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Resumen:

El marketing deportivo esta experimentando un notable crecimiento en todas sus areas, a
pesar de ser una disciplina relativamente nueva. Al mismo tiempo, la evolucién digital con-
tinda en constante expansion, al igual que el impacto de las redes sociales. De ahi que se
considere la importancia de investigar como la ciencia alina estos dos conceptos. Por lo
tanto, el propdsito de este estudio es presentar el estado actual de la investigaciéon en mar-
keting deportivo y su relacién con las redes sociales. Para ello, se realizé una busqueda bi-
bliografica en la base de datos Scopus, con un resultado inicial de 85 articulos encontrados.
Después de utilizar el método PRISMA con fases de acotamiento y seleccién, se analizaron
exhaustivamente 21 articulos. Se aplicaron métodos cualitativos para el anélisis de co-pa-
labras con la herramienta Vosviewer. Los resultados indican que los temas principales de
los tres periodos analizados, “sport” y “marketing”, estan estrechamente vinculados con
“social-media” y “social-network”.

Palabras clave: Marketing deportivo; redes sociales; andlisis bibliométrico; método cuali-
tativo

Abstract:

Sports marketing is experiencing remarkable growth in all areas, despite being a relatively
new discipline. At the same time, the digital evolution continues to expand, as does the im-
pact of social media. Hence, it is considered important to investigate how science brings
these two concepts together. Therefore, the purpose of this study is to present the current
state of sports marketing research and its relationship with social media. To do so, a
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literature search was conducted in the Scopus database, with an initial result of 85 articles
found. After using the PRISMA method with narrowing and selection phases, 21 articles
were thoroughly analysed. Qualitative methods for co-word analysis were applied with
the Vosviewer tool. The results indicate that the main themes of the three analysed peri-
ods, ‘sport’ and ‘marketing’, are closely linked to ‘social-media’ and ‘social-network’.

Keywords: Sports marketing; social networks; bibliometric analysis; qualitative method.

1. INTRODUCCION

El marketing ha tenido un papel destacado en el deporte. Apareciendo el
concepto de marketing deportivo, que se considera una estratégica centradaen
generar emociones y sentimientos a través del deporte con el objeto de promo-
cionary vender productos y servicios deportivos. Es importante destacar que el
marketing deportivo se puede entender desde dos enfoques diferentes (Be-
zerra et al., 2021). El primero se refiere al marketing deportivo en si, que se
puede definir como una forma de satisfacer las expectativas de los consumido-
res a través de la oferta de productos relacionados con el deporte (Mullin, et al.,
2007). Y el segundo enfoque esta vinculado al marketing en el deporte, que se
puede describir como una estrategia promocional utilizada por organizaciones
con fines de lucro (Rocha y Bastos, 2011).

El principal objetivo de los responsables de marketing es conocer el mer-
cado, entendido este como los socios, abonados, espectadores, usuarios, ade-
mas del entorno (Nogales 2006). A través del estudio de mercado se deben
desarrollar estrategias que ajusten la oferta a la demanda.

Aqui es donde aparecen las redes sociales que permiten una comunicacién
bidireccional de contenido (Kaplan y Haenlein, 2010). Segun Berraquero et al.,
(2024) el marketing digital y la comunicacion a través de redes sociales, paginas
web, apps, etc. estan creciendo a nivel mundial, convirtiéndose en una herra-
mienta imprescindible para establecer una relacion fuerte y un compromiso en
el consumidor y la marca. Otros autores como Girginov et al., (2009) aseguran
que lainteraccion entre atletas, aficionados y empresas deportivas en las redes
sociales, es un elemento fundamental como estrategia de marketing. Sin em-
bargo, aun existen empresas que no aprovechan esta oportunidad adecuada-
mente (Gonzalez, 2012; Einsle y Escalera, 2021).

Es destacable el volumen de estudios que relacionan estos dos conceptos,
marketing deportivo y redes sociales. Se ha vinculado el marketing y las redes
sociales a distintas disciplinas del deporte, como futbol, balonmano, tenis o
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atletismo, entre otros. Raro es el atleta o deportista de élite que no tiene pre-
sencia en redes sociales, lo que aumenta la importancia de este estudio.

Igualmente resulta interesante realizar un analisis bibliométrico y revision
exhaustiva de la literatura en los ultimos afos. Segiin Cropanzano (2009) para
dar una vision a futuras investigaciones considera necesario analizar el estado
actual de determinados campos del conocimiento. La bibliometria se puede uti-
lizar en el analisis cuantitativo de las publicaciones cientificas con diversos pro-
positos, como examinar el avance de la ciencia, orientar las investigaciones,
prever el futuro desarrollo cientifico e identificar la productividad de investiga-
dores o instituciones, entre otras aplicaciones (Jiménez et al., 2020).

El objetivo principal de este analisis no es otro que presentar el estado ac-
tual de lainvestigacion en marketing deportivo y redes sociales. Entre los obje-
tivos especificos nos podemos hacer las siguientes preguntas:

- ¢Cual es el estado actual sobre el uso de las redes sociales como es-
trategia de marketing en el deporte?

- ¢Cual es lared social de mayor impacto en el marketing deportivo?

- ¢De qué manera influyen las estrategias de marketing deportivoy el
marketing digital en la marca?

METODO

Con el propésito de ofrecer una base sélida del estado actual de las inves-
tigaciones existentes en los Ultimos cuatro afios, este estudio se centraen llevar
a cabo una revision bibliografica de la literatura relacionada con el marketing
deportivo y su relacién con las redes sociales.

Los estudios bibliométricos proporcionan informacién valiosa para identi-
ficar tendencias. Utiliza referencias para proyectar de forma descriptive, un
tema, términos de interés o mostrar contenido de distintas publicaciones. A lo
largo de estos analisis, se genera conocimiento que se utiliza para orientar futu-
ras lineas de investigacion (Ovalles-Toledo et al., 2018). Su importancia radica
enlacapacidad derecopilary procesar informaciéon dispersa paraidentificar pa-
trones que revelen el comportamiento de las tematicas (Kuc-Czarnecka y
Olczyk, 2020). De este modo, la informacién bibliométrica se convierte en un
recurso Util para investigaciones futuras (Bullén-Solis et al., 2024).

El estudio estaba basado en la busqueda de referencias bibliograficas en la
prestigiosa base de datos Scopus, creada en 2004 por la empresa Elsevier. Base
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datos donde se pueden encontrar referencias bibliograficas y citas de publica-
ciones periddicas, a nivel mundial.

El proceso de recopilacion de articulos sobre este tema se llevé a cabo si-
guiendo varios pasos: primero, se formulé una estrategia de busqueda; luego, se
definieron criterios de inclusidon y exclusion; a continuacién, se seleccionaron
los articulos relevantes; vy, por ultimo, se realizé un analisis de los datos obteni-
dos. Todo ellos siguiendo con las directrices establecidas por la Preferred Re-
porting Items for Systematic Reviews (PRISMA), lo que proporciona mayor
fiabilidad y transparencia al estudio.

Se realizé la busqueda avanzada con los siguientes términos o palabras
”, “sport”, “social-network” y “social media”. Con objeto de cen-
trary ampliar la busqueda, se utilizé “AND” y “OR”. Para obtener unos documen-

clave: “marketing

tos mas refinados, se tuvo en cuenta que los términos apareciesen tanto en el
titulo, en el resumen o en las palabras clave del documento. El tipo de docu-
mento objeto de analisis fueron articulos, libros y capitulos de libros. Estos po-
dian estar escritos tanto en espafol como en inglés. De esta forma se
encontraron 85 documentos en Scopus. El periodo de analisis abarcé los ultimos
cuatro afos incluyendo lo que llevamos de este ultimo (2021-2024), con el pro-
posito de obtener la literatura mas reciente y actualizada en este ambito de in-
vestigacion. Lo que acoto el nimero de documentos a 36 articulos.

Una vez obtenidos los datos, se utilizé el software VOSviewer para crear
un mapa cientifico basado en palabras clave y sus relaciones. Esta herramienta
facilita la limpieza de datos en bruto, la aplicacion de métricas bibliométricas
paraevaluar el impacto de cada elemento y la configuracién del analisis. Los ma-
pas generados permiten identificar areas de investigacion y estudiar su evolu-
cién structural (Cobo et al., 2012). El andlisis revel6 un total de seis palabras
clave: Sport, Marketing, Social Media, Social Network, Sport Marketing y Digital
Marketing. Se establecié un minimo de co-ocurrencias de dos a causa de los po-
cos documentos obtenidos. Se aplico el algoritmo de centros simples, lo que re-
sulté en una serie de clusteres con etiquetas correspondientes, caracteristicos
de estudios de co-palabras.

Posteriormente se depuraron los datos por area, siendo estas las ciencias
sociales, economia, econometriay finanzasy por ultimo negocios, gestion y con-
tabilidad, quedando asi 25 documentos, a los que realizar un analisis mas ex-
haustivo. Para este estudio en particular, se establecieron una serie de criterios
con el proposito de identificar los estudios mas relevantes relacionados con el
marketing deportivo y las redes sociales. En este sentido, siguiendo los criterios
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de inclusion, se consideraron todos los estudios que cumplian con los siguientes
requisitos: (a) tratar la tematica en cuestién en las areas delimitadas, (b) haber
sido publicados en los ultimos cuatro afios (2021-2024), (c) estar en formato de
articulos publicados en revistas cientificas revisadas por pares y (d) estar escri-
tos en espanol o inglés. Por otra parte, bajo los criterios de exclusidn se descar-
taron los estudios que no cumplian con estos requisitos: (a) no abordar la
tematica en cuestion o no estar dentro de las areas de inclusién, (b) haber sido
publicados antes de 2021, y (c) no ser investigaciones publicadas en revistas
cientificas. Finalmente se seleccionaron 21 documentos relevantes para esta
revision sistematica (Ver Figura 1). Paraello, se empled una matriz de datos con
el fin de simplificar y agilizar la sintesis de informacién relevante, asi como para
llevar a cabo andlisis sobre estos datos. La matriz se dividié en columnas que
incluian: titulo, autores, ano de publicacién, objetivo y conclusion, para facilitar
su revision y analisis.

Figura 1. Diagrama de flujo del proceso de seleccion del estudio

Fase |I: Busqueda
inicial
Base datos Scopus

Temas:
Sport Marketing
Social Media
Social Network

n=85

!

Fase IlI:
Acotar el
estudio
(2021-2024) Analisis de
co-
ocurrencia
de palabras
clave

Fase IlI:
Idoneidad

por srea Estudios

excluidos
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RESULTADOS

Examinados los treinta seis articulos que tratan el marketing deportivo y
las redes sociales, se presentan una serie de resultados interesantes:

La Figura 2 muestra el resultado de la produccidn cientifica organizada por
ano de publicacion. La revision se realiza de los tres ultimos afos incluyendo
2024. Destaca el afio 2024 por ser el de mayor nimero de publicaciones junto
con el ano 2022 con nueve publicaciones. Seguido del ano 2023 con ocho publi-
cacionesy el ano 2021 con seis publicaciones. A tener en cuenta el afno 2024 con
un incremento significativo en el nUmero de publicaciones (13).

Figura 2. Resultados de produccion cientifica segtin afio de publicacién

Documents

2021 2022 2023 2024

Year

Nota. Fuente Scopus (2024)

Atendiendo a los resultados de produccién cientifica por area de conoci-
miento (Grafico 1), nos encontramos el drea de Ciencias Sociales con un 18,7%
de produccién seguido del area Negocios, Gestiony Contabilidad conun 16% de
produccién. El area Economia, Econometria y Finanzas alcanza un 9,3% de pro-
duccion cientifica al igual que otras muchas.
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Gréfico 1: Resultados de produccion cientifica por drea de conocimiento
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La Figura 3 y 4, muestran los autores mas destacados y la afiliacién de di-
chos autores. Siendo la Universidad de Sevilla, la Universidad Catélica de Mur-
ciay la Universidad de Valencia las que mayor produccioén cientifica aportan en
este tema. Por otro lado, los autores con mayor nimero de articulos publicados
en esta area son Baena-Gonzilez, Berraquero-Rodriguez, Chavarria-Ortiz,
Mora y Vila-Lépez. Atendiendo a la produccién cientifica basada en el pais de
procedencia, se puede observar segun la Figura 5 que el pais con mas publica-
ciones sobre el campo de investigacion es Espaia, pues recoge un total de 8 ar-
ticulos, seguido de EEUU con 5 y Portugal con 4. Podemos encontrar otros
paises que han realizado, en menor medida, otras investigaciones relacionadas
significativamente con la tematica como India, Australia, Canada, China, entre
otras.
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Figura 3: Resultados de dfiliacion de los autores
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Figura 4: Resultados de produccion cientifica por autor
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Figura 5: Resultados de produccion cientifica segun el pais de origen
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Después de realizar un analisis descriptivo y cuantitativo de los documen-
tos recopilados, se emplea el software VOSviewer para visualizar las relaciones
entre las palabras clave extraidas automaticamente. Con el fin de identificar las
principales tendencias en el ambito de investigacién, se han analizado los 36 es-
tudios seleccionados en los ultimos tres afos utilizando VOSViewer. Mediante
este software, se ha generado un mapa de redes que representa las relaciones
entre las palabras clave extraidas automaticamente, presentes en los documen-
tos examinados. La Figura 6 ilustra este mapa de redes, en el cual se pueden
apreciar tres grupos o clusters que representan las tendencias predominantes
en la investigacion en este campo, basandose en el grado de similitud entre las
palabras.
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Figura 6. Mapas de co-ocurrencia de palabras clave
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En cuanto a los distintos clusters marketing deportivo, redes sociales y
networking, se destacan:

Cluster 1: representado en color azul. Se encuentra estrechamente ligado
con el marketing y deporte, ya que se pueden encontrar palabras como “Marke-

» o« » o« ”n «

ting”, “Sport”, “Social Networking”, “Commerce”, etc.

Cluster 2: Identificado en color verde. Se encuentra vinculado a marketing
digital y las redes sociales en determinada disciplina de deporte como el balon-
mano. En este sentido, encontramos términos como “Social Interactions”,
“Sports Marketing”, “Sports”, “Social Networks”, “Digital Marketing”, “hand-
ball”, etc.

Cluster 3: Finalmente, senalado en color rojo se relaciona las redes socia-
les con el deporte y de forma aislada con el marketing. Se pueden identificar tér-

» o« ”» o«

minos como “Social Media”, “Internet”, “Sport”, etc.
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Tabla 1: Andlisis de documentos cientifico
N° Titulo Autores Ano Revista Objetivo Conclusiéon
Andlisis de redes Berraquero, 2024 Retos Conocer la evolucion del Entre las temporadas 2020/21 a 2023/24 en la Liga
socialesy D.,Gonzélez, numero de seguidores y en Asobal, existe un nimero importante de seguidores del
Engagementdelos  RB,Ortiz, qué red social. Y descubrir club através de lared social Instagram. Siendo estared
clubes de laLiga CC,Gallardo, la relacion entre el social lade mayor crecimiento.
Asobal 2020-2023 AM incremento en el ndmero
de seguidores vy la
clasificacion en la liga.
. Rodriguez, 2024 Cultura, Ciencia y Explorar y comprender El estudio muestra que la aplicacion de técnicas de
Las redes sociales en . . . . L .
D. B.Baena- Deporte mejor los estudios marketing digital y comunicacién on line genera
el balonmano: una . . . >
. Gonzélez, cientificos sobre la resultados mas favorables, tanto en el ambito
revision de , . £ .. c - .
. . R.,Chavarria aplicacion de estrategias econdmico como en el ambito deportivo.
sistematica . a :
-Ortiz, C.,.M de marketing en el
Gallardo- balonmano; y (b)
Guerrero, A. confrontar los beneficios
del marketing digital y la
comunicacién online.
Programacion de Rodriguez, 2024 E-Balonmano.com: Definir el nivel deEsta investigacion  facilita informaciéon vy
contenidos en D. B.Baena- Revista de Ciencias del incidencia de la recomendaciones a los directivos, sobre los factores
Instagram como Gonzalez, Deporte programacion de que inciden en el Engagement hacia una marca.
factor clave de R.,Chavarria contenidos, Facilitando la toma de decisions estratégicas en
Engagementenla -Ortiz, particulamente el factor marketing y comunicacion digital en el deporte.
Liga ASOBAL C.,Guerrero, dia y hora, sobre el
AMG Engagement en Instagram

de los clubes de la Liga
Asobal.
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NO

Titulo Autores

Ano Revista

Objetivo

Conclusion

Me gusta, comparte o Yoshida,
comenta 'hasta la Y. Argan,
muerte: analizando el M. Argén,

2024 Deportey Turismo

Desarrollar un modelo
conceptual integral que
examine la compleja
interconexion entre la
participacion de los
seguidores, la identidad
del equipoy la lealtad en
los canales de las redes
sociales, con especial
atencion al futbol.

Los resultados de esta investigacion tienen diversas
implicaciones que brindan informacién valiosa para los
directores de futbol y los especialistas en marketing
deportivo que desean aumentar la participacion de los
seguidores a través de estrategias avanzadas en redes
sociales. Asimismo, este estudio contribuye a una
mejor comprension de los habitos de uso de las redes
sociales entre los aficionados, lo que se convierte en un
recurso Gtil para los profesionales del marketing que
integran estas plataformas en sus estrategias.

compromiso, la MT
identidad y la lealtad

de los fans de fatbol

en las redes sociales

Revelando la Hayat,
intersecciénentreel T.Samuel-

estrellato individualy Azran,
la lealtad al equipoen T.Laor,

las reflexiones sobre  T.,Galily, Y.

las redes sociales: el
caso de las estrellas
del futbol Ronaldo y
Messi

2024 Cientifico del
comportamiento
estadounidense

Identificar las principales
dimensiones del fanatismo
deportivo: la atraccién por
las estrellas y la
identificacion con el
equipo, analizando las
transferencias de los
futbolistas Ronaldo y
Messi.

Los hallazgos indican que la atraccion por las estrellas
es significativamente mas prominente que la
identificacion con el equipo. Instagram, que esta
estrechamente relacionado con la cultura de las
celebridades y el fanatismo, presenta el mayor
crecimiento en el dmbito digital, lo que resalta la
importancia de la atracciéon por las estrellas en el
fanatismo deportivo en las redes sociales. Se analizan
las implicaciones para los aficionados, los equipos y los
vendedores, subrayando la necesidad de una
comprension mas profunda para optimizar la
participacion y las estrategias de marketing. En
resumen, se obtienen valiosos conocimientos sobre la
compleja dindmica del fanatismo deportivoenlaerade
las redes sociales.
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Titulo

Objetivo

Conclusion

Analizando el
contenido generado
por el usuario en
eventos deportivos
desde la perspectiva
de lamarca Espana

Este estudio explorael

UGC de dos eventos

deportivos internacionales
relacionados con un pais
para analizar: (1) laforma
en que el UGC relacionado

con dos eventos

deportivos internacionales
varia en diferentes redes
sociales, (2) los tipos de
UGCy (3) las diferencias

en el uso de las redes
sociales en diferentes
paises.

Se sugiere tener en cuenta el potencial de cada red
social, examinar el perfil de los usuarios activos en las
masas e intentar abordar vy transformar los
comentarios negativos que podrian perjudicar tanto la
imagen del evento como la del pais anfitrion. Asimismo,
es fundamental destacar la relevancia de realizar un
estudio riguroso y sistematico de las redes sociales.

Elimpacto de las
redes sociales en los
eventos deportivos
internacionales
relacionados con la
marca Espana: una
comparacién entre
eventos internosy
externos

Osuna
Journals
Autores Ano Revista

Kuster, 2024 Revistade Andlisis de
yo.Vila- Marketing
Lépez,
N.,Mora,
E..Riquelme
Martinez,
MIP
Coronel 2024 Revista Europeade
Boluda, Gestion y Economia de
I.,Vila-Lopez, la Empresa
N.,Mora,
E.,Casanoves
-Boix, J.

Este estudio analiza el
impacto de las redes

sociales deportivas en un
pais enrelacién con tres
eventos internacionales
relacionados con la marca

Espana.

Algunos estudios han abordado el papel de las redes
sociales en eventos deportivos, pero han pasado por
alto la comparacion entre diferentes plataformas.
Ademads, la mayoria de la literatura se ha enfocado en
un solo evento o deporte. Aunque hay una buena
cantidad de investigacion sobre el uso estratégico y
operativo de las redes sociales, hay pocos andlisis
sistematicos sobre su uso general en eventos
deportivos y en plataformas especificas, y casi no
existen estudios que utilicen mediciones de indices.

Factores impulsores
del co-branding entre
organizaciones
deportivas
profesionalesy
patrocinadores de
indumentaria
deportiva en el campo

Abdolmaleki, 2023  Revista Internacional

H.,Mohamm de Marketing

adi, Deportivo y Patrocinio
S.,Babaei,

M.,...Arce,

G.,Funk, D.

Investigar los impulsores

delaco-brandingyla

fuerzarelativa de estos
impulsores dentro de la
Persian Gulf Pro League

(PGPL). Examinar el

patrocinio deportivoy la
relaciéon entre los equipos
de futbol profesional y los

patrocinadores.

Los autores recomiendan que los equipos de PGPL
adopten una mentalidad de asociacion, busquen la
alineacion de valores y reconozcan la pluralidad de
partes interesadas en un patrocinio y sus relaciones
entre si. El estudio destaca los desafios de las
actividades de co-branding en un pais en desarrollo
donde las leyes de marcas no estan bien desarrolladas.
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9 Compromisosocial  Yadav, 2023 Prondstico Tecnoldgico Conocer el papel que Se descubrid que la interaccion, la identificacion y la
digital e intercambio Y. Yadav, y Cambio Social desempenan las TIC como interfaz eran los elementos mas importantes para
de conocimientos Y.,Sahore, facilitador de las respaldar la participaciéon social digital efectiva y el
entre aficionadosal Y. Mendiratt relaciones socialesentre intercambio de informacion en el ecosistema
deporte: papeldela a,A. los aficionados al deporte deportivo. Este estudio agrega nueva perspectiva a
interaccion, la y las organizaciones nuestra comprension de la triada marca-consumidor-
identificaciony la deportivas. consumidor-marca en una red de comunicacion
interfaz deportiva mediada por TI.

10  Impactand Moreno, 2023 Online Journal of Dar unavision detallada  Este escenario pone de manifiesto la importanciade la
engagement of sport D.R,, Communication and del uso que los influencers alfabetizacién mediatica de los ciudadanos hacia un
& fitness influencers: Quintana, Media Technologies del deporte y la actividad uso responsable de Internet y las redes sociales,
A challenge for health J.G., Riafo, fisica hacen de lared social especialmente hacia el consumo de contenidos
education media E.R. Instagram, su alcance e relacionados con la actividad fisica y el deporte,
literacy impacto en la audiencia.  desarrollando asi un pensamiento critico para evaluar

lainformacién que puede influir en nuestras decisiones
y percepciones sobre la salud y el bienestar fisico.

11  Social media hook Einsle,C.S., 2023 Communicationand Realizar un metaanalisis  Los resultados resaltan la importancia de co-crear con
sports events: a Escalera Society de la bibliografia existente los usuarios y de involucrarlos en las redes sociales. Se
systematic review of Izquierdo, G., sobre el SME en el ambito observa que las pequefas y medianas empresas
engagement Garcia- de los eventos deportivos, relacionadas con eventos deportivos constituyen un

Fernandez, J. en los Gltimos diez aflos.  area de investigacion emergente y en desarrollo,
ofreciendo numerosas oportunidades de
investigacion.

12 Hashtagactivismby Carvalho, 2023 International Journal of Cubrir un vacio existente El estudio refleja que los seguidores de la marca
brand lovers: a CL, Sport Management and en la literatura buscando aprovechan el activismo de hashtags para proteger sus
netnographicstudy  Barbosa, B. Marketing indicios de activismo en los valores y no permitir acciones contrarias a la esenciay

aficionados al deportea  la comunicaciéon de la marca.
través de hashtag.
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13  Superboosting the Bredikhina, 2023 European Sport Examinar los factores El estudio revela que existe una relacion de
athlete social media  N., Gupta, K., Management Quarterly relacionados con los coopeticion entre las marcas de los deportistas, donde
brand:eventsasan  Kunkel, T. deportistas, con el evento las nuevas redes de marcas, evidentes a través del
opportunity for y con las redes de marcas etiquetado en redes sociales, impulsan su crecimiento.
follower growth como factores Para los profesionales, esto indica que los eventos

determinantes del ofrecen a los deportistas la oportunidad de fortalecer

aumento de seguidores en sus marcasenredes sociales, lo cual se potencia gracias

Instagram. asu gran cantidad de seguidores y a las colaboraciones
estratégicas con otros atletas.

14  Outcomes of Social ~ Dias, AL, 2022 International Journal of Medir como influye las Los resultados muestran que el compromiso entre el
Media Marketingin  Pereira, L., Service Science, redes sociales en la aficionado y el club en las redes sociales influye
Sport Brands Costa, R.L. Management, intencion de comprayen positivamente en la relacion entre ambos, influye

Engineering, and el compromiso de los positivamente en la intencion de compra de los
Technology aficionados con su club. aficionados, y en la intencién de referencia de los
aficionados.

15 Clothing brand equity Wei, Y., 2022  Journal of Silk Desarrollarunmarcode  En conclusién, a partir de los datos de escucha social se

measurement method Song, K.,
based on social Zhong, Q.
listening

siete dimensiones de
beneficios de marca para
las marcas de ropa,
fundamentado en la teoria
del valor de marca de
Keller, que permita asociar
los beneficios de marca
con laimagen de marca.

pueden extraer los beneficios del valor de marca que
tanto preocupan a los profesionales del marketing. El
planteamiento propuesto, basado en datos de escucha
social que suelen ser dinamicos, puede superar las
limitaciones de los métodos tradicionales en cuanto a
rentabilidad, granularidad y sensibilidad de las
mediciones.

16

Image is everything! Bernardo, G., 2022
Professional football Ruberti, M.,
players' visibility and Verona, R.

wages: evidence from

the Italian Serie A

Mostrar como las
estrategias de marketing
en laindustria del deporte,
amplificadas por las redes
sociales, han puesto al
deportista en el centro de
la atencién mediatica.

Applied Economics

A partir de un conjunto de datos con informacion sobre
mas de 1.200 deportistas que han participado alolargo
de cinco temporadas en la Serie A italiana, tratamos de
medir el impacto de |la popularidad de los futbolistas en
los mecanismos de fijacion de salarios, en unintento de
comprender la repercusion de tales variables en las
cualidades atléticas y el rendimiento de los futbolistas.
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17 Therole of visual Han,J.,Lee, 2022 International Journal of Examinar laidentificacion El presente estudio contribuye a la literatura existente

presentation in cause-
related marketing

message processing in
social network sites: a
case for sports brands

S. Advertising

de una condicion limite en
los efectos del tipo de
mensaje y los mecanismos
subyacentes de dichos
efectos en los sitios de
redes sociales (SNS).

sobre CRM al aplicar las atribuciones de los
consumidores sobre el motivo de una empresa en los
mensajes CRM.

18

Over adecade of

Cortis, K., 2021 Artificial Intelligence

Llevar a cabo una revision

La Mineria de Opinién Social puede utilizarse en

social opinion mining: Davis, B. Review sistematica exhaustivade muchas é4reas de aplicacion, que van desde el
a systematic review lainvestigacion sobre marketing, la publicidad y las ventas para la gestién de
mineria de opinion social, productos/servicios, y en multiples dominios e
que suma 485 estudios industrias, como la politica, la tecnologia, las finanzas,
publicados y abarca un la sanidad, los deportes y la administracién publica.
periodo de doce aios
entre 2007y 2018.

19  WeTheNorth: Naraine, 2021 Communication and Examinar la campana Los hallazgos presentan  perspectivas que
Examining an Online ML.L, Sport #WeTheNorth de los proporcionan antecedentes pertinentes para las
Brand Community Pegoraro, A, Toronto Raptors en la futuras actividades de marketing de las marcas
Through a Wear, H. Asociacion Nacional de deportivas en su intento de desarrollar comunidades

Professional Sport
Organization’s
Hashtag Marketing
Campaign

Baloncesto para destacar
(a) los tipos de redes y (b)
los tipos de segmentos que
se derivan del hashtag (asi
como sus caracteristicas).

de seguidores identificados.

20 Peculiaritiesofthe  Sereda,N., 2021 Slobozhanskyi Herald Determinar las Los cambios que se han producido en el entorno
activity of fitness Stadnyk, S., of Science and Sport peculiaridades de las externo de los gimnasios en los Gltimos dos afios han
clubs in conditions of Honchar, V. actividades de los clubes llevado a una reorientacion de sus actividades
quarantine de fitness en condiciones  profesionales. La situacion epidemiolégica obliga a los
restrictions de restricciones por clubes de fitness a buscar nuevas formas de formacion

cuarentena. para obtener beneficios.
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21 Challenges of Marusi,T., 2021 Ekonomski Pregled Descubrir los cambios que Los resultados indicaron que, para los gerentes de
navigating brands VranesSevi, T. se estan produciendo en la marketing en Croacia, las redes sociales ofrecen varias
through social media gestion de marcas esta ventajas, como publicidad dirigida, rapida respuesta de
- marketing managers cambiandoy los gerentes las marcas, analisis detallados mediante Google y
point of view de marketing se enfrentan Facebook, costos relativamente bajos en comparacion

a muchos desafios para con la television, y la capacidad de comunicarse con los
navegar con las marcasa consumidores en tiempo real.

través de las redes

sociales.

Nota. Elaboracion propia a partir del andlisis bibliométrico y fuentes consultadas.
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Siguiendo con la idoneidad por area se seleccionaron 25 documentos, de
los que se eliminaron libros, capitulos de libros y aquellos que una vez revisados
no resultaban relevantes para el estudio. La Tabla 1 muestra los 21 documentos
analizados en una revision bibliografica mas exhaustiva. Ademas de seguir ob-
servando un mayor numero de produccion cientifica en el ano 2024, también
destacan los autores antes mencionados.

CONCLUSIONES

A continuacién, se discuten los resultados respondiendo a las preguntas de
investigacion previamente realizadas.

En primer lugar, si analizamos el estado actual de la investigacion sobre el
marketing deportivo y las redes sociales, el analisis de los estudios publicados
en los ultimos cuatro anos refleja que su produccion es, por el momento, inci-
piente. Sin embargo, se observa una tendencia de crecimiento e interés por este
tema, concretamente, en los anos 2022 y 2024. En cuanto al pais de mayor pro-
duccion cientifica es Espana. Los temas analizados versan sobre estrategias de
marketing y uso de redes sociales, en determinados deportes como balonmano,
futbol, baloncesto, atletismo, etc.

Atendiendo a la pregunta cual es el estado actual sobre el uso de las redes
sociales como estrategia de marketing en el deporte, y la red social mas utili-
zada, encontramos que las redes sociales ofrecen varias ventajas, como publici-
dad dirigida, rapida respuesta de las marcas, analisis detallados mediante
Google y Facebook, costes relativamente bajos en comparacién con la televi-
sion, y la capacidad de comunicarse con los consumidores en tiempo real (Méar-
kus y Vranesevi, 2021).

Segun los estudios realizados por Berraquero et al. (2024), la red social de
mayor crecimiento en deporte y concretamente en el balonmano es Instagram.
Otros estudios, como se observa en el mapa de co-ocurrencia, consideran el uso
de Twitter (X) como estrategia de marketing en el deporte. Asimismo, Yoshida
et al., (2024), contribuyen a una mejor comprensién de los habitos de uso de las
redes sociales entre los aficionados deportivos, lo que se convierte en un re-
curso util para los profesionales del marketing que integran estas plataformas
en sus estrategias. Por otro lado, Hayat et al. (2024) consideran la red social Ins-
tagram una herramienta para atraer seguidores, siendo esta la de mayor creci-
miento y que estda relacionada con el fanatismo hacia las celebridades
futbolisticas.
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En respuesta a la tercera pregunta, existen estudios que demuestran que
cuando se aplican técnicas de marketing digital y comunicacion online, los resul-
tados son mas beneficiosos tanto en términos econémicos como deportivos (Ro-
driguez, et al., 2024). Segun el estudio de Naraine et al. (2021) sobre la campana
#WeTheNorth de los Toronto Raptors en la Asociacién Nacional de Baloncesto,
se ofrecen perspectivas relevantes que pueden servir como base para futuras
estrategias de marketing de marcas deportivas, enfocadas en la creacion de co-
munidades de seguidores en redes sociales, con una identidad sélida.

En definitiva, con estarevision se muestran aquellos estudios mas relevan-
tes y recientes, que relacionan las redes sociales con el marketing deportivo.
Como el marketing digital esta estrechamente relacionado con el marketing de-
portivos, y como las redes sociales son utilizadas por las marcas, en los eventos
deportivos, por los deportistas y seguidores, como estrategias de marketing.
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