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RESUMEN:

El Real Zaragoza es una institucion con mucha historia detrds y una gran masa social,
pero esto no les exime de tener que persuadir a sus aficionados con camparias y lemas

atractivos y que generen ilusion temporada tras temporada.

En este trabajo se realiz6 un estudio cualitativo, a través del cual se analizaron las claves
por las que estos aficionados siguen defendiendo a su equipo, entre las que destacan las
fases de los procesos de compra y la importancia de la fidelizacion a través de los
sentimientos. De esta manera, podemos observar qué factores son los determinantes para
que, sin motivos deportivos, estos aficionados hayan hecho un récord historico de
abonados esta temporada 2023/2024.

Se ha podido comprobar como el factor sentimental es el principal pilar para seguir
alentando al equipo, acompafiado de diferentes aspectos importantes como saber general

ilusion entre los aficionados y el buen trato a sus abonados.
SUMMARY:

Real Zaragoza is an institution with a lot of history behind it and a large social mass, but
this does not exempt them from having to persuade their fans with attractive campaigns

and slogans that generate excitement season after season.

In this work, a qualitative study was carried out, through which the keys why these fans
continue to defend their team were analyzed, among which the phases of the purchasing
processes and the importance of loyalty through feelings stand out. . In this way, we can
observe what factors are the determining factors why, without sporting reasons, these fans

have made a historical record of subscribers this 2023/2024 season.



It has been seen how the sentimental factor is the main pillar to continue encouraging the
team, accompanied by different important aspects such as general knowledge, enthusiasm
among subscribers and good treatment of their subscribers.
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1. INTRODUCCION DEL TRABAJO

1.1 PRESENTACION DEL TEMA

El Real Zaragoza, como en cualquier empresa, necesita fidelizar a sus clientes con el
objetivo de maximizar sus beneficios y crear una gran masa social. Esto es un proceso
que podemos analizar afio tras afio con la correspondiente campafia de abonados.
Diferentes autores comentan que es mas sencillo generar beneficios con clientes fieles
antes que con la basqueda de nuevos clientes, debido al ahorro de costes y aumento en
ingresos. Un programa utilizado para implementar este método es la domiciliacion

bancaria a través de tarjetas de crédito (Mesén Figueroa, 2011).

Esta transformacion viene precedida de un cambio de propiedad en abril de 2022, que,
entre otras cosas, comenz0 a trabajar en la imagen de marca Real Zaragoza. Jeff Bezos
dijo en 2004, “la marca para una empresa es como la reputacién para una persona.

Ganas reputacion tratando de hacer bien las cosas dificiles”.

Como citan diferentes autores, “El 80% de las decisiones de compra son emocionales,
y solo el 20% de las decisiones son racionales” (Pedraja, Marzo, & Grill6, 2021),
demostrando la influencia que tienen las emociones y los sentimientos en un proceso de
compra. Una cancion famosa entre la hinchada zaragocista cita: “un sentimiento, no trates
de entenderlo” explica a la perfeccion este sistema de compras basado en lo irracional.
Tanto, que, sin mostrar motivos futbolisticos previos, tal y como se muestra en la
llustracidn 1, este afio se ha hecho récord de abonados desde que existen registros, con
28.882 socios.



Grafico 1. Nimero de abonados por temporada
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Fuente: Elaboracién propia, basandonos en datos del periodico As (2023)
Dado que entiendo que las emociones y los sentimientos tienen una importante relevancia
a la hora de tomar decisiones, es importante comprender en que seccion del proceso de

compra repercute principalmente este factor.

Al tratarse de un equipo de fatbol y no de una empresa, el proceso de compra y de
fidelizacién de clientes es algo diferente. En la practica no se realiza el mismo desarrollo,
pero la finalidad principal y en la teoria, son transcursos muy similares al tratarse de
entidades privadas con animo de lucro. En este caso, el Real Zaragoza cuenta con el
fanatismo de muchos de los aficionados, lo que favorece a tener una base de fidelizacién
temporada tras temporada. Estos seguidores no son solo aficionados, sino que son
defensores de marca, embajadores. Ellos crean y hacen crear emociones, mantienen un
contacto continuo y regular, lo comparten, publicitan y lo defienden, procurando extender
su sentimiento. Cuando cumplen todos estos requisitos es mas adecuado decirles fans
(Pedraja, Marzo, & Grill, 2021). Para el club, cuidar a estos fans es una tarea
fundamental, ya que estos tienen la capacidad de atraer todavia mas aficionados (clientes)

y crear una masa social cada vez mas fuerte y afectiva.

Una vez mostrado brevemente el tema que vamos a tratar, vamos a establecer cuales son

los objetivos que vamos a perseguir en la investigacion.
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1.2 OBJETIVOS

El objetivo principal de la investigacion es analizar la repercusion de la campafa de
abonados del Real Zaragoza en la temporada 23/24 y sus factores determinantes, dado
que tras 10 afios en la categoria de plata ha logrado algo icénico, como es batir el récord
de abonados desde que existen registros en el club.

Objetivos especificos

1. Observar cuales han sido las circunstancias de los socios para abonarse al club,

determinando asi, que procesos de compra siguen los hinchas zaragocistas.

2. Estudiar los factores de mayor importancia para renovar el abono esta
temporada, como lanzar la campafia de abonados en Mayo, el anteproyecto de la “Nueva

Romareda”, el factor sentimental...

3. Analizar el factor sentimental del club y de la campafia, “moverse mafios,
moverse” lema que fue el citado por el excapitdn Alberto Zapater el dia de su despedida
como futbolista profesional, un dia muy emotivo para todos.

4. Influencia de las Redes Sociales en la toma de decisiones, dado que en la actual

era digital puede ser un factor diferencial para llamar la atencién de los seguidores mafios.

5. Analizar la percepcion general que tiene el aficionado zaragocista en la
interaccion con el club, ya que es determinante ver como se sienten los aficionados

respondidos por el club en diferentes circunstancias.

1.3 TRASCENDENCIA DEL TRABAJO

Mi interés por este trabajo se puede dividir en dos partes principales.

En primer lugar, mi pasién por el club, el Real Zaragoza. Desde pequefio he realizado un
seguimiento del equipo como aficionado, pero desde principios de mi adolescencia
comencé a acudir al campo, encontrandome con esas emociones y sentimientos que
comento anteriormente. Acudir al estadio municipal de La Romareda hizo despertar en

mi ese pequefio forofo que Ilevaba dentro.

En segundo lugar, quiero observar y analizar como esa sensacion Unica que tengo yo cada
vez que tengo la oportunidad de ir al estadio, la comparte mucha mas gente a mi alrededor.

Actualmente, me parece una oportunidad excepcional poder realizar este estudio el afio



que se ha batido el récord de abonados, cuando después de una travesia oscura por
segunda division y un cambio de propiedad en 2022, parecemos ver la luz al final del
tanel. Poder observar cudles son esas sensaciones y cudles han sido los motivos por los
que aquellos fans, aquellos aficionados nuevos, mas jovenes o mayores nos han permitido

colgar por primera vez el cartel de sold out en las taquillas de La Romareda.

Finalmente, la realizacion de este trabajo me ha permitido unificar conocimientos de
diferentes aspectos estudiados en nuestra titulacion. Gran parte del conocimiento aplicado
es proveniente de la asignatura de Comportamiento del cliente y Producto y marca,
destacando temas como procesos de compra, compras irracionales y la importancia de
crear un contexto de marca, una identidad. Respecto a la metodologia para llevarlo a cabo,
gran importancia de Investigacion de mercados | y Il. A todo esto, se le suma la
trascendencia de las redes sociales y su influencia en las personas, analizado en

eMarketing.

Tras analizar la importancia de dicha investigacion, vamos a ver como estructuraré el

conjunto del trabajo para finalizar con la introduccién.

1.4 ESTRUCTURA DEL TRABAJO

En dicho trabajo diferenciamos cinco bloques principales. En primer lugar, contamos con
la introduccidn, en la cual se incluye una breve presentacion del tema, para comprender
el contenido que encontraran mas detallado posteriormente. A su vez, también
encontramos los objetivos que se buscan con el mismo y la trascendencia que proporciona

tanto personal como académica.

Respecto al segundo bloque comentado, el marco tedrico, vamos a analizar tanto la
influencia de los sentimientos en la toma de decisiones como la importancia de incidir
sobre el proceso de decision de compra, para ver que repercusiones puede tener en latoma

de decisiones final.

En el tercer bloque, en el que tratamos la contextualizacidn, podremos observar cuales
han sido las claves del éxito en circunstancias similares, para poder realizar comparativas
con nuestro estudio. De esta forma, podremos buscar similitudes respecto a otras

campanas y asi poder estudiar con exactitud y cercania el objetivo principal del estudio.



En el cuarto blogue, lo podemos dividir en el disefio de la investigacion y el estudio de
los resultados. En primer lugar, desarrollaremos un sistema de entrevistas para poder
alcanzar los objetivos fijados. En la segunda parte del bloque analizaremos los resultados
obtenidos para ver si logran dar respuesta al estudio planteado, para poder asi analizar las

motivaciones que han llevado a cabo realizar dicho récord.

Finalmente, en el ultimo capitulo, se recogen las conclusiones obtenidas del estudio. Es
la parte mas importante del trabajo ya que en ella se establece y especifica la resolucion
de todos los objetivos. En esta parte, también se afiaden ciertas recomendaciones para

campanas futuras al igual que limitaciones, o futuras lineas de investigacion.

2. MARCO TEORICO

2.1 IMPORTANCIA DE LA FIDELIZACION

En el mundo deportivo, como ocurre en cualquier empresa, la fidelizacion de los clientes
es una parte crucial por dos aspectos fundamentales. En primer lugar, porque sirve como
una base de ingresos ordinarios, afio a afio y permite la gestion de unos recursos ya
establecidos. En segundo lugar, dado que nos encontramos en el aspecto deportivo, esta
masa social es la que te va a defender y alentar por los diferentes campos, por lo que es

muy importante cuidarla y hacerla crecer.

Pero ¢en qué consiste la fidelizacion de clientes? Es un proceso que pretende que los
usuarios de un servicio mantengan unas relaciones continuadas y estables a largo plazo
(Mesén Figueroa, 2011). Es una situacién ideal tanto para el cliente como para el equipo
debido a la estabilidad que les proporciona a ambos. Se deben analizar cuales son aquellos
factores que proporcionan valor a los fans para poder cuidarlo e implementarlo en su plan

de fidelizacion.

Afos atras, la aficion del Real Zaragoza no estaba muy cuidada, por falta de
conocimiento, interés u otros aspectos. Actualmente en el futbol, el aficionado ha perdido
ese protagonismo principal que tenia, siendo cambiado por el interés econdémico y el
negocio. Desde el cambio de propiedad en mayo de 2022, se han apreciado notables
diferencias entre la gestion anterior y actual, no solamente en aspectos visuales
(marketing, cuidado de imagen, como la apertura de la nueva tienda en C/Alfonso abierta
en diciembre de 2023...) sino como al cuidado del aficionado. Al fin y al cabo, estos son

los que le dan sentido a este deporte, por lo que contentarlos es imprescindible para seguir



fortaleciendo ese sentimiento entre equipo y aficion. El ejemplo mas cercano con nuestra
aficion es en este enero de 2024, tras acudir a un partido con una nevada, se tuvo el detalle
de regalar a cada aficionado que asistio al estadio una bufanda. Esto es parte de fidelizar

a tus clientes, tenerlos felices para que esta buena relacion sea mutua.

Para poder fidelizar a los clientes, es necesario en primer lugar persuadir a esos posibles
consumidores, captando sus necesidades para poder actuar sobre ellas. Es lo que vamos

a ver actualmente en el analisis de los procesos de compra.

2.2 PROCESOS DE COMPRA

Como citan Pedraja, Marzo y Grill6 (2021), los procesos de compra se pueden dividir en
cinco aspectos claramente diferenciados como son: reconocimiento de la necesidad,
busqueda de informacién, evaluacion de alternativas, decision de compra y el

comportamiento post-compra.

En el aspecto deportivo, los motivos de afiliacion a un club pueden ser diversos y el
trabajo del club es analizar cuales son estos diferentes aspectos o necesidades para poder
incidir en ellos y, de esta forma, poder Ilamar la atencion de los aficionados para poder
consumir su servicio. Estas caracteristicas que ofrecen las entidades deportivas son
aquellos parametros que analizan los consumidores del servicio a la hora de buscar
informacion sobre a cual abonarse. Es muy importante que los clubs analicen los
estimulos que generan interés e incidir mucho en la experiencia otorgada al cliente, ya
que puede que estos detalles marquen la diferencia. Estos diferentes motivos pueden ser
el aspecto sentimental con el club, debido a una relacion histérica o heredada de padres a
hijos, el aspecto economico como un “show” de entretenimiento, el poder disfrutar de un

servicio unico junto a tus amigos...
El proceso de evaluacion de alternativas puede verse desde dos aspectos diferentes.

En primer lugar, cuando se siente indiferencia sentimental por el equipo. Por lo que el
club debe posicionarse por encima de la competencia, gracias a su historia, el caché que
otorgan las divisiones en el futbol, una mejor experiencia en el servicio, un mejor
merchandising... Cabe destacar que, por lo general, los consumidores suelen buscar
informacién de forma réapida e inconsciente, por lo que es muy importante encontrarse
bien posicionado en la mente del consumidor indeciso para que pueda terminar
decantandose por nuestra opcion. En estos casos, el club debe seguir diferentes estrategias

de comunicacion para poder penetrar en la mente de este. Como quieren seducir a usuarios



que no conocen la marca o el club, deberian utilizar diferentes estrategias en funcion de
la capacidad de busqueda de informacion de los consumidores. Desde estrategias de
incorporacion, llamando la atencion del consumidor, como estrategias de interceptacion,
generando dudas o estrategias de aceptacion preferente utilizando muchos recursos para

llamar su atencion.

En segundo lugar, es la situacion dada cuando el cliente ya siente acercamiento por tu
entidad, es decir, el club ya pertenece a su conjunto evocado (marcas que el consumidor
tiene en cuenta al realizar una compra dentro de una determinada categoria de producto)
y, por lo tanto, en este proceso de analizar las alternativas, se ha de seducir al consumidor
mediante unos precios atractivos, proyectos deportivos o urbanisticos etc. En este caso,
como los aficionados ya tienen al club como su referencia, deberan utilizar una estrategia
rutinaria de mantenimiento, fortaleciendo la imagen de marca y reforzando el aprendizaje

de los consumidores.

Durante el proceso de decision de compra es muy importante diferenciar entre intencion
de compra y materializacion de esta. Para poder llamar la atencion del consumidor es de
vital importancia la planificacion de promociones o el modo de empleo del
merchandising, para procurar poner todas las facilidades posibles a los consumidores para
que terminen empleando nuestro servicio. Desde poder realizar o renovar abonos de
forma presencial u online, como la eficiencia de la web para evitar “clicks” innecesarios

o el desvio de la atencién de lo realmente importante, que es la compra final.

Para finalizar este proceso, hay que analizar el comportamiento post compra. Aqui es
donde se mide la eficiencia de nuestra campafia deportiva (aforo en estadio, interacciones
en redes sociales...) y donde se estudia si existe descontento o no con el servicio.
Nosotros como entidad debemos cuidar jornada a jornada a nuestros aficionados,
pidiendo mas entradas a equipos rivales, mostrando el descontento a La Liga por los
horarios, poniendo facilidades para los desplazamientos a los aficionados a los otros

campos. ..

De esta forma es como se analiza un proceso completo de compra objetivamente. A
continuacion vamos a exponer la importancia de los sentimientos y las emociones en estos

procesos de compra.
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2.3 IMPORTANCIA DE LAS EMOCIONES
Para entender este apartado, es importante comprender que mas del 85% de las compras
que realizamos son emocionales y que la satisfaccion del cliente pasa por esa generacion

de experiencias segun citan Pedraja, Marzo y Grill6 (2021).

Esto se explica sabiendo que el funcionamiento de nuestro cerebro esta basado en dos
sistemas, el primero que es automatico, intuitivo e inconsciente y el segundo que es mas

lento y racional.

Este primer sistema es el mas primitivo, de pensamiento rapido, emocional, eficiente (ya
que gasta poca energia), muy visual, aquel que busca la satisfaccion a corto plazo. En
resumidas cuentas, es el “piloto automatico” que llevamos encendido todo el dia,

inconscientemente.

Por otro lado, contamos con el sistema exhaustivamente racional y Idgico. Es el méas
reciente evolutivamente hablando, es més reflexivo y analitico, aunque también el que
mas consumo de energia conlleva y mas tiempo. Exige ser consciente, calculador, analizar

la situacion... Esta orientado a una vision a largo plazo.

La clave para poder Ilamar la atencion de los consumidores y que contraten nuestros
servicios pasa por entender estas dos funciones y saber combinarlas. Es fundamental saber
[lamar la atencion de nuestros posibles clientes apelando a esas emociones que nos incitan
al consumo, ofreciendo a su vez argumentos y motivos l6gicos para que en la mente del

consumidor se puedan autoconvencer de que somos la mejor opcion del mercado?.

Para finalizar con la importancia de las emociones, se va a destacar la relevancia del
marketing experiencial, que fue inventado en 1982 por Holbrook y Hirschman y

resaltando a Bernd Schmitt en su libro llamado Experiential Marketing (1999).

En él, se recalca la influencia de las percepciones sensoriales, afectivas y creativas que
junto a buena comunicacién e imagen corporativa hacen de esta herramienta una practica
fundamental para generar estas sensaciones y sentimientos de afecto ante una marca o
una corporacion. Generando esta experiencia unica, se logra un factor diferencial ante la
competencia, creando asi, un vinculo sentimental y de apego con la marca o empresa.

Esto crea una motivacion personal con la compafiia que motiva y estimula la interaccion

L EI mejor caso para poder explicar todo esto es el ejemplo de la cata a ciegas que organiz6 la conocida marca de refrescos Pepsi. Ellos
sabian que estaban un paso por detras de su competencia Coca-Cola, por lo que realizaron un experimento de cata a ciegas de ambos
productos para conocer cual era el que escogia la gente. En el momento de la cata, el sabor de Pepsi ganaba una y otra vez, pero luego
la gente se sorprendia cuando veian su eleccién debido a que la mayoria una vez retirada la venda rectificaban, eligiendo Coca-Cola
(Pastor, 2022).
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con ella. En dicho andlisis, se comprueba que se generan mas estimulos con los
consumidores mediante aquellos factores emocionales y sentimentales, que con los
tradicionales o funcionales. Asi, se demuestra que las experiencias vividas durante el
consumo son un aspecto clave para lograr una mayor satisfaccion. Es fundamental
comprender que el ser humano es un ser racional y emocional, y el mayor éxito lo lograra

aquel que sepa combinar ambos aspectos.

De esta forma podemos analizar la importancia generada en las primeras impresiones
junto a crear buenas experiencias durante el consumo, para hacerlo una sensacion Unica.
Esto, combinandolo con justificaciones logicas y racionales, hacen una mezcla perfecta

para ser un producto de éxito.

A continuacién, vamos a exponer una breve contextualizacion sobre el deporte del que se
realiza la investigacion, junto a una exposicion de los lemas de estos ultimos afios del

Real Zaragoza y una explicacion de aquellos de los equipos de LalL.iga.

3. CONTEXTUALIZACION

Tras analizar en el marco teodrico diferentes conceptos sobre la importancia de estas
caracteristicas, vamos a contextualizar brevemente sobre los conceptos més basicos de

este deporte y posteriormente se explicaran las diferentes campafias de abonados.

3.1 FUTBOL
Segun la definicion de la RAE, Fuatbol es “Juego entre dos equipos de once jugadores
cada uno, cuyo objetivo es hacer entrar en la porteria contraria un balén que no puede

ser tocado con las manos ni con los brazos, salvo por el portero en su area de meta”.

Es el deporte de equipo mas conocido en el mundo, basado en un conjunto de estrategias
y técnicas con la finalidad de ganar el partido y la competicion. En Espafia, segin una
encuesta de habitos deportivos realizada por el Gobierno en Diciembre de 20222, estima
que la mayor asistencia presencial a espectaculos deportivos la tiene el fatbol 11 con una
tasa anual del 20,7% de la poblacion estudiada (dentro de que solo el 31,1% de la
poblacion encuestada acudid a espectaculos deportivos). También es el espectaculo

deportivo més seguido por los medios audiovisuales, con un 60,1% de la poblacién

2 Ultima encuesta oficial realizada por el INE (Encuesta de habitos deportivos en Espafia 2022, sintesis de
resultados, recuperado del Ministerio de Cultura en: https://www.educacionyfp.gob.es/servicios-al-
ciudadano/estadisticas/deportes/encuesta-habitos-deportivos-espana.html)
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encuestada, aunque cabe destacar que este porcentaje ha disminuido en 15 puntos

porcentuales desde 2015 (La division de estadistica y estudios, Diciembre 2022).

Es un espectaculo que se puede llevar a cabo por profesionales o amateurs, y desde nifios
hasta los adultos por ambos géneros, aunque cabe destacar que no varian las
caracteristicas de dimensiones de campos, balones o porterias en funcion del sexo, como
si ocurre en otros deportes como el baloncesto. Solo varia en funcion de la categoria, ya
que conforme menor es la edad, menores son los campos y sus porterias, los balones e
incluso otras variables como los cambios a realizar en el partido (futbol 8, futbol 7 y futbol

11 en funcién de categoria y edad).

3.2 CAMPANAS DE ABONADOS DESDE LA TEMPORADA 2013-
2014 HASTA LA ACTUALIDAD

Analizando afios atras cuales han sido las campafias de abonados, podemos observar
como en lamayoria apelan a esas emociones y sentimientos citados anteriormente. Quiero
comentar y analizar desde dicha temporada debido a que han sido todas en las que el Real
Zaragoza ha permanecido en segunda division desde su ultimo descenso.

Desde el primer lema que fue “Volver a sonreir”, hasta el de esta ultima temporada 2023-
2024 que ha sido el ya famoso “Moverse mafios moverse”, no hay ninguno que no haya
jugado con tocar la fibra sensible de la aficién, buscando de esta manera esa cercania con
la gente para poder asi lograr cada vez un nimero de abonados mayor. Podemos ver un
breve resumen en la tabla 1 en la que analizamos el eslogan de todas las temporadas en

segunda divisién y su significado.

Tabla 1: Diferentes Eslogan del Real Zaragoza en 22 Division

2013/2014  Volver a sonreir Realizando un llamamiento a la aficion
de que queremos recuperar nuestra
plaza en Primera Division

2014/2015  Si, soy del Real Zaragoza Apelando a esta unidad con el club tras
el descenso sufrido

2015/2016  Ta haces grande a este equipo  Te  hace parte del proyecto,
perteneciendo a él y haciéndote formar

parte
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Temporada Eslogan Sentimientos transmitidos

2016/2017  Donde sea, pero contigo Destaca la uniéon y conexion entre
aficion y equipo

2017/2018  Nos vemos en La Romareda  Te hace parte de la temporada

2018/2019 | GrandesdelaAalaZz Apelando al nombre del club: Real
Zaragoza

2019/2020  Me puede el corazén Recalcando esos sentimientos de amor
por el club

2020/2021 | El viento que ondea nuestra Con el viento como un signo de
bandera referencia de Zaragoza
2021/2022  Volver a abrazarnos, volver a Tras la pandemia sufrida, es la
rugir temporada en la que se puede volver a
los campos y es lo que destaca el lema
citando de nuevo la union entre el
aficionado y el club y enfatizando otro
simbolo importante del Zaragoza como
es el rugido del leodn.
2022/2023 | Lo mejor esta por venir Con el cambio de propiedad, queremos
volver a ser grandes
2023/2024  Moverse mafos moverse Frase de wuna conocida cancion
zaragocista, citada por el excapitan del
equipo Alberto Zapater el dia de su
despedida (un momento muy emotivo
para €l y para el aficionado)

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Todos estos lemas son una demostracion de como histéricamente han ido cambiando
temporada tras temporada las diferentes expresiones, buscando constantemente esta
alusion a los sentimientos, arraigo a nuestra tierray al club y procurando hacerte parte del

proyecto constantemente.

En el siguiente apartado se expondran las diferentes campafas de abonados de equipos
de la Primera Division para explicar que los patrones seguidos por todos ellos son

similares a los analizados en nuestro club.
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3.3 CAMPANAS DE ABONADOS DE PRIMERA DIVISION 2023/24
A continuacién, vamos a realizar un pequefio resumen de las campafias de abonados de
los equipos que pertenecen a la primera division espafiola, analizando si siguen patrones

similares a los observados en los del Real Zaragoza (tabla 2).

Tabla 2: Eslogan de los equipos de 12 divisién (temporada 2023/2024)

Eslogan

Sentimientos

transmitidos

Deportivo Alavés

Almeria

Atlético de Madrid

Proxima parada, Primera

Division

Hijos del desierto

Vive la pasion desde dentro

Tras su vuelta a la maxima
categoria, hacen que te

montes al tren de esta liga.

Apela a la unidn a su tierra

y Sus raices

Destacando esta pasion y
sentimientos que

caracterizan al club

Barcelona Jugamos en Montjuic Resaltando este cambio
temporal de su sede oficial

Betis El mejor momento es Debido a la gran fidelidad

siempre de esta aficion con el club

Cédiz Confian en mi Recalcando ese
sentimiento de esperanza
en el buen hacer del equipo

Celta 90 minutos de sentimiento  Citando directamente la
sensibilidad con la que la
aficion vive los partidos

Getafe En el centro de todo Situandose  como el
primero de los motivos de
sus aficionados

Girona Som-hi Girona Es como un grito de unién
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Sentimientos

transmitidos

Granada

Las Palmas

Mallorca

Osasuna

Rayo Vallecano

Real Sociedad

Sevilla

Valencia

No es casualidad, es el

Granada

Tocar el cielo de nuevo

Creixem junts (o crecer

juntos)

Osasuna infinito

El suefio continua

Eres de la Real, lo llevas

dentro

Sevilla, aqui estamos otra

vez

Juega Mestalla, jugamos
todos
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Uno de los mas destacados,
haciendo al equipo como

Unico y diferente

Tras su ascenso de nuevo a
la maxima categoria,

vuelven juntos a lo mas alto

Apela a la union del equipo
con la aficion, ya que es lo
que les hizo ascender dos

categorias seguidas.

Ya que es un sentimiento
que siempre esta ahi, en el

interior del aficionado

Debido a su permanencia
en Laliga, siguen en esta
idonea situacion

Ese sentimiento Unico que
te hace pertenecer al
equipo y esta en el interior

del aficionado

Destacando esa unién club-
aficion tras su permanencia
en la maxima categoria la

pasada temporada

Te hace parte del equipo
una vez mas, apelando a la

unién y al sentimiento



Sentimientos

transmitidos

Villarreal Todo Contigo Firmando de nuevo la
unién entre el equipo vy el

aficionado
Fuente: Elaboracion propia (2024)

Como hemos podido comprobar en todos estos casos, los clubs saben de la importancia
de hacer creer a sus aficionados que son parte del proyecto y asi lo hacen saber bajo sus
diferentes lemas, aunque también hacen referencia a su tierra para sentirse identificados

con su localidad o apelando la emocion y sentimientos que despierta este deporte.

Una vez analizado tanto el marco teérico como la contextualizacion, continuaremos
explicando el proceso de la investigacion que vamos a llevar a cabo y analizaremos los

resultados obtenidos del mismo.

4. INVESTIGACION

En este cuarto apartado, vamos a desarrollar la investigacion que vamos a llevar a cabo.
Explicaremos la metodologia que desarrollaremos dicha investigacion y que técnicas

realizaremos. Posteriormente, analizaré los resultados obtenidos.

4.1 METODOLOGIA

Una vez decididos cuales son los objetivos a estudiar en dicha investigacion, hay que
especificar mediante que método vamos a recoger la informacion. Con finalidad de
obtener respuestas extensas y de gran validez, se realizaron entrevistas en profundidad

grabando su audio. Estas se llevaron a cabo entre Marzo y Abril de 2024.

Dichas entrevistas en profundidad son la base en la cual se fundamenta el estudio que
se llevo a cabo. Se analizd cual era la mejor opcidn para poder realizarlo y se opto por
este método ya que al tratarse de andlisis de sentimientos y emociones, preferia ofrecer
esa libertad al entrevistado para poder explayarse, en vez de limitarle con respuestas
predeterminadas. Al tratarse de un estudio cualitativo, esta técnica es la idonea para
ofrecer un formato flexible en la que poder observar la experiencia de los entrevistados

(Andrade Rubio & Izcara Palacios, 2003). De esta forma, mediante la interactuacion entre
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ambos, se procurara lograr una conversacion fluida con la que poder dar respuesta a
nuestros objetivos, dependiendo de la habilidad del entrevistador. Para llevar a cabo el

estudio mediante esta metodologia, utilizamos un guion, disponible en el Anexo 1.

4.2 FORMACION DE PERFILES

Uno de los aspectos fundamentales en las entrevistas en profundidad es la eleccion de
posibles entrevistados, ya que los resultados de este dependeran directamente de esta
seleccion. Para realizar esta seleccion, es necesario crear perfiles de entrevistados
basandose en diferentes criterios que sean relevantes y mediante los que se pueda tener la
suficiente informacidn (cuantitativos o cualitativos). Normalmente, los criterios a seguir
para estudiar estos suelen ser en funcién de factores sociodemograficos como pueden ser
la edad, el sexo, la renta, la zona de residencia... o contar también con factores

relacionados con habitos o comportamientos.

Para analizar cuales podrian ser potenciales entrevistados, se deberan decidir cuales seran

los criterios para poder definirlos.

4.2.1 CRITERIOS DE DEFINICION DE PERFILES
La poblacion objetivo de estudio seran todos aquellos abonados del Real Zaragoza esta

temporada 2023/2024 mayores de edad.

Respecto a los datos de interés, no se ha publicado todavia el informe de informacion no
financiera de la actual temporada ni de la anterior. Los Unicos datos oficiales publicados
son de la temporada 2021/2022. En dicho informe, Unicamente destaca que de los 22374
abonados que tuvo el club en tal temporada, el 82,46% de los abonados eran hombres y
el 17,54% restante eran mujeres (Zaragoza, 2022). Por lo tanto, no se puede observar una
distincion por edades, sino exclusivamente en funcion del sexo y en base a datos de hace
2 temporadas 3. Otro de los criterios clave de definicion de perfiles sera cuantos afios lleva
de abonado consecutivos el entrevistado, por lo que los criterios de segmentacion seran

los recogidos en la tabla 3.

3 No aparecen mas datos oficiales, mas que los publicados por el Real Zaragoza en la temporada
2021/2022
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Tabla 3: Criterios de definicion de perfiles

Criterios Niveles
Hombre
Sexo
Mujer
1 afio

Numero de afios abonado consecutivos Entre 2 y 10 afios

Mas de 10 afos

Fuente: Elaboracion propia (2024)

A continuacién, se justificard porque consideramos importantes estos diferentes criterios,

explicando los atributos de cada uno y defendiéndolos mediante diferentes estudios.
4.2.1.1 SEXO

El sexo es un criterio de gran importancia a la hora de analizar los potenciales perfiles en
nuestro estudio, ya que no solo es atributo demografico facilmente diferenciable, sino que
tiene gran importancia en el seguimiento y afiliacion por el deporte y los equipos de
fatbol. Por lo general, el sentimiento por este deporte nace desde las edades més jovenes,
donde ya federativamente se observan notables diferencias entre licencias. Como se
puede apreciar en un estudio realizado por el Ministerio de Cultura, en Espafia en 2022,
habia un 92,3% de hombres federados frente un 7,7% de mujeres (Cultura, 2023). A su
vez, podemos apreciar como también se notan diferencias en el nimero de abonados al
Real Zaragoza en la temporada 21/22, con un 80% de hombres abonados

aproximadamente, frente al 20% de mujeres.

Con estos datos, podemos apreciar como el sexo si es un factor diferencial en este estudio,
ya que no la misma proporcion de poblacion es seguidora de este deporte o abonada del
club estudiado. Por lo tanto, lo idoneo seria poder entrevistar en una proporcion 1/4, es
decir, a una mujer por cada cuatro hombres, para poder ofrecer la mayor semejanza

posible con la realidad.
4.2.1.2 NUMERO DE ANOS ABONADO CONSECUTIVOS

Consideramos que el nimero de afios abonado consecutivamente al club es otro de los
criterios basicos para poder obtener nuestros perfiles de entrevistados. Es una variable

cuantitativa, facil de obtener y con el que se pueden obtener respuestas muy diferentes,
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en funcidn de este breve dato. Gracias a la distincion de este criterio, no se obtendran las
mismas respuestas debido a que el sentimiento de pertenencia de cada uno puede ser
completamente diferente. Se decidid realizar la segmentacion apreciada en la tabla 3
debido a que los motivos de abonarse este primer afio pueden ser muy dispares a aquellos
que llevan hasta 10 afios abonados (es todo el tiempo que ha pertenecido el Real Zaragoza
ininterrumpidamente en la segunda division) y muy diferentes a su vez, de aquellos que

han vivido otros tiempos del zaragocismo (titulos, triunfos en Europa...)

Ambos criterios son con los que se realizaran los distintos perfiles, ya que cuentan con

una justificacion adecuada y son facilmente identificables en los entrevistados.

4.2.2 PERFILES

Tras el andlisis de los criterios anteriores se realiza la combinacién de estos, entre el sexo
de los entrevistados y su nimero de afios abonado consecutivamente (tabla 3). De esta

manera, nos da como resultado 6 perfiles que podemos ver resumido en la tabla 4.

Tabla 4: Perfiles iniciales en funcién de sexo y niimero afos abonado consecutivamente

Hombre con 1 afio de abonado Mujer con 1 afio de abonado

Hombre con entre 2 y 10 afios de abonado | Mujer con entre 2 y 10 afios de abonado

Hombre con mas de 10 afios abonado Mujer con mas de 10 afios abonado

Por lo tanto, estos 6 perfiles serian los idéneos para adquirir una completa informacion
en funcidn de los criterios seleccionados. Aunque como hemos comentado anteriormente
en el punto 4.2.1.1. debido a la proporcion 1:4 en funcion del sexo y la dificultad de
encontrar personal que cumpla estrictamente con los parametros escogidos, no se llevaran
a cabo exactamente asi, sino que los perfiles finales que entrevistaremos son los siete

apreciados en la tabla 5.

Tabla 5: Perfiles finales en funcién de sexo y nimero de afos abonado consecutivamente

Hombre con 1 afio de abonado Hombre con entre 2 y 10 afios abonado

Hombre con mas de 10 afios abonado Hombre con entre 2 y 10 afios abonado

Hombre con mas de 10 afios abonado Mujer con mas de 10 afios abonada

Mujer con mas de 10 afios abonada
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4.2.3 OTROS CRITERIOS

Junto a los criterios anteriormente comentados y gracias a diferentes estudios analizados,
podriamos considerar alguna variable adicional. Esta, no se valora directamente a la hora
de crear los perfiles debido a su complejidad para obtener la informacion necesaria y
debido a las limitaciones de los recursos de los que se dispone, pero si que es importante

y a tener en cuenta en la seleccion de los entrevistados. Esta caracteristica seria:

e Edad. Seria importante encontrar variedad de edades, debido a que aquellos
sentimientos de pertenencia y amor no van a ser los mismos en gente joven en
comparacion con gente adulta. Podemos encontrar diferencias y similitudes en la
poblacion estudiada ya que han vivido momentos diferentes de la historia del club
y su arraigo y sentido de pertenencia no van a ser iguales debido a las situaciones
vividas. No es un factor que podamos incluir como criterio de creacion de perfiles
debido a la falta de informacion sobre el mismo, ya que el club no ha publicado
datos oficiales sobre diferentes rangos de edades. El ultimo dato respecto a este
criterio lo publica el Heraldo de Aragdn, donde destacan que, en Julio de 2021, el
27% de los aproximadamente 23000 abonados eran menores de 21 afios (Aragon,
2021).

4.2.4 TECNICAS DE SELECCION DE LOS ENTREVISTADOS

Una vez fijados los perfiles de los entrevistados, como podemos observar en la tabla 5,
procedemos a buscar personas que cumplan el requisito de ser abonados del Real
Zaragoza. No es necesario que tengan ningin conocimiento previo sobre el tema, ya que
la entrevista va a consistir en aquellos sentimientos o emociones que les genera el club,
cuales han sido sus motivos del arraigo a este y sus renovaciones o por qué decidieron
abonarse este afio. En cambio, si debe ser fundamental que aquellos interventores tengan
ganas de comentar y contar aspectos que consideren relevantes al estudio, todo en funcién

de la labor del entrevistador.

Una vez sabido cuales eran aquellos perfiles interesantes para poder realizar el estudio,
hay que contactar y convocar a los diferentes participantes, mediante contacto directo con
familiares y amigos/conocidos, como gracias a redes secundarias a través de estos, para
poder conectar con ellos. Este proceso se ha llevado a cabo tanto de manera personal y

presencial como gracias al uso de teléfonos movil y redes sociales. En ambos casos se les
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explicé que les debiamos citar para poder charlar un dia en una ubicacion pactada y con
buena sonoridad, ya que se debia grabar el audio de la conversacion para poder realizar
el estudio pertinente. En todos los casos presenciales, las entrevistas se realizaron en
parques o terrazas, valorando diferentes aspectos que no perjudicaran el transcurso de la
entrevista ni su audio (viento, voces de fondo...). También se realizaron tres entrevistas
mediante Google Meet, dado que eran abonados al club que no se encontraban en la
ciudad por motivos de trabajo o estudios o por dificultades en cuadrar una fecha y

ubicacion.

Para procurar ser lo mas natural posible, Gnicamente se les comentd a los entrevistados
que iban a pertenecer a una investigacion sobre el Real Zaragoza, mediante una entrevista

de no mas de 20 minutos.

En nuestro caso, contamos con la suerte de que todas las personas contactadas
aceptaron participar en el estudio, ya que es un tema que les motivaba y gustaba.
Contamos con la presencia de gente que habia tenido alguna experiencia similar, ya
que habia pertenecido a otros estudios o habian participado en diferentes podcast por
radio. Por el contrario, aquellos que eran sus primeras experiencias, destacaron sus

motivaciones por poder colaborar con una investigacion universitaria.

4.2.5 EXPLICACION DEL PROCESO DE ANALISIS DE LA
INFORMACION

Una vez recogida la informacion de las entrevistas, toca analizar esta para poder sacar los
resultados y conclusiones. Para analizarla, hemos dividido el contenido de las entrevistas
en cinco grandes grupos. En primer lugar, queremos observar cuales han sido los factores
que han llevado a este proceso de compra. En segundo lugar, especialmente para los
abonados con mas de un afio de ello, cuales han sido los motivos para renovar, estudiando
asi la fidelizacion de los clientes. En tercer lugar, cuéles han sido todos los sentimientos
y valores que han hecho llevar todo esto a cabo. En cuarto lugar, queremos analizar la
importancia de las redes sociales tanto en nuestros entrevistados como en el contexto
social. Finalmente queremos observar como han sido estas experiencias con el club,
analizando asi, la percepcion de los abonados entrevistados con la cercania al Real

Zaragoza.
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El primer paso para analizar esta informacion es transcribir las entrevistas. Al grabarse
estas en archivos de audio, hay que cambiarlas a formato de texto para poder evaluar la

informacion obtenida. Se puede ver un ejemplo de entrevista transcrita en el Anexo 24,

A continuacion, realicé una tabla de codigos, para poder analizar esta informacion de una
manera mas abarcable. Categoricé o codifiqué la informacion para poder reducirla y
hacerla mas manejable. De esta manera, clasifiqué toda la informacion,
proporcionandome el valor adecuado para poder ser estudiada. Dicha tabla de codigos se

puede ver en el Anexo 3.

Una vez clasificada la informacion de todas las entrevistas transcritas, gracias a los
codigos del Anexo 3, se agrupara toda esta en una matriz grupal, categorizando, de esta
manera la informacion, ofreciendo unos datos mas visibles y faciles de analizar. Esta

matriz grupal se puede encontrar en el Anexo 4.

Esta matriz grupal me sirvié para poder extraer los resultados del trabajo, que decidi
redactar en el siguiente punto, explicando diferencias y similitudes entre entrevistados y
sacando asi, unas deducciones globales. A continuacion, se van a exponer los diferentes

resultados obtenidos y sus conclusiones.

5. ANALISIS DE RESULTADOS

En dicho apartado se van a analizar las diferentes respuestas obtenidas por los
entrevistados. Se van a estructurar en 5 epigrafes principalmente, siendo estos el anélisis
de los procesos de compra, los factores de fidelizacion de clientes, la importancia del
factor sentimental en los entrevistados, sus puntos de vista respecto a las redes sociales

del club y finalmente las experiencias producidas por el mismo.

5.1 LOS PROCESOS DE COMPRA

En este primer aspecto, se van a estudiar cuales fueron los factores mas importantes a la

hora de abonarse al club en un primer momento.

4 El resto podran encontrarse en el siguiente enlace a Drive:
https://drive.google.com/drive/folders/1vVftQgW4SOUUYPNGPZgglK1la8guz3l4?usp=drive link
También se incluye el enlace a los archivos de audio:
https://drive.google.com/drive/folders/107bTdCOYXAC M4S3uLOog4p5NfLkauHV?usp=drive link
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Ya desde el principio, podemos observar una clara diferencia entre aquellos abonados que
Ilevan varias temporadas en el club respecto al que Gnicamente lleva una, ya que esta es
su primera temporada. El aficionado que es su primer afio abonado al club destaca que el
precio no es un factor especialmente relevante, ya que lo puede amortizar facilmente

yendo a todos los partidos, como el afirma:

“Si vas a todos los partidos, pues contando el precio que te dejarias por entradas, sigue

saliendo asequible.” (E1, lineas 39-40)

Sin embargo, los que llevan mas afios abonados no comentan el precio en ningln
momento como un factor para tener en cuenta a la hora de abonarse. Esto se puede dar a
diferentes motivos, como que, en el momento de abonarse por primera vez, realizarian el
pago sus familiares, o eran lo suficientemente mayores como para realizarlo sin esfuerzos

econdmicos.

Siguiendo en esta linea, el aficionado que es su primera temporada como abonado,
también cita la importancia de la plantilla que se confecciono a principios de temporada,

trayendo todas las primeras opciones que tenia la direccién deportiva.

“Han sido ilusionantes los fichajes. Yo he sido uno de los ilusionados y me he
abonado.” (E1, linea 33)

Al igual que pasa con el caso anterior, aquellos aficionados que llevan méas de una

temporada en el club como abonados no lo consideran de la misma forma.

Finalizando con los factores que solo destaca el aficionado el cual es su primera
temporada, recalca que esta ilusion generada a principios de temporada también se ve
acompafada por el cambio reciente de directiva. Considerandolo como un factor mas,

para decantarse por abonarse esta temporada.

“El cambio de directiva ha sido ilusionante.” (E1, linea 33)

Una vez citados los tres factores principales que han hecho abonarse a este entrevistado
este afio por primera vez, vamos a pasar a destacar la importancia que tiene la familia
para influenciar en todos ellos y los sentimientos aportados por sus familiares 0 amigos

para decidir abonarse afios atras.

Todos los entrevistados nombraron la importancia que han tenido sus familiares o
amigos a la hora de abonarse por primera vez al club. Cuatro de ellos comenzaron

yendo al campo gracias a sus padres, que les abonaron desde nifios y comenzaron esta
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pasion juntos. Mientras que los tres restantes destacan que a pesar de que les gustaba el
futbol y eran seguidores del equipo desde més jovenes, comenzaron a abonarse y a seguir

al equipo con mayor cercania gracias a hacerlo con amigos e iniciar esta pasion juntos.

“Si no llega a ser por mi padre, mi abuelo, mis tios, mi hermanay tal, posiblemente no
seria el Real Zaragoza, ya que lo que més me une al Zaragoza es mi familia.” (E2, lineas
25-27)

“Todo empez6 realmente porque vi con los primeros play-offs que jugamos de segunda
con mis amigos y la verdad que ver toda la emocion que unio la ciudad a pesar de que
no al cabo de la mejor manera. Me gusté mucho ese sentimiento de pertenencia y de

vivir el fatbol de esa manera.” (E6, lineas 20-24)

La mayoria de los entrevistados nombran esos sentimientos encontrados en La Romareda
como un motivo de peso a la hora de abonarse al club, ya que citan que a pesar de que
fueron abonados por sus padres o con sus amigos, han descubierto esos sentimientos ellos
mismos. Como destaca uno de los entrevistados el cual siendo de fuera, se abond al equipo
gracias a unos amigos, y lo que comenz6 como un mero entretenimiento acabo siendo

una historia de amor.

“Nada maés pisar La Romareda me enamoré, me enamoré del campo, me enamoré del

ambiente. Y asi empecé a seguirlos.” (E5, lineas 18-19)

Todos estos han sido los principales motivos por los que los diferentes entrevistados
comenzaron a seguir al Real Zaragoza hace mas o menos tiempo. Ahora pasaremos a
analizar cuales han sido los factores de peso por los que han ido renovando el abono

temporada tras temporada.

5.2 FIDELIZACION DE CLIENTES

En este segundo apartado, vamos a analizar los resultados obtenidos en seis de nuestros
siete entrevistados, ya que no se puede analizar este aspecto en el aficionado el cual es su

primera temporada como abonado al equipo.

Todos nuestros entrevistados hacen apelacion al sentimiento que tienen por el club
como un motivo de peso para renovar todos los afos, destacando esa esperanza por volver

algun afio a Primera Division, el sentirse afortunados por poder disfrutar del equipo de su
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ciudad todos los fines de semana, orgullo por ser de este equipo y defender su historia
como un fanético. Incluso el abonado que vino de otra ciudad expresa su arraigo por esta
ciudad, todo lo que ha aprendido aqui como que nunca hay que rendirse. Podriamos

resumir este factor sentimental en una pequefia frase que nos deja una abonada, que seria:

“Y a parte, el corazén ;Como no voy a renovar?” (E4, linea 37)

Todos nuestros entrevistados afirman que abonarse todas las temporadas se ha convertido
en una tradicion en ellos, ya sea por una cuestion social, costumbre anual (poniendo de
ejemplo las ofrendas a la Virgen del Pilar todos los afios) teniendo la esperanza de que
este afio pueda ser el idoneo o por no perder una posicién privilegiada en el campo, como

es la grada de animacion Gol de Pie. Una de las entrevistadas destaca que:

“No me imagino un afio sin ser del Real Zaragoza. Seria muy raro pasar los fines de

semana sin ir al fitbol ya que es algo que siempre he hecho.” (E4, lineas 37-39)

Por otra parte, también se destaca la importancia de la familia a la hora de renovar, ya
que a pesar de que todos afirman que ha nacido en ellos el sentimientos que les hace
seguir afio tras afio, un entrevistado nos comenta que uno de los motivos por los que sigue
al equipo actualmente es la ilusion de verlo con su padre. Nos comenta que por una
enfermedad no puede ir al campo con tanta asiduidad pero que sigue abonado en el mismo
sitio de siempre con él para que cuando puede ir al campo, disfrutar de esta ilusion los

dos juntos. Asi lo cita él:

“Me gusta mucho ver el fatbol con mi padre, que por problemas de salud ya no puede ir
tanto a La Romareda. Entonces yo a veces trato de no ir a La Romareda (...) yo lo veo
con él porque me gusta ver el fatbol con mi padre, que es la persona que mas me lo ha

inculcado.” (E2, lineas 109-113)

Ningun entrevistado ha valorado el descuento producido esta temporada en Mayo como

un factor de peso para seguir defendiendo al equipo.

Todos los entrevistados a los que se le cita el precio como una variable a influir a la hora
de renovar el abono nos comentan que no supone un argumento de peso a la hora de
pensarse si renovar una temporada mas o no. Uno de ellos nos comenta que paga mas
de lo que le gustaria, pero por el hecho de poder disfrutar de verlo con su familia en un
sitio privilegiado pasando un buen rato juntos. Otro de ellos nos indica que esta viviendo

fuera de Esparfia y que a pesar de eso renueva su abono ya que al encontrarse en la grada
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de animacion cita que paga “bastante poco” y que “por ese precio esta tirado”. El resto
cita que no es una variable demasiado importante, comentando que ha habido casos de
subidas de cuota debido a cambios en las condiciones (pasar de juvenil a adulto) sin

esperarselo, y pagar el incremento de cuota sin problemas, asi nos lo citaba:

“Yo fui arenovar y era juvenil y pues fui con 100€ y cuando llegué resulta que habia
pasado a adulto y pues tuve que pagar ya la cuota de adulto y no lo sabia, pero no me
importd.” (E4, lineas 54-55)

Es importante afiadir también que uno de los factores que habiamos tenido en cuenta
como era la construcciéon de un campo nuevo a la hora de fidelizar clientes, ninguno de
los entrevistados lo destacd, salvo una persona, que conocia gente que era abonada del
club, aunque sin mucho entusiasmo, y que esta noticia le sirvi6 como motivacion para

seguir afiliados al equipo.

Sin embargo, uno de los entrevistados coment6 algo que no habiamos valorado, y es su
ilusion por el futuro, ya que ve con mayor proyeccion a la entidad, haciendo las cosas de
otra manera, incitdndole asi en seguir confiando en el club. También un abonado nos
comentd que, a pesar de estar viviendo fuera de Zaragoza, no queria perder su antigliedad
ni su localidad.

“Uno de los grandes motivos también por los que he renovado este afio es que he visto
que hay mas proyeccion de futuro. VVeo otras actitudes en el club." (E2, lineas 37-39)

Todos estos motivos han sido los comentados por los entrevistados, ya que han
considerado importantes a la hora de renovar el abono temporada tras temporada. A
continuacion, vamos a exponer que parte de importancia tienen los sentimientos en estos

procesos de fidelizacion al club.

5.3 FACTOR SENTIMENTAL

En este apartado, se van a explicar la importancia de los sentimientos en un proceso de
fidelizacién como este, en el que trataremos aquellos sentimientos positivos y negativos
que les transmite el club, quien se lo ha inculcado y como lo transmitirian e incluso la

importancia del arraigo a la tierra y la influencia de la socializacion en dicho proceso.

Es muy dificil elegir por donde empezar con los sentimientos positivos transmitidos,
ya que los entrevistados nos exponen infinidad de adjetivos y ejemplos. Todos los

entrevistados nos afirman la importancia que tiene la ilusion en este proceso, ya que
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exponen esas ganas de ver al equipo en Primera Division con un proyecto ganador. Al
menos tres de ellos nos propone el ejemplo de la ilusidn generada la temporada 2019/2020
con el flamante fichaje de Shinji Kagawa. También apelan a ese conjunto de valores que
les han inculcado sus familiares como el no rendirse, la importancia de ser del equipo de
tu ciudad y todo lo positivo que te genera eso, 1o bonito de ser de un equipo que no sea
de los grandes de Espafa, sabiendo sufrir y, sobre todo, perder. Lucir orgullosos la
camiseta del Real Zaragoza, nuestro “orgullo aragonés”, entendiendo lo que representa
como “una ciudad tan historica” que nos cita uno de los chicos. Respecto a estos valores
inculcados y este orgullo que tienen, varios destacan el gran papel de Alberto Zapater en
esta campafia de abonados con su ya famoso céantico de “moverse mafios, moverse” con
el que se despidié de la aficion mafia y todo lo que generd a nivel de ilusién y sentimiento.
Ademas, los entrevistados que han sido abonados del Zaragoza desde nifios, ponen
ejemplos de que cuando en el colegio les preguntaban si eran del Barcelona o del Madrid,
decian con la cabeza bien alta que eran del Real Zaragoza. También firman que somos
una aficién unica en Espafia, ya que después de llevar tantos afios hundidos en la Segunda
Division, ningtn otro equipo hace “sold out” de abonos en Septiembre moviendo a tanta
masa social como lo hace la aficién mafia y estando en las buenas y en las malas, sin
abandonar a nuestro equipo a pesar de descensos o temporadas desastrosas. Es muy
complicado tener que exponer este apartado con una Unica frase, por lo que propongo

unas para resumir brevemente lo que opinan sobre el equipo y la aficion.

"Es bonito ser del Zaragoza, es bonito tener esa ilusion, tener esas ganas de ver al

equipo en Primera, en Europa..." (E1, lineas 63-64)

"Donde sea, pero contigo, como eslogan de una campafia, ya que me recuerda a mi
familia” (E2, lineas 152-157)

"Es una responsabilidad muy grande para los que la tienen (...) para mi lo es todo, ya
que es el equipo de mi vida y al que llevo siguiendo desde que naci." Y le genera

“orgullo, de representar a una ciudad tan histérica” (E3, lineas 39-42)
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"Dime un equipo que lleve tantos afios en Segunda como el Zaragoza y vaya tanta gente
al campo a verlo (...) o un equipo en Segunda que haya agotado todos los abonos

Ilevando tantos afios en Segunda” (E4, lineas 123-126)

“El sentimiento generado, ya que mis amigos ya no son abonados, y yo si. El
sentimiento lo he encontrado yo con el Zaragoza™. "En 2012-2013, cuando pisé La
Romareda por primera vez ya cambié todo, ademas era el afio que bajamos a Segunda.”
“Mira, te estoy hablando y se me esta poniendo la piel de gallina.” (E5, lineas 62-63,
94-95, 100-102)

Los entrevistados apenas exponen sentimientos negativos y todos hacen referencia a
como ha ido esta temporada, ya que comentan que sienten “decepcion”, que “somos
malisimos” y que es muy frustrante que su estado emocional dependa de un equipo que

no destaca por ser un ganador.

“Que mi estado emocional dependa del equipo es un poco frustrante, ya que no destaca

por ser un equipo ganador.” (E4, linea 32)

Todos los entrevistados afirman la importancia de que estos valores han sido inculcados
por familiares 0 amigos, y que es uno de los componentes de peso para seguir defendiendo
al equipo. Destacan que haber vivido momentos felices con sus seres queridos les da
esperanza para poder inculcar este sentimiento zaragocista ellos también y continuar con
la tradicion. Al menos cinco de los entrevistados nos comentan que viven este deporte
junto a quien se lo ha inculcado, ya sea familiares o amigos y les proporciona una serie
de valores y sentimientos positivos seguir viviendo estos momentos juntos, en el campo
en casa, en los bares... afirmando sentirse afortunados por poder compartir este

sentimiento con sus amigos también

"Si mi padre me lo ha inculcado desde tan pequefio, yo siempre lo voy a mantener.

Ademas, es el equipo de mi ciudad." (E3, lineas 48-49)

“Poder celebrar los goles con mi padre es una de las mejores cosas de la vida.” (E7,
lineas 56-58)
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La totalidad de los entrevistados dicen orgullosos que este sentimiento lo van a
transmitir por todos los medios posibles a futuras generaciones, justificandolo como una
actividad para hacer en familia, como también que defender a los grandes no es siempre
la mejor opcion, sino que se aprende mas con los equipos pequefios, y que Zaragoza es
nuestra ciudad y que si nosotros no la defendemos nadie lo hara. Los entrevistados que
tienen la posibilidad de hacerlo ya, no han dudado en ningin momento de intentar

transmitir este sentimiento, como nos afirman un par:

“Yo a mis sobrinos, a todos, tienen su bufanda en Zaragoza, su camiseta del Zaragoza
promocionada por mi. Los dias que puedo, les compro las entradas y vienen al campo
conmigo y por supuesto, sin en un futuro tengo hijos, cien por cien seran abonados
desde el minuto 1 de vida." (E7, lineas 63-65)

"Pues justamente ahora acabo de tener una sobrina y lo primero en lo que pensaba yo es
ir a la oficina del Real Zaragoza y hacerle el peque-abono, porque la verdad que me
gustaria, aunque no estuviéramos en los mejores momentos, que sintiera lo mismo que
siento yo, que se pudiera formar parte tanto de la ciudad como del club, como de nuestra
familia." (E2, lineas 64-67)

Respecto al arraigo que tienen por nuestra tierra y nuestra ciudad, Zaragoza, todos los
entrevistados destacan como un valor fundamental sentir orgullo por pertenecer a
Arag6n y més concretamente Zaragoza, donde “no conciben otro futbol que no sea el
de seguir el equipo de mi ciudad”. Comentan respecto a uno de los lemas del equipo,
“Nobleza y valor”, que Zaragoza es una ciudad noble que se “merece lo mejor en todos
los aspectos”, tanto de entretenimiento, como arte y deporte y que por tanto sienten un
gran honor de poder vestirse con esta camiseta. Citan la importancia de pertenecer a esta
ciudad de toda la vida, el haber podido nacer y criarse aqui, junto a todos sus amigos y la
suerte de tener una familia aragonesa. El poder disfrutar fin de semana si y fin de semana
no, de acudir al Estadio Municipal de La Romareda con su gente, sintiéndose muy
afortunados por este aspecto. Firman que, en esta ciudad, el fatbol se vive de una manera
mas especial, que supone una gran parte de las vidas de las personas y que por eso se vive
el futbol en esta ciudad de otra manera. Citan también el importante arraigo aragonés que
tiene el propio equipo con sus jugadores y cuerpo técnico, fomentando de esta manera

nuestro futbol y la cantera mafia.
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“Muchisimos de los entrenadores y jugadores que hemos tenido también han sido de
Zaragoza o han tenido algun arraigo aragoneés que los ha traido aqui y eso quieras que
no, te tira a seguir con el Zaragoza, a seguir fomentando el fatbol aragonés y que es

como se queda todo como en casa.” (E7, lineas 70-73)

Finalizando con los factores sentimentales que se habian considerado importantes,
terminamos con el social, el cual los entrevistados consideran muy importante en su dia
adia como aficionados. Al menos tres entrevistados nos afirman que esta pasion comenzo
gracias a ver al equipo con amigos en bares o0 con alguna entrada en el campo, y que
gracias a eso han continuado con esta pasion con ellos a diario. El resto afirman que a
pesar de que este sentimiento zaragocista fue inculcado por sus familiares, es una
emocion que “tienen suerte” de poder compartir con sus amigos también, con los
que disfrutan de muchos momentos. Destacan la alegria que sienten de poder ver al
equipo de su ciudad junto a sus amigos, el poder compartir horas de previas en bares o en
“porches”, quedar a ver los partidos de fuera o si se dan las circunstancias, poder viajar a

las diferentes ciudades a disfrutar del equipo en un buen dia con amigos, cerveza y fatbol.

"Bastantes amigos mios son del Real Zaragoza y si, vamos al campo juntos. Quedamos
para ver los partidos cuando juegan fuera de casa. Incluso nos desplazamos a campos
contrarios bastantes veces. Y eso también, al fin y al cabo, es muy bonito compartir esta
pasién con amigos y poder vivir momentos bonitos en tanto en La Romareda como en

otros campos." (E3, lineas 82-85)

Cabe destacar que, también nos han comentado alguna cosa que no habiamos
contemplado. Entre ellas, podemos destacar que ayuda el haber sido unos grandes de
Espafiay Europa para defender este sentimiento a capa y espada en la actualidad. También
nos dicen que el ser de este equipo es un cimulo de sentimientos, “que te da y te quita las
ganas de vivir” por lo que es un balance dificil de describir. Finalmente, uno de los
entrevistados nos destaca la importancia de saber tocar el corazon con diferentes videos
emotivos, en el que él destaca el afio que bajamos a Segunda Division con el lema “Volver
a sonreir”. Era un video de presentacion que consistia en un nifio pequefio de unos 6 o 7
anos en las gradas de La Romareda, llorando mientras se consumaba el descenso en el
partido contra el Atlético de Madrid, que perdimos 3-1. Descendiamos a Segunda
Division tras varios afios tambaleandonos con el descenso. El lo recuerda porque se
imaginaba a él mismo llorando en las gradas del estadio y atacaba directamente a los

sentimientos.
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“Lo recuerdo porque atacaron mucho a los sentimientos al poner a un nifio pequefio, con
lagrimas en los ojos y... Y volver a sonreir, ;no? El lema, lo que todos queriamos, subir

a primera, volver a sonreir. Volver a competir con los de arriba” (E3, lineas 128-134)

Con esto damos por finalizado la importancia del factor sentimental en este proceso de
fidelizacion, donde se han valorado humerosos aspectos que han considerado importantes

para seguir defendiendo a este equipo todos estos afios.

A continuacion, se van a exponer las diferentes opiniones sobres las redes sociales del

club mafio y la percepcion de la gente sobre su evolucion e influencia.

5.4 REDES SOCIALES

Actualmente, las redes sociales son la manera mas sencilla de llegar al aficionado, con un
contenido visualmente atractivo y llamativo, pero a su vez eficaz y transparente. En dicho
apartado, vamos a comentar todo lo que piensan nuestros aficionados de las redes del
club, tanto positivas como negativas y realizar un andlisis de la evolucidn de estas en los

ultimos tiempos.

En un primer momento, todos los entrevistados nos comentan que siguen las principales
redes sociales del club, destacando Instagram, X (antiguo Twitter) y TikTok. Al menos
cuatro personas nos comentan que les gusta mucho la imagen actual del Real Zaragoza
en sus diferentes redes, en todo el tema de disefios graficos, realizando numerosos
disefios mas visuales y trabajados, innovando dia a dia con distintos contenidos,
actualizdndose a redes més actuales como TikTok y suméndose a los famosos “trends”.
De esta forma, se cree que se puede llegar a la gente mas joven, realizando diferentes
bromas o gracias con las que se pueda calar al aficionado joven, ofreciendo asi una
imagen de club mucho maés actualizada, pero sin perder ese toque de seriedad y
profesionalidad que deben transmitir. Uno de los entrevistados nos comenta que X
(Twitter) lo considera una red mas informativa que Instagram, ya que se prioriza la
informacidn expuesta por encima de la imagen y la estética. Esto puede ser dado porque
en esta red social no es necesario publicar una foto para transmitir un mensaje, cuando si
que es necesario en las otras dos citadas anteriormente, y cuando se busca informacién se
busque texto y no una imagen. Quizas una buena forma de mejorar seria exponer de una
manera mas clara en las redes sociales mas vistosas (Instagram y TikTok), que ese post
se trata de uno informativo en vez de una mera imagen. Nos destacan que toda la

informacidn que se publica en ella es muy Util, como en el tema de horarios de oficinas,
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servicios para desplazamientos, informacion de ventas de entradas, precios... Otro de
ellos nos pone un ejemplo de que es una buena forma de vender a tu equipo (frente al
resto de equipos, patrocinadores...) como el afio que vino Shinji Kagawa, que se creo una
cuenta de Twitter en japonés para que toda la gente de su pais pudiera estar informada

sobre la actualidad del mejor jugador nipén de la época.

“Estabamos bastante anclados en el pasado en cuanto a ese tema. Lo valoro muy
positivamente, ya que han mejorado todos los disefios, la presentacion de los fichajes,

con videos bastante bonitos...” (E3, lineas 164-167)

El tema disefo grafico y fotos (...) si que mejorado, que hacia falta. Tiene una pagina
mucho més limpia. Luego el TikTok si que es verdad que se suman mucho a los
“trends”, a las nuevas modas que hay. Eso ahora hace que se publicite mucho también al

club, aunque sean con tonterias y ayuda al final a dejarse ver.” (E6, lineas 191-194)

No todo es un camino de rosas, ya que, como todo, también tiene su aspecto negativo, y

asi nos lo hacen saber los diferentes aficionados zaragocistas.

Al menos tres de los entrevistados nos comentan que siguen diferentes paginas en
Instagram de actualidad zaragocista, como “Volvera el Leén” o “Pasion Zaragocista” y
nos ofrecen diferentes motivos. Por un lado, exponen que son péginas que trabajan mucho
mejor en el aspecto informativo, ya que ofrecen mayor contenido sobre diferentes
aspectos como lesiones, actualidad de los zagales del filial, recibimientos, informacién
sobre la nueva Romareda... Y por otro lado también exponen que esto puede ser debido
a una falta de transparencia en el club, quién como no comenta segun que temas,
diferentes personas tienen que investigar informacion por su cuenta para poder trasladarla
a sus redes sociales de actualidad zaragocista. Esto deja en evidencia al club, debido a
una clara falta de transparencia en muchos temas. También nos comentan dos temas
negativos mas para tener en cuenta. Uno de ellos cambiaria algin detalle de las redes,
aunque sea mera cuestion estética, afirma que la alineacion previa a un partido, en la que
escriben el listado de los titulares por orden de dorsal, mientras que lo que podrian hacer
es poner una imagen con un campo y colocarte los jugadores en su posicion y la formacién
del equipo. El otro aspecto que nos destacan es que en X (Twitter) toda la informacién
sale antes que en Instagram, y la gente que solo tiene Instagram o no estd muy pendiente

de X se entera mas tarde de promociones, alineaciones... Esto puede ser dado a lo que
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comentabamos antes, de que X (Twitter) es una red social mas informativa, mientras que

Instagram es mas visual, y priorizaran publicarlo antes ahi.

“Tiene que mejorar a nivel de contenido el Zaragoza, porque hay paginas que no son

oficiales, que trabajan mucho mejor." (E6, lineas 180-181)

Respecto a la evolucion de las redes sociales, la totalidad de los entrevistados valoran
positivamente este aspecto respecto a afios atras. Nos comentan que, en otras temporadas
pasadas, habia disefios “horrorosos” que “no vendian ni de cona” o que consideraban una
“chapuza” y totalmente anclados en el pasado y en la actualidad les sorprende gratamente
la evolucion tan positiva que se ha producido en el aspecto de imagen, mejorando los
disefios, las presentaciones de los fichajes y sus eventos, videos mas trabajados y con gran
trabajo de edicion. Destacan que les gusta esa balanza entre una cuenta de club seria y
profesional, mezclado a su vez con diferentes chistes 0 bromas que hacen que no sea tan
serio y se acerque asi al publico méas juvenil. También nos explican, al menos dos
entrevistados, la cantidad de promociones y sorteos que se hacen en la actualidad.
Destacando de esta manera, la promocion navidefia en este mes de Diciembre (2023), con
un calendario de Adviento con descuentos diario en diferentes aspectos. A su vez, dos
abonados nos comentan también el gran acierto que supone colaborar con Youtubers
como “DJ Mario” para crear un contenido mas actual, visual y cercano a los jovenes para
poder llamar su atencidn, al igual que el equipo del Real Zaragoza en EA Sports. Toda
esta evolucion debe estar sujeta a una gran inversion por parte del club en mejorar su
imagen de redes, ya que se dieron cuenta que era uno de los grandes debes del club y se
pusieron manos a la obra. Actualizando todos estos aspectos citados, liderados en gran
parte por un cambio en la parcela de Marketing del equipo, y haciéndolo parte del siglo
XXI.

"Llama mucho mas la atencion un club del siglo XXI en cuanto a redes sociales, a
videos, a disefios, en cuanto a campafias también mas originales. Puede ser un reclamo
para la juventud, porque, al fin y al cabo, en el mundo en el que vivimos, de redes
sociales, la gente estd muy predispuesta a unirse a comunidades mediante redes sociales
y a empezar nuevas pasiones y nuevos gustos conocidos en redes sociales." (E3, lineas
164-167)

También se valoro en el estudio, como un aspecto a tener en cuenta, la posibilidad de que

existiera una evolucion negativa en el aspecto de redes, el cual ninguno de los
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entrevistados destaca nada. Unicamente uno de ellos nos comenta una no evolucion en el

sentido informativo por parte del club, con esa falta de transparencia citada anteriormente.

"En un sentido informativo no han mejorado nada, por lo que te digo, no veo asi

contenido innovador.” (E6, lineas 190-191)

Para finalizar con el apartado de las redes sociales, uno de los entrevistados nos destaca
la importancia de las redes sociales en la actualidad y en particular en el publico de La
Romareda. Nos comenta que es una manera muy facil y sencilla de llegar a la gente joven
y que €l considera fundamental, ya que explica que cuando llega al campo ve a mucha
gente mayor (que no dice que no tengan que ser del Zaragoza), pero que hay que lograr
que los jovenes se hagan del Real Zaragoza y no de los equipos faciles. También nos
comenta que disfruta mucho leyendo periddicos o articulos de opinion respecto al equipo

para poder leer opiniones méas formadas.

"TG vas a La Romareda y yo lo que veo es que, aungue hay muchos nifios, veo mucha
gente mayor que no digo que no tengan el ser del Zaragoza, pero creo que habria que
conseguir que los jovenes también se afianzaran al Zaragoza y no equipos como el
Barca o el Madrid." (E2, lineas 170-172)

Una vez finalizadas las conclusiones respecto a las redes sociales del Real Zaragoza,
vamos a terminar con el apartado de resultados con las experiencias positivas o negativas
que les ha generado el club en estos altimos tiempos, realizando una valoracion global

sobre ellos.

5.5 EXPERIENCIAS PRODUCIDAS

Este ultimo apartado de resultados, también lo hemos dividido en positivos y negativos,
dejando total libertad a todos los entrevistados para que nos contaran y estas han sido sus

conclusiones.

A pesar de que uno de los entrevistados comenta que no hay mucha queja, sin comentar
nada positivo al respecto (también es el Unico que lleva una temporada como abonado,
quizas no le ha dado tiempo a experimentar cosas positivas), el resto de los entrevistados
comentan muchas cosas positivas en sus experiencias con la interaccion con el club.
Todos ellos destacan que la atencion de los profesionales en las tiendas oficiales es
muy buena, y que siempre responden en la mayor brevedad posible a los nimeros de

teléfonos disponibles, siempre trabajando con la mayor eficiencia posible y
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procurando dejar contento al abonado. Nos comentan que todas las cuestiones
preguntadas siempre son contestadas con una informacion muy Util para lo que necesita
el cliente ya sea de manera presencial en la tienda o a través del correo electronico y
siempre de una manera “muy amable y rapida”. También nos comentan su felicidad
respecto a diferentes promociones que se hacen en la actualidad, como la del calendario
de adviento de navidad, en el que cada dia se ofrecia un cupén diferente para canjear en
la tienda, dando asi mas posibilidades a aquellos con alguna dificultad econémica, de
poder lucir algo de su equipo. Otro de ellos nos comenta que, a raiz del cambio de
directiva, a pesar de que el juego no haya mejorado, si lo ha hecho el modo de vida de los
aficionados. Esto se debe a la limpieza o cambio de los asientos del estadio, la limpieza
que se lleva a cabo semanalmente en el campo y su mejora de imagen como “recoger
cables que estaban a la vista”, el abrir una nueva tienda oficial en el centro de la ciudad,
al lado de la Plaza del Pilar, para mejorar la experiencia zaragocista en la ciudad y poder
llegar a méas gente en una de las zonas mas turisticas de la ciudad. También nos han
proporcionado un ejemplo de como esta experiencia de la interaccion con el club es muy

positiva y asi nos la expone:

“Hubo un afio que la lié un poco (risas) que se me paso el tiempo de renovar, pensando
que duraba una semana mas y resulté que no, y fui y ya se me habia pasado el plazo.
Perdi la plaza como tal porque ya no daban las plazas al publico para que la gente se
hiciese nueva abonada y les escribi un correo y me respondieron super rapido y stper

amables y me dejaron renovar". (E4, lineas 188-194)

Como hemos podido mostrar, la mayoria de las experiencias de nuestros entrevistados
han sido muy positivas, aunque como todo en la vida, hay algunos detalles que hay que

pulir y que nos exponen como los siguientes.

Comentan que durante la temporada del COVID, en la que los aficionados del Zaragoza
pagaron algo menos por sus abonos, sin poder asistir a ningdn partido de forma presencial
(temporada 20/21), no recibieron mas que un “triste descuento”, cuando afirman que en
otros club regalaron los abonos de la temporada siguiente a quienes se abonaron dicha
temporada. El club podria haber entendido también la situacion de tantos zaragocistas que

se abonaron sin recibir nada a cambio.
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“En la época del COVID del coronavirus... Hay equipos que incluso regalaron el abono
de la campaiia siguiente a los abonados de esta, de la anterior. Y en el Zaragoza creo

que nos dieron un triste descuento” (E1, lineas 185-188)

Respecto a la temporada posterior (21/22), cuando todavia habia restricciones debido a la
pandemia, uno de los entrevistados se quejaba de que el club no proporcionaba facilidades
para poder realizar desplazamientos, como en algunos partidos en los que los propios
aficionados fueron los que tuvieron que buscar soluciones para poder viajar®. Otro de
ellos cita la dejadez de los anteriores duefios dejando muy obsoleta la tienda oficial del
club y la calidad de sus productos, como patrocinios o dorsales que se borraban (aunque
como también cita, entiende que los anteriores duefios no tenian los activos suficientes
para funcionar adecuadamente). Por ultimo, otro de ellos cita los altos precios de la tienda,

aungue entiende que eso es cosa de todos los equipos de fatbol y no solo del nuestro.

Como podemos apreciar, todos estos casos mas negativos de experiencias con el club se
deben al pasado, con la anterior directiva, por lo que se puede entender que estas gquejas
pueden servir como aprendizaje, para no cometer los mismos errores que en el pasado y

entender que cuidar al aficionado es una parte muy importante de este deporte.

6. CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y
LIMITACIONES

6.1 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Comenzando con el apartado de las conclusiones, cabe destacar que se va a estructurar de

la misma manera que los resultados anteriores, para continuar con el orden previo.

En primer lugar, respecto a los procesos de compra, se aprecia una gran diferencia entre
el abonado, el cual es su primera temporada como socio con el resto de entrevistados. El
primero valora mas otros aspectos como la ilusion generada al inicio de esta temporada,
entre los fichajes realizados y el cambio reciente en la Direccion del club (presidente,
miembros consejeros, director general y director deportivo) que le han servido como
impulso definitivo a la hora de decidir abonarse este afio, ya que si realizaba seguimiento

al equipo afos atras y siempre le ha gustado. Por su parte, los seis entrevistados restantes,

S Partido contra el Amorebieta en Lezama (temporada 2021/2022, el 28 de Noviembre, en la jornada 18)
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los cuales ya llevan més afios abonados, comprenden diferentes aspectos como qué es un
sentimiento que se les ha inculcado desde pequefios y ha sido gracias a sus familiares
cercanos zaragocistas o sus grupos de amigos. Como podemos identificar aqui, todos los
zaragocistas tenemos que intentar inculcar este sentimiento en el resto de las personas,
para que pasen de este proceso de ilusibn momentanea a algo tradicional. Lo que deberia
de hacer el club es intentar generar esta ilusion todas las temporadas para que haya
gente que se decida abonar sin influencia de otras personas. Quizas podria plantearse la
busqueda de esta ilusion a traves de un fichaje ilusionante, como en su momento fue
Shinji Kagawa o traer gente “de la casa” que entienda lo que es el Zaragocismo y lo

defienda a capa y espada, para que la aficion pueda tener un representante en el campo.

Respecto a la importancia de la fidelizacion de clientes, se ha llegado a la clara
conclusion de que, todos los entrevistados deciden renovar su abono temporada tras
temporada debido a un conjunto de factores como son los sentimientos que han nacido en
ellos tras tantos afios defendiendo al equipo, la tradicion que se ha generado en su familia
0 en sus grupos de amigos de ir al campo juntos, disfrutar de estos momentos felices los
fines de semana con sus seres queridos, sin importar, en cierta manera, el precio a pagar
por esos abonos o los posibles descuentos producidos para renovar antes. También les
motiva la proyeccidn de futuro que tiene el Real Zaragoza e incluso renuevan por el mero
hecho de no perder su antigiiedad o localidad a pesar de vivir fuera'y no poder disfrutarlo
desde el campo. Este factor sentimental es el que mas pesa para decidir renovar, por lo
gue es muy importante cuidar este aspecto de pertenencia y amor por unos colores,
para que no se pierda entre generaciones y se pueda seguir prolongando. Seria
interesante tener algun detalle con aquellos abonados que de manera incansable acuden a
la mayoria de los encuentro. Una posible manera de estar agradecidos podria ser
ofreciendo algun regalo que pueda llevar el aficionado al campo, como una bufanda o
una camiseta de entrenamiento a aquellos que superen el 75% de los partidos de
asistencia. Ofrecer banderas blanquiazules a la entrada de algun partido importante
para tefiir la grada mejoraria la experiencia del espectador en el campo, como en su
momento hizo la SD Huesca en un encuentro contra nosotros en la temporada 2021-2022,

haciéndonos orgullosos de nuestro club.

Como acabamos de exponer justo ahora, el factor sentimental es el que mas pesa para
sequir defendiendo estos colores. Todos sabemos que los resultados no estan

acomparfiando estos Ultimos afios, por lo que todos los aspectos sentimentales positivos
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que siente la aficion por este club y este escudo hay que guardarlos y tratarlos de la mejor
manera posible. Destacamos por ser un equipo histérico en Espafia con una gran masa
social, pero también unos aficionados que se cansan de ver afio tras afio la misma debacle.
Todos sienten decepcidn por estas Gltimas temporadas, pero adn asi el 100% quieren
transmitir este sentimiento y estos valores que les han inculcado desde nifios o que han
aprendido con la edad. La gente se siente muy orgullosa del equipo de su tierra y de los
valores que representa y disfruta de todos estos momentos con sus amigos en las previas,
bares o desplazamientos, quienes son, en muchos momentos, los alicientes que tienen
para seguir viendo al equipo, el hecho de compartir estos momentos con su gente.
También destacan que las campafias que méas han tocado las fibras de los aficionados son
aquellas que apelan a los sentimientos, como citan el video de “Volver a sonreir”, la
campafia de “moverse mafios, moverse” o “Donde sea, pero contigo”. No solo realizar
campafas de abonados sentimentales es suficiente para afianzar este sentimiento de
pertenencia por el club, sino que se pueden realizar diferentes actuaciones. Mejorar la
experiencia de los partidos me parece algo fundamental, por lo que se deberia ayudar a
aquellos grupos de aficionados que se dedican a animar, en ofrecer mayores recursos
para poder llevar esto a cabo (mejorar el sistema de micr6fono y audio de la grada, apoyar
con mas banderas y tambores, defender al aficionado ante La Liga con la posibilidad de

realizar tifos en gradas como en otros muchos campos de Espaifia se hace...)

Todos los entrevistados siguen las redes sociales del club, lo que es un factor muy
positivo para seguir creciendo y generar esa interaccion con los aficionados. Nos han
destacado que les gusta mucho como estan llevando en la actualidad las redes sociales, a
nivel estético, de edicién de fotos y videos, el interactuar con la gente joven... Esto ultimo
es algo que hay que seguir fomentando ya que en este mundo actual en el que nos
encontramos, muchos chavales pasan gran parte del dia en ellas, y acercarnos a ellos de
esta manera facilitaria mucho el proceso de afiliacion. A pesar de sugerir algun cambio
estético, como lo de la alineacion en una imagen en el campo, o publicar todo a la vez en
Instagram y X, la mayoria piden mayor transparencia del club respecto a su situacion
diariay general, dando mas informacion respecto a lesiones, situaciones particulares
0 mayor contenido practico. Quizas podria plantearse la posibilidad de ampliar el nivel
informativo del club, con mas redactores y gente de marketing que pueda acercarse a la
aficion mafia. También destacan que la evolucion del club en las redes en estos ultimos

anos ha sido un cambio a mejor, por todo lo bueno citado anteriormente.
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Para finalizar con las experiencias en la interaccion con el club, no hay ninguno que no
destaque nada positivo, al contrario, todo el mundo expresa su gran contento con el
comportamiento del club en estos Gltimos afios, con sus actuaciones como institucion, y
con los grandes profesionales que tiene trabajando para ellos, siempre buscando la mejor
solucion para sus abonados. Si indican algun acto feo por parte del club en afios pasados,
pero también hay que destacar que era con la anterior directiva, conque solo nos queda
aprender de esos errores para no volverlos a cometer, y tener bien cuidado al

aficionado, que es una gran parte de este deporte.

6.2 LIMITACIONES
A la hora de realizar este trabajo nos hemos encontrado con algunas dificultades tanto a

la hora de obtener informacién como en el momento de llevar a cabo la investigacion.

En primer lugar, la falta de claridad por parte de LalLiga o del Real Zaragoza para no
publicar datos mas concretos y actuales sobre sus abonados, ya que los ultimos datos
obtenidos eran de tres temporadas atras y sin obtener la totalidad de estos. No
encontramos ningun dato sobre los rangos de edad de los abonados zaragocistas, por lo
que no pudimos afadirlo como un criterio valido a la hora de escoger a nuestros

entrevistados.

Por otro lado, en el momento de realizar la investigacion, nos encontramos con
dificultades para quedar con todos los entrevistados, cuadrando dias y horas, por lo que
al final tres de las siete entrevistas se realizaron a traves de Google Meet, con todos los
problemas que esto puede generar, problemas de conexion a internet, segin qué

momentos se oia mal o entrecortado...

Finalmente, con los cuatro entrevistados con los que se qued6 presencialmente, hubo que
buscar puntos medios que nos contentaran a todos, y a su vez encontrar un lugar con
buena sonoridad, sin eco ni ruido de gente de fondo, ni viento. Precisamente por estos

motivos se realiza algun corte en una de las entrevistas presenciales.

Con todo esto pudimos finalizar el trabajo de investigacion que tanto esfuerzo nos ha

costado, pero a la vez tanta ilusidn sentia por poder hacerlo.

iMoverse mafios, moverse!
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ANEXO 1- Guion de la entrevista

ENTREVISTA TFG RAUL PELLICER

Hola buenas, soy Raul Pellicer y estoy realizando una investigacion sobre la campafia de

abonados del Real Zaragoza de esta temporada 2023/2024 para mi trabajo fin de grado.
Queremos conocer diferentes puntos de vista sobre este tema y por tanto nos gustaria
conocer tu opinién. Todo lo que nos cuentes nos ayudara a completar el estudio. Esto no
€S una encuesta, sino una entrevista, por lo que nos gustaria que te expresases con total
libertad pudiendo extenderte en las respuestas todo lo que quieras. Para poder recoger la
informacion mas facilmente nos gustaria grabar la entrevista; si lo deseas en cualquier
momento podemos empezar. ¢ Tienes alguna pregunta? Si estas de acuerdo, comenzamos
con la entrevista.

Me has comentado que eres abonado/a del Real Zaragoza. Para comenzar me
gustaria que me hablases sobre cuantos afios llevas como abonado/a. ¢Como
comenzaste a seguir al club? ¢Qué significado tiene el equipo en tu vida? (pregunta
segmentacion)

- ler afio: Me has comentado antes que es tu primer afilo como abonado,
¢ Cuales han sido los motivos para abonarte este afio? Cuéntame qué es lo
gue te ha llevado a hacerte socio esta temporada por primera vez, porque lo
has hecho... (procesos de compra, como llamar la atencion)
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(quiero saber si ha influido el precio, el sentimiento, la buena labor del equipo
directivo o del equipo...)

- Mas de 1 afio: Me has comentado antes que llevas “X” aifios de abonado,
Cuéntame cuéles han sido los motivos para renovar el abono otra temporada
mas, porque lo has hecho... (fidelizacion de clientes)

(factor sentimental o familiar, descuento por renovar antes, motivacion por el
campo nuevo...)

- (Si no comenta el tema del precio...) ¢En algin momento le ha influido el
precio para renovar o pensarselo? (procesos de compra)

¢ QUé representa para ti vestir la camiseta del Real Zaragoza? ¢ Por qué le transmite
esos sentimientos? (importancia del factor sentimental)

Me has comentado anteriormente (si lo ha hecho) que este sentimiento o estos valores
te los han inculcado previamente padres, abuelos, hermanos... ¢ Esto es un aliciente
para seguir defendiendo al club? ¢ Transmitirias también estos valores a los mas
pequefios de la casa (hijos o futuros hijos, sobrinos...)?

(Si no comenta nada sobre quien se lo ha inculcado). (Como ha nacido en ti este
sentimiento de defender al equipo? ¢Gracias a padres o familiares, amigos o por el
mero hecho del arraigo a tu tierra?

Si tuvieras que definir al club con una palabra, ¢ Cual escogerias? (factor sentimental)

¢ Siempre has sido aficionado del Real Zaragoza, o anteriormente era de otro club y
te hiciste del Real Zaragoza a posteriori? ¢ Esta pasion por el club la compartes con
familiares o amigos y de qué manera (en el campo, desplazamientos, quedais para
verlo juntos...)? (procesos de compra)

¢Con que aficiones encuentras similitudes respecto a la nuestra? ¢Por qué las ves
similares a las del Real Zaragoza? (factor sentimental)

¢ Y con que aficién ves diferencias? ¢ Por qué ves esas diferencias? (factor sentimental)

Si llevan + 1 afio abonado al club. De todas las campafias de abonados en las
gue has pertenecido al club como abonado, ¢Con cual de todas te quedarias
y por qué? (procesos de compra y fidelizacion)
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ler afio abonados ¢ Conoce campafias de otros afios del Real Zaragoza? ¢Por
qué las conoces o porqué te llamaron la atencion? (procesos de compra)

¢ Qué tipo de interacciones/relaciones tienes con el club fuera del estadio? ¢Sigues
sus redes sociales, visita su sitio web o participa en eventos o promociones? ¢ Sigues
en las diferentes redes sociales al Real Zaragoza y su actualidad? ¢ Qué es lo que mas
te llama la atencion de ellas y como valorarias su evolucién en estos ultimos afios?
(RRSS y fidelizacion)

¢Has tenido experiencias positivas 0 negativas en la interaccion con el club o la
marca? (por ejemplo, compras en las tiendas oficiales, atencion al cliente, servicio
en desplazamientos...) ;Como han sido estas experiencias? (experiencias en la
interaccion con el club)

Esto ha sido todo por mi parte, no sé si querrias afiadir alguna cosa mas (...)

Muchas gracias por participar y colaborar en este bonito trabajo.

ANEXO 2- Ejemplo de entrevista transcrita

Entrevista 4

Transcripcion:

Radul

Hola buenas, soy Raul Pellicer y estoy realizando una investigacién sobre la campafia de
abonados del Real Zaragoza de esta temporada 2023/2024 para mi trabajo de fin de grado.
Queremos conocer diferentes puntos de vista sobre este tema y, por tanto, nos gustaria
conocer tu opinién. Todo lo que nos cuentes nos ayudara a completar este estudio. Esto
Nno es una encuesta sino entrevista, por lo que nos gustaria que te expresases con total
libertad, pudiendo extenderte en las respuestas todo lo que quieras para poder recoger la

informacion mas facilmente. Nos gustaria grabar la entrevista si lo deseas. En cualquier
momento podemos comenzar. ¢ Tienes alguna pregunta?

Marta

No.

Raul

Vale, pues si estas de acuerdo, podemos comenzar con la entrevista.
Marta
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Vale.
Raul
Me has comentado que eres abonada del Real Zaragoza. Para comenzar, me gustaria que

me expresases pues cuantos afios llevas de abonada, (CoOmo comenzaste a seguir al club?
¢Qué significado tiene este en tu vida?

Marta

Bueno, pues mi padre siempre ha sido abonado del Real Zaragoza y pues cuando naci me
hizo y pues iba con él. O sea, al principio cuando era muy pequefia no, pero cuando ya
tenia més edad pues iba con él, aunque no me enteraba mucho. Pero conforme fui
creciendo pues no dejé de ir y la verdad que me gustaba mucho. Y pues cuando fui mas
mayor empece a ir con mis amigos y él iba con los suyos y pues hasta el dia de hoy, que
sigo siendo.

Radul
¢ Qué significado tiene el equipo en tu vida?
Marta

Pues para mi es muy importante. Los dias de partido, mi estado emocional bueno y de
toda la semana depende de como quede o como jueguen. Es un poco frustrante, pero es
que no lo puedo evitar.

Radul

Me has comentado que llevas toda la vida de abonada. ¢Cuales han sido los motivos para
renovar pues el abono temporada tras temporada? ¢Por qué lo has hecho?

Marta

Porque no me imagino, por ejemplo, un afio sin ser del Zaragoza. ;Qué hago los fines de
semana sin ir al futbol? Como siempre lo he hecho, para mi seria muy raro no ir y aparte
el corazon. ;O sea, cuando toca renovar digo, como no voy a renovar?

(Cambio de audio)- parte 2
Radul

Me has comentado que uno de los motivos principales, pues para renovar el abono es
también por tema de entretenimiento. ¢Por qué haces los fines de semana sin poder ver al
equipo de tu vida? ¢Hay algun factor mas que haya podido influir en renovar el abono?

Marta

Pues que sea el equipo de mi ciudad me gusta mucho. O sea, creo que soy muy afortunada
de poder ir al campo siempre. Por ejemplo, la gente que es de otro equipo de Zaragoza,
me refiero, por ejemplo, los del Madrid no pueden ir todos los partidos a ver a su equipo
por mucho dinero o tiempo que tengas, creo que no, no sé, me siento muy afortunada por
esa parte.

Raul

¢Crees que ha influido el precio a la hora de renovar el abono o poder pensartelo?

45



55

56
57
58
59

60

61
62

63

64
65
66
67

68

69
70
71

72

73
74
75
76

77

78

79

80
81
82

83

84
85

86

87
88
89

90

91
92

Marta

Bueno, mira este afio, por ejemplo, que fue lo de la oferta de renovar antes porque iban a
subir el precio. Yo fui a renovar y era juvenil y pues fui con 100€ y cuando llegué resulta
que habia pasado adulto y pues tuve que pagar ya la cuota de adulto y no lo sabia, pero
no me importo, o sea, no me lo pensé, volvi otro dia y ya esta.

Raul

Para ti, ¢ Queé representa vestir la camiseta del Zaragoza? ;Qué valores o qué sentimientos
te puede transmitir?

Marta

El compartir algo con mi padre de toda la vida, o sea, es algo que voy a tener para siempre
porgue no me veo siendo de otro equipo, la verdad. Nunca he tenido dudas como puedo
decir, “ay, pues igual del Madrid o el Bar¢a” no, y no sé los valores, todo lo que he
aprendido. De sufrir y tal.

Radul
Me has comentado que estos sentimientos pues te los he inculcado principalmente tu

padre, que es con quien ibas a ver el futbol. ;Es para ti esto un aliciente para seguir
defendiendo al club? El hecho de que te lo haya inculcado tu padre.

Marta

Si, claro. Ademas, aunque ahora ya no vaya con él siempre al futbol, hay algunos partidos
gue vamos juntos en plan temporada 1 o 2. Pues porque me gusta compartirlo con él,
aparte de compartirlo con mis amigos. No s€, me siento muy afortunada por esa parte
también.

Raul
[ Transmitirias estos valores a los mas pequenos de la casa o futuros hijos, sobrinos...?
Marta

Hombre claro, obligados. A ver obligados no, si no les gusta el fatbol, pues no, pero...
Si, en plan les ensefiaré que ser de los grandes no es lo mejor siempre. Que estd muy bien
también ser de los pequefios, se aprende mas.

Radul

Es también un factor importante el hecho del arraigo a la tierra para poder defender al
equipo.

Marta

Y ami me encanta ser del del equipo de mi ciudad. Es que me encanta. Todo el significado
que tiene con la tierra y ya lo he dicho en plan el poder ir al campo todos los fines de
semana, el hacer la previa con mis amigos. Me encanta.

Raul

¢Si tuvieras que definir al club o al equipo con una palabra, qué palabra escogerias o qué
pequenfa frase?
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Marta

Bueno, ¢te lo puedo decir en una frase? Mira, es algo muy importante en mi vida que me
da y me quita las ganas de vivir, por las alegrias y pues las tristezas, por decirlo asi. Es
un balance ahi que no sé como describirlo.

Raul

Como si fuera un dolor de cabeza.

Marta

Si, hay veces que salgo de La Romareda, qué bueno... (risas)
Raul

O sea, tanto para bien como para mal.

Marta

Si, exacto. Por mal que esté, con una pequefiita cosa que pase ya... no se me ha olvidado
lo malo, pero ya esta. Ya ha vuelto la ilusion.

Radul
¢Siempre ha sido aficionada del Zaragoza o antes eras de otro club? ;Pues ya me has

comentado que de pequefia ya te hizo tu padre, pero a ti te gustaba defender otro equipo
o0 siempre has sido del Zaragoza?

Marta

Siempre, siempre del Zaragoza. Nunca he tenido dudas. Cuando era pequefia, siempre
insistian en que eligiese “Madrid o Barca, Madrid o Bar¢a” y les decia “Zaragoza” que
no sé. Yo siempre lo he tenido muy claro. Nunca le he dicho, vengo a Madrid o Barca.
Radul

Esta pasion la compartias principalmente con tu padre y ahora poco a poco te has ido
haciendo mayor. Has dicho que compartias mas tiempo con tus amigos. ¢De qué manera
lo haces? Pues en el campo, con desplazamientos. ..

Marta

Pues en las previas, antes del partido y también después. Y en el campo, pues voy con
ellos y depende cémo cae, pues quedamos a verlo cuando juegan fuera y también, pues
depende el horario si nos lo podemos... Si podemos ir, vamos a verlos. Por ejemplo, este
afio he ido a Burgos, que tengo una amiga estudiando alli y pues me invito para ir. El afio
pasado fui a Eibar y Amorebieta con mis amigos y stper bien, la verdad.

Raul

¢Con qué aficiones dirias ti que el Real Zaragoza tiene similitudes?

Marta

Con ninguna. O sea, es que ninguna. Creo que las aficiones que tienen, por ejemplo, el
Madrid y el Barga, equipos grandes, tienen a tanta gente porque les va bien. El dia que
les vaya mal a ver cuantos estan... O sea, dime un equipo que lleve tantos afios en segunda
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como el Zaragoza y vaya tanta gente al campo a verlo. O tenga, por ejemplo, que este afio
que ha hecho un montén de gente. O sea, no hay abonos. Dime un equipo en segunda que
haya agotado todos los abonos llevando tantos afios en segundo.

Radul

Claro, no hay ninguno.

Marta

Por eso.

Radul

¢ Y con qué aficion dirias que ves diferencias o principales diferencias respecto a la del
Zaragoza?

Marta

Cualquier equipo grande. Creo que, en las malas, en seguir no saben lo que son las malas,
como siempre les va bien, pues.

Radul

¢Es mas facil ser del equipo grande?
Marta

Si. Pero...

Radul

¢Me has dicho que llevas toda la vida abonada al club, al Real Zaragoza, conoces
camparias de abonados de otros afios? ¢O te suena alguna?

Marta

Si bueno, la de este afio obviamente por me ha gustado muchisimo, pues por la despedida
que se hizo el afio pasado de Zapater y que cantd esa cancion, la de “moverse manos,
moverse” con la grada de gol de pie y que ese sea el lema de este afio, pues como
acordandonos de él, eso me gusta mucho. Y pues por toda la ilusion que se ha se ha
respirado, aunque ahora pues vayamos un poco mal, aunque ganamos el Gltimo partido.
Pero me ha gustado mucho y también recuerdo la temporada de 2018, bueno 2017-2018
que hicieron un video de la campafia de abonados que me gustd muchisimo y que a dia
de hoy a veces lo veo. O sea, bueno, cuando lo vi la primera vez me emocioné porque no
s¢ es... Estd muy bonito.

Raul
¢Por qué te emocionaste?
Marta

Porque salia gente en plan haciendo de no sé, actores haciendo de aficionados del
Zaragoza y pues me recordaran a mi antes de un partido, que estaban nerviosos y una
persona dando una charla y pues era como si fuese yo esa persona.

Raul
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¢ Tienes interacciones con el club, con el equipo fuera del estadio? ¢Sigue las redes
sociales o visitas la web? ;O participas en algun evento del equipo? ¢Sigues al Zaragoza
en las distintas redes?

Marta

Si, si, para estar atentas a la gente lee el periddico. Para mi son como las noticias del
mundo. La gente lee el periddico. A mi me gusta mucho leer Twitter, sigo a diferentes,
aparte del Zaragoza, sigo a diferentes cuentas sobre deportes y noticias de deporte para
pues cuando lesiones o sacan las entradas o hay alguna novedad, pues estd saberlo y
enterarme de todo. Y bueno en Instagram también lo sigo. Y estd muy bien, la verdad.

Raul
¢Que es lo que més te llama la atencion de las redes sociales del Zaragoza?
Marta

Pues que han mejorado bastante y me gusta mucho que no sea todo super serio. Que hay
muchas veces que hacen algun chiste, alguna broma y pues eso estad muy bien.

Raul

¢Quizas crees que esos chistes o bromas sean una forma como acercarse un poco mas al
publico joven?

Marta

Si, yo creo que al final los jovenes interactian mucho con las redes. Y al final las redes
sociales, las que mas los usan son los jovenes y el que hagan alguna gracia o algun mote,
pues eso va a calar fijo.

Radul
¢Como analizarias la evolucion de las redes sociales del Zaragoza estos ultimos afios?
Marta

Ha mejorado un montén, yo creo. Ademas, con todas las herramientas que se tienen ahora
en redes sociales de Reels, TikTok y todos esos y hacer retos y cosas que se ponen de
moda. Yo creo que estdn muy bien, la verdad.

Raul

¢Has tenido experiencias positivas 0 negativas con la interaccion con el club o con la
marca Real Zaragoza? Pues cuando compras en la tienda o la Atencion al Cliente...

Marta

Siempre me han tratado muy bien, ademas hubo un afio que la lié un poco (risas) que se
me paso el tiempo de renovar en plan, pensaba que duraba una semana mas y resulto que
no, y fui y ya se me habia pasado el plazo. Y perdi la plaza como tal porque ya no daban
las plazas en plan al publico para que la gente se hiciese nuevay fui a las oficinas. Bueno,
les escribi un correo y me respondieron super rapido y super amables y me dejaron
renovar y siempre que les he escrito por alguna duda o tema de entradas de
desplazamiento siempre me han respondido y super bien, la verdad. Y en la tienda
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también. Cuando he tenido dudas o he ido a devolver algo, siempre se han portado
bastante bien.

Radul
Pues en principio esto seria todo por mi parte, no sé si quieres afiadir alguna cosilla mas.
Marta

No ha sido muy agradable compartir esto que es para mi tan importante, creo que la gente,
muchas veces, cuando ves a una persona identificas, esta persona le gusta tal. Pues a mi
me gusta, que sin hacer nada, que soy yo, me identifiquen con el Zaragoza.

Raul
Bueno, pues muchas gracias por participar y por poder colaborar con este bonito trabajo.
Marta

De nada.

Enlace a Google Drive de Entrevistas transcritas y  codificadas:
https://drive.google.com/drive/folders/1vVitQgW4SOUUYPNGPZqqlK1la8quz3l4?usp
=drive link

Enlace a Google Drive de archivos de audios de las entrevistas:
https://drive.google.com/drive/folders/107bTdCOYXAC_M4S3ulL Oog4p5NfLkauHV?u

sp=drive_link
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ANEXO 3- Matriz de codigos

Tabla 6: Tabla de cédigos

MATRIZ DE CODIGOS

CATEGORIA SUBCATEGORIA CODIGOS DESCRIPCION
Precio PROC_PRE
Equipo PROC_EQ
Direccion deportiva PROC_DD Analizar por qué decides abonarte al club en una
Procesos de compra — - o i
Familia/amigos PROC_FAM primera vez
Sentimiento PROC_SENT
Otros PROC_OTROS
Sentimiento FID_SENT
Tradicion FID_TRAD
Familia FID_FAM . . .
I, . = Analizar por qué decides renovar tu abono
Fidelizacicn de clientes Descuento por renovar antes  |FID_DESC
. = temporada tras temporada
Precio FID_PREC
Motivacion del campo nuevo  [FID_CAMPO
Otros FID_OTROS
Positivos SENT_PQOS
Negativos SENT_NEG Quiero observar cuales son los motivos
. Inculcados por familiares/amigo|SENT_INC sentimientales por los que se decide seguir
Sentimientos/valores — = . -
P Transmisian de valores SENT_TRANS siendo abonado del equipo, porgue ve de esta
Arraigo a latierra SENT_ARR manera a nuestra aficidn y cuales son los factores
Socializacion SENT_SOC por los que se acuerda de otras campafias
Otros SENT_OTROS

Valoracidn positiva

RRSS_VAL_POS

Valoracion negativa

RRSS_VAL NEG

Observar si la influencia de las redes tiene que

Redes saociales Evolucién positiva RRSS_EV_POS ver con estos procesos de fidelizacién y analizar
Evolucidn negativa RRSS_EV_NEG como el RZ las esta tratando
Otros RR55_OTROS
Positi EXP_POS
o osl |\:'as = Comentar como ha sido el trato con el club en
Experiencias Negativas EXP_MNEG . . .
= diferentes interacciones

Otros EXP_OTROS

Otros OTROS Cualguier mencion que no se contemple en la

ANEXO 4- Matriz grupal

Debido a la longitud de la tabla, se proporciona el link del Drive en el que esta subido.

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1geTzg5kimaaUyY -

meqoCA1movJgA3NhY/edit?usp=drive link&ouid=113372744308993572295&rtpof=t

rue&sd=true

ANEXO 5- Tabla resumen de entrevistados

En dicho anexo se publica una tabla resumen de los perfiles de los entrevistados,

analizando una serie de puntos comunes para poder realizar unas conclusiones. Los
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puntos a analizar de los diferentes entrevistados seran: Edad, sexo, afios consecutivos

como abonado del club, lugar actual de residencia y si siempre han sido del Real Zaragoza

Tabla 7: Perfiles de los entrevistados

Nombre- Edad - Sexo - Afios consecutivos como abonado del club- Siempre han sido del Real Zaragoza Lugar de Residencia -

Sergio 22 H 1 Si Zaragoza
Javier 22 H 15 Si Zaragoza
Guille 23 H 19 Si Zaragoza
Marta 23 M 23 Si Zaragoza
Marius 206 H 4 No Madrid
Pablo 22 H 9 Si Cluj-Napoca
Mercedes 23 M 21 Si Zaragoza
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