minimos cuadrados ordinarios para contrastar las hipotesis formula-
das en este trabajo.

Para desestimar problemas de multicolinearidad se calculé el factor de inflaciéon de
la varianza (FIV) y la tolerancia. Tal y como se recoge en la tabla 3, ninguno de estos va-
lores resulté ser significativo, lo que permitié descartar cualquier tipo de colinealidad en
el andlisis.

Tabla 3. Andlisis de regresion

2,6 0,02

Constante

Movil 0,35 0,14 6,5 0,15
Facebook 0,46 0,02 2,4 0,41
Instagram 0,18 0,00 7,4 0,14
Twitter 0,39 0,04 7,3 0,13
Pégina web 0,17 0,03 2,4 0,42

Variable dependiente: Amor a la marca.
R20,79; R2ajustado: 0,72 F=9,0p=0,01

Atendiendo a los resultados obtenidos, el modelo planteado en este trabajo es signi-
ficativo en su conjunto, con un p-valor de 0,01. Concretamente, se confirma que las ac-
ciones de marketing digital llevadas a cabo por parte de la entidad deportiva a través de
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las redes sociales Facebook (Facebook), Instagram (Instagram) y Twitter (Twitter), junto a
la pagina web (Pagina web) guardan una relacién positiva y estadisticamente significativa
con la vinculacion emocional que los seguidores sienten hacia su equipo. Por este motivo,
los resultados obtenidos nos permiten confirmar la hipétesis de investigacion formulada en
este trabajo a un nivel de confianza del 95 %. Asimismo, este trabajo muestra que las ac-
ciones de marketing movil (Movil) llevadas a cabo por parte de la entidad deportiva inciden
de forma positiva en el amor que los seguidores profesan hacia el club. No obstante, esta
afirmacion debe ser realizada con cautela, ya que la relacién entre ambas variables no re-
sulté ser estadisticamente significativa.

Los participantes en el grupo de discusion llevado a cabo en este estudio destacaron la
activa presencia digital del club y sus jugadores. No en vano, durante el confinamiento el
Real Madrid CF alcanzé mas de 4.700 millones de visualizaciones de video y experimento
un aumento del 60 % en Instagram (Real Madrid, 2020), consolidando su posicién de lide-
razgo en las principales redes sociales (Deloitte, 2020). Ademas, Realmadrid.com (la web
oficial del equipo) se ha convertido en la web de clubes de futbol mas visitada del mundo,
segun datos de comScore. En concreto, durante la temporada 2019-2020 recibié 71 mi-
llones de visitas. El consumo desde dispositivos moviles supuso el 76 % del trafico total
(Real Madrid, 2020).

Marzo de 2020 fue el mes con mejores cifras de audiencia y en el que tuvo récord
de espectadores con 10,7 millones. El segundo hito de la temporada de Realmadrid TV
se produjo en abril de 2020, al convertirse en el mes de mayor audiencia media diaria,
con una media de 1,7 millones de espectadores diarios. Esto supuso un aumento de la
audiencia media acumulada del 42 % respecto a abril de 2019 (Real Madrid, 2020). Tras
preguntar a los participantes del grupo de discusion por el motivo de estos resultados,
todos coincidieron al afirmar la importancia de diferentes buenas practicas llevadas a
cabo por parte del club para mantener el interés de los aficionados, como, por ejemplo,
la emisidn de los grandes éxitos del Real Madrid CF —ganar la UEFA Champions League
o vencer al eterno rival (FC Barcelona)-, cuyos contenidos se publicaron en su canal de
TV de Instagram.

Otro ejemplo consistié en mantener informados a los seguidores del club a través de la
web y redes sociales sobre las iniciativas sociales llevadas a cabo por el Real Madrid CF
para hacer frente a la pandemia. Tal y como remarcaron los participantes del grupo de dis-
cusion, este hecho contribuyé a aumentar los lazos afectivos entre el club y sus seguidores.
Concretamente, el Desafio Santander de la Liga (un torneo virtual con fines benéficos orga-
nizado por la Liga Espafiola de Futbol, que se llevo a cabo en marzo de 2020) fue valorado
muy positivamente por parte de los integrantes del grupo de discusién. El Real Madrid CF
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ganod la competicién y compartié con orgullo este premio con la aficion del equipo, subiendo
en YouTube videos con resimenes y partidos completos. Toda la competicion fue ademas
retransmitida en directo por Twitch. La recaudacion del torneo —180.000 euros- fue dona-
da al personal médico que luchaba contra la covid-19. Basado en el éxito de esta compe-
ticion benéfica, el Real Madrid CF lanzé otro evento llamado «Real Madrid Playground», un
espacio donde se generd contenido basado en el juego FIFA 20. En este caso, los jugado-
res del equipo compitieron en varios partidos del FIFA contra otros compaferos de equipo
y deportistas famosos como, por ejemplo, el piloto Carlos Sainz.

Por otra parte, tras la cancelacion de los deportes por el confinamiento, el Real Madrid CF
permitié a sus fans ser creativos y convertirse en periodistas por un dia en Twitter, a través
de una iniciativa que nombraron «Ask the Players». En concreto, los seguidores tuvieron la
oportunidad de preparar preguntas y enviarlas al club. Cada semana, nuevos jugadores les
respondian y los videos se compartian posteriormente en la cuenta oficial de YouTube. La
estrategia tuvo una gran acogida y el equipo recibié preguntas de fans de todo el mundo,
alcanzando una cifra superior a los 5 millones de seguidores. En términos generales, esta
estrategia tuvo una importante respuesta por parte de los aficionados del Real Madrid CF,
asegurando una importante presencia digital del club.

Ademas, en abril de 2020, la Fundacion Real Madrid lanzé una subasta benéfica para re-
caudar fondos contra la covid-19. Roberto Carlos, Casillas, Arbeloa, Chendo, Fernando Hie-
rro, Buyo, Karanka, Martin Vazquez o José Luis Llorente fueron algunas de las leyendas del
Real Madrid que patrticiparon en aquella iniciativa solidaria. Los seguidores del club pudie-
ron pujar por diferentes articulos, tales como unas botas de Roberto Carlos con dedicatoria
personalizada, unos guantes de iker Casillas igualmente personalizados o la camiseta del
ultimo partido de veteranos de Fernando Hierro, entre otros. También cabe mencionar que el
Real Madrid CF, en colaboracion con el Consejo Superior de Deportes, puso en marcha un
proyecto para el suministro y distribucion de material sanitario estratégico en la lucha contra
la pandemia. Gracias a la estrecha colaboracion de estas dos instituciones, el club cedié el
estadio Santiago Bernabéu para almacenar las donaciones de material sanitario destinado
a la lucha contra esta pandemia. La Fundacion Real Madrid también dond 3.600.000 euros
para paliar los efectos de la pandemia. Los seguidores del equipo podian visitar la pagina
web y hacer ofertas por articulos y experiencias relacionadas con las leyendas del Real Ma-
drid. Los fondos se destinaron a la cuenta de la Fundacion Real Madrid creada para luchar
contra el virus.

Todas estas iniciativas fueron muy aplaudidas, tanto en la web como en las redes so-
ciales, por los seguidores del equipo. De hecho, varios participantes del grupo de dis-
cusion llevado a cabo en este estudio afirmaron haber colaborado como voluntarios en
algunas de estas acciones benéficas llevadas a cabo por el equipo. Al hacerlo, se sintie-
ron parte de su comunidad social, lo que les ayudé a aumentar su compromiso e identi-
ficacion con el Real Madrid CF.
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Figura 1. Ejemplo de acciones llevadas a cabo por el Real Madrid CF frente a la covid-19 destacadas
en el grupo de discusién

Evena  Propremes  Baplome  Videor guadadoy Tulbss

| #LEYENDASEMCASA

-
LA BALERx

#L'aLigaSantanderChaIIenge
iSiguelo en el Twitch de Ibai Lianos!

Fuente: Elaboracion propia.

La covid-19 ha originado una pandemia que ha desencadenado una crisis econdémi-
ca global sin precedentes (Maguire, 2021). Todos los sectores se han visto afectados y
la industria deportiva con especial dureza, de manera que esta crisis sanitaria ha supues-
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to el mas duro golpe sufrido en este sector de actividad (Arumugam et al., 2021). De este
modo, tras la cancelacion de eventos durante el confinamiento y las restricciones de aforo
impuestas en la «nueva normalidad», las entidades deportivas se han enfrentado a serias
amenazas financieras, que han llegado a poner en riesgo su competitividad (Parnell et al.,
2020), ya que los partidos a puerta cerrada no solo han incidido negativamente en la venta
de entradas o merchandising, sino, ademas, en los acuerdos de patrocinio, una de las mas
importantes fuentes de ingresos de las entidades deportivas. Sin embargo, el Real Madrid
CF es el Unico gran club de futbol europeo que ha sido capaz de cerrar la temporada 2019-
2020 con beneficios econdmicos (0,3 millones de euros) y presentar un resultado positivo
de 874.000 euros al cierre de la temporada 2020-2021.

En otras palabras, a diferencia de la mayoria del resto de equipos de fltbol nacionales e
internacionales, el Real Madrid CF ha sabido adaptarse y abordar con éxito la crisis originada
por la covid-19, intentado colaborar activamente con sus socios comerciales desde el primer
momento. Por ejemplo, aunque a priori los partidos a puerta cerrada y restricciones de aforo
podrian haber afectado negativamente a los patrocinadores del club, el Real Madrid CF de-
sarrollé un enfoque proactivo. Esto incluye el uso de los medios digitales, especialmente las
redes sociales, para incrementar la notoriedad de marca y lograr un acercamiento entre los
aficionados y los patrocinadores del club. Por ejemplo, desde el primer momento el equipo
informé a sus seguidores durante los peores meses de la pandemia de las iniciativas (muchas
de ellas de caracter solidario) puestas en marcha por los patrocinadores del Real Madrid CF.
Como resultado, se obtuvo una presencia digital para los socios comerciales (patrocinado-
res) del club, comparable a los resultados obtenidos en temporadas anteriores a la pandemia
(Real Madrid, 2020). Este hecho permitié la firma de nuevos acuerdos de colaboracién y la
renovacion de los ya existentes. En este sentido, cabe destacar la renovacion del acuerdo de
patrocinio con Adidas hasta el afio 2028, el cual no tiene precedentes en el deporte mundial
y representa el mas importante del club con una marca. Otro ejemplo se basa en la aerolinea
Emirates, cuyo logo lleva seis temporadas apareciendo en el pecho de los jugadores del Real
Madrid CF, convirtiéndose en el actual patrocinador de camisetas mas longevo de la Liga.

Del mismo modo, el equipo alcanzé reciente un acuerdo de patrocinio con la empresa
estadounidense tecnoldgica Daktronics, mediante la cual sera proveedora del videomar-
cador de 360 grados y la banda formada por pantallas LED del estadio Santiago Berna-
béu. Asimismo, el equipo ha firmado con Legends la explotacion del estadio por una cifra
que ronda los 450 millones de euros anuales. Esto representa una estrategia soélida para
sobrevivir en tiempos de crisis basada en la creacién de vinculos afectivos con los se-
guidores del club, que les garanticen a la entidad deportiva y sus patrocinadores una im-
portante notoriedad en los medios, capaz de mitigar los efectos econémicos negativos
de la pandemia y resultar una inversién atractiva para los distintos patrocinadores/socios
comerciales del equipo.

Es decir, el Real Madrid CF ha realizado un importante esfuerzo para asegurarse la maxi-
ma visibilidad y aumentar la vinculacion emocional con sus seguidores (amor a la marca)
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durante la pandemia. Esto le ha permitido consolidarse como el club de futbol mas seguido
en las redes sociales. Ademas, Realmadrid.com es la web de club de futbol mas seguida
del mundo, y durante la crisis originada por la covid-19 la audiencia de su canal de televi-
sion Realmadrid TV subié un 13 %, llegando a un incremento del 40 % durante el confina-
miento. Tal y como se ha expuesto anteriormente, los resultados aseguraron un valor y una
presencia digital para los socios comerciales del equipo comparable a los resultados que
obtuvo el Real Madrid CF en condiciones normales de juego de futbol en temporadas an-
teriores (Real Madrid, 2020). De esta manera, si bien es cierto que la crisis de la covid-19
ha afectado a todos los sectores de actividad, los resultados obtenidos en este articulo nos
permiten afirmar que las decisiones gerenciales de cada entidad pueden establecer el im-
pacto de la pandemia. El Real Madrid CF es un ejemplo de ello, al haber sido capaz eludir
las pérdidas financieras en la temporada 2019-2020, lograr beneficios econémicos en la tem-
porada 2020-2021 y mantener (e incluso aumentar) sus contratos de patrocinio, a pesar de
la cancelacion de partidos y las restricciones de aforo impuestas en la «nueva normalidad».

Por otra parte, este trabajo demuestra la necesidad de llevar a cabo una estrategia de
marketing basada en la implantacion digital para obtener una mayor vinculacion afectiva
hacia la marca. Esto es especialmente importante en tiempos de pandemia, donde la re-
lacion fisica esta restringida (Lawrence y Crawford, 2021). Resulta importante, por tanto,
que los seguidores puedan contactar e interactuar con su equipo y jugadores favoritos de
forma virtual, proporcionando una sensacion de proximidad (Anagnostopoulos et al., 2018)
y confianza (Vale y Fernandes, 2018). Este argumento confirma los postulados de la teoria
de la identidad social, segun la cual los individuos internalizan los valores y creencias de la
comunidad como propios a través de la pertenencia a un grupo social (Tajfel, 1978, 1979;
Tajfel y Turner, 1986), creando una identidad social compartida (Pronschinske et al. 2012).

Por lo que respecta al marketing movil, los resultados obtenidos en este trabajo demues-
tran que esta herramienta puede ser de gran ayuda para aumentar la popularidad del club,
al tiempo que contribuyen a la vinculacion afectiva hacia la marca. Sin embargo, a diferencia
del uso de la web y redes sociales, esta relacion no fue estadisticamente significativa. En
este sentido, la literatura ha demostrado que el marketing mévil puede generar reacciones
negativas (irritacién) si el receptor del mensaje considera que estas acciones son un tipo
de comunicacién comercial intrusiva (Li et al., 2002). Estos resultados son congruentes con
los trabajos de Martin de Bernardo y Priede (2007) y Martin de Bernardo (2009), aplicados
al mercado esparol. De hecho, en un intento por dar explicacion a estos resultados obte-
nidos en el analisis econométrico llevado a cabo en este articulo, se procedio a analizar los
comentarios y valoraciones que recibe la aplicacion oficial del Real Madrid CF por parte de
sus usuarios. Esto permitié a los autores de este trabajo constatar que la mayoria de las re-
sefas negativas sobre esta app estan relacionadas con la imposibilidad (o dificultad) para
deshabilitar las notificaciones que no les interesan, ya que se activan de forma automatica
y suponen (en opinién de los usuarios) demasiado spam. Esperamos, por tanto, que los re-
sultados obtenidos en este trabajo sirvan para confirmar la importancia de entender y res-
petar la naturaleza personal del uso de los teléfonos méviles.

Revista de Marketing y Publicidad, 6 (noviembre-febrero 2022-2023), pp. 35-56 | 51



V. Baena Gracia E

Asimismo, el Real Madrid CF representa un buen ejemplo para los equipos que buscan
informar e involucrar a sus seguidores en las acciones de responsabilidad social llevadas a
cabo por el club. Al hacerlo, los clubes generan beneficios significativos para las comuni-
dades con las que colaboran y, ademas, posicionan la marca del equipo como socialmente
comprometida. De este modo, podemos afirmar que la difusion a través de herramientas de
marketing digital de las practicas sociales llevadas a cabo por la entidad fortalece la vincu-
lacion hacia la marca por parte de los aficionados, tal y como ha sido sugerido en la litera-
tura reciente (Didi, 2018; Li et al., 2021).

Cabe mencionar, ademas, que gran parte de la investigacion existente sobre la vincula-
cion afectiva de los seguidores de entidades deportivas que utiliza la teoria de la identidad
social se habia centrado en instituciones deportivas universitarias. El foco en el deporte pro-
fesional existe, pero es menos frecuente. Este articulo espera haber contribuido a la teoria
de la identidad social, al ampliar la comprensién de esta teoria y sus aplicaciones.

En otras palabras, el deporte es una actividad internacional de caracter empresarial
(Garcia, 2020), siendo necesaria una clara orientacion al mercado por parte de las en-
tidades deportivas (Lawrence y Crawford, 2021). No basta, por lo tanto, con lograr éxi-
tos deportivos. Es preciso dirigir un club como una empresa, donde la existencia de una
base de fans global, tener una relacién sélida con los patrocinadores y las acciones de
marketing digital son cruciales. Asi pues, para los responsables de entidades deportivas,
donde las relaciones con sus clientes (i. e., seguidores) y la lealtad son primordiales (Ho-
llebeek, 2011), los resultados obtenidos pueden resultar de utilidad en el disefio de la es-
trategia de marketing.

Por todo lo anteriormente expuesto, esperamos que este trabajo contribuya tanto a la
literatura como al mundo profesional por igual. Confiamos también que este articulo haya
contribuido —desde un punto de vista tedrico y practico- a cubrir la necesidad puesta de
manifiesto en la literatura sobre el estudio de la gestién de marca en tiempos de crisis en el
ambito deportivo (Ratten, 2020). En este sentido, esperamos que nuestros hallazgos pue-
dan servir a los responsables de cualquier empresa como una guia para sus futuros planes
estratégicos. Al hacerlo, este articulo podria ayudar no solo a los académicos que deseen
mejorar su conocimiento sobre la vinculacion afectiva hacia la marca a través del marketing
digital, sino, también, a los directivos de entidades deportivas o compaiias de cualquier
otro sector de actividad que trabajan en el escenario de la «<nueva normalidad», donde las
relaciones con los clientes son cruciales.

Como cualquier trabajo de investigacion, este estudio no carece de limitaciones. En pri-
mer lugar, se trata de un estudio basado en el analisis del club de futbol que, en palabras
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del Javier Tebas —presidente de la Liga Espafola de Futbol- «es el que mejor ha gestionado
la crisis de la covid-19» (Gutiérrez, 2021). Si bien es cierto que el Real Madrid CF ofrece un
modelo ejemplar —representando una organizacion lider en el deporte y el marketing—, seria
interesante ampliar el andlisis del presente trabajo a través de la realizacion de estudios de
investigacion similares, basados en empresas pertenecientes a diferentes sectores de ac-
tividad capaces de haber gestionado con éxito la pandemia. Al hacerlo, se podrian realizar
estudios comparativos y observar si los resultados obtenidos en esta investigacion pueden
ser extrapolados a cualquier compafia o si, por el contrario, existen diferencias que deben
ser abordadas y explicadas en futuras investigaciones.

Otra limitacién del presente trabajo esta asociada con la forma de recogida de informa-
cion. Al igual que todas las encuestas online, la muestra en este estudio incluye solo aque-
llas personas que se mostraron dispuestos a responder a las preguntas del cuestionario, lo
que dificulta la definicion de la tasa de respuesta.

Finalmente, creemos que otras medidas alternativas de amor a la marca (brand love)
podrian ser consideradas en futuros articulos y comprobar si existen diferencias con los
resultados obtenidos en este trabajo, motivo por el cual lo proponemos como futura linea
de investigacion.
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