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RESUMEN 

El deporte se ha convertido en un vehículo de exposición cultural, 

originando un negocio que genera miles de millones de euros como resultado de 

las emociones y pasiones entre los aficionados. La digitalización se ha 

acelerado en consecuencia de las nuevas tendencias originadas por el COVID-19 

impulsando el uso de marketing digital y redes sociales (en adelante RRSS). 

Según IAB Spain (2023) (Interactive Advertising Bureau), el 85% de los 

internautas de 12 a 74 años utilizan RRSS, representando unos 30 millones de 

personas. Ante esta situación del uso masivo de las RRSS, las entidades 

deportivas ven una oportunidad para alcanzar más público.

El objetivo principal de la tesis es evaluar el uso profesional de las RRSS 

como herramienta de comunicación por parte de los clubes de balonmano de 

ASOBAL. Los objetivos específicos fueron: 1) Revisar estudios científicos sobre 

estas técnicas en balonmano. 2) Analizar el aumento de seguidores en RRSS de los 

clubes de la Liga ASOBAL. 3) Evaluar el Engagement en RRSS y sus variables 

influyentes. 4) Analizar Instagram como herramienta comunicativa. 5) Evaluar la 

programación del fáctor día y hora sobre el Engagement en RRSS.

La tesis se compone de cinco estudios científicos. El primero examina la 

evidencia sobre el impacto de la comunicación digital en el balonmano, 

publicándose en un artículo. El segundo analiza la evolución de seguidores en 

RRSS de los equipos de la Liga ASOBAL en 2020-23, también publicándose en 

un artículo. Los estudios tercero, cuarto y quinto evalúan el Engagement y 

factores que inciden en el mismo de los clubes y perfiles oficiales de ligas, 

publicándose en tres artículos.



       La metodología incluyó revisiones sistemáticas PRISMA y técnicas de 

análisis de contenido cuantitativo y cualitativo en Twitter, Facebook, 

Instagram, TikTok y YouTube con el apoyo de la herramienta Rival IQ y Fanpage 

Karma. La codificación y análisis de datos se hizo con SPSS 29.0.1.0, usando 

pruebas no paramétricas de Wilcoxon y el test de Correlación de Spearman, así 

como análisis  regresión.

             Los resultados indican que la implementación del marketing y comunicación 

digital mejora los resultados económicos y deportivos, aunque la literatura 

científica es escasa. Desde el COVID-19, ha habido un aumento de seguidores 

en todos los clubes, especialmente en Instagram. Además, la relación entre el 

Engagement en Instagram y Twitter es positiva y significativa, pero no con 

variables como el ranking o número de victorias, a pesar de que existen casos que 

representan lo contrario como el Barça Handbol quien tiene el mayor número de 

victorias, pero bajos niveles de Engagement. Asimismo, los resultados han 

demostrado que la participación diaria en Instagram varía entre ligas, con ASOBAL 

y ANDEBOL menos exitosas que HBL y NHL. De la misma forma que se desvela 

como los clubes no usan correctamente la programación diaria para incentivar el 

Engagement, aunque sí emplean y explotan el factor horario.

      Las contribuciones prácticas de la tesis son cinco artículos científicos y 

recomendaciones a los responsables de los clubes sobre factores que inciden en la 

tasa de Engagement para una correcta estrategia de marketing y comunicación 

digital en el balonmano español:



1. Revisar la literatura científica sobre la aplicación de técnicas de marketing

digital y comunicación online en el balonmano.

2. Demostrar el aumento del número de seguidores en las distintas RRSS de

todos los clubes de la Liga ASOBAL.

3. Analizar los factores que influiyen en el Engagement entre los consumidores

y los clubes de la Liga ASOBAL.

4. Demostrar que Instagram es la red social más importante en el balonmano

español y europeo y su impacto como herramienta comunicativa.

5. Un estudio observacional para analizar las posibles mejoras que pueden

implementarse en los departamentos de comunicación y marketing digital

de los clubes de balonmano en España tras la ratificación como Liga

Profesional por parte del Consejo Superior de Deportes en España.

ABSTRACT 

Sport has become a vehicle for cultural exposure, giving rise to a business 

that generates billions of euros as a result of the emotions and passions it 

generates in fans. Digitalisation has accelerated as a consequence of the new 

trends originated by COVID-19 driving the use of digital marketing and social 

networks (hereafter RRSS). According to IAB Spain (2023) (Interactive Advertising 

Bureau), 85% of internet users between 12 and 74 years of age use RRSS, 

representing some 30 million people. Faced with this situation of massive use of 

social media, sports organisations see an opportunity to reach more people.

The main objective of the thesis is to evaluate the professional use of social media 

as a communication tool by ASOBAL handball clubs. 



 The specific objectives were: 1) To review scientific studies on these 

techniques in handball. 2) To analyse the increase in the number of followers 

in RRSS of the ASOBAL League clubs. 3) To evaluate the Engagement in RRSS 

and its influential variables. 4) To analyse Instagram as a communication tool. 

5) To evaluate the programming and content on Engagement in RRSS. 

The thesis consists of five scientific studies. The first one examines the 

evidence on the impact of digital communication in handball, published in an 

article. The second one analyses the evolution of followers in RRSS of the 

ASOBAL League teams in 2020, also published in an article. The third, fourth 

and fifth studies evaluate the engagement and factors that affect it of clubs 

and official league profiles, published in three articles. 

The methodology included PRISMA systematic reviews and 

quantitative and qualitative content analysis techniques on Twitter, Facebook, 

Instagram, TikTok and YouTube with the support of the Rival IQ tool and 

Fanpage Karma. Data coding and analysis was done with SPSS 29.0.1.0, using 

non-parametric Wilcoxon tests and Spearman's Correlation test, as well as 

correlation and regression analysis. 

The results indicate that the implementation of digital marketing 

and communication improves economic and sporting results, although the 

scientific literature is scarce. Since COVID-19, there has been an increase in 

followers in all clubs, especially on Instagram. Furthermore, the 

relationship between Engagement on Instagram and Twitter is positive and 

significant, but not with variables such as ranking or number of victories, 

although there are cases that represent the opposite, such as Barça Handball, 

which has the highest number of victories but low levels of Engagement. 



Likewise, the results have shown that daily engagement on Instagram varies 

between leagues, with ASOBAL and ANDEBOL less successful than HBL and 

NHL. In the same way, it is revealed that clubs do not correctly use daily 

programming to encourage Engagement, although they do use and exploit the 

time factor.

The practical contributions of the thesis are five scientific articles and 

recommendations to club managers on factors that affect the Engagement rate 

for a correct marketing and digital communication strategy in Spanish 

handball: 

1. To review the scientific literature on the application of digital marketing

and online communication techniques in handball.

2. To demonstrate the increase in the number of followers in the different

social networks of all the clubs in the ASOBAL League.

3. To analyse the factors that influence Engagement between consumers and

the ASOBAL League clubs.

4. To demonstrate that Instagram is the most important social network in

Spanish and European handball and its impact as a communication tool.

5. An observational study to analyse the possible improvements that can be

implemented in the communication and digital marketing departments of

handball clubs in Spain after ratification as a professional league by the

Spanish Sports Council.

PALABRAS CLAVE 

Balonmano, Deporte, Marketing Digital, Comunicación Digital, Engagement. 

Handball, Sports, Digital Marketing, Digital communication, Engagement 
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I - MARCO TEÓRICO 

1.1. EL DEPORTE DEL BALONMANO 

Para millones de personas en todo el mundo, el balonmano es más que un 
deporte (IHF, 2024. El objetivo del balonmano es marcar un gol, acto que se 
materializa en el momento en el que uno de los equipos introduce la pelota en la 
portería del equipo rival, mediante el lanzamiento de la misma con la mano (IHF, 
2024. Caracterizado por las relaciones de cooperación/oposición, entre dos 
equipos, en un espacio común delimitado por un reglamento de juego dónde la 
pelota se disputa mediante la lucha directa por la posesión de la misma. El que 
consigue marcar más goles, gana el partido. (Mendes et al., 2021; Pascual, 2010. 
Actualmente es la Federación Internacional de Balonmano (en adelante IHF 
fundada en 1946 y formada por 210 federaciones nacionales, integradas por seis 
confederaciones regionales: África, Asia, Europa, América del Norte y el Caribe, 
Oceanía y América del Sur y Central, el organismo administrativo y de control del 
balonmano y del balonmano playa. La IHF es responsable de la organización de los 
principales torneos internacionales de balonmano, en particular el Campeonato 
Mundial de Balonmano Masculino de la IHF, que comenzó en 1938, y el 
Campeonato Mundial de Balonmano Femenino de la IHF, que arrancó su primera 
edición en 1957. 

Sin embargo, el deporte del balonmano surge en la ciudad de Nyborg, 
Dinamarca, en 1897 gracias al dirigente de deportes en Dinamarca, Holger 
Nielsen (Figura 1), quien oficializa el primer partido del que existe constancia 
en la escuela donde ejercía como inspector educativo (Román, 2015). 
Posteriormente, Suecia desarrolla un juego de características similares 
basado en el Handball (balonmano) danés en 1906, pero con medidas distintas 
a las refrendadas por Nielsen. En este caso, Suecia apostó por una portería de 
6m de ancho x 2 de alto. A pesar de ello, desde Alemania insisten en 
considerarse los creadores en exclusiva del deporte del balonmano de la 
mano del profesor Konrad Koch en torno a 1890 con el nombre de Netzball. 
Desde entonces, diversos países fueron desarrollando juegos similares a lo 
que se conoce como balonmano, pero es en 1928, durante los Juegos 
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Tras años de trabajo y de continuos cambios en torno al reglamento que 
regulara el deporte del balonmano, la IHF redactó el documento NEW 
GUIDELINES en el que se quedaba recogido todo el contenido e interpretaciones 
en relación al juego del balonmano, siendo válidas y de obligado cumplimiento a 
partir del 1 de Julio de 2018. El propio documento del reglamento recoge una serie 
de modificaciones en el año 2016. No obstante, balonmano como deporte olímpico 
surgió en los Juegos de 1936 celebrados en Berlín, en la modalidad de 11 contra 11 
y en el que participaron seis equipos masculinos (Baena-González, 2021). 

En la actualidad, el balonmano está presente en el día a día de millones de 
personas en la sociedad generando emociones y pasiones en las gradas, frente a la 
televisión, en el perímetro de juego (cancha) o en la propia calle. Se ha revelado 
como un deporte en continuo crecimiento y, además, de forma notoria con una 
mayor audiencia global de espectadores y un mayor número de participantes. En 
el año 2019, el Campeonato Mundial de Balonmano Masculino consiguió alcanzar 
registros históricos como cifras de hasta más de 2 millones de audiencia en 
televisión mundial acumulada, 900.000 espectadores, 88 millones de impresiones 
con un carácter eminentemente publicitario, más de 6.186 horas de tiempo de 
transmisión y con un valor actual de más de 222 millones de euros ha convertido 
en el balonmano en un deporte muy interesante a nivel publicitario (IHF, 2024) y 
con un gran potencial económico mediante la ejecución de diversas técnicas ya 

Olímpicos de Ámsterdan donde se crea la  International Amateur Handball 
Federation (IAHF), asociación que impulsa y desarrolla la actual IHF 
(Román, 2015). 

Figura 1. 

Holger Nielsen escribió el primer reglamento de balonmano que se conoce.
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instauradas y aplicadas en otros deportes desde la disciplina del denominado 
marketing deportivo. 

La consecución de hitos en los países de todo el mundo no ha cesado desde 
entonces. Tal es el caso que el 2023 fue uno de los años más importantes para la 
historia reciente del balonmano hispano. La ratificación por parte del Consejo 
Superior de Deportes (en adelante, CSD) como liga profesional a la Liga Plenitude 
ASOBAL, en vísperas de celebrar el 40 aniversario de la creación de la Asociación 
de Clubes Españoles de Balonmano (ASOBAL) en el año 2024 (Ágreda, 2023), abrió 
numerosos caminos para trabajar en la mejora del potencial deportivo, económico 
y social de este deporte en España (Figura 2).  

ASOBAL se fundó en mayo de 1984 a través de una Comisión Gestora, 
presidida por Jaume Rodríguez, quien fuera presidente del Club Balonmano 
Granollers. El 15 de junio del citado año se celebró la I Junta General Extraordinaria, 
y dió origen a la primera Junta Directiva de ASOBAL formada por personalidades 
como el mencionado presidente del Club Balonmano Granollers, Enrique Cerezo, 
Manuel Muñoz, Beñardo García y Frances Catot. Entre los clubes fundadores se 
encontraban CBM. Granollers, Málaga Balonmano, CD. Bidasoa, GD. Teka, CB. 
Tecnisan, SD. Teucro, FC. Barcelona, Beti-Onak, At. de Madrid, C. Naranco, CD. 
Cajamadrid, Tenerife 3 de mayo y BM. Valladolid. A lo largo de la corta historia de 
ASOBAL han sido hasta cuatro Juntas Gestoras las encargadas de la dirección del 
balonmano en España (ASOBAL, 2024). 

Figura 2. 

Reunión en el CSD en la que se aprobó la profesionalización de la Liga ASOBAL.
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La reciente ratificación por el CSD el 28 de junio de 2023 como Liga 
Profesional en la Sección I del Registro Estatal de Entidades Deportivas situando al 
balonmano hispano a la altura de la Primera y Segunda División de Fútbol 
masculino, la Finetwork Liga F de fútbol femenino y la Liga Endesa de baloncesto 
masculino (ASOBAL, 2024), permite que desde la propia dirección de ASOBAL son 
conscientes de este hito y así lo transmitió Servando Revuelta, su presidente, el 
pasado junio de 2023.  “Hoy es un día histórico para ASOBAL y para el balonmano 
español. Nuestro deporte demuestra estar más vivo que nunca. Este acuerdo es un 
éxito de todos que nos permitirá trabajar con mayor autonomía, velando por el 
crecimiento de la Liga Plenitude ASOBAL, atrayendo a más aficionados y 
disfrutando del talento de los jugadores que militan en nuestros clubes. Asumimos 
este reto con la máxima ilusión y la ambición de estar a la altura” 

Un acuerdo nunca antes visto en España y el balonmano español que ha sido 
resultado del trabajo de los Clubes ASOBAL, de la propia Asociación, de la apuesta 
decidida de su patrocinador principal, Plenitude España, y de La Liga como 
ventana audiovisual al panorama mundial, así como del apoyo inestimable del 
Consejo Superior de Deportes, personificado en la figura de Víctor Francos, 
Secretario de Estado para el Deporte y Presidente del CSD, y de Fernando 
Molinero, Director General de Deportes del CSD con el fin de situar al balonmano 
en España a la altura de otros deportes con mayor seguimiento como consecuencia 
de crecimiento continuo mencionado anteriormente de este deporte.  

“Queremos mostrar y recalcar nuestro agradecimiento al Consejo Superior 
de Deportes, a todos nuestros patrocinadores y a los actores de nuestra competición 
por remar en la misma dirección y haber hecho posible el nacimiento de la primera 
competición profesional de balonmano”, confirmó Servando Revuelta 
nuevamente, escenificando la perfecta sintonía entre las instituciones. La 
calificación y distintivo como liga profesional eleva la calidad del producto, así 
como el interés de patrocinadores, seguidores, trabajadores dando lugar a sinergias 
que lleven al balonmano español a la élite de calidad deportiva en todos sus 
ámbitos desde el nacimiento de la temporada 2023/2024. 

Muestra de este interés que suscita entre la sociedad, las marcas 
internacionales eligen asociarse y trabajar de la mano con la Federación 
Internacional de Balonmano. Se trata de un deporte que sirve como vehículo para 
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compartir una pasión con los fanáticos del mismo (IHF, 2024). Las marcas se 
relacionan con los grandes deportistas, para convertirse en un escaparate hacia 
millones de personas mediante una comunión entre la marca y el deportista y con 
ello obtener un beneficio mutuo, y crear valor de marca (Monfort, 2021). 

En la última década se ha incrementado la investigación sobre deportes 
colectivos en España en general y en el balonmano en particular (Sánchez, 2011). 
Los investigadores trabajan en diversas disciplinas y su vinculación al deporte del 
balonmano. Destacables son los estudios referentes al análisis del rendimiento y 
monitorización de los jugadores (Claudino et al., 2017) incluso en la introducción 
de nuevas herramientas como la inteligencia artificial junto a modelos estadísticos 
relacionados con el juego mediante el software Handball.ai (Marquina et al., 2023), 
el impacto psicológico en los jugadores profesionales (Ersoy y Akinci, 2021), 
entrenamiento y mejora de la condiciones (Buchheit y Méndez, 2014; Petrariu y 
Leuciuc, 2022; Ohlendorf et al., 2020), evolución e historia del juego (Román Seco, 
2007), modalidades de arbitraje (Belcic et al., 2020), seguridad deportiva (Baena-
González, 2021) o consumo de suplementos deportivos y nutrición de los jugadores 
de balonmano (Romero-García et al., 2024). Además, la comunidad científica no 
solo pretende aportar conocimiento en la gestión técnica y deportiva, sino que 
abordar temas de gestión y mejora de las marcas vinculadas al deporte del 
balonmano mediante el estudio de  gestión de la identidad de la marca (Balali et 
al., 2020), cultura organizacional y su impacto en la disciplina deportiva (Matic, 
2022), marketing (Nogales, 2006a), promoción del deporte (Nogales, 2006b) y 
gestión del patrocinio (Nogales, 2006c), Tecnologías de la Información y la 
Comunicación (Augustyn y Juva, 2014), o comunicación online (Fernández-Souto 
et al., 2022; López et al., 2017). 

De la misma forma, al tratarse de uno de los deportes más practicados en el 
mundo, la comunidad científica también se preocupa por la modalidad femenina 
trabajando en temas como la mejora y eficiencia del entrenamiento táctico (Amatria 
et al., 2020) o trayectoria profesional de las jugadoras (Ekengren et al., 2020). 

En este momento de crecimiento del balonmano como deporte internacional 
y, concretamente, en España, la profesionalización de la gestión del deporte, se 
convierte en indispensable para el crecimiento sostenible del sistema. Tal es así que 
el balonmano se encuentra ante una situación de elevada exigencia en cuanto a 
conocimientos necesarios para el desarrollo del crecimiento, incrementando la 
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necesidad de reconocimiento, prestigio social, repercusión económica y deportiva, 
y ello solo se consigue con competencia y credibilidad sustentada en una adecuada 
formación profesional (Nogueras et al., 2002). 

1.1.1. Real Federación Española de Balonmano 

La Real Federación Española de Balonmano (RFEBM), con sede en Madrid y 
con multiples instalaciones deportivas a lo largo del país para el desarrollo de 
competiciones y eventos formativos, es el organismo que regula y coordina el 
deporte del balonmano en España. Además, es el responsable de las selecciones 
nacionales. La Federación Española de Balonmano se fundó en el año 1941 de la 
mano de Emilio Suárez Marcelo, quién ocupó la figura de ser el primer dirigente. 
El título de “Real” lo recibió en el año 1950, otorgado por el entonces jefe de estado, 
Francisco Franco (RFEBM, 2024). 

El CSD, en su memoria de 2022, la más actual en el momento, informó que la 
Real Federación Española de Balonmano cuenta con un total de 98.861 licencias, 
61.232 de hombres y 37.629 de mujeres, las cuales se reparten territorialmente de la 
siguiente forma: Andalucía: 10.700; Aragón: 3.966; Asturias: 3.433; Illes Balears: 
1.288; Canarias, 3.648; Cantabria: 3.344; Castilla-La Mancha: 4.796; Castilla y León: 
7.214; Cataluña: 15.625; Ceuta: 290; Extremadura: 2.352; Galicia: 9.995; La Rioja: 
1.329; Madrid: 5.826; Melina: 142; Murcia: 2.182; Navarra: 3.960; País Vasco: 8.248; 
Comunitat Valenciana: 10.523. Respecto a clubes federados, el número en el año 
2022 se elevaba a 860 clubes federados (CSD, 2022). 

Respecto a su estructura organizacional, la RFEBM está dirigida por una 
Asamblea General, un presidente, Francisco V. Blázquez García, y una Junta 
Directiva formada por José María Fernández Díaz, como vicepresidente 1º adjunto 
a presidencia, Blas Parrilla Cabrera, Diana Box Alonso y Juan Carlos Caamaño 
López, como vicepresidentes, Benito González García, como Tesorero, Andrés 
Garde Yagüe, Tatiana Garmendia López, Jessíca Alonso Bernardo, Lydia Pena 
Paris, Patxi Lezaun Ciordia, M.ª Eugenia Sánchez Bravo, Montserrat Marín López, 
Carlos Enrique Sainer Cifuentes, Pedro Vicente Fuertes Penellas y Lourdes Melero 
Melero, como vocales.  
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Entre sus responsabilidades se incluye la organización de 
competiciones nacionales e internacionales como son la Liga ASOBAL, máxima 
categoría del balonmano masculino, y la Liga Guerreras, máxima categoría del 
balonmano femenino, la promoción del balonmano en España, la formación de 
entrenadores y árbitros, y la gestión de las selecciones nacionales masculinas y 
femeninas  Del mismo modo, también se encarga de la organización anual de las 
copas nacionales de la Copa del Rey y la Copa de la Reina para equipos 
masculinos y femeninos respectivamente.  

Destaca positivamente la gestión de las selecciones nacionales donde 
la selección masculino ha alcanzado un considerable éxito a nivel 
internacional, obteniendo medallas en Juegos Olímpicos, Campeonatos 
del Mundo y Campeonatos de Europa. Por su parte, la selección 
femenina, también ha conseguido reconocidas actuaciones internacionales con 
medallas en Campeonatos del Mundo y de Europa. 

La formación de los profesionales del deporte es uno de las actividades que 
más preocupa a la RFEBM. Por ello, dentro de su planificación aparecen extensos 
programas dedicados a la formación de jóvenes talentos, entrenadores y árbitros, 
asegurando así el desarrollo continuo del deporte en cada uno de los niveles. 
En esta misma línea de esfuerzos, la promoción del balonmano ocupa un 
lugar privilegiado.  

En términos de internacionalización, la RFEBM es miembro de la IHF y 
participa activamente en las competiciones y reuniones internacionales con 
el objetivo de la promoción del balonmano a nivel mundial.  

Cabe destacar que la RFEBM es una entidad de utilidad pública en España 
que, además, de sus competencias propias, ejerce funciones públicas de 
carácter administrativo actuando como agente colaborador de la Administración 
Pública en España (RFEBM, 2024). 

En definitiva, de este modo, la RFEBM se alza como una institución 
clave para el desarrollo y la gestión del balonmano en España, con un enfoque 
integral que abarca desde las competiciones de élite hasta la formación y 
promoción del deporte a nivel de base. 
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1.1.2. Liga ASOBAL 

La Liga ASOBAL es el nombre de la máxima competición de balonmano 
masculino en España. Esta liga es la Liga Profesional de Clubes Españoles de 
Balonmano, entidad de carácter Deportivo y sin ánimo de lucro, inscrita en el 
Registro de Asociaciones Deportivas del Consejo Superior de Deportes (ASOBAL, 
2024). En la temporada 2023-2024 se disputa la 34.ª edición de la competición. 
La competición fue fundada en 1990, cuando los clubes más importantes del 
territorio español decidieron crear una liga bajo la Asociación de Clubes 
Españoles de Balonmano (ASOBAL). Asociación que el 18 de mayo de 2024 
celebró su 40 aniversario de creación. Desde la creación, la liga ha ido 
evolucionando positivamente y consolidándose como una de las ligas de 
balonmano más competitiva, prestigiosa e importante de Europa (ASOBAL, 
2024). 

Respecto a su organización y formato, la Liga ASOBAL está formada por 16 
equipos y cada temporada, los equipos compiten entre sí en un formato de todos 
contra todos, en partidos de ida y vuelta. Al final de la temporada el equipo con 
un mayor número de puntos se proclama campeón. Los últimos dos equipos 
de la table clasificatoria descienden a la division de plata, mientras que los dos 
mejores clubes de la misma ascienden a la mencionada Liga ASOBAL. La 
temporada comienza normalmente en septiembre y concluye en el mes de mayo o 
junio. Cada temporada está constituida por 30 jornadas, con partidos 
que se juegan mayoritariamente los fin de semanas. 

Entre los clubes más destacados en cuestiones de victorias y 
triunfos, destacan el FC Barcelona, el cual es el equipo más laureado y exitoso de 
la historia de la Liga ASOBAL con diversos títulos nacionales e internacionales, el 
BM Ciudad Real (actualmente bajo el nombre de BM Atlético de Madrid), con 
varios títulos de liga y reconocidas actuaciones en competiciones europeas, y el 
BM Granollers, club histórico que siempre ha mantenido una constante en la 
tabla clasificatoria y considerable actuaciones europeas cada año a lo largo de su 
historia. 

En cuanto al éxito internacional de la Liga ASOBAL, los equipos que 
la componen disputan regularmente competiciones europeas como la 
EHF Champions League y la EHF European League. Además, la Liga ASOBAL ha 
sido 
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la competición donde muchos jugadores de prestigio y de reconocido estatus han 
participado anualmente. 

Sobre la promoción y el impacto de la competición, todos los derechos de 
televisión de ASOBAL están cedidos a LaLiga, que ofrece los encuentros de las 
competiciones oficiales a través de la LaLiga+, Teledeporte y distintas 
televisiones autonómicas y locales con las que ha alcanzado acuerdos (ASOBAL, 
2024), lo que ayuda a aumentar su visibilidad y popularidad en la Sociedad. 
Prueba de ello es la numerosa cantidad de aficionados, con una gran asistencia a 
los partidos y apoyo desmesurado a los equipos locales de la población española. 

Otro de los aspectos que procura trabajar al máximo nivel es la innovación 
para el desarrollo y potenciación del deporte. En los últimos años, la competición 
ha adoptado el uso e integración de tecnologías con el fin de mejorar la 
experiencia de aficionados en las retransmisiones con la inclusión de las cámaras 
de alta definición y análisis de datos en tiempo real.  

Entre los retos y oportunidades, la Liga ASOBAL afronta continuamente el 
objetivo de mantener y aumentar la competitividad de la liga con el fin de 
disminuir la brecha existente entre los equipos con más éxito y los que 
menor triunfos cuentan. Otro de los grandes caminos para recorrer es conseguir 
atraer más fácilmente a patrocinadores que permitan asegurar una base sólida 
financiera para mejorar el desarrollo y futuro de la liga.  

1.1.3. Las Ligas Europeas más destacadas 

La Liga Andebol 1 es la máxima competición de balonmano masculino en 
Portugal. Fundada en 1951 y ha evolucionado significativamente en términos de 
profesionalismo y competitividad. Actualmente, la liga cuenta con 14 equipos que 
juegan entre sí en un formato de todos contra todos en partidos de ida y vuelta 
durante la temporada regular. Al final de esta etapa, los mejores equipos compiten 
en los playoffs para determinar al campeón, mientras que los equipos clasificados 
en las últimas posiciones pueden participar en un playdown para evitar el 
descenso. Los equipos que terminan en las últimas posiciones de la liga descienden 
a la División de Honor (segunda división, y los mejores equipos de la División de 
Honor ascienden a la Liga Andebol 1. Entre los equipos más notables de la liga se 
encuentran el FC Porto, uno de los clubes más exitosos y dominantes con 
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numerosos títulos nacionales; el SL Benfica y el Sporting CP, ambos equipos 
históricos y exitosos; y el ABC Braga, un club con una rica historia y varios títulos 
de liga. En el ámbito internacional, los equipos de la Liga Andebol 1 participan en 
competiciones europeas como la EHF Champions League y la EHF European 
League, donde el FC Porto, el SL Benfica y el Sporting CP han tenido actuaciones 
notables. La liga ha sido el hogar de varios jugadores de élite, tanto portugueses 
como internacionales, que han contribuido al éxito de sus equipos en el escenario 
europeo. Los partidos de la Liga Andebol 1 son transmitidos por televisión y 
plataformas de streaming, lo que ayuda a aumentar su visibilidad y popularidad. 
La liga cuenta con una base de aficionados apasionados, especialmente en ciudades 
como Oporto, Lisboa y Braga, donde los equipos más exitosos tienen un fuerte 
apoyo (Federaçao de Andebol de Portugal, 2024).  

Por su parte, en Francia, es la Ligue Nationale de Handball (LNH), la máxima 
competición, conocida por su alto nivel de competitividad y calidad. Fue creada en 
2004 como una liga profesional separada bajo la supervisión de la Federación 
Francesa de Balonmano, con el objetivo principal de organizar y promover el 
balonmano profesional en Francia. La LNH organiza dos competiciones 
principales: la Lidl Starligue (también conocida como Division 1) y la Proligue 
(Division 2). Participan actualmente 16 equipos. La liga se desarrolla en un formato 
de todos contra todos, donde cada equipo juega contra los demás en partidos de 
ida y vuelta a lo largo de la temporada. Al final de la temporada regular, el equipo 
con más puntos es coronado campeón. En caso de empate en puntos, se utilizan 
criterios de desempate como los resultados de los enfrentamientos directos. Los dos 
últimos equipos de la tabla descienden a la Proligue, mientras que los dos mejores 
equipos de la Proligue ascienden a la Lidl Starligue. Entre los equipos más 
destacados de la LNH se encuentran el Paris Saint-Germain Handball, el 
Montpellier Handball y el HBC Nantes. El Paris Saint-Germain Handball ha 
emergido como un contendiente dominante en los últimos años, logrando éxitos 
tanto a nivel nacional como internacional. El Montpellier Handball también tiene 
una rica historia, habiendo ganado varios títulos de liga y la EHF Champions 
League (LNH, 2024). 

En cuanto a Alemania, el Liqui Moly HBL (Handball-Bundesliga) es la liga 
de balonmano más importante y competitiva de Alemania, y una de las principales 
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ligas de balonmano a nivel mundial. El patrocinio de Liqui Moly ha ayudado a 
elevar el perfil de la liga y a asegurar su estatus como una de las ligas de referencia 
en el deporte del balonmano. La Bundesliga de balonmano fue fundada en 1966. 
Desde su creación, la liga ha crecido y se ha consolidado como una de las ligas más 
fuertes y competitivas del mundo, atrayendo a jugadores de élite de todo el globo. 
En este caso, la competición está compuesta por 18 equipos. (Liqui Moly, 2024). Los 
equipos juegan en un formato de todos contra todos, en partidos de ida y vuelta 
durante la temporada, con cada equipo jugando un total de 34 partidos. Los 
equipos reciben dos puntos por una victoria, un punto por un empate y ningún 
punto por una derrota. Al final de la temporada, el equipo con más puntos es 
coronado campeón. Los dos últimos equipos de la tabla descienden a la 2. 
Bundesliga, mientras que los dos mejores equipos de la 2. Bundesliga ascienden a 
la Handball-Bundesliga. Entre los clubes más laureados destacan el THW Kiel, el 
Rhein-Neckar Löwen y el SF Flensburg-Handewitt (Liqui Moly, 2024). 

1.2. LA COMUNICACIÓN CORPORATIVA EN EL PARADIGMA DIGITAL 

La crisis publicitaria de 1993 cambió totalmente la mentalidad del tejido 
empresarial sobre el prisma de la comunicación. La enorme pérdida de confianza 
de los anunciantes en las agencias de publicidad anticipó la caída del protagonismo 
de las mismas en las estrategias de comunicación de las organizaciones dando paso 
a nuevos sistemas y servicios de comunicación. Hasta dicho momento, la 
comunicación empresarial giraba sobre dos únicas manifestaciones posibles como 
es la comunicación informativa de la actualidad y la comunicación en términos de 
marketing y, concretamente, publicidad, y, por consiguiente, ignorándose 
cualquier otra acción o planteamiento de otra índole de carácter comunicativo 
(Blay, 2010). 

Poco a poco la cultura empresarial anglosajona empezó a inundar el mundo 
hasta introducir el concepto “corporate” (corporativismo en español) como 
elemento fundamental en la gestión estratégica de todas las variables que inciden 
en la imagen de una organización o institución. Villafañe (1993) afirmó que se 
trataba de una visión estratégica cuyo objetivo principal era armonizar las 
estrategias comunicativas y de negocio de las empresas. Así pues, todo lo 
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comunicado tiene consecuencias dando lugar a un fortalecimiento o, en caso 
contrario, debilitamiento de la imagen de marca. Por su parte, Costa (1995) 
determinó el paso de una comunicación tradicional a la denominada comunicación 
corporativa de que no se trataba de un capricho del lenguaje empresarial o por 
darle mayor complejidad al entramado productivo, sino por el curso y fuerza de la 
sociedad y demandas de la misma.  

La comunicación corporativa se situó en la punta del iceberg de una 
mentalidad holista y el núcleo del espíritu corporativo (Cervera, 2006). Fenómeno 
que encontró en España a uno de sus principales exponentes como país líder de la 
Unión Europea en trabajar la comunicación corporativa con un importante auge en 
asesores para políticos, empresarios, artistas, nuevas agencias y gabinetes de 
amplia dimensión como Accenture, Villafañe y Asociados, entre otros (Villafañe, 
1993). 

El suceso de los hechos en el sistema comunicacional generó un nuevo 
panorama que recogió Blay (2010): En primer lugar, se instauró el concepto de 
comunicación integral y se determinó el camino sobre la unificación de mensajes 
corporativos para afianzar un posicionamiento estratégico nítido. Por tanto, la 
comunicación se alzó como un factor estratégico dentro de las organizaciones, 
adquiriendo un similar nivel de importancia y protagonismo como las políticas 
corporativas de tal forma que exigió una mayor y mejor implicación de recursos 
destinados a la comunicación corporativa por parte de los presupuestos anuales de 
las organizaciones. Y, en segundo lugar, la consolidación del término corporate, 
obteniendo así una revalorización de los activos intangibles como son la gestión de 
marca, la reputación corporativa, el marketing social y la gestión del conocimiento. 
La reputación corporativa se consideró como el activo de mayor importancia y 
capacidad de diferenciación y, por ende, el que más valor puede generar para una 
empresa.  

En definitiva, se alcanzó un nuevo paradigma empresarial basado en que lo 
que la empresa debe gestionar no son tanto los mensajes y los medios, sino los 
significados que se propagan y los valores que éstos conllevan. Este fenómeno fue 
definido por Benavides (1992) quien lo calificó como que la publicidad se ha 
convertido en comunicación y el marketing ha cedido su lugar a la cultura 
corporativa. De esta forma, Del Águila y Padilla (2002) definen que la desviación 
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de la comunicación hacia una perspectiva estratégica, se entiende como que el 
principal objetivo de la misma es construir una adecuada imagen de la empresa y 
establecer relaciones de calidad entre las empresas y grupos de interés.  

Sin embargo, la aparición de la Web 2.0 junto con las RRSS siguieron 
moldeando la forma en que las organizaciones interactúan con sus públicos. 
Permiten a las organizaciones participar en comunicaciones dialógicas simétricas 
con los individuos. Las corporaciones utilizan cada vez más diferentes RRSS para 
mejorar la visibilidad y las relaciones con sus públicos. Estas herramientas les 
permiten difundir información, escuchar y participar activamente en 
conversaciones en línea con diferentes partes interesadas. Algunas RRSS se han 
convertido en un instrumento clave para la comunicación corporativa, así como 
herramientas esenciales en las estrategias de marketing (Capriotti et al., 2021). Son 
numerosas las investigaciones de un gran abanico de autores que avalan los 
impactos positivos que las RRSS brindan a las empresas desde el punto de vista 
comercial (Bilos y Kelic, 2012; Godin, 2007; Harris y Rae, 2009; Li y Bernoff, 2011; 
Uribe et al., 2013).  

Según Hernández et al. (2023), los beneficios que ofrecen las RRSS en la 
gestión y dirección de una organización o marca pueden resumirse en los 
siguientes puntos:  

• Contribuyen para la realización de encuestas de satisfacción, así como para
el desarrollo de planificaciones en línea y la divulgación de los proyectos.
Por tanto, otorgan información de interés para conocer mucho mejor a los
consumidores de la marca, así como posibles insights ocultos o deseos sin
cumplir.

• Son plataformas con un coste muy bajo, las cuales permiten que la
información fluya rápidamente, orientando la actividad y permite que se
comparta de forma masiva activamente a través de la difusión gracias a su
capacidad como canal de comunicación, tanto a nivel interno como externo.

• Las RRSS amplían el espectro y el alcance de la población generando un
acceso rápido.

• Como medio de publicidad.
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• Permiten la obtención de información de forma inmediata, así como la
participación directa con todos los participantes de los stakeholders.

• La agilización de procesos, dar a conocer el impacto de los proyectos en la
comunidad y el interés generado.

• Como invitación, participación y socialización.

• Por la verificación de ejecución y seguimiento por la comunidad.

• Se presentan en tiempo real las actividades desarrolladas por la institución.

• Son una herramienta de socialización y divulgación de las actividades
programadas.

• Planeación, ejecución y divulgación de las actividades propuestas desde
cada proyecto.

• Es una herramienta positiva para el trabajo de los proyectos, especialmente
para la ejecución y participación de la comunidad.

En esta misma línea, Kwestel y Dörfel (2022) exponen la importancia del uso 
de las RRSS y la web 2.0 entre las partes interesadas emergentes en una 
organización o entidad. Los Stakeholders, quienes son definidos por primera vez 
por Freeman (1984) como personas o grupos que se ven afectados por la actividad 
de la empresa o que pueden afectar al bienestar de la misma, también se ven 
implicados en los beneficios que narra Martin y Van Bavel (2013) de la Web 2.0:  

• Trabajadores o empleados: Mejora la gestión del conocimiento sobre la 
organización lo que acaba repercutiendo en mejoras en los procesos de 
contratación, formación, comunicación interna, acceso o la colaboración.

• Clientes: Las RRSS tienen un impacto enorme sobre los clientes desde el 
punto de vista estratégico. Los indicadores accesibles desde los paneles de 
control de las RRSS ofrecen datos realmente interesantes para ofrecer 
campañas de marketing personalizadas y segmentadas, reducir costes de 
comercialización, ofrecer un mejor servicio y apoyo, valorar la satisfacción, 
así como desarrollar productos y potenciar la marca de una forma más 
fuerte.

• Proveedores y socios: Favorece y mejora la cooperación y colaboración, 
intercambio de información y acceso al conocimiento externo de la
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organización, reducción de costes de comunicación, así como la aparición 
de nuevas oportunidades de comercialización. 

Ahora bien, las organizaciones y entidades no deben dedicarse solamente a 
estar presente en las RRSS (Crowne et al., 2015; Sigfusson y Chetty, 2013), sino que 
deben integrarlas de forma muy consciente en todo su plan estratégico (Saari et al., 
2022) desde atención al cliente e integrantes del Stakeholders (Bochenek y Blili, 
2014; Maltby, 2012; Okazaki y Taylor, 2013), y marketing y ventas (Bocconcelli et 
al.2017; Restrepo, 2013; Zhang y Vos, 2014), sino también en investigación y 
desarrollo (Maltby, 2012), gestión de recursos humanos (Crowne et al., 2015; 
Kazienko et al., 2013) y penetración de mercado en el entorno internacional 
(Bocconcelli et al., 2017; Pogrebnyakov, 2017; Restrepo, 2013). En este sentido, cada 
una de las organizaciones está obligada a entender las características y 
particularidades de cada uno de sus mercados y consumidores en las distintas 
RRSS, bajo los principios citados de creación, desarrollo, actualización e inmediatez 
que deben incorporar en su plan estratégico.  

Por consiguiente, no solo consiste en atender las necesidades de los 
consumidores online, sino que las organizaciones y entidades deben integrar los 
seguidores de las RRSS en sus diversas estrategias corporativas por la capacidad 
de generar y crear valor y sinergias que ocurren en el entramado de las RRSS y 
demás plataformas del social media (Haque et al., 2022).  

Zhang et al. (2021) en su trabajo señala como el comportamiento del 
consumidor ha ido gradualmente sufriendo cambios significativos debido a la 
tendencia social y estilos de vida que originó la Web 2.0. Una tendencia que incitaba 
a las personas a utilizar las tecnologías para relacionarse los unos con los otros. En 
el contexto de internet, la comunicación multidimensional y la conexión multicanal 
dan una connotación más profunda acerca de los consumidores determinando la 
esencia de las actividades comerciales en la creación, difusión y consumo de la 
información.  

El éxito de este fenómeno es explicado por Li y Bernoff, profesionales de la 
consultora Forrester Research, en 2011, en su obra denominada “Groundswell”, 
revelando así las razones del impacto positivo de las herramientas sociales 
que emergen del mundo de Internet, en qué consisten, por qué surgen, qué  
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que impacto tienen y, sobre todo, cómo se pueden entender, integrar y 
aprovechar en el seno de las empresas. Entre los que destacan: escuchar con el 
propósito de investigar y estudiar a los clientes; hablar para transmitir 
información sobre la marca; generación de sinergias mediante el boca a 
boca con los denominados brand advocate (defensores de la marca, 
actualmente conocidos como fan lovers); apoyo entre clientes en el enclave de 
comunidad; e integrar mediante la incorporación de los clientes a la actividad 
de la empresa y camino del plan estratégico. Como consecuencia de este 
nuevo entorno, las plataformas digitales de mayor impacto son las RRSS o 
conocidas en su abreviatura en inglés como SNs (Social Networks Sites). 

Determinado el nuevo espacio virtual originado por la Web 2.0, 
son numerosos los autores que han analizado las características de estos, 
entre los cuales destacan Charradi et al. (2021), Araujo et al. (2019), Yaakop et 
al. (2020), Bhandari y Bmo (2022), Cheng et al. (2020), Kaur et al. (2020), Alotaibi 
et al. (2019), de forma reciente.  

Sin embargo, para definir este tipo de participación por parte de 
los internautas -consumidores actuales- es la regla 90-9-1 introducida por 
Jakob Nielsen (2006), la cual clasifica a los consumidores del entorno digital 
en tres grupos claramente definidos como se observa en la Figura 3. 

1. Primer grupo. Los lurkers, término de Ben McConnell y Jackie Huba,
acogen al 90% aproximadamente de la totalidad de los internautas y se
definen como meros observadores ya que predomina una actitud pasiva y
poco participativa en ellos.

2. Segundo grupo. Acoge al 9% de todos los internautas. Participan
ocasionalmente.

3. Tercer grupo. Engloba al 1% de los internautas, quienes tienen un alto nivel
de participación constante en las plataformas.
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Pese a ello esta clasificación ha ido modificando sus porcentajes en cuanto a 
la forma de aglutinar a la masa social. Según el último estudio sobre RRSS 
publicado y realizado por IAB Spain (Interactive Advertising Bureau es la 
asociación que representa a la industria de la comunicación, el marketing y la 
publicidad en la era digital) en el año 2023 son ya el 85% de los internautas de 12-
74 años quienes utilizan RRSS, lo que representa aproximadamente 30 millones de 
individuos cuando la población española en dicha franja de edad está compuesta 
por 37,8 millones de sujetos (IAB, 2023). Entre ellos el 43% de los internautas 
utilizan las RRSS para estar conectados y mantenerse informados con relación a las 
marcas. Informarse y entender la actualidad (61%) es el principal motivo para 
seguir a marcas en RRSS. Además, el hecho de no tener presencia en RRSS no altera 
el nivel de confianza (54%), aunque se incrementa el porcentaje de personas que 
dicen confiar más en las marcas con perfil en RRSS. Por último, para los usuarios, 
los medios de comunicación son el perfil que debería publicar con mayor frecuencia 
en RRSS (IAB, 2023). 

Figura 3. 

Diagrama circular que muestra la proporción de lurkers, colaboradores y creadores según el principio 90-0-1 de 
Jakob Nielsen en 2006.
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Estos datos pueden sintetizarse en una clasificación de los consumidores e 
internautas que predijo la consultora Forrester mediante su obra “Groundswell”, 
citada con anterioridad y que luego también han verificado los autores Fernández 
(2016) y Daza et al. (2020) como modelo predictivo de la sociedad internauta. 
Otra posibilidad es la clasificación de Li y Bernoff (2011) representada en la figura 
4. 

Figura 4.  

Adaptación de la escalera socio-tecnográfica de Li y Bernoff (2011).
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A lo largo del tiempo, los investigadores han desarrollado otras fórmulas de 
clasificación de los internautas como puede ser la pirámide del compromiso o 
Engagement Pyramid de Li (2010), la cual representa cinco segmentos en función 
del grado de compromiso de cada uno de los internautas. De este modo, a medida 
que se acerca la zona alta de la pirámide, el compromiso del consumidor digital es 
mayor.  

Todas estas clasificaciones y formas de segmentar la población digital hacen 
visible lo narrado por el término Groundswell, que proviene de la unión de tres 
factores: las personas, la tecnología y la economía. Teniendo esto en cuenta el 
principio "no se concentre en las tecnologías, sino en las relaciones" (Li y Bernoff, 
2008). 

Cada vez más las personas están confiando en otras personas, es decir, a 
través de recomendaciones en RRSS es que se puede llegar a contactar con una 
empresa conociendo sus ventajas y desventajas, algo que antes de las mismas no se 
podía hacer. Es habitual recurrir, por ejemplo, a Facebook y solicitar 
recomendaciones sobre empresas y, según el feedback, tomar la decisión que más 
se convenga. Las personas están constantemente conectadas, y no sólo conectadas, 
sino que están realizando multitareas (multitasking) utilizando varios dispositivos 
al mismo tiempo; se puede estar frente al televisor consumiendo contenido de éste 
y también estar con un dispositivo móvil chateando o poniendo en contexto lo que 
se está viendo en el televisor (Daza et al., 2020). 

Así es como, de acuerdo con Hallikainen y Aunimo (2020), las plataformas 
digitales como las RRSS han ido ganando peso a lo largo del tiempo hasta 
convertirse en partes principales de la estrategia de negocio de las empresas. Se 
utilizan ampliamente para la comunicación y la cocreación con los clientes, 
proveedores y otros actores de la cadena de valor de las empresas. Además, la 
comunicación digital mediante las RRSS y su uso dentro de las estrategias de 
Marketing también se ve en las instituciones públicas y organizaciones sin ánimo 
de lucro como descubre Tofighi et al. (2020) en su trabajo. Sin embargo, no todas 
las plataformas digitales y RRSS cubren las necesidades específicas de cada 
organización o empresas. Es decir, no todas las entidades deben estar presente en 
todas las plataformas. Por ello, Spaulding (2010) recomienda que, antes de 
participar en RRSS, es imprescindible analizar las necesidades de cada 
organización por parte de los responsables para su implementación en la estrategia 
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de la empresa. El mismo autor señala la cadena de valor de la empresa como buen 
indicador para determinar las necesidades de la misma en relación a su inclusión 
en alguna red social. 

Sampedro et al. (2021), destaca la importancia de la incorporación de las 
empresas a las nuevas formas que exige el mercado actual, y destacando a su vez 
que aquellas que no hacen uso del marketing por internet y las RRSS, han reducido 
su reconocimiento y potencial. La revolución en el uso de la tecnología es esencial 
para los negocios, generando impactos considerables en diversos ámbitos de los 
mismos como la toma de decisiones, el teletrabajo, las ventas, la atención al cliente, 
entre otros. La aplicación de las nuevas tecnologías ofrece la oportunidad de 
adaptar sus operaciones comerciales y servicios de manera eficiente. Las empresas 
aprovechan esta combinación de tecnologías de vanguardia para modernizar las 
operaciones comerciales heredadas e implementar nuevas oportunidades de 
modelos actuales (Kaakinen et al., 2020). A su vez, Asamoah et al. (2020) 
recomienda el esfuerzo establecer un trabajo profesionalizado en RRSS, ya que 
lanzarte sin un plan no garantiza hacer negocios ni generar impactos positivos en 
Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Google, Snapchat, TikTok o YouTube. De 
igual modo, Asamoah et al. (2020), afirma que la difusión de contenidos y la 
"publicidad" de las plataformas sociales son una de las herramientas más poderosas 
para generar nuevas oportunidades de ventas. 

Realmente la transformación digital es el factor clave en la adaptabilidad de 
las entidades a los clientes. Por consiguiente, para construir y ejecutar proyectos de 
transformación digital se requiere la contribución de todo el negocio, o más bien la 
contribución de todo el equipo: desde los puestos más altos de liderazgo hasta los 
de más alto nivel como la Junta Directiva. Todos son importantes para que el plan 
tenga éxito. Como afirmó Chahal (2016) no se trata de hacer marketing digital, se 
trata de hacer marketing eficaz en un mundo digital.  

Entre los beneficios más importantes y tangibles que una empresa puede 
obtener de transformación digital con el uso de las RRSS destacan las características 
sociales, comunicativas e interactivas (Rita y Sunny, 2012), la motivación y fomento 
de la comunicación entre empleados (DiMicco et al., 2008; Mago y Trivedi, 2014), 
el intercambio de conocimientos (Onetiu, 2020). En definitiva, una mejora de la 
comunicación tanto interna como externa (Martin y Van Bavel, 2013; Narváez et al, 
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2013; Porter, 2024; Sixto, 2015). De este modo, Cerezo (2008) expone que el interés 
de las RRSS no radica en los contenidos de las mismas sino en su capacidad para 
establecer conexiones y relaciones de valor. Así mismo, Grace et al. (2020) y Dávila 
et al. (2023) afirman como al seguir una marca en RRSS, los consumidores generan 
un vínculo de lealtad que toma diferentes dimensiones. No se trata sólo de un 
vínculo comercial, sino que se genera un vínculo emocional junto con una relación 
proactiva con la marca. 

Asimismo, en términos publicitarios y de promoción, las RRSS han 
transformado la metodología como demuestra Trachuk et al. (2021): las empresas 
utilizan cada vez menos la publicidad directa, mientras que la promoción de la 
responsabilidad social compartida para resolver problemas socioeconómicos es 
uno de los principales métodos del branding moderno. Las empresas han estado 
transformando activamente las estrategias de marca a través del importante papel 
de las RRSS. Según Shen y Bissel (2013), las RRSS y demás plataformas se utilizan 
como herramienta de marketing viral como consecuencia de la naturaleza del 
contenido, en este caso, entretenida para la sociedad global. Esto provoca que los 
usuarios compartan nuevas publicaciones con amigos, lo que maximiza la 
interacción de la marca con la audiencia. Gao y Feng (2016) indican que el éxito 
principal de la interacción recae en la necesidad de interacción social, 
autoexpresión o entretenimiento. La interacción promueve la difusión de la marca 
y una mayor popularización, formando un valor de marca compartido (Lund et al., 
2020).  

Otro importante valor que ofrecen las RRSS es la facilidad de segmentación 
que ofrecen para los responsables comerciales de las entidades y organizaciones. 
Alberghini et al. (2014), Zolkepli y Kamarulzaman (2011) y Martin y Van Bavel, 
(2013) señalan la capacidad para acceder a una gran cantidad de datos de dominio 
público, sobre los gustos y preferencias de los consumidores y clientes, 
entendiendo así, las necesidades de los mismos y pudiendo ofrecerles el producto 
o servicio que más necesiten en el momento determinado.

En definitiva, las RRSS son una tecnología innovadora causada por la 
digitalización global de la sociedad, las cuales han generado un nuevo espacio y 
oportunidad para el mundo empresarial. Las principales ventajas, según Liashuk 
et al. (2023), que ofrecen a las organizaciones podrían enumerarse como las 
siguientes: el uso eficiente de las mismas garantiza el funcionamiento de un 
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entorno de marketing de alta calidad y la implementación de una estrategia de 
comunicación; acceso a una gran audiencia, lo que exige desarrollar enfoques para 
la segmentación cualitativa y la identificación del cliente objetivo; estrategias de 
marketing y el mecanismo de su implementación en el mercado; las RRSS, como lo 
demuestra la experiencia de 2019-2021, se han convertido en la ventaja clave de la 
empresa durante el confinamiento global por cuanto han permitido mantener las 
relaciones con sus clientes.  

En el otro extremo de la balanza, los riesgos asociados al uso de las RRSS en 
la vulneración de la privacidad y seguridad de los datos es uno de los temas más 
importantes a la hora de su implementación como han señalado diversos 
investigadores (Boyd y Ellison, 2007; Kitsiou et al., 2021; Roig, 2009). Asimismo, el 
uso de las RRSS puede originar descrédito de la empresa provocado por acciones 
deliberadas de otros participantes en la red como señala Harris y Rae (2009) y 
Pippal et al. (2014). 

1.2.1. Las RRSS como herramienta de comunicación corporativa en el deporte 

El COVID-19 provocó una crisis económica y de retroceso debido al nivel de 
incertidumbre mayúsculo que originó provocando una desestabilización en 
diferentes ámbitos de la sociedad mediante la imposición de un nuevo régimen 
social entre el distanciamiento físico y el aislamiento. Según Ratten (2020), la 
industria del deporte se vió especialmente afectada como nunca antes en la historia. 
Se alcanzó la suspensión de todas las competiciones deportivas, tanto profesionales 
como aficionadas. 

Las repercusiones fueron devastadoras entre las que según Solanellas et al. 
(2022) se enumeran de la siguiente forma: disminución de la generación de ingresos 
propios de los eventos y competiciones presenciales, ventas de entradas, 
experiencias Premium, hospitality. Del mismo modo, el contacto entre las 
organizaciones deportivas y los aficionados se volvió prácticamente nulo en las 
instalaciones deportivas y, en consecuencia, la crisis del COVID-19 representaba 
un desafío para la industria, pues generar contenido para mantener la atención de 
los aficionados y, por ende, clientes, ante la ausencia de competiciones (el producto 
estrella del sector) se convertiría en uno de los principales retos. 
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Las RRSS han revolucionado la industria del deporte al cambiar la forma en 
que interactúan los atletas, entrenadores, clubes, federaciones, empresas 
deportivas y otros actores de la industria (López-Carril y Anagnostopoulos, 2020). 
El ámbito digital presenta un gran abanico de posibilidades comunicativas que ha 
permitido a las organizaciones tanto públicas (Monserrat-Gauchi y González-
Redondo, 2020) como privadas (Lobillo-Mora y Paniagua-Rojano, 2023) llegar a los 
consumidores de un modo muy innovador y acorde, en función de las necesidades 
del segmento al que se dirige, de una forma muy directa. De este modo, la analítica 
web es el eje vertebrador de toda estrategia permitiendo al emisor de la 
información, en este caso las corporaciones, datos sobre cómo orientar la estrategia 
global y potenciar los niveles de compromiso, interacción y penetración en los 
targets. Además, con el valor único y particular que se alza como ventaja de las 
RRSS como es la comunicación bidireccional (Koehler, 2014) Tal que así que el 
mundo virtual como afirma Elikan y Pigneur (2019) ha ido ganando importancia 
en la sociedad y en el tejido empresarial en general y en el deportivo en particular 
por la facilidad que otorga para conectar con la audiencia como escaparate para 
promocionar productos, servicios y posicionamiento de marca en la mente de los 
consumidores como se puede observar en la figura 5 el ejemplo del CD Leganés en 
el fútbol español como uno de los máximos exponentes en la comunicación digital. 

En esta misma línea, federaciones deportivas, entes públicos, como las 
españolas (Fernández et al., 2022), suecas (Broms, 2023) o portuguesas (Eiró-Gomes 
y Nunes, 2018) no han sido ajenas al nuevo contexto comunicacional deportivos 
para cumplir con el objetivo fundacional de que deben ofrecer al exterior de manera 
directa o indirecta el trabajo que realizan, las novedades que ofrecen en el deporte 
en cuestión o los resultados obtenidos en los diversos campeonatos disputados de 
forma oficial. De este modo, la presencia en internet mediante las páginas web 
corporativas y la actividad y presencia digital en las RRSS se ha vuelto 
indispensable para la actualidad de mencionadas corporaciones (Fernández et al., 
2022). 
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A pesar de las ventajas ofrecidas por el mundo virtual y, en especial, por las 
RRSS, la adaptabilidad de las corporaciones para disfrutar de las ventajas 
otorgadas por las mismas no es fácil (Lardón-López et al., 2022). Fernández-Souto 
et al. (2022) demuestra cómo muchas de las entidades deportivas han ido 
sumándose poco a poco al fascinante mundo de las RRSS haciendo un mal uso de 
las mismas como puede ocurrir cuando obedecen a un plan estratégico de “efecto 
estar” sucumbiendo en un trabajo pleno a la presencia sin ajustar el perfil de su 
público ni al tipo de contenido demandando o generado. Indican Shi y Weber 
(2021) que este mal uso provoca generalmente una pérdida en la coherencia 
comunicativa e incluso a la propia credibilidad de la organización. 

Es así como el transcurso del tiempo y las necesidades de la población han 
colocado a las RRSS como el medio principal para los departamentos de 
comunicación con un potente objetivo entre sus manos: la fidelización de los 
consumidores, en este caso, los aficionados. Tanto las RRSS como la web 

Figura 5. 

Campañas virales en RRSS para la promoción de partidos de fútbol oficiales disputados por el CD Leganés 
en su participación en la primera división española de fútbol en la temporada 2017-2018. 
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corporativa, la cual debe contar con un diseño atractivo, sencillo y adaptable a los 
distintos dispositivos móviles, son meros instrumentos al servicio del plan de 
comunicación de la organización o marca. Por ello, es innegociable su inclusión en 
un plan integral de comunicación a corto, medio y largo plazo.  

Así es como el mundo digital y, en particular, las RRSS ganarían relevancia 
como protagonista y dando un resultado beneficioso hasta conseguir revolucionar 
la industria del deporte al cambiar la forma en que interactúan los atletas 
profesionales, entrenadores-coachs, clubes, federaciones, aficionados, seguidores, 
empresas deportivas y otros actores de la industria deportiva (López-Carril et al., 
2020). 

El deporte se ha convertido en un vehículo o herramienta de promoción de 
productos, ideas e incluso valores gracias al incremento de su popularidad en los 
últimos años (Rojas, 2014). Diariamente, el deporte ocupa una gran parte de la 
programación de la televisión, radio u otros medios de comunicación. Pero esto va 
mucho más allá, se ha convertido en uno de los pilares de la sociedad. Es decir, el 
hilo conductor de la cultura contemporánea, un fiel cronista, que narra 
occidentalizando e impregnando de valores a toda la sociedad que está sometida a 
su influencia (Olivera, 2005). Las marcas se relacionan con los grandes deportistas, 
para convertirse en un escaparate hacia millones de personas mediante una 
comunión entre la marca y el deportista y con ello obtener un beneficio mutuo, y 
crear valor de marca (Monfort, 2021).  

Por todo ello, el marketing ha tenido un impacto inmenso en el ámbito 
deportivo. Pues es una excelente herramienta para incentivar los ingresos y 
potenciar los recursos con los que contamos. La adaptación del marketing al 
deporte contemporáneo permite conectar la pasión y conexión sentimental de la 
práctica deportiva con el espectador (Orozco, 2018). Esto se sustenta en que el 
cerebro emocional tiene mayor impacto que el cerebro racional en la toma de 
decisiones, lo cual, desde el ámbito comercial, brinda ventajas a quien ofrece 
productos o servicios debido a la favorable predisposición psicológica del 
consumidor (Braidot, 2013). 

Dentro del marketing emerge el marketing digital y el social media. Existe 
una gran variedad de canales de comunicación digitales. Los más populares son 
los blogs, micro-blogs, RRSS, espacios en la web para compartir, sitios de análisis, 
foros, entre otros. (Saravanakumar y SuganthaLakshmi, 2012). Estos medios 
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permiten a las marcas estar en continuo contacto con los consumidores. Esto ha 
provocado la necesidad de monetizar el negocio social. En el mundo deportivo, el 
objetivo principal es tratar de potenciar la eficacia de las relaciones marca-
consumidor con el propósito de elevar en éstos la percepción de la calidad total de 
los servicios ofrecido por la marca, elevar los niveles de satisfacción del cliente y, 
de este modo, consolidar la lealtad de estos a la marca con la meta de mantener 
unos niveles altos de repetición en la compra. En definitiva, el deseo y objetivo es 
conseguir construir relaciones consistentes, duraderas y relevantes. Lo que se suele 
definir como captación y fidelidad (Nogales, 2006a). 

La aparición de las nuevas tecnologías de comunicación ha cambiado para 
siempre tanto la forma de comunicar como la manera en la que las marcas crean 
estrategias comerciales (Luque-Ortíz, 2021). Aquí es donde las RRSS se constituyen 
como el principal medio por el cual los dirigentes deportivos pueden comprender 
de una forma mucho más exacta y precisa el comportamiento de los fans, 
seguidores y consumidores y su relación con el consumo de la marca (Vargas et al., 
2022).  

Además, según Parganas y Anagnostopoulos (2015) las RRSS son una 
herramienta clave para la construcción y el potenciamiento de la reputación de una 
marca y, no solo eso, sino que son capaces de incidir de forma directa e indirecta 
en el momento de generar ingresos aumentando las posibilidades de negociación 
con los patrocinadores y anunciantes debido a su notoriedad, visibilidad y alcance. 

A lo largo de los años, ha aumentado el número investigaciones en los 
deportes colectivos en general desde clubes deportivos (Achen, 2016; Jordán et al., 
2017; Machado et al., 2020; Parganas y Anagnostopoulos, 2015) a federaciones 
internacionales (Burson et al., 2021; Ginesta, 2014; Winand et al., 2019) o deportistas 
(Hayes, 2022; Witkemper et al., 2012), o incluso sobre eSport (Sharpe et al, 2024), y 
en el balonmano en particular (Sánchez, 2011) sobre Tecnologías de la Información 
y la Comunicación (Augustyn y Juva, 2014), comunicación online (Fernández-
Souto et al., 2022; López et al., 2017), o seguridad deportiva (Baena-González et al., 
2021). 



 CAPÍTULO I – MARCO TEÓRICO 57

1.2.2. Las RRSS y el comportamiento del consumidor deportivo 

Las RRSS como Facebook, Instagram o Twitter, ahora TikTok, aglutinan a 
millones de personas contribuyendo a dar visibilidad y difundir una variedad de 
contenidos entre distintos usuarios, alzándose como la herramienta perfecta para 
dar a conocer a las organizaciones mediante una participación activa de los 
consumidores (García y Fernández, 2014).  

En el ámbito deportivo, con la aceleración del proceso de digitalización como 
consecuencia del covid-19,  las RRSS se han convertido en una plataforma idónea 
para dar a conocer y alcanzar un mayor número de personas y conseguir encontrar 
nuevos clientes, fidelizar la clientela, mejorar la satisfacción de los compradores, 
incrementar las ventas e ingresos y lograr un mejor reconocimiento y 
posicionamiento de la marca de estas como demuestra Bond (2023) en su trabajo 
sobre la NBA y las plataformas digitales.  

Este nuevo paradigma social y virtual ha provocado que en la actualidad los 
medios de comunicación pierdan fuerza frente a los medios de difusión y el social 
media. Siendo así, se ha dejado atrás un esquema tradicional para lograr un proceso 
interactivo, cambiante y dinámico. El nuevo sistema aglutina tanto los medios 
tradicionales como los virtuales, dentro de los cuales destacan las RRSS y otros 
mecanismos de interacción con la sociedad mediante las tecnologías de la 
comunicación y la información (Hutt, 2012). En esta línea, el desarrollo de una 
estrategia en RRSS es habitual y común en el ámbito deportivo. Las entidades 
deportivas deben adaptarse a las nuevas formas de relaciones sociales y, además 
de, consumo, pues son herramientas de comercialización de productos gracias al 
conocimiento que nos ofrecen los distintos indicadores de las mismas. En términos 
estratégicos tienen una gran ventaja como es el poder de segmentación. Éstas 
dirigen a un público concreto con la oportunidad de segmentación que nos ofrece 
y conseguir impactos a usuarios que sean fieles a la marca y así, entablar una 
conversación más cercana ofreciéndoles los productos que realmente les interesan 
(Broms, 2023). 

La comunicación del S.XXI ha espectacularizado el deporte hasta el punto de 
moldear en los espectadores y en los propios deportistas una experiencia de este. 
La comunicación online y el marketing digital, donde las RRSS juegan un papel 
fundamental y son la columna vertebral de toda estrategía, se ha consolidado como 
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una vía para conectar y generar participación y compromiso con los consumidores 
y seguidores de la marca. La aparición de la figura del prosumidor, aquel 
consumidor que genera una respuesta bidireccional con la marca en la plataforma 
online ha potenciado el denominado compromiso como demuestra Lee y Kim 
(2022).  

Por tanto, toda entidad deportiva necesita invertir en sus estrategias de 
marketing para involucrar a los consumidores, debido a que un consumidor 
comprometido genera un vínculo de lealtad y, en definitiva, una mayor relación 
emocional con la marca. Igualmente ocurre con los medios de comunicación 
deportivos, quienes ya publican su contenido con relación a aumentar la 
participación de los seguidores (Seeger et al., 2023). 

Entre todas las plataformas de RRSS, Instagram se ha constituido como la 
más popular para que las organizaciones deportivas compartan contenido visual 
(Anagnostopoulos et al., 2018) y mediante el uso del marketing relacional a través 
de la comunicación online y sus formas integradas puede obtener resultados 
positivos  y beneficiosos como incentivar la proactividad del fan en el proceso y 
reconocimiento de la marca, incidencia en el comportamiento del consumidor-fan 
en el carrito de la compra, influencia en la credibilidad y reputación, impactos en 
la visibilidad, promoción y difusión de la responsabilidad social corporativa de la 
institución o narración de partidos en vivo. Resultados comprobados en los trabajos 
de Machado et al. (2020), Ochoa et al. (2017), Lobillo-Mora y Paniagua-Rojano 
(2023), Romney y Johnson (2020), Shiyue y Yi-Fan (2023), Hahn (2023), López-Carril 
et al. (2020), Piché y Naraine (2022), Pereira et al. (2022), Bond (2023), Sotiriadou et 
al. (2023) o Clavio (2023).  

La investigación con relación a los efectos del marketing en RRSS en el 
deporte es uno de los grandes temas de interés entre los investigadores actuales. 
Mantener, mejorar y garantizar la ventaja competitiva es necesario y, por tanto, 
estar presente en el entorno digital, necesario. La sociedad de consumo digital que 
nos rodea exige el uso del marketing digital en la industria del entretenimiento. Por 
ello, el uso por parte de las entidades deportivas fortalece la ventaja competitiva, 
la cual sólo será sostenible cuando se combine las capacidades existentes del 
deporte y las tecnologías actuales (Zelja et al., 2022). En términos de patrocinio 
deportivo, los patrocinadores buscan aquellos focos donde se concentre un mayor 
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público o masa social además de un fuerte componente emocional como son los 
perfiles oficiales de Instagram de las distintas organizaciones, deportistas de 
primer nivel y clubes (Mastromartino y Naraine, 2022) así es como Balliauw et al. 
(2021) sostiene los efectos positivos que tiene el uso de Instagram como otras RRSS 
y se puede observar en la figura 6. 

Las investigaciones de carácter científico sobre los hábitos y 
comportamientos del consumidor deportivo representan actualmente una 
disciplina dentro del campo académico de la gestión deportiva. El consumer 
behaviour es un término inglés que dentro del marketing se utiliza para denominar 
globalmente lo que se conoce como comportamientos del consumidor, el cual surge 
por primera vez en la década de 1980, principalmente en las disciplinas de la 
psicología, la sociología, la economía y la educación para facilitar así la toma de 
decisiones de un individuo (Funk, 2017; Yoshida, 2017). 

Posteriormente, los investigadores del ámbito deportivo extrapolan estos 
análisis al consumidor del deporte, quienes exploraron algunos determinantes 

Figura 6. 

Acción promocionada desde la cuenta oficial en Instagram de Carlos Alcaraz, tenista 
profesional. 
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motivacionales como el apoyo de la comunidad, el interés en el deporte, el ocio y 
entretenimiento, los vínculos familiares, los logros indirectos, el drama ocasionado, 
los vínculos de amistades, atención al cliente, el interés en jugadores y deportistas 
de primer nivel, modelo a seguir, asuntos inspiracionales y de estatus social, 
socialización, conocimiento deportivo, emoción, ambiente sano, producto, RRSS, 
calidad de la inversión en las relaciones, curiosidad y conocimiento, tecnología, 
vínculo políticos, innovación, tiempo, comunicación, sistema social, identificación 
con un equipo, vigilancia, estímulo, interés en el juego y premios. Además, incluso 
identifican algunos elementos restrictivos como dificultad para aparcar o 
estacionar el vehículo, la distancia que recorrer, el tráfico, el tiempo necesario para 
llegar al estadio o instalaciones donde se dispute el encuentro, el propio tiempo de 
juego, la ubicación del estadio, la accesibilidad y el transporte público, el costo de 
ir al partido, el clima, el esfuerzo financiero que supone, las posibilidades ganar y 
perder, el impacto de la agresión verbal, las conductas físicas agresivas y la 
competencia (Bee y Havitz, 2010; Byon et al., 2010; Fink et al., 2002; Funk, 2017; 
Funk et al.. 2016; Gau y Korzenny, 2009; Jang et al., 2018; Lock y Heere, 2017; Park 
et al., 2015; Shoham et al., 2015; Tacon y Vainker, 2017; Trail y James, 2001; Wang 
et al., 2011; Yoshida, 2017 ; Zapalac et al., 2010). 

Todas las investigaciones parten de una adaptación del modelo Crawford 
(1991) uno de los primeros modelos que explican el comportamiento del 
consumidor en el deporte, los que han ido realizando diversas modificaciones al 
modelo sobre los factores motivadores y limitantes en las acciones de éstos (Kim 
y Trail, 2010: Trail et al., 2008). El modelo (Figura 7) viene a explicar lo siguiente:  

Figura 7.  

Adaptación del modelo de Crawford sobre el comportamiento del consumidor. 
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Cuando las limitaciones internas son tan fuertes como para superar los 
motivadores internos, seguramente el individuo no asistirá a un evento deportivo. 
En caso contrario, cuando las limitaciones internas son atenuadas por motivadores 
externos, las posibilidades de asistir a un evento crecen. Los motivadores externos 
ocupan la tercera posición o filtro en el proceso mientras que las limitaciones 
externas ocupan el cuarto lugar en el modelo de estudio. El tercer y cuarto paso de 
este modelo son los mismos que los dos últimos; pues si el motivador supera las 
limitaciones, habrá una alta posibilidad de participación (Rizvandi et al., 2019).  

Aun así, desde la última década, los investigadores en campos de estudios 
deportivos, como la comunicación deportiva y la gestión deportiva, han centrado 
cada vez más sus investigaciones en el uso de las RRSS por parte de entidades y 
consumidores deportivos donde surge una necesidad de comprender mejor a la 
Generación Z (personas nacidas entre 1995 y 2015 y caracterizadas por el dominio 
de la tecnología e internet) como consumidores de RRSS deportivas y la conexión 
entre el comportamiento del consumidor y las compras en las RRSS (Geurin, 2023). 

1.2.2.1. El marketing relacional y la fidelidad del consumidor deportivo en las 
RRSS 

La reciente incorporación de los clientes y consumidores en los procesos de 
creación de valor de las organizaciones y entidades fue un motivo de peso para 
reorganizar los distintos modelos de negocio determinando el marketing relacional 
como parte crucial para determinar relaciones sólidas entre las marcas y sus 
clientes, ya que el sino actual de la sociedad exige que no solo se lleven a cabo 
transacciones comerciales, sino que se construyan vínculos significativos que 
fomenten relaciones sólidas y rentables como resultado de la satisfacción, que a su 
vez dará lugar a un impacto positivo y considerable en la retención de clientes, lo 
que indica que cuanto mejor sea la satisfacción del cliente, mayor será su retención, 
construyendo así el fenómeno de la fidelidad a la marca a lo largo del tiempo 
(Tucker, 1964), la cual la define Dapena et al. (2020) cómo los comportamientos de 
compras repetidas y la voluntad de comprometerse con una marca específica  del 
consumidor. 
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Por tanto, podemos acogernos a la definición de Edwards y Baker (2020) de 
que el marketing relacional es una tendencia emergente en el campo del marketing, 
que incluye varios tipos de relaciones, redes e interacciones entre las marcas y 
entidades y sus partes interesadas. Los clientes establecen conexiones con las 
marcas y se dan cuenta de que esta asociación les da un significado más práctico o 
emocional. Debido a la naturaleza de vínculo a largo plazo, este tipo de estrategias 
implica una interacción dinámica entre las partes interesadas, lo que implica 
cambios y adaptaciones organizacionales, creación de nuevos vínculos operativos, 
mayor intercambio de información, confianza, compromiso y colaboración mutua. 
Alcaide et al. (2019), señala que estas estrategias han sido estudiadas desde 1980 
como la forma más efectiva de establecer una relación cercana y duradera con los 
clientes, permitiendo a las marcas como a los consumidores obtener mejores 
beneficios de la relación, que es el verdadero centro de las actividades 
empresariales.  

En  el  corazón  de  este tipo  estrategias,  encontramos  tres  elementos  que 
constituyen la base de todo ello: la cultura OC (centrada en el consumidor), donde 
el comprador es visto como el eje que vertebra toda la estrategia y la finalidad de 
todas las acciones de la marca; la calidad de servicio, que es básica y se le debe dar 
la importancia debida para que la fidelización sea posible; y una táctica relacional 
que describe el vínculo empresa-cliente de manera general y completa 
(Lequernaqué y Méndez, 2023). 

Siendo así, la fidelización, parte fundamental de este entramado que implica 
mejorar las comunicaciones con cada cliente, basándose en la premisa de que “las 
relaciones generan relaciones, que generan más relaciones y confianza, que generan 
ventas rentables y lealtad”. En este sentido, las RRSS y las nuevas tecnologías 
juegan un papel fundamental gracias a su capacidad como ya demostró Miranda 
et al. (2022) evidenciando resultados que explican la importancia del uso de los 
medios sociales para una efectiva y rápida comunicación que acaban promoviendo 
un vínculo emocional con cada trabajador. El entorno digital actual proporciona 
herramientas valiosas que incrementan el valor y la calidad del servicio (Gao et al., 
2020). 

En este sentido, el uso masivo de RRSS en la actualidad obliga al marketing 
relacional a construir relaciones a largo plazo con sus clientes a través de la 
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confianza en la comunicación digital como señala Arbabi et al. (2022). Diariamente 
observamos ejemplos como son los de Apple, Nike o Tesla donde conjugan el 
marketing relacional, las RRSS y la fidelización mediante contenido de calidad o la 
propia atención a los consumidores en las diversas plataformas digitales (Linares 
y Pozzo, 2018).  

En la práctica, las empresas aplican tres principios sobre los que giran todas 
las campañas:  

1. La conexión emocional y excitación del consumidor: Cuando se
produce la conexión emocional cliente-marca el éxito es seguro
porque ésto llega cuando el cliente está satisfecho y, por ende, en
estado de éxtasis, dando lugar a un espacio de plena confianza sobre
los servicios o productos ofrecidos. Como resultado acaban llegando
las críticas positivas, las reseñas en diversas plataformas y las
distintas menciones (Marmat, 2022).

2. Valor social y reputación corporativa de la marca (Grönroos, 2010).

3. Escucha a la comunidad: El marketing relacional no sólo promueve
promocionar productos, sino también busca conocer la opinión y
sentimientos de los clientes buscando la retroalimentación para poder
llevar a cabo la mencionada co-creación de valor citada al principio
de este apartado (Chi et al., 2022).

Según Miranda et al. (2022), las RRSS con mayor uso en el marketing 
relacional son: Facebook, donde el marketing relacional busca captar la lealtad del 
cliente y hacer viral su servicio, productos, promociones y ofertas; Twitter, a través 
de la cual se crea un contenido específico y dedicado a cada cliente, con el objetivo 
de administrar presencia en línea; Instagram, en la cual los clientes no solo buscan 
observar fotos de gran calidad, sino que, además buscan contenido de cómo 
funciona la marca, el producto u otras características de la misma. 

Lipinski (2020) señala la complejidad del proceso de fidelizar clientes 
mediante el marketing relacional en las RRSS, el cual no es un proceso con 
resultados instantáneos, sino que es un periodo que requiere su tiempo y 
asentamiento buscando el compromiso de los seguidores. Algunas acciones que se 
aplican en RRSS con carácter de marketing relación son: a) identificar clientes: las 
marcas a través de RRSS pueden segmentar a los clientes para así determinar 
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necesidades, requerimiento y exigencias según el tipo de interacción (Dash et al., 
2021); b) comercializar productos: las marcas pueden dirigirse concretamente a 
unos clientes y mostrarles el producto que desean gracias al conocimiento que 
otorga la segmentación de los mismos en RRSS (Park y Kim, 2022); c) atención al 
cliente: la minería de datos de las RRSS nos permite detectar los sentimientos de los 
clientes y descubrir los componentes más defectuosos y las fallas de los 
productos/servicios (Sarmast et al., 2023); d) una de las mayores dimensiones que 
tiene el marketing en RRSS es la fidelización gracias a su impacto positivo en la 
lealtad de los consumidores con la marca (Tawfeeq, 2023); e) construir una 
comunidad: la cual permite a los usuarios participar e interactuar dentro de la 
marca con otros internautas que sientan los mismos deseos y aspiraciones (Iqbal y 
Khan., 2021). 

La comunicación y conexión emocional con los clientes es necesaria e 
imprescindible para que la fidelización pueda sustentar una comunicación eficiente 
de la marca-cliente en una sociedad digitalizada donde todo parte del consumidor 
digital. 

1.2.2.2. Modelos empíricos que explican el uso y la influencia de las RRSS en el 
comportamiento de los consumidores 

En las últimas dos décadas, han sido varios los autores que han presentado 
diversos modelos con la intención de explicar los factores y constructos que inciden 
sobre el uso de las RRSS como fuente de información y en los comportamientos de 
los seguidores. 

Ya en el año 2008 un modelo tomaba la credibilidad y la pérdida del tiempo 
como factores principales que explican el uso de las RRSS (Cheung et al., 2008). Sin 
embargo, un año más tarde, en 2009, Fogel y Nehmad (2009) introducen más 
factores como son el riesgo percibido, la pérdida de privacidad, además de la 
confianza, como los principales problemas para mejorar el uso de las RRSS. No es 
hasta Lorenzo et al. (2011) y Casaló et al. (2012) cuando surge un modelo más 
completo que unificó estos modelos, sumando algunas variables, en este caso, la 
utilidad percibida por el usuario, la facilidad en el uso, la confianza percibida, y, 
por último, el riesgo generado y percibido en el usuario como factores que inciden 
en la toma de decisiones de compra. Entre los modelos de Lorenzo et al. (2011) y el 
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de Casaló et al. (2012) existe una variable distinta: el entretenimiento 
como antecedente a la intención de uso. Por tanto, mientras que Lorenzo et al. 
(2011) sólo habla de la actitud como factor fundamental en la intención de uso, es 
Casaló et al. quien utiliza dos factores: la actitud y el entretenimiento como se 
observa en las figuras 8 y figura 9.

Figura 8. 

Modelo de Lorenzo, Alarcón y Gómez (2011). 

Figura 9. 

Modelo de Casaló, Flavián y Guinalíu (2013). 
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Analizar y examinar el comportamiento del consumidor ha requerido desde 
un primer instante el estudio y comprensión de variables eminentemente 
psicológicas. Por ello, se usa el enfoque sociopsicológico de la teoría de Usos y 
Gratificaciones (U&G) con el fin de comprender las motivaciones de las personas 
en el empleo de determinados medios de comunicación para satisfacer necesidades 
concretas (Katz et al., 2008). Uno de los factores que más coinciden los 
investigadores es en la presión social. Por ejemplo, Heinonen (2011) estudió 
profundamente como la presión ejercida por grupos sociales puede aumentar las 
posibilidades del uso de RRSS. Seguidamente, Maier et al. (2012), formuló 
un modelo (figura 10) basado en cuatro constructos o factores que explican cómo 
la sobrecarga-social (presión social) provoca un cansancio emocional que acaba 
desembocando en un efecto negativo sobre la satisfacción del usuario con el uso 
de la red social dando lugar a una utilización discontinua de la misma. 

Figura 10.  

Modelo de Maier et al. (2012) 
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Por su parte, Ballantine y Stephenson (2011), en la figura 11 
proponen un modelo completamente opuesto a lo presentado por Maier et al., 
(2012) quien solo habla de componentes negativos, en este caso, los autores 
establecen la relación entre variables de carácter o connotaciones positivas. De 
este modo, los investigadores determinan que la información que ayuda al 
usuario a resolver cuestiones, así como el apoyo emocional que se produce a 
través de los comentarios, tienen una incidencia significativa en la actitud o 
intención de uso de las RRSS.  

Un modelo más complejo (figura 12) es el presentado por Dholakia et 
al. (2004) quien propone doce constructos de variables psicosociales que 
inciden en el deseo de participación del usuario en RRSS. Los autores 
determinan que la identidad social del usuario (de segundo orden según la 
clasificación) se construye mediante la percepción cognitiva hacia el grupo y, 
ésta, incide en el comportamiento del usuario. Por consiguiente, los resultados 
del trabajo demuestran cómo las variables fundamentales de primer orden son: el 
valor funcional, el descubrimiento personal; el mantenimiento de conectividad 
interpersonal; el realzamiento social y el entretenimiento. Construida la 
identidad social y aceptadas las normas del grupo, se generan acuerdos mutuos y 
comodidad colectiva que prolongado en el tiempo genera un deseo de 
participación superior.  

Figura 11.  

Modelo de Ballantine y Stephenson (2011) 
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En la misma línea, pero mucho más simplificado, es el modelo propuesto en 
la figura 13 por Sánchez-Franco et al. (2012). Los hallazgos de la investigación 
determinan el apoyo comunitario y la calidad de las relaciones como factores 
fundamentales del éxito de una relación duradera y beneficiosa entre una red 
social y el usuario. El apoyo comunitario es motor de un apoyo afectivo que 
promueve el compromiso con la participación del usuario. Además, su 
prolongación en el tiempo, genera satisfacción y confianza en el usuario.  

Figura 12. 

Modelo de Dholakia, Bagozzi y Klein (2004). 
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Chu y Choi (2009) cuestionaron la forma de participación de los usuarios 
dentro de una comunidad virtual como es una red social. En este caso, los 
investigadores examinan el fenómeno compartir, popularmente conocido como 
“pásalo”, para conocer el impacto del mismo. En este sentido: las oportunidades 
que surgen de la interacción en RRSS (capital social), la intensidad de la relación 
generada en la red social, la confianza percibida, y la influencia percibida, inciden 
directamente en la búsqueda de información y construcción de opiniones del 
propio usuario como se detalla en la figura 14.

Pero, lo más importante de la intención de uso y la influencia de las RRSS 
sobre el consumidor, es la capacidad de aumentar la intención de compra de los 
usuarios como consecuencia directa del uso en RRSS. Numerosos autores se han 
preocupado a lo largo de los últimos años de explicar aquellos constructos, muchos 
ya mencionados anteriormente, en explicar qué capacidad tiene una red social 
influir en el comportamiento del consumidor en relación a la intención de compra 
de un producto o servicio. 

Figura 13.  

Modelo de Sánchez-Franco, Buitrago-Esquinas y Hernández-Mogollón (2012). 
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Por ejemplo, nuevamente Dholakia, autor que trabaja sobre la participación 
en 2004, al año siguiente, junto a otros investigadores (Algesheimer et al., 2005), 
presenta un modelo que la calidad de la marca comunicada en la red social en 
cuestión y la identificación generada por la propia comunidad de marca, influye 
directamente sobre la identificación del individuo con un grupo social y, por ende, 
la correspondiente presión social que esta ejerce sobre el usuario; la lealtad e 
intencionalidad de compra que se produce en la red social de la marca. De este 
modo, los resultados de la investigación demuestran como la identificación con el 
propio grupo genera tanto connotaciones positivas como negativas. Las positivas 
son el aumento de intención de continuar en el grupo y el incentivo para generar 
recomendaciones y participar en debates de manera positiva. En cambio, las 
negativas son la intención de dejar el grupo debido a la presión social y a no 
sentir el compromiso de recomendar la marca (Figura 15).

Figura 14. 

Modelo de Chu y Choi (2009). 
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Muy interesante es el modelo propuesto por Pookulangara y Koesler (2011) 
como se observa en la figura 16, quienes incluyen la cultura como variable que 
influye en la intención del uso de las RRSS y en la intención de compra 
mediante la web. Los autores señalan que, en primer lugar, las normas 
subjetivas del grupo y la percepción de éxito personal percibida por el usuario 
al realizar alguna publicación o interacción con el grupo, inciden directamente 
en la percepción del consumidor en la utilidad de la red social. Los autores 
destacan que la cultura de cada grupo modera el grado de relación entre estos 
constructos o variables. Por tanto, en aquellas culturas donde se le da gran valor 
al éxito personal y aprobación social, las relaciones son más fuertes y, por ende, 
la intención de uso y de compra online, superior. 

Figura 15.  

Modelo de Algesheimer, Dholakia y Herrmann (2005). 
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En la misma línea, Kim et al. (2011) presenta un modelo que determina que 
el valor funcional de la información depende del precio y la calidad percibida del 
producto o servicio en la red; el valor emocional se construye según el placer que 
satisfaga la información percibida por el consumidor (si la información facilita la 
toma de decisión en el proceso de compra); el valor social se forma por la capacidad 
que tiene la red social para que el individuo se exprese libremente obteniendo 
apoyo social por parte de la red social. Este estudio determina los valores o 

Figura 16. 

Modelo de Pookulangara y Koesler (2011). 
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constructos señalados como los que influyen en la intención de compra del 
consumidor previa búsqueda de información en la web (Figura 17).

Ya en 2014, Uribe et al. (2014), afina más el modelo como se recoge en la 
figura 18 al determinar que existe una relación entre los comentarios de otros 
usuarios con la propia intención de compra y la confianza y credibilidad de la 
marca. Los resultados demuestran que los comentarios generados por el resto de 
usuarios de la comunidad virtual de la marca moderan la credibilidad y, por 
ende, la intención de compra de los consumidores con interés en adquirir 
productos o servicios de la propia marca.  

Figura 17. 

 Modelo de Kim, Gupta y Koh (2011). 
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Estos modelos han ido evolucionando a medida que los investigadores 
intensifican los constructos que explican el uso de las RRSS y su impacto en el 
comportamiento del consumidor. Ávalo (2018) con base en la teoría de modelos de 
aceptación de tecnología (TAM). Presenta un modelo conceptual planteando 
relaciones de dependencia entre la facilidad de uso percibida para la búsqueda 
(FUPB) y utilidad percibida de búsqueda (UPB) con la intención de compra (IC). 
Los resultados del trabajo mostraron que FUPB tiene influencia positiva sobre UPB. 
Sin embargo, FUPB no estuvo relacionado con IC. El análisis también mostró que 
la UPB influye significativamente en IC. 

Por su parte, Sarmiento y Ferrao (2019) presentaron un modelo para verificar 
la relación de la experiencia web de marca a través de los sitios web y RRSS 
organizacionales de viajes y constatar su influencia en la calidad de la relación 
electrónica y en la fidelización electrónica de los usuarios. La aplicación del modelo 
ofrece unos resultados en los que la experiencia de marca a través de los medios 
sociales de viajes es el predictor directo más importante de la calidad de la relación 

Figura 18.  

Modelo de Uribe, Rialp y Llonch (2014). 
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y de la fidelización de marca. Del mismo modo, Ortega-Vivanco (2020), propone 
un modelo donde destaca una especialmente para dicho año en cuestión como es 
la Covid-19. 

Posteriormente, Flores et al. (2023), aplicando la teoría del comportamiento 
planificado (TPB) y el modelo de aceptación tecnológica (TAM), reafirma 
nuevamente como la facilidad en el uso es uno de los grandes constructos que 
explica la intención de uso en las RRSS y, por ende, favoreciendo la compra online. 

Sin embargo, en la última década, ha surgido un nuevo concepto que 
preocupa a los investigadores actuales hasta el punto de considerarse como uno de 
los principales constructos explicativos del comportamiento del consumidor en 
RRSS (Verma y Dewani, 2021).  

EWOM es el término que hace referencia a Electronic Word of Mouth 
(EWOM). Es lo que en español denominamos como el boca a boca, pero, ahora, en 
el mundo virtual. Actualmente es considerada como una de las herramientas más 
potentes y poderosas para las empresas, y también para los usuarios que quieren 
compartir sus experiencias, conocimientos y emociones sobre un producto o 
servicio con otros usuarios (Abubakar et al., 2016; Ngarmwongnoi et al., 2020; 
Verma y Yadav, 2021).  

Desde entonces, los investigadores han centrado sus focos en explicar cómo 
el eWOM juega un papel fundamental en los modelos más complejos (Bilal et al., 
2021; Chu et al., 2019; Fatma et al., 2020; Farzin y Fattahi, 2018; Filieri et al., 2021; 
Gvili et al., 2018; Gvili y Levy, 2016; Ismagilova et al., 2021; Kanje et al., 2020; 
Kudeshia y Jumar, 2017; Leong et al., 2022; Lim et al., 2022; Liu et al., 2021; Matute 
et al., 2016; Morán y Muzellec, 2014; Roy et al., 2021; Serra-Cantallops et al., 2018; 
Sijoria et al., 2018; Srivastava et al., 2021; Xie et al., 2016). 

1.2.2.3. El Engagement como indicador del éxito en RRSS por el consumidor 
deportivo 

Una de las mayores virtudes de las RRSS es la capacidad que tienen para 
construir relaciones duraderas y estables con los consumidores, así como el 
aumento de la reputación, tanto a nivel internacional como nacional. De igual 
modo, ocurre en el ámbito deportivo, donde las marcas se benefician 
constantemente de ello (Ballesteros-Herencia, 2021). 
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El mejor indicador para valorar las potenciales relaciones con los 
consumidores es el Engagement, generando así una relación muy estrecha entre los 
términos Engagement y RRSS.  El concepto de Engagement es aquel que nos 
permite medir la participación y el compromiso del consumidor en las RRSS, 
mediante la manifestación de una relación activa con la marca (Santos et al., 2019). 

La delimitación del Engagement como concepto surge a partir del marketing 
relacional como confirman Vivek et al. (2012) o Ashley et al. (2011). A partir de 
entonces, la tasa de Engagement se convierte en el indicador principal entre los 
gestores para medir el grado de participación del consumidor. Muestra de ello es 
cómo se convierte en la principal preocupación de los investigadores más actuales 
de diversas temáticas como son la política (Pedersen et al.,2014), la dirección 
empresarial (Dolan et al., 2015), la educación (Ros, 2009), la psicología (Jeve et al., 
2013) y el marketing (Ballesteros-Herencia, 2019; Brodie et al., 2011).  

Sin embargo, los autores no son capaces de delimitar definitivamente el 
concepto. Múltiples conceptualizaciones han tenido desde su origen en los años 90 
(Algesheimer et al., 2005; Avnet y Higgins, 2006; Calder et al., 2009; Herrera-Torres 
et al., 2017; Phillips y McQuarrie, 2010) hasta convertirse en un indicador del propio 
consumidor (Brodie et al., 2011; Brodie et al., 2013; Valerio et al., 2015). A pesar de 
ello, Chan-Olmsted et al. (2017) insiste en la dificultad de precisar conceptualmente 
afirmando “que aún está en proceso de refinación”.  

Las definiciones que se consideran más rotundas, completas o cercanas lo 
determinan como multidimensional (Hollebeek, 2011; Van Doorn et al., 2010). 
Todas ellas recogen la manifestación del comportamiento de los clientes hacia la 
marca de forma activa refiriéndose a todas las fases que intervienen en el proceso 
de negocio de la marca como son la compra, factores y aspectos motivacionales, 
recomendaciones, o, incluso la propia atención al cliente. De este modo, el 
Engagement abarca desde una relación proactiva e interactiva con la marca, como 
la participación del cliente para medir el grado de motivación del mismo, su 
relación con la marca y su estado mental con la misma. 

Acercándonos a las conceptualizaciones más recientes y actuales, Fissi et al. 
(2023) se refiere a un proceso interactivo y bidireccional entre sujetos personales y 
una organización. Los actos y hechos de los sujetos personales manifestados en 
forma de actitudes, gestos, opiniones, acciones o, en el caso de RRSS, como “me 



 CAPÍTULO I – MARCO TEÓRICO 77 

gusta”, “compartir” o “comentar”, entre otros, miden el grado de compromiso con 
la entidad. De la misma forma, Winell et al. (2023) delimita que se ha convertido en 
uno de los indicadores que mejor explican el éxito de una marca con relación a sus 
consumidores, construyendo así una figura esencial en cualquier análisis en el 
marketing de RRSS. La tasa del Engagement permitirá a la empresa conocer el 
grado de interacción y participación de los stakeholders o grupos de interés; 
aficionados, jugadores, patrocinadores y grupos de inversión.  

A partir de estas definiciones, Leckie et al. (2016) desarrolla el constructo para 
medir el Engagement como una variable multidimensional, compuesta por 
dimensiones cognitivas, afectiva-emocional y de activación del comportamiento. 
De este modo, el Engagement se considera el organismo de un modelo S(estímulo)-
O(organismo)-R(respuesta) donde la dimensión cognitiva agrupa el estímulo del 
procesamiento y pensamiento que realiza el consumidor con relación a una 
determinada marca (López, 2020). Posteriormente, la dimensión afecta recoge el 
grado o nivel de afecto positivo que desarrolla el consumidor en una interacción 
específica de la marca y, por último, es la dimensión de activación quien recoge 
aquellas acciones en relación al nivel de energía. de esfuerzo y tiempo del 
consumidor para una interacción concreta con la marca (Hollebeek et al., 2014). 

El nuevo entorno digital originado por la web 2.0 en el que se da la 
comunicación, totalmente digitalizada, ha ido progresando para adaptarse a una 
sociedad postmoderna, la cual busca la satisfacción mediante unas necesidades 
formadas con un componente de rol mucho más activo dentro del proceso de 
consumo y comunicación por parte de los consumidores originando la denominada 
comunicación bidireccional (Di Gangi y Wasko, 2016).  

En esta línea, las RRSS generan un sinfín de posibilidades para personalizar 
la comunicación y generar la implicación emocional con sus distintos y diversos 
interesados. Por ello, Sixto et al. (2017) califica al Engagement como el indicador 
más capacitado para valorar y medir la eficacia y eficiencia de los mismos. Las 
interacciones con los consumidores facilitan a las empresas aspectos claves para el 
diseño de las estrategias comunicativas y de marketing y así alcanzar los objetivos 
económicos (Dahana et al., 2018) pues nos permiten conocer qué es lo que 
verdaderamente les interesa. 
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1.3. LAS RRSS Y EL DEPORTE DEL BALONMANO EN ESPAÑA. 

El balonmano se encuentra a una considerable distancia de deportes muchos 
más populares como el fútbol, el baloncesto o incluso el tenis tanto en términos de 
seguidores como de patrocinios. Sin embargo, las redes sociales, accesibles para 
todos y no solo para los grandes grupos empresariales, están contribuyendo a que 
el balonmano deje de ser un deporte desconocido. Esto es especialmente evidente 
tras los éxitos alcanzados por las #guerreras y los #hispanos, cuyos hashtags 
llegaron a ser Trending Topic en Twitter (Ahora llamado X). 

A día de hoy es impensable que la mayoría de los clubes del balonmano 
español cuente con un Community Manager o un equipo de comunicación que 
haya diseñado un plan de marketing para conseguir seguidores y patrocinios, dar 
visibilidad al equipo y obtener una rentabilidad que motive a los patrocinadores a 
apostar por ellos. No obstante, la profesionalización reciente de la Liga Asobal en 
España invita al optimismo en cuanto a la inversión en términos comunicacionales 
y en departamentos específicos en la materia en el territorio español. Los actuales 
datos vislumbran un escenario inmejorable para crecer y proyectar cada vez más el 
deporte del balonmano. Cada vez son más los equipos de balonmano que disponen 
de una página web, blog con noticias diarias, Twitter, Facebook, Instagram, aunque 
siempre caminan por detrás de otras grandes disciplinas deportivas. Es evidente 
que estos esfuerzos contribuyen de manera notable a su seguimiento. Así lo 
demuestran los citados datos cuando en el 2024 la Liga Asobal alcanza la cifra de 
más de 160.300 seguidores entre Instagram, Facebook o Twitter, o, el Barça 
Handbol presenta más de 588.000 seguidores solamente en Instagram.  

Construir un proyecto deportivo sólido tanto económico como deportivo no 
es cuestión de pocos esfuerzos en un mundo hiperprofecionalizado en pleno S. XXI. 
Lo que salva a cualquier disciplina deportiva es el desarrollo de un producto 
vendible. Por ello, sin una marca, cualquier deporte esta condenado a la exclusión 
social o a la llamada marginalidad (Expansión, 2016). Agulló (2016), quien fuera 
responsable de la página web Hand Station y analista deportivo, afirmó que la 
profesionalización de los clubes en los ámbitos del marketing y comunicación debe 
ser algo irrenunciable, tal y como ocurre en Francia, donde para poder participar 
en las dos primeras categorías (gestionadas por LNH) es obligatorio destinar 
un porcentaje del presupuesto a estas dos áreas. Las RRSS son un 
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constructo fundamental en el marketing actual para abrir las posibilidades de 
visibilidad y, por ende, las inversiones privadas que vengan a un club deportivo. 
La revolución digital ha cambiado la forma de consumir deporte con la llegada 
del streaming y las aplicaciones moviles para disfrutar del contenido en vivo 
(Expansión, 2016). 

Es así como la época de gastar todo el presupuesto en fichas y 
licencias federativas de jugadores ha concluido para dar paso a una 
estructura profesionalizada que permita exprimir el potencial empresarial de 
un club y de todos sus activos y, por supuesto, de la marca deportiva. 

La gestión de la marca es quien determinará el camino y las metas del 
futuro para los deportes minoraritarios y las redes sociales, quienes han 
democratizado el acceso a una publicidad nunca antes posible para los grupos 
empresariales de moderado tamaño, son importantes para construirla, 
generarla, estabilizarla y virilizarla.  

En un panorama donde la máxima competición del balonmano en Francia, la 
Ligue Nationale de Handball, y en Alemania, la Liqui Moly HBL, cuentan con 
más de 100.000 y 250.000 seguidores en solo Instagram más que la Asobal, en 
España, refleja una evidencia palpable para el balonmano español.  

Los clubes españoles tienen trabajo por delante ya que solo con 
25.000 followers no se ganan partidos, pero ayudan a que se ganen. Se 
predispone a la sociedad y eso, se acaba notando.  
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La justificación de esta tesis doctoral se basa en la publicación de cinco 
artículos de investigación, todos aceptados en revistas científicas con 
revisión por pares. A continuación, se presentan las referencias de estos 
artículos:

Artículo 1 

Berraquero, D., Baena-González, R., Chavarría-Ortíz, C., & Gallardo, A. 
M. (2024). Social media en el balonmano: una revisión sistemática. Cultura,
Ciencia y Deporte, 19(60), 2107. https://doi.org/10.12800/ccd.v19i60.2107

Impact Factor: 1.1. JCR 2023 (Hospitality, Leisure, Sport & Tourism) - 0.29 
SJR 2023 (Cultural Studies, Q3 en Health (social science) y Physical Therapy, 
Sports Therapy and Rehabilitation y Q4 en Spors Science) 

Quartile: Q3 JCR – Q1 SJR 

Año de publicación: 2024 

Artículo 2 

Berraquero, D., Chavarría-Ortíz, C., Baena-González, R., & García-Parejo, A. 
(2024). Engagement y las redes sociales de los clubes de la liga Asobal en el año 
2023. Cultura, Ciencia y Deporte, 19(60), 2128. 
https://doi.org/10.12800/ccd.v19i60.2128 

Impact Factor: 1.1. JCR 2023 (Hospitality, Leisure, Sport & Tourism) - 0.29 SJR 
2023 (Cultural Studies, Q3 en Health (social science) y Physical Therapy, Sports 
Therapy and Rehabilitation y Q4 en Spors Science) 

Quartile: Q3 JCR – Q1 SJR 

Año de publicación: 2024 
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Artículo 3 

Berraquero Rodríguez, D., Baena-González, R., Chavarría-Ortíz, C. & 
Gallardo-Guerrero, A. M. (2024). Analysis of social networks and Engagement of 
the clubs of the ASOBAL League 2020-2023. Retos: Nuevas tendencias en Educación 
Física, Deportes y Recreación, 56, 497-505. https://doi.org/10.47197/retos.v56.104921 

Impact Factor: 0.38 SJR 2023 (Education y Physical Therapy, Sports Therapy 
and Rehabilitation y Q3 en Orthopedics and Sports Medicine) 

Quartile: Q2  

Año de publicación: 2024 

Artículo 4 

Berraquero Rodríguez, D., Gallardo-Guerrero, A. M., Chavarría-Ortíz, C, & 
Baena-González, R. (2024). Instagram as a communication tool in sports: the case 
study of handball. Journal of Digital and Social media Marketing, 12(3).

Impact Factor: 0.21 SJR 2023 (Communication y Q4 en Marketing) 

Quartile: Q3 

Año de publicación: 2024 

Artículo 5 

Berraquero Rodríguez, D., Gallardo-Guerrero, A. M., Chavarría-Ortíz, C, & 
Baena-González, R., (2024). La programación del contenido en Instagram como 
factor clave del Engagement en la Liga ASOBAL. E-balonmano.com: Revista de 
Ciencias del Deporte, 20(2), 155-168. https://doi.org/10.17398/1885-7019.20.155 

Impact Factor: 1.0 JCR 2023 (Hospitality, Leisure, Sport & Tourism) - 0.24 SJR 
2023 (Education, Physical Therapy, Sports Therapy and Rehabilitation, Social 
Sciences (miscellaneous) y Q4 en Tourism, Leisure and Hospitality Management) 

Quartile: Q3 JCR – Q3 SJR 

Año de publicación: 2024 

84  BERRAQUERO RODRÍGUEZ, DIEGO  



Tras varios años de experiencia como profesional del marketing trabajando 
en varios proyectos, algunos de ellos, relacionados con el mundo deportivo y de 
Ciencias de la Salud, y, como apasionado del deporte y de las distintas 
posibilidades que le brinda al marketing, especialmente el digital, así como a la 
comunicación y por ende, a la online, y conexión con las técnicas offline, me atrevo 
a decir que el deporte es un escenario perfecto para aplicar una de las ciencias más 
especiales y con mayor impacto en la sociedad como es el marketing relacional y la 
fidelización.  

La Tesis Doctoral desarrollada a lo largo de este trabajo se centra en un 
estudio analítico sobre la evolución de la comunicación digital en la era de las RRSS. 
Etapa a la que tuvieron que adaptarse las entidades deportivas sin margen de 
maniobra ante la aparición repentina de la pandemia denominada Covid-19. En 
este sentido, el balonmano, ya profesionalizado gracias a la ratificación del Consejo 
Superior de Deportes en España, es un marco perfecto de la sociedad deportiva 
donde mirar y examinar posibles cambios comunicativos que están dándose en 
pleno siglo XXI, así como la posibilidad de implementar herramientas 
comunicativas y de marketing con un éxito rotundo y demostrado ya palpable en 
otras disciplinas deportivas.  

En esta línea, el objeto principal de la tesis se construye a partir de las 
redes sociales y las comunidades virtuales actuales como instrumentos y 
herramientas capaces de reformar y construir una nueva forma de entender 
las actividades deportivas y el negocio de uno de los mayores espectáculos 
con mayor impacto económico del momento como es el deporte, en el caso del 
balonmano profesional de España.  

La materialización de esta investigación realizada a lo largo de los años 
descansa en los tipos, factores y variables, características, patrones y posibilidades 
de crecimiento del balonmano español en RRSS.  

La democratización y transparencia de Internet en la explosión de las RRSS 
en la comunicación deportiva, ya demostrada en el fútbol profesional de España, 
Italia e Inglaterra como puede verse en el estudio de Marini (2016), han impulsado 
y revelado al mundo la importancia de la gestión profesional de la información y 
la comunicación en el deporte. ¿Por qué analizar el deporte? y, si concretamos 
más, ¿por qué el balonmano? son las preguntas que cualquier lector podría 
realizarse al afrontar la lectura de esta tesis.  
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Son varias las líneas argumentales que podrían responder, pero 
parece necesario acogerse a las propias palabras Olivera (2005), para quien el 
deporte es uno de los ejes fundamentales de la sociedad y de la cultura 
contemporánea.  

<<El deporte se ha convertido en el hilo conductor de la cultura 
contemporánea, su fiel cronista, que occidentaliza e impregna de sus valores 
ocultos a toda la población que está sometida a su influencia.  El deporte, 
sin quererlo o sin saberlo, por azar o necesidad, se ha constituido en un 
aparato ideológico del Estado (Louis Althusser) cuyas ideas y conceptos 
morales son periódicamente difundidos por el deporte espectáculo entre la 
población que lo sigue, lo jalea, lo practica y lo proyecta en la vida cotidiana 
(...)>> 

El interés descomunal de la sociedad en el deporte ha provocado que 
las marcas se relacionen y busquen constantemente la sinergia que pueda 
originarse mediante el vínculo entre producto-marca-consumidores. Los 
grandes deportistas son un escaparate ante millones de personas (Monfort, 2021).  

Uno de los debates más longevos en el mundo deportivo es el quién es el 
principal protagonista del sistema. Para muchos, el club o la marca 
deportivo siempre será lo más importante. “los jugadores pasan, el club 
permanece”, otros defienden al deportista de élite, y, muchos otros al apoyo de 
los patrocinadores, quienes financian a la competición. Sin embargo, el elemento 
común para todos es la importancia de la figura del aficionado. El deporte 
profesional no tendría sentido con la ausencia de los seguidores y consumidores 
de esto.  

Por este motivo, las RRSS y sus posibilidades de Engagement en la sociedad 
actual, permiten generar lazos y conexiones entre clubes, marcas, entidades 
y organizaciones deportivas, deportistas de primer nivel, patrocinadores 
y aficionados. En definitiva, son el nexo de unión actual de los stakeholders. 

Hoy en día, el balonmano es uno de los deportes más seguidos en 
España (Statista, 2023) registrando una audiencia mayor en número de 
espectadores y participantes nunca antes alcanzada (International Handball 
Federation, 2023). La International Handball Federation la componen 209 
federaciones nacionales, las cuales están integradas en las seis confederaciones 
regionales siguientes: África, 
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Asia, Europa, Norteamérica y Caribe, Oceanía y Centroamérica y Sudamérica 
(International Handball Federation, 2023.  

Según los datos ofrecidos por la International Handball Federation, en el año 
2023, el balonmano a nivel mundial logró una audiencia televisiva de más de dos 
millones hasta alcanzar una cifra de 900.000 espectadores. Esto permitió que se 
produjeran hasta 88 millones de impresiones plenamente publicitarias con más de 
6.186 horas de tiempo de transmisión con un valor de más de 222 millones de euros. 

Por todo ello y con el fin de conseguir vivir una experiencia holística del 
balonmano como producto y negocio, se hace necesario la utilización de 
herramientas y técnicas de la comunicación online y el marketing digital que eleven 
la calidad del sistema hasta las cotas de otros deportes como el fútbol o 
el baloncesto.  

En la presente tesis se ha elegido abordar el balonmano por las implicaciones 
sociológicas, culturales y mediáticas explicadas con anterioridad. Respetando las 
inversiones y la importancia que suponen los medios de comunicación 
tradicionales como son la prensa impresa, la radio o la televisión, este trabajo de 
investigación pretende abordar el mundo digital y los cambios que está aportando 
tanto a nivel comunicativo como sus repercusiones económicas y sociales en el 
mundo.  

Desde el punto de vista de la comunicación, la aparición de las RRSS ha 
significado un cambio de paradigma. En primer lugar, el valor del contenido 
noticiable en la web se valora en base a dos principios: la instantaneidad y la 
viralización. La consolidación del smartphone como dispositivo esencial en la vida 
cotidiana es una de las principales aristas de este nuevo paradigma social 
según Montaña et al. (2020. La sociedad occidental exige a las marcas la 
obligación de contar que es lo que está ocurriendo. Pero en este nuevo sistema, 
han ocurrido más cambios que lo peculiarizan como son las características de un 
nuevo consumidor. En detrimento del usuario tradicional, de carácter pasivo 
porque no tiene voluntad de producir y consumir a la vez (Jordán et al., 
2017, surge un consumidor proactivo, distinto y mucho más potente 
cualificadamente, el cual se denomina prosumidor. Se destacan unos patrones 
de comportamiento asociadas a un perfil de usuario más informado, con mayor 
nivel de formación, más reflexivo, que busca minimizar los riesgos, y que quiere 
seguridad y simplicidad en los procesos de compra. La aparición de las 
nuevas tecnologías de la información (TICs ha ocasionado que el 
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consumidor requiera un mayor número de imputs para poder comparar un 
producto o servicio (Montaña et al., 2020). El nuevo consumidor vive las 
veinticuatro horas del día, durante los siete días de la semana en las RRSS y en 
interacción con otras personas y, por supuesto, con sus marcas preferidas. 

Mencionada la importancia del deporte y, en este caso, el balonmano, en la 
actualidad y la de las RRSS en el sistema mediático y viral en el que se encuentra 
sumergida la sociedad, me ciño a justificar de forma mucho más profunda el nexo 
de unión entre dos vertientes que se encuentran en esta investigación: la 
comunicación en RRSS en el mundo del balonmano en el caso español.  

Los nuevos medios de comunicación han logrado espectacularizar el deporte 
moldeando espectadores y a los propios deportistas. La comunicación online y el 
marketing digital donde se incluyen las RRSS configuran una herramienta para 
conectar y generar Engagement y compromiso con los consumidores y seguidores 
de la marca o club deportivo. Esta conjunción de la generación de emociones y 
pasiones que despierta el deporte junto con el uso masivo de RRSS a través de la 
figura del prosumidor, quien genera una respuesta bidireccional con la marca en la 
plataforma online ha potenciado el denominado Engagement (Lee y Kim, 2022).  

En esta misma línea, la reciente aparición de este fenómeno hace evidente los 
pocos antecedentes que se centran en los cambios aportados al mundo de la 
comunicación y sus repercusiones en las marcas deportivas. La poca literatura 
científica actual se basa en valorar la democratización de Internet y otros medios 
tecnológicos, pero no en analizar y observar el Engagement (interacción o 
compromiso) de los seguidores, lo que supone un fenómeno social capaz de 
destruir o impulsar cualquier negocio.  

Estas razones son las que justifican el objeto de esta investigación dando 
lugar a un estudio descriptivo, relacional, comparativo y transversal y un análisis 
de las estrategias de comunicación en RRSS, así como de actores involucrados y 
factores como variables que expliquen los efectos que puede generar 
el uso profesionalizado en las marcas deportivas del balonmano español.  

Por último, hay otra variable que explica este nuevo sistema de 
espectacularización de las actividades deportivas y la particular citada 
explosión de las RRSS en este asunto. La publicidad y el patrocinio deportivo es 
una de las razones que explican la importancia del uso profesional de las RRSS 
en el mundo deportivo.   
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   Aunque son diversas las formas de patrocinio deportivo, es necesario 
destacar cómo el desarrollo de las plataformas de Social media y, 
especialmente, las RRSS entre las que destaca Instagram. En este camino, se 
convierte en una obligatoriedad aprovechar unas audiencias de hasta más de 4 
millones como se puede observar en el perfil de Barça Handbol.  

La implementación del marketing al deporte contemporáneo 
permite conectar la pasión y conexión sentimental de la práctica 
deportiva con el consumidor (Orozco, 2018). Como decía Braidot (2013), el 
cerebro emocional tiene mayor impacto que el cerebro racional en la toma de 
decisiones, lo cual, desde el ámbito comercial, surgen ventajas a quien ofrece 
productos o servicios debido a la favorable predisposición psicológica del 
consumidor.  

Como decía Rui Biscaia, profesor titular de la Universidad de Bath, en una de 
las sesiones abiertas de Johan Cruyff Institute: “La tecnología permite ahora a 
los aficionados estar conectados con sus equipos durante todo el día, crea 
muchos puntos de contacto, crea una comunicación bidireccional, 
permite a las organizaciones deportivas moldear el comportamiento de los 
fans y retocar su estrategia”. 

A modo de resumen, se  plantearon las siguientes preguntas o problemas en 
la situación actual del balonmano en RRSS:  

• No existe bibliografía científica sobre los impactos y posibles
beneficios de la gestión profesional de las RRSS en el balonmano
español.

• El importante aumento de forma continuada de seguidores en RRSS
desde la pandemia exige una mayor conciencia e inversión tanto
económica como humana por parte de los directivos y gestores de
clubes de balonmano en España.

• Se está llevando a cabo un uso indebido en la gestión de las RRSS en
los clubes de la Liga ASOBAL (máxima categoría del balonmano
masculino en España), lo que provoca un desaprovechamiento de su
potencial donde se encuentran audiencias de hasta más de cuatro
millones de seguidores en el caso español.
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• Instagram se destapa como la red social más importante del momento
y el Engagement como uno de los grandes indicadores para medir la
interacción, compromiso y participación de los consumidor.
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III - OBJETIVOS 

3.1. OBJETIVO GENERAL 

Evaluar la situación actual que viven los clubes de balonmano pertenecientes 
a la máxima categoría masculina del balonmano en España con relación al uso 
profesional y aprovechamiento del potencial de las posibilidades que brindan las 
RRSS como herramientas comunicativas desde un punto de vista de la promoción 
y difusión del deporte siendo parte de una estrategia que pone en marcha acciones 
de posicionamiento, expansión de marca e incluso mecanismos relacionados con 
las ventas. 

3.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

• Revisar y evaluar la situación actual de la literatura científica sobre
la aplicación de técnicas de marketing y comunicación digital en la
era de las RRSS en el balonmano español mediante la revisión
sistemática ajustada a las directrices de los Preferred Reporting Items
for Systematic Reviews and Meta-Analyses.

• Examinar el Engagement de Instagram y Twitter en la Liga ASOBAL
y, analizar si existe algún tipo de correlación entre la posición en el
ranking de la liga, número de victorias y aforo de espectadores a sus
pabellones deportivos, con el Engagement en Facebook y Twitter en
la temporada 2022/23.

• Medir el nivel de la evolución del número de seguidores en las RRSS
de los clubes de la Liga ASOBAL y analizar la relación entre el
seguimiento a sus RRSS y el rendimiento deportivo obtenidos en las
temporadas 2020/2021 y la 2022/2023.

• Analizar el trabajo y la forma de participación en Instagram por parte
de los perfiles oficiales de cuatro competiciones de primera división
de balonmano en el marco europeo: Liga Profesional ASOBAL
(@ASOBAL), Ligue Nationale de Handball (@lnhofficiel), Liga
Andebol (@andebolportugal) y Liqui Moly HBL (@liquimoly_hbl) y
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de este modo conoce las principales tendencias y patrones 
comunes que tienen lugar en la comunicación implementada en 
Instagram como herramienta principal para conectar con los 
consumidores y seguidores. 

• Análizar de forma cuantitativa y descriptiva el uso implementado en
Instagram por cinco clubes profesionales de balonmano y la
repercusión que tienen los factores hora y día de publicación en el
Engagement generado en la red social por parte de los seguidores y
consumidores de la marca o club deportivo.
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IV - HIPÓTESIS 

4.1. HIPÓTESIS GENERAL

• La implementación de estrategias de marketing y comunicación digital
mejora significativamente el reconocimiento de marca de los clubes
deportivos, evidenciado por el aumento de seguidores y Engagement en
redes sociales desde el COVID-19.

• El Engagement en redes sociales, especialmente en plataformas como
Instagram y Twitter, está positivamente correlacionado con las
estrategias de marketing digital de los clubes deportivos, y no
necesariamente con el éxito deportivo medido por el ranking o el
número de victorias.

4.2. HIPÓTESIS ESPECÍFICAS

• La implementación de estrategias de marketing y comunicación
digital tiene un impacto positivo en los resultados económicos de los
clubes deportivos.

• Los clubes que aumentaron sus esfuerzos de marketing digital
durante y después del COVID-19 han visto un crecimiento en sus
seguidores mayor en comparación con aquellos que no lo hicieron.

• Desde el inicio de la pandemia de COVID-19, los clubes deportivos
han experimentado un crecimiento significativo en el número de
seguidores en Instagram.

• El crecimiento en el número de seguidores en Instagram es mayor en
comparación con otras redes sociales para los clubes deportivos.

• Existe una correlación positiva y significativa entre el Engagement en
Instagram y Twitter para los clubes deportivos.
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• El balonmano español presenta una presencia activa en las redes sociales
Instagram, Facebook, Twitter, YouTube y TikTok.

• El nivel de Engagement en Instagram no está relacionado directamente con
el ranking o el número de victorias de los clubes deportivos.

• Existen casos atípicos en los que clubes con un alto número de victorias
tienen bajos niveles de Engagement en redes sociales.

• El caso del Barça Handbol sugiere que factores adicionales, aparte del
número de victorias, influyen significativamente en los niveles de
Engagement en redes sociales.

• Los factores de programación día y hora en las publicaciones en Instagram
realizadas por los perfiles oficiales de los clubes de la Liga Asobal inciden en
el Engagement generado en cada una de las publicaciones realizadas para
mejorar la tasa de interacción con los consumidores.

• Instagram se sitúa como una de las redes sociales más utilizada en el
balonmano español como herramienta colaborativa y participativa.
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V - MATERIAL, MÉTODO, RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

5.1. ESTUDIO 1. SOCIAL MEDIA EN EL BALONMANO: UNA REVISIÓN SISTEMÁTICA

5.1.1. Resumen 

El deporte se antoja como la principal actividad cultural a la hora de 
generar interés en la población, constituyendo un negocio que mueve miles de 
millones de euros, resultado de emociones y pasiones generadas en los 
aficionados. Según diferentes autores, la aparición de técnicas de 
marketing digital, RRSS y comunicación online las posiciona como las 
principales herramientas para llegar a los fans (clientes), ahora, nativos digitales. 
El objetivo de este trabajo ha sido: (a) explorar y conocer los estudios científicos 
sobre la aplicación de estas técnicas en el balonmano; y (b) comparar los 
efectos positivos del marketing digital y comunicación online en el 
balonmano. Esta revisión sistemática se ajusta a las directrices de los 
Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses 
(PRISMA). Las bases de datos consultadas han sido Web of Science y Scopus. 
Los resultados mostraron 40 artículos, aunque sólo seis cumplían todos los 
criterios de inclusión. Estos registros muestran el vínculo de la comunicación 
online en el balonmano. El estudio muestra que cuando se aplican las 
técnicas de marketing digital y comunicación online los resultados son más 
beneficiosos tanto en lo económico como en lo deportivo, a pesar de la 
notable limitación de publicaciones al respecto. 

5.1.2. Introducción 

El deporte se ha convertido en un vehículo o herramienta de promoción de 
productos, ideas e incluso valores gracias al incremento de su popularidad en los 
últimos años (Rojas, 2014). Diariamente, el deporte ocupa una gran parte de 
la programación de la televisión, radio u otros medios de comunicación. Pero esto 
va mucho más allá, se ha convertido en uno de los pilares de la sociedad. Es decir, 
el hilo conductor de la cultura contemporánea, un fiel cronista, que 
narra occidentalizando e impregnando de valores a toda la sociedad que está 
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sometida a su influencia (Olivera, 2005). Las marcas se relacionan con los grandes 
deportistas, para convertirse en un escaparate hacia millones de personas 
mediante una comunión entre la marca y el deportista y con ello obtener un 
beneficio mutuo, y crear valor de marca (Monfort, 2021).  

Por todo ello, el marketing ha tenido un impacto inmenso en el ámbito 
deportivo. Pues es una excelente herramienta para incentivar los ingresos y 
potenciar los recursos con los que contamos. La adaptación del marketing al 
deporte contemporáneo permite conectar la pasión y conexión sentimental de la 
práctica deportiva con el espectador (Orozco, 2018). Esto se sustenta en que el 
cerebro emocional tiene mayor impacto que el cerebro racional en la toma de 
decisiones, lo cual, desde el ámbito comercial, brinda ventajas a quien ofrece 
productos o servicios debido a la favorable predisposición psicológica del 
consumidor (Braidot, 2013).  

Dentro del marketing emerge el marketing digital y el social media. Existe 
una gran variedad de canales de comunicación digitales. Los más populares son 
los blogs, micro-blogs, RRSS, espacios en la web para compartir, sitios de análisis, 
foros, entre otros. (Saravanakumar & SuganthaLakshmi, 2012). Estos medios 
permiten a las marcas estar en continuo contacto con los consumidores. Esto ha 
provocado la necesidad de monetizar el negocio social. En el mundo deportivo, el 
objetivo principal es tratar de potenciar la eficacia de las relaciones marca-
consumidor con el propósito de elevar en éstos la percepción de la calidad total de 
los servicios ofrecido por la marca, elevar los niveles de satisfacción del cliente y, 
de este modo, consolidar la lealtad de estos a la marca con la meta de mantener 
unos niveles altos de repetición en la compra. En definitiva, el deseo y objetivo es 
conseguir construir relaciones consistentes, duraderas y relevantes. Lo que se suele 
definir como captación y fidelidad (Nogales, 2006). 

La aparición de las nuevas tecnologías de comunicación ha cambiado para 
siempre tanto la forma de comunicar como la manera en la que las marcas crean 
estrategias comerciales (Luque-Ortíz, 2021). 

Aquí es donde las RRSS se constituyen como el principal medio por el cual 
los dirigentes deportivos pueden comprender de una forma mucho más exacta y 
precisa el comportamiento de los fans, seguidores y consumidores y su relación 
con el consumo de la marca (Vargas et al., 2022). 
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En los últimos años se ha incrementado de manera relevante la investigación 
en los deportes colectivos en general y en el balonmano en particular (Sánchez, 
2011) sobre diversos temas: Tecnologías de la Información y la Comunicación 
(Augustyn & Juva, 2014), sobre comunicación online (López et al., 2017) 
(Fernández-Souto et al., 2022), entrenamientos (Feu et al., 2010) o seguridad 
deportiva (Baena-González, 2021). Para millones de personas en todo el mundo, el 
balonmano es más que un deporte. Ya sea que vivan su pasión en las gradas, frente 
a su televisión, en la cancha o en la calle, el balonmano es parte de sus vidas. Es por 
eso por lo que las marcas internacionales eligen asociarse con la Federación 
Internacional de Balonmano; este deporte es el vehículo que les permite compartir 
su propia pasión con los fanáticos de este gran juego (International Handball 
Federation, 2023). 

El deporte del balonmano crece cada año, con una mayor audiencia global de 
espectadores y un mayor número de participantes. La IHF está formada por 209 
federaciones nacionales, las cuales están integradas en las seis confederaciones 
regionales siguientes; África, Asia, Europa, Norte América y Caribe, Oceanía y Sur 
y Central América (IHF, 2023). 

Con una audiencia en televisión mundial acumulada de más de dos millones, 
900,000 espectadores, 88 millones de impresiones de patrocinadores, más de 6,186 
horas de tiempo de transmisión y con un valor de 222 millones de euros hace 
evidente la necesidad de la aplicación del marketing deportivo en el balonmano 
(IHF, 2023) para conseguir efectos igualmente como ocurre en el fútbol (Marini, 
2016) y el baloncesto (Herrera-Torres et al., 2017). 

Además, contextualizando en España, a vísperas de celebrar el cuarenta 
aniversario en el próximo año 2024 de la creación de la Asociación de Clubes 
Españoles de Balonmano (ASOBAL) se vive un momento histórico con la 
ratificación de la Liga Plenitude ASOBAL por parte del Consejo Superior de 
Deportes (CSD) como Liga Profesional (Ágreda, 2023). 

Por todo lo mencionado y con el fin de conseguir vivir una experiencia 
holística del balonmano como producto y negocio, los objetivos de esta revisión 
sistemática fueron: (a) explorar y conocer los estudios científicos sobre la aplicación 
de estas técnicas sobre el balonmano; (b) comparar los efectos positivos sobre la 
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implicación del marketing digital y la comunicación online en el ámbito del 
balonmano. 

5.1.3. Método 

5.1.3.1. Diseño de estudio 

Para el presente estudio, se usó una herramienta esencial como es la revisión 
sistemática, fundamental para la toma de decisiones basadas en la evidencia, ya 
que podemos sintetizar la información científica disponible, incrementar la validez 
de las conclusiones de estudios individuales e identificar áreas de incertidumbre 
donde sea necesario realizar investigación (González et al., 2011). Para poder 
realizar esta revisión sistemática se ha seguido los criterios de la Metodología-
declaración PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-
Analyses) es una guía diseñada para mejorar el reporte deficiente de las revisiones 
sistemáticas. Ha sido recomendada ampliamente y respaldada por más de 200 
revistas y organizaciones vinculadas a las revisiones sistemáticas. Actualmente, su 
uso y adopción en varias disciplinas ofrece reportes de trabajos con estos fines más 
completos (Ciapponi, 2021). 

5.1.3.2. Selección de estudios 

Los criterios de inclusión fueron: (a) artículos que indicaran explícitamente el 
uso del marketing digital y la comunicación online en el balonmano, (b) artículos 
escritos en español y/o inglés, y (c) publicaciones realizadas a partir del año 2000. 
No se determinaron más limitaciones como consecuencia de la evidente carencia 
de la literatura en el campo de investigación. 

Como criterios de exclusión se determinaron: (a) aquellos que no mostrarán 
relación entre los factores de búsqueda mencionados anteriormente. Es decir, que 
el documento hiciera referencia a un vínculo directo entre balonmano y la social 
media. 

5.1.3.3. Estrategias de estudio 

Entre tres revisores se realizó de forma independiente una búsqueda 
bibliográfica. Esta búsqueda se llevó a cabo utilizando las diferentes bases de datos: 
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Web of Science (WoS, en adelante) y Scopus. La búsqueda abarcó todas las 
publicaciones realizadas desde el 1 de enero del año 2000 hasta el 30 de junio de 
2023. 

WoS y Scopus se determinaron como las bases de datos por ser las que 
ofrecían una visión mucho más global y completa de la pregunta de investigación. 
Estas herramientas incluían artículos publicados en revistas indexadas en el 
Journal Citation Report (JCR) o en otro similar. 

Para poder trabajar con una de estas herramientas de investigación es 
imprescindible el uso correcto de las denominadas palabras claves. Para ello, en 
esta ocasión, se realizó un focus group entre los participantes en esta publicación 
para determinar la estrategia de búsqueda. 

Se determinó que el término principal y del que parte todo el estudio sería el 
concepto de balonmano (handball), y que se iba a emparejar con los términos 
siguientes: social media, online networks, internet social networks y online social 
media. 

El proceso de recopilación de la información se realizó ingresando en el 
apartado de “General Search”, dónde se seleccionó el campo de “todos los 
campos”. También, cabe destacar que, se emplearon truncadores y operadores 
booleanos como AND y OR para garantizar la obtención del mayor número de 
estudios científicos posibles. 

5.1.3.4. Recogida y síntesis de datos 

Las publicaciones encontradas fueron analizadas y revisadas de forma 
totalmente independiente por los tres autores revisores siguiendo las instrucciones 
determinadas y establecidas por la normativa y metodología PRISMA. 

5.1.4. Resultados 

Una vez realizada la búsqueda en las bases de datos mencionadas con 
anterioridad, los resultados potencialmente interesantes y válidos para el objetivo 
de estudio fueron seleccionados para su posterior lectura y análisis. Por su parte, 
los resultados y propuestas que no cumplían con los criterios de inclusión o 
duplicados fueron descartados. 
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De acuerdo con los criterios determinados por la declaración PRISMA para 
la realización de este tipo de revisiones sistemáticas, se obtuvieron un total de 40 
registros en las dos bases de datos que fueron utilizadas (18 en WoS y 22 en Scopus). 
Posteriormente, suprimidos los duplicados (9) se quedaron 31. Sin embargo, 
después de insertar y aplicar los filtros adicionales a cada uno de los artículos de 
acuerdo con los ítems incluidos en el check list de la metodología PRISMA, así 
como los criterios de inclusión y exclusión citados anteriormente, se obtuvo un 
resultado de seis artículos a ser considerados en la presente revisión. La figura 19 
muestra el diagrama de las fases del proceso realizado. Los registros y resultados 
eliminados han sido suprimidos por razones de compatibilidad con el objeto del 
estudio. Todos aquellos resultados suprimidos no mostraban ninguna 
relación entre la cuestión principal de estudio: el balonmano y la social media. 

Figura 19. 

 Diagrama de flujo de los estudios obtenidos 
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5.1.5. Discusión 

Este trabajo tiene como objetivo mostrar el estado de la social media y el 
marketing digital en el balonmano. Una disciplina que ha generado impactos 
positivos en el ámbito deportivo y otros deportes como el fútbol (Marini, 2016) y el 
baloncesto (Herrera-Torres et al., 2017). 

La búsqueda refleja datos con relación a diversas áreas temáticas dentro del 
tema y objeto de estudio. Son dos los estudios con relación al impacto del uso de 
las RRSS y la comunicación digital de clubes deportivos; un artículo sobre los 
efectos en los atletas ante la exposición a las RRSS; un artículo hace referencia al 
impacto de las RRSS en la difusión, promoción y visibilidad en eventos de ámbito 
deportivo; un artículo destaca los efectos en la formación y comunicación del uso 
de las TIC por los entrenadores de balonmano; y un artículo sobre la 
profesionalización en la gestión de la comunicación de una entidad deportiva. 

Cabe destacar que no hay ningún estudio que muestre el impacto directo que 
tiene la comunicación online con el Engagement de los consumidores, aficionados 
o clientes de un club o marca. De igual modo, tampoco existen estudios que midan
la rentabilidad económica que puede provocar el buen uso de las RRSS y demás
canales del conocido mass media en el ámbito del balonmano.

Sin embargo, en otros deportes como el fútbol encontramos trabajos de 
investigación que ponen de manifiesto la repercusión positiva en términos 
económicos de las RRSS en este nuevo paradigma digital (Marini, 2016). Del mismo 
modo, en el baloncesto existen investigaciones donde se evidencia que las RRSS se 
han convertido en una plataforma idónea para dar a conocer y aumentar la 
visibilidad de la marca y también, por supuesto, para interactuar y analizar las 
acciones de los fans y seguidores de estas (Herrera-Torres et al., 2017). 

En los registros y resultados obtenidos se observa cómo hay algunos estudios 
que miden el uso de las RRSS y la comunicación online entre entrenadores y atletas, 
la profesionalización de la gestión de la comunicación en los eventos deportivos, el 
uso de la comunicación online y digital como herramienta para la visibilidad o el 
uso de las RRSS Facebook y Twitter (ahora “X”) y sus diferentes enfoques en clubes 
deportivos. No obstante, los documentos específicos de balonmano y la 
comunicación online y digital son escasos y limitados. 
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En el primer registro que encontramos en la revisión sistemática, aparece un 
trabajo publicado en 2014 dónde se muestra como los entrenadores usan 
comúnmente tanto en la vida personal como en su entrenamiento los sistemas TIC. 
No obstante, los resultados indican que los entrenadores no utilizan las TIC en su 
entrenamiento directo con demasiada frecuencia, pero que, sobre todo a niveles 
superiores, se suele trabajar el video en el ordenador (Augustyn & Juva, 2014). El 
uso de las TIC y las RRSS aumenta cada año y la aplicación de estas al marketing 
deportivo y en concreto al balonmano pueden incrementar el seguimiento de este 
deporte a nivel general (Luque-Ortíz, 2021). 

Por su parte, el segundo estudio analiza el caso de un evento deportivo de 
balonmano y como se gestionó y trabajó en la comunicación online (López et al., 
2017). Las RRSS se han convertido en un medio principal para los departamentos 
de comunicación mejorando la fidelización de sus aficionados, ya que suponen una 
importante oportunidad para afianzar la relación con sus diferentes públicos 
(Fernández-Souto et al., 2022). Esto permite analizar y clasificar el tipo de 
aficionados, la relación con ellos, su interacción con el club o federación, lo que es 
fundamental para mejorar la satisfacción de los consumidores del balonmano, así 
como para captar nuevos aficionados potenciales. 

En todo este entramado online surge la página web corporativa como 
escaparate del evento o de la marca organizadora, por lo que debe ser actualizada 
constantemente y es el eje principal de toda estrategia de comunicación con la 
posibilidad de arrojar información inmediata a los seguidores y, por tanto, 
consumidores. 

En tercer lugar, un trabajo de Vázquez y Fernández-Souto (2016), pone de 
manifiesto el impacto que tiene la comunicación online deportiva como elemento 
y herramienta para la visibilidad. Trabajo que guarda un gran valor por su carácter 
actual. Hoy en día, los procesos comunicativos y relacionales de cualquier empresa, 
institución o entidad han cambiado en gran parte debido a la aparición del medio 
internet. El medio internet y las herramientas de comunicación 2.0 han hecho 
mucho más accesibles los eventos deportivos (Montserrat-Gauchi et al., 2020).  

Por su parte, en cuarto lugar, la investigación mide una implicación muy 
lejana a nuestros intereses científicos puesto que mide el empleo e impacto de las 
RRSS en el trabajo con atletas. Se trata de un estudio que analiza las implicaciones 
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éticas para los consultores de psicología aplicada al deporte. La sociedad e internet 
demandan una conexión continua con el deporte (Margarit et al., 2018). Hoy en día, 
los fans exigen que los atletas interactúen en RRSS y medios digitales. La visibilidad 
de los profesionales del balonmano ayudaría a generar un mayor interés entre los 
consumidores. Para ello, es imprescindible el trabajo de psicólogos y expertos para 
el asesoramiento a los atletas profesionales. 

De nuevo, un trabajo de Fernández-Souto et al. (2019) pone de manifiesto la 
relación directa que existe entre la profesionalización de la gestión de la 
comunicación del club y la categoría en la que compite el mismo. Pues a mayor 
nivel de competición de la marca o club, la profesionalización es mayor y viceversa. 
La profesionalización de los puestos de trabajo de un club deportivo de balonmano 
es uno de los grandes hándicaps que está encontrando esta disciplina para seguir 
creciendo empresarialmente y como negocio. El ejemplo se observa en como en los 
Juegos Olímpicos de España, baloncesto y balonmano se encontraban en momentos 
similares, hoy en día, la diferencia en el crecimiento económico entre estas dos 
disciplinas deportivas es abismal. El punto de inflexión que vive el balonmano en 
España con la profesionalización de la Liga ASOBAL abre un nuevo contexto 
situacional. Este hito permite trabajar con mayor autonomía, velando por el 
crecimiento de la Liga Plenitude ASOBAL, atrayendo a más aficionados y 
disfrutando del talento de los jugadores que militan en nuestros clubes” (Ágreda, 
2023). 

La gestión del deporte se define como un conjunto de acciones orientadas a 
planificar, organizar, dirigir, ejecutar y controlar los recursos en el ámbito del club 
o marca. Lo que hace necesario y evidente la presencia e intervención de un
profesional o profesionales. Por todo ello, la profesionalización de las personas que
se dedican a la gestión del deporte, así como en nuestro caso a la comunicación y
el marketing de este, se convierte en indispensable del sistema (Nogueras et al.,
2002).

Por todo ello, el deporte se encuentra ante una situación de elevada exigencia 
en cuanto a conocimientos necesarios para el desarrollo de su trabajo, 
incrementando la necesidad de reconocimiento, prestigio social, repercusión 
económica y deportiva, y ello solo se consigue con competencia y credibilidad 
sustentada en una adecuada formación profesional (Nogueras et al., 2002). 
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Por último, en la revisión sistemática se encuentra un caso alemán que 
determina un marco de estudio actual, un análisis de investigación sobre cómo los 
clubes deportivos profesionales en Alemania usan Facebook y Twitter. Es un 
estudio que cubre toda la temporada 2015-16, que se ilustró mediante la elección 
selectiva de 2 semanas para el análisis de datos. Se recogieron como muestra cuatro 
clubes de baloncesto, hockey sobre hielo, fútbol y balonmano. Por esta razón se 
trata de un trabajo interesante para esta investigación ya que contamos con una 
carencia de investigaciones científicas en el ámbito del balonmano y la 
comunicación online. La investigación citada muestra todas las publicaciones de 
Facebook y los tweets de Twitter publicados por los 16 clubes durante las 2 
semanas, un total de 3,412 contribuciones (Facebook 717, Twitter 2,695), se 
incluyeron en el análisis. El libro de códigos contenía 57 variables, y este artículo 
presenta los resultados sobre los temas identificados de los contenidos publicados 
en las dos plataformas de RRSS. En ambas plataformas, los clubes examinados 
emitieron principalmente declaraciones sobre ellos mismos y sus actividades 
relacionadas con el deporte. Twitter se usa predominantemente como un medio en 
vivo durante los partidos, mientras que Facebook permite un alcance 
significativamente mayor. Sin embargo, no se encontraron diferencias relacionadas 
con el deporte entre las dos plataformas de RRSS (Kautz et al., 2020). 

Cabe destacar que existen más investigaciones que demuestran los efectos 
positivos del uso de una adecuada gestión de los medios sociales. Como, por 
ejemplo, aficionados y seguidores utilizan estas herramientas para conocer la 
rigurosa actualidad de sus clubes favoritos, comentar en vivo los partidos o 
comprar productos. Por su parte, deportistas profesionales, organizaciones, 
federaciones y clubes han acogido estas plataformas digitales para potencial su 
marca personal y, por ende, conseguir un mayor rédito económico, todo ello, unido 
a la posibilidad de su uso como vehículo directo de interacción y comunicación. 
Prueba de ello son los números perfiles en Twitter e Instagram que superan los 
millones de seguidores (López-Carril et al., 2019) 

Como ocurre en el caso del fútbol (Miranda, 2021), las RRSS son gran 
indicador del compromiso de los seguidores de la marca o club deportivo gracias 
a la retroalimentación objetiva de los deseos de estos que ofrecen las estadísticas de 
las distintas plataformas de RRSS. 



 CAPÍTULO V – MATERIAL, MÉTODO, RESULTADOS Y DISCUSIÓN 111 

Los efectos positivos de las RRSS aparecen incluso en otras ramas del deporte 
como son las actividades físicas y la salud otorgando grandes ingresos para las 
marcas. La potente relación del deporte con muchas áreas como la moda, el fitness, 
o la nutrición y el gran reconocimiento de los atletas y deportistas de alto nivel por
la sociedad en general ha provocado que marcas como Moviestar o entidades
bancarias apuesten por apadrinar a deportistas olímpicos (Valverde et al., 2023).

Tras la revisión realizada, así como la búsqueda, selección y lectura detenida 
de los artículos que hemos identificado de acuerdo con los criterios establecidos 
que se observa fácilmente de que a pesar de tratarse de un tema de rigurosa 
actualidad e impacto en el mundo del deporte existe una mínima evidencia de 
literatura científica. 

Tabla 1. 

Cuadro resumen descriptivo de los trabajos resultantes ordenados por fecha de publicación.

Autor/Autores 
Características 

del artículo 
Journal Variables Propósito de la investigación 

Augustyn, T. & 
Juva, V. 

Publicado en 2014. Tipo 
de documento: Artículo 

en journal 

Journal of 
Human Sport 
and Exercise 9 
(special issue) 

Las tecnologías 
de la 

información 
(video, RRSS, 

bases de datos, 
sitios web…) y 
la educación y 
formación del 
entrenador de 

balonmano 

El uso de las tecnologías de la 
información en la educación no 
formal de los entrenadores de 

balonmano. 

López, C., Arévalo, 
L., & Fernández, J. 

Publicado en 2017. Tipo 
de documento: 

Artículo/Capítulo de 
libro 

Advances in 
Intelligent 

Systems and 
Computing 

Uso e impacto 
de la 

comunicación 
online y los 

eventos 
deportivos 

Gestión de la Comunicación 
Online en Eventos Deportivos. 

Caso: Balonmano EUC 2013  

Fernández-Souto, 
A. B. & Vázquez-

Gestal, M. 

Publicado en 2017. Tipo 
de documento: 

Artículo/Caso de 
estudio. 

Advances in 
Intelligent 

Systems and 
Computing 

La 
comunicación 

online y la 
visibilidad de 

la ciudad a 
través del club 

El deporte como elemento de 
valorización de las ciudades. El 

caso de Pontevedra y su 
tratamiento en los medios 

digitales.  
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5.1.6. Conclusión 

Finalizado el análisis resulta evidente la necesidad de seguir investigando y 
trabajando en esta línea. El marketing digital y la comunicación online dónde se 
encuentran las RRSS, páginas webs, Apps, email marketing entre otros se 
encuentra en auge a nivel internacional. Hoy en día se ha convertido en una 
herramienta esencial para conectar y generar Engagement con los consumidores de 
la marca. Sin embargo, a pesar de ser de gran utilidad y actualidad, no existen 
suficientes estudios al respecto con evidencias y garantías científicas tanto en el 
ámbito internacional como nacional vinculados al balonmano que hayan sido 
publicados en revistas presentes en las bases de datos de carácter científico. 
Además, las limitaciones más importantes han sido la limitación de artículos y la 
disparidad de variables relacionadas y medidas en este campo y línea de 
investigación que otorguen el reconocimiento e impacto positivo que está 
generando el uso del marketing digital y la comunicación online en el balonmano. 

deportivo 

Margarit, E-M., 
Tonita, F., & 

Angelescu, N. 

Publicado en Bucarest 
en 2018. Tipo de 

documento: Conferencia 

14th 
International 

Scientific 
Conference 

eLearning and 
Software for 
Education 

El uso de las 
RRSS y la 

relación en el 
club/entidad 

Empleo de las RRSS en el trabajo 
con atletas: un estudio de caso 
que analiza las implicaciones 
éticas para los consultores de 

psicología aplicada al deporte. 

Fernández-Souto, 
A. B., Puentes, I., & 
Vázquez-Gestal, M. 

Publicado en 2019. 
Artículo en journal. 

Retos: Nuevas 
tendencias en 

educación física, 
deporte y 

recreación. Nº 
36. 

La 
profesionalizac

ión en la 
gestión de la 

comunicación 
y la categoría 

del club 
deportivo 

Gestión de la comunicación en las 
competiciones deportivas 

regulares: Fútbol sala, voleibol, 
baloncesto y balonmano en 

España. 

Kautz, F., 
Schaffrath, M., & 

Gang, A. C. 

Publicado en 2020. Tipo 
de documento: 

Artículo/Caso de 
estudio 

International 
Journal of Sport 
Communication 

El impacto de 
Facebook y 
Twitter en 

clubes 
deportivos 

Identificación de los diferentes 
enfoques en el uso de las RRSS: 

un estudio de caso de los equipos 
deportivos profesionales 

alemanes. 
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En definitiva, este trabajo expone la importancia e impacto de la comunicación 
online, las RRSS y el mundo del social media en el ámbito del balonmano y, 
especialmente, en España. 

5.2. ESTUDIO 2. ENGAGEMENT Y LAS REDES SOCIALES DE LOS CLUBES DE LA LIGA 
ASOBAL EN EL AÑO 2023.

5.2.1. Resumen 

Las RRSS acercan al club a sus aficionados y seguidores y, por tanto, a sus 
clientes. Consecuencia de ello, este estudio pretende examinar las diferentes RRSS 
que utilizan los clubes de la Liga ASOBAL, así como analizar el grado de 
Engagement en Instagram (Ei) y Twitter (Et) como variables dependientes y, si 
variables independientes como el ranking a la finalización de la temporada, las 
victorias, los años desde la fundación del club y el aforo de espectadores son 
capaces de explicar el Engagement. En el estudio han participado 10 clubes 
profesionales de la temporada 2022/23 y se han ejecutado pruebas estadísticas 
como los modelos de correlación de pearson, regresión lineal simple y múltiple. 
Los resultados muestran que la relación entre las variables Ei y Et es positiva y 
estadísticamente significativa. La relación entre las variables explicativas y el 
Engagement, no son significativas. Destaca que Barça Handbol presenta el mayor 
número de victorias de la competición y los Engagement más bajos. A pesar del 
aumento de estudios sobre los efectos de las RRSS, es necesario que se continúe 
analizando variables predictoras del grado de Engagement de los seguidores con 
el fin de alcanzar relaciones más estables y beneficiosas. 

5.2.2. Introducción 

Las RRSS han suscitado interés como soporte publicitario desde su aparición 
como consecuencia del proceso de digitalización al que se ha visto sometido el 
mundo. El Internet de las cosas, el blockchain, la inteligencia artificial, la Realidad 
Virtual y otras muchas más están conduciendo y alimentando al nuevo paradigma 
digital (Paruthi et al., 2023). Resultado de ello es que estas progresiones 
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tecnológicas acompañadas de varias RRSS han tomado una parte importante de la 
vida de los clientes. Los medios tradicionales están perdiendo poco a poco 
relevancia en favor, esencialmente, del uso de Internet, que se instaura como el 
medio más valorado y creíble por los consumidores. La consolidación del 
smartphone como dispositivo esencial en la vida cotidiana es una de las principales 
aristas de este nuevo paradigma social (Montaña et al., 2020). La tendencia es 
imparable: smartphones, streamings, suscripciones, e-commerce y plataformas 
online como RRSS. En la sociedad occidental, las marcas tienen la posibilidad y, 
por tanto, la obligación de contar qué es lo que está ocurriendo.  

En este nuevo mundo el consumidor digital ha sido el protagonista y eje 
principal de grandes cambios. El usuario tradicional puede considerarse pasivo 
porque no ha tenido voluntad de producir y consumir a la vez (Jordán et al., 2017). 
Ahora, las oportunidades de conectividad y dinamismo han dado lugar a la 
aparición de un consumidor distinto y mucho más potente y cualificado. 

Este nuevo consumidor tiene formas de comportamiento asociadas a un 
perfil de usuario más informado, con mayor nivel de formación, más reflexivo, que 
busca minimizar los riesgos, y que quiere seguridad y simplicidad en los procesos 
de compra. La aparición de las nuevas tecnologías de la información (TICs) ha 
provocado que el consumidor requiera un mayor número de imputs para poder 
comparar un producto o servicio y poder saber de él (Montaña et al., 2020). El 
nuevo consumidor vive las veinticuatro horas del día, durante los siete días de la 
semana, en las RRSS y en interacción con otras personas y, por supuesto, con sus 
marcas preferidas. 

En los últimos años, el Engagement, o nivel de compromiso con la marca, se 
ha convertido en uno de los aspectos de mayor importancia e influencia en el 
marketing y en RRSS de los stakeholders, mediante el cual una empresa puede 
conversar e interactuar con los grupos de interés; aficionados, jugadores, 
patrocinadores y grupos de inversión (Winell et al., 2023). La actual sociedad 
postmoderna busca la satisfacción mediante unas necesidades que aglutinen un 
componente de rol mucho más activo dentro del proceso de consumo y 
comunicación (Di Gangi & Wasko, 2016). Por ello, Benito-Colio et al. (2022), en el 
baloncesto español, y Romero-Jara et al. (2023), en el marco del fútbol internacional, 
han tratado de explicar algunos factores claves que explican el grado de 
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participación e interacción entre los clubes y los aficionados, siendo Instagram, 
Twitter y Facebook, las RRSS más importantes respectivamente. En la misma línea, 
ha llegado a extrapolarse hasta a los medios de comunicación deportivos quienes 
buscan también la figura de un lector mucho más involucrado en el contenido que 
se publica con el fin de generar un vínculo (Seeger et al., 2023) y una relación de 
interés e interacción. Esto se debe, en gran parte, a que las RRSS y el marketing 
relacional van de la mano, quienes centran sus estrategias en construir y mantener 
vínculos sólidos con los clientes a largo plazo (Achen, 2023). 

Todo ello recoge la figura del prosumidor. Esta palabra es la combinación de: 
productor y consumidor, compilación creada en 1980 (García-Galera & Valdivia, 
2014). El actual consumidor de RRSS contrasta opiniones, difunde temas con 
diferentes perspectivas, influye y sus opiniones llegan a muchos seguidores 
generando aprendizaje y conocimiento. Además, el compromiso del cliente con la 
marca está ganando cada vez más atención, ya que participan activamente en el 
desarrollo de nuevos servicios y productos como reflejan los trabajos de Achen et 
al. (2023), Monferrer et al. (2019) y Rather et al. (2018). En este mismo sentido, Lee 
y Na (2023) revelan como las RRSS han generado hasta una nueva forma de 
consumo del deporte debido al FoMO (fear of missing out) provocando en los 
consumidores la necesidad de estar continuamente conectados con otros fanáticos 
mientras ven deportes en vivo en las pantallas. 

López-Carril et al. (2019) realiza una conceptualización de los medios sociales 
focalizando las numerosas posibilidades que brindan para potenciar la gestión, así 
como personalizar la comunicación y generar la implicación emocional con sus 
distintos y diversos stakeholders. En este caso, el mejor indicador de eficacia y 
eficiencia es el Engagement de los mismos y las distintas alternativas de generar 
conversaciones con ellos y conocer de primera mano las necesidades (Sixto et al., 
2017). 

El concepto de Engagement, el cual se muestra como objeto de estudio cada 
vez más frecuente desde la psicología y el marketing hasta otros ámbitos de la 
comunicación (Ballesteros-Herencia, 2019), a lo largo del tiempo ha sufrido 
diversas modificaciones desde estar vinculado con el empleado de la empresa 
como se origina probablemente en los años 90 (Herrera-Torres et al., 2017) hasta 
situarse al lado del cliente. Así mismo, autores como Van Doorn et al. (2010) 
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sugieren una reflexión y comprensión del concepto como la manifestación del 
comportamiento de los clientes hacia la marca, el cual es mucho más que la compra, 
consecuencias de diferentes factores y aspectos motivacionales, recomendaciones, 
servicio de atención al cliente, blogs u opiniones. De este modo llegamos a un 
concepto clave para las RRSS y el consumidor digital que mide el intercambio de 
conocimiento e interacción (Vivek, 2009). Se puede definir como “proceso 
interactivo y bidireccional entre sujetos (ciudadanos, trabajadores, clientes, 
usuarios de RRSS) y una corporación (administración pública, empresa u otro tipo 
de asociación). Por parte de los sujetos personales, esto supondría un estado 
cognitivo que se manifiesta en forma de hechos, actitudes, gestos, opiniones, 
acciones o, en el caso de RRSS, como “me gusta”, “compartir” o “comentar”, entre 
otros, los cuales permiten calibrar ese grado de compromiso con la institución (Fissi 
et al., 2023). 

La construcción del Engagement para cualquier club deportivo en la 
actualidad es necesario, ya que cuanto más fieles sean los seguidores, mayor será 
el éxito futuro. Mayor su fidelidad, también mayor su tolerancia a los fallos de su 
club o marca favorito, y por tanto mayor la accesibilidad a la parte emocional del 
cerebro del seguidor para la relación entre la compra de productos y servicios y 
necesidades (Achen, 2016). Asimismo, lo demuestra Steiner et al. (2023) en su 
investigación cuando la intención de compra del producto o servicio se ve afectada 
directamente por el grado de participación del usuario en RRSS.  

Especialmente considerable es el auge de Instagram y Twitter en el ámbito 
deportivo. En el caso de Instagram, cabe destacar que el último estudio realizado 
(IAB Spain) refleja cómo se ha consolidado como la red social que ha generado una 
mayor interacción en el último año. Por su parte, Twitter junto a Instagram se 
destapa como uno de los principales formatos y canales de comunicación que 
incentiva a la audiencia social joven y adolescente (Adá-Lameiras & Rodríguez-
Castro, 2022). Justo cuando los eventos deportivos son propulsores de los objetivos 
de desarrollo sostenible, integrándose día a día en las comunidades y sociedades 
actuales (Sánchez-Sáez, 2019), la visibilidad y promoción de estos se hace 
indispensable para el éxito e impacto de estos. Cuestión importante es la que 
manifiesta Einsle et al. (2023) al demostrar que la aparición de las RRSS supone una 
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oportunidad de crecimiento importante para las pequeñas y modestas entidades 
en términos de visibilidad, difusión y publicidad. 

Esta es la razón principal, y por el contexto digital enmarcado en el uso 
cotidiano de las RRSS en el que se encuentra el mundo, en el que es necesario un 
análisis profundo y específico del uso, medición y control de los efectos del 
Engagement que se da en los clubes de balonmano de la Liga ASOBAL aplicando 
la misma metodología y herramientas como ya hicieran otros estudios sobre los 
clubes de baloncesto de la Liga Endesa ACB por parte de los autores Herrera-Torres 
et al. (2017) o Caro et al. (2021) para conocer la relación entre el Engagement por 
uso de RRSS y la práctica de ejercicio físico en los centros deportivos municipales 
de Barcelona. 

De acuerdo con ello, el objetivo de la presente investigación es examinar el 
Engagement de Instagram y Twitter en la Liga ASOBAL y, analizar si existe algún 
tipo de correlación entre este y la posición en el ranking de la liga, el número de 
victorias y el aforo de espectadores a sus pabellones deportivos en la temporada 
2022/23. 

5.2.3. Método 

5.2.3.1. Participantes 

La muestra del presente trabajo de investigación está compuesta por clubes 
profesionales que se ha seleccionado mediante un tipo de muestreo no 
probabilístico, en concreto intencional o por conveniencia, que compiten en la 
primera división de balonmano en España (Liga ASOBAL) en la temporada 2022-
2023 (n = 10). 

5.2.3.2. Instrumentos 

A partir de una hoja de observación se recopilan todos los datos necesarios 
para el análisis. En primer lugar, para tener una visión global del uso de las RRSS 
por parte de los clubes analizados en el trabajo se recogen apuntes sobre la 
presencia en diversas plataformas (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube y 
TikTok). Tras identificar y calificar los distintos clubes y uso de las distintas 
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plataformas mencionadas con anterioridad, se toman datos significativos con el fin 
de obtener el ratio de Engagement de cada muestra según Instagram y Twitter.  

Para la obtención de los datos se utiliza la herramienta Rival IQ (2023), 
instrumento de marketing digital, utilizado en otros estudios empíricos (Benito-
Colio et al., 2022; García-Fernández et al., 2017; Herrera-Torres et al., 2017), el cual, 
permite analizar métricas en las distintas RRSS con el objetivo de obtener 
conclusiones sobre el nivel de compromiso de la audiencia (seguidores) con la 
marca, en este caso club. Las fórmulas propuestas son las siguientes: Para obtener 
el ratio de Engagement en Instagram el cálculo se realiza a través del número 
promedio de interacciones (likes y comentarios) por publicación, por seguidor, en 
todas las publicaciones publicadas durante el período de tiempo seleccionado, 
expresado como porcentaje. Por su parte, para conocer el ratio de Engagement en 
Twitter se utiliza el número promedio de interacciones (retweets, likes y 
respuestas) por tweet, por seguidor, en todos los tweets publicados durante el 
período de tiempo seleccionado, expresado como porcentaje. 

5.2.3.3. Procedimiento 

La recogida de datos tiene lugar en el inicio de la temporada 2023-2024. No 
obstante, con el objetivo de obtener unas conclusiones más certeras se tiene como 
referencia el ranking clasificatorio de la temporada 2022-2023. El ratio de 
Engagement tanto de Twitter como de Instagram hace referencia a un periodo de 
30 días comprendido entre el 8 de septiembre y el 7 de octubre del año 2023. 

5.2.3.4. Análisis de los datos 

Para alcanzar los objetivos de la investigación a través de las fórmulas 
propuestas por Rival IQ (2023) se obtienen los datos de Engagement en Instagram 
y Twitter. Finalmente, se ejecuta un análisis mediante el modelo de regresión lineal 
simple y se obtiene la matriz de correlación. Igualmente, para mostrar las variables 
independientes (ranking en la clasificación en la temporada 2022/23, número de 
victorias en la temporada 2022/23, aforo de espectadores, años desde la fundación 
del club) y su vínculo con la variable dependiente (Engagement), se utiliza la 
regresión lineal múltiple. Todo el análisis se realiza con el paquete estadístico SPSS 
29.0.1.0 
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5.2.4. Resultados 

Para analizar la relación que existe entre las variables que forman parte del 
estudio se utiliza el modelo de Regresión Lineal Simple, del cual se obtiene la 
matriz de correlación y para examinar cómo explican las variables independientes 
(ranking en la clasificación en la temporada 2022/23, número de victorias en la 
temporada 2022/23, aforo de espectadores, años desde la fundación del club) a la 
variable dependiente (Engagement en Instagram, por un lado, y, por otro, 
Engagement en Twitter), se ejecuta el modelo de Regresión Lineal Múltiple. 

En la tabla 2 se observa que el 100% de la muestra tenían perfiles oficiales 
tanto en Facebook, Instagram, Twitter, un 90% (n = 9) cuenta con perfil en YouTube 
y sólo un 30% (n = 3) Tik Tok. 
Tabla 2.  

Perfiles sociales oficiales de los clubes de balonmano de la Liga ASOBAL en la temporada 2022/2023. 

Club F I T Y T 

Barça Handbol X X X X X 

Rebi BM. Cuenca X X X X 

Fraikin BM. Granollers X X X X 

CD Bidasoa Irún X X X X 

Bathco BM. Torrelavega X X X X 

BM Ángel Ximénez-Puente Genil X X X X 

TM Benidorm X X X X 

Recoletas Atl. Valladolid X X X X 

Balonmano Sinfín X X X X X 

Helvetia Anaitasuna X X X X 

*Nota: F = Facebook; I = Instagram; T = Twitter; Y = YouTube; T = Tik Tok. 
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En la Tabla 3 se reflejan los datos con relación a cada uno de los participantes 
de la muestra en cuanto a su posición en la tabla de clasificación de la temporada 
2022-23 completamente finalizada, el número de victorias conseguidas en la 
temporada 2022-23, los años desde la fundación de la entidad, el aforo de 
espectadores de las instalaciones donde disputan los encuentros oficiales, y, por 
último, la ratio de Engagement en Instagram y en Twitter.  

En primer lugar, existe una relación numérica lógica entre las variables entre 
ranking de la clasificación y el número de victorias como se observa en el caso del 
Barça Handbol (n = 30) y el Rebi BM. Cuenca (n = 19). El Balonmano Sinfín y el 
Helvetia Anaitasuna ocupan los puestos más bajos de la tabla clasificatoria, así 
como el número de victorias (n = 9). Evidentemente se obtiene una mejor 
clasificación cuando existe un mayor número de victorias. 

Respecto a los años desde la fundación del club. Los clubes más longevos 
analizados son el Barça Handbol, 80 años, y el Fraikin BM. Granollers, 79 años. Le 
persiguen Helvetia Anaitasuna, 67 años, y el CD Bidasoa Irún, 61 años. Muy lejos 
quedan ya el resto de los clubes, siendo el más joven de la muestra el Recoletas Atl. 
Valladolid con tan solo nueve años. 

En los datos reflejados por la capacidad de espectadores de cada uno de los 
pabellones deportivos o instalaciones que acogen los partidos el valor que aparece 
con más frecuencia y, por tanto, se alza como la moda es la capacidad de 3,000 
espectadores. Solamente el Barça Handbol se distancia del resto con una capacidad 
de 7,500 junto al Fraikin BM. Granollers, el cual cuenta con un aforo de 5,685.  

En cuanto a los datos del Engagement en Instagram, el CD Bidasoa refleja la 
ratio de mayor valor (4.47), seguido de otros clubes como Fraikin BM. Granollers 
(3.46), Bathco BM. Torrelavega (3.93) y Helvetia Anaitasuna (3.58). Los valores más 
bajos aparecen en el Barça Handbol (0.65) con una gran diferencia respecto al resto 
de los clubes analizados. 

Referente al Engagement en Twitter, el valor más alto es alcanzado por el 
Bathco BM. Torrelavega (0.35), perseguido muy cerca por Fraikin BM. Granollers 
(0.31). En cambio, es el Barça Handbol (0.041) quien refleja el valor más bajo. 
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Tabla 3. 

Clubes de balonmano de la Liga ASOBAL según ranking en la temporada 2022-23, victorias en el año 2022-23, 
años desde su fundación, aforo del número de espectadores y Engagement en Instagram y Twitter. 

Club R V A Af Ei Et 

Barça Handbol 1 30 80 7500 0.65 0.041 

Rebi BM. Cuenca 2 19 34 1900 2.81 0.15 

Fraikin BM. Granollers 3 18 79 5685 3.46 0.31 

CD Bidasoa Irún 4 19 61 2700 4.47 0.26 

Bathco BM. Torrelavega 6 15 21 3000 3.93 0.35 

BM Ángel Ximénez-Puente Genil 8 14 39 1085 2.39 0.14 

TM Benidorm 9 11 29 3000 2.63 0.099 

Recoletas Atl. Valladolid 10 11 9 3502 2.43 0.21 

Balonmano Sinfín 12 9 19 4000 2.76 0.15 

Helvetia Anaitasuna 13 9 67 3000 3.58 0.24 

Nota: R = Ranking clasificatorio en la temporada 2022-23; V = Victorias en la temporada 2022-23; A = Años desde la 

fundación del club; Af = Aforo de espectadores; Ei = Engagement en Instagram; Et = Engagement en Twitter 

Para comprobar si existe una correlación entre las variables ranking 
clasificatorio en la temporada 2022-23, número de victorias en la temporada 2022-
23, años desde la fundación del club y, aforo de espectadores y, el Engagement en 
Instagram y en Twitter, se implementa el test de correlación de Pearson, el cuál 
determina que sólo existen dos correlaciones estadísticamente significativas (p < 
.05). Una de ellas se encuentra entre las variables R (Número de puesto en la 
clasificación en la temporada 2022-2023) y V (número de victorias en la temporada 
2022-2023), lo cual es evidente. Y, por otro lado, entre las variables “Ei” 
(Engagement en Instagram) y “Et” (Engagement en Twitter). 

Es importante reseñar que el valor es negativo porque la variable “ranking 
clasificatorio en la temporada 2022-2023” se mide de 1 a 16, siendo 1 el valor más 
elevado y 16 el menor
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Tabla 4.  

Resultados obtenidos en el test de correlación de Pearson con la totalidad de la muestra. 

R V A Af Ei Et 

R Pearson Correlation 1 -.902 ** -.466 -.364 .172 .049 

Sig. (2-tailed) <.001 .175 .301 .634 .892 

N 10 10 10 10 10 10 

V Pearson Correlation -.902 ** 1 .596 .574 -.429 -.271 

Sig. (2-tailed) <.001 .069 .083 .216 .449 

N 10 10 10 10 10 10 

A Pearson Correlation -.466 .596 1 .532 -.062 -.008 

Sig. (2-tailed) .175 .069 .113 .864 .983 

N 10 10 10 10 10 10 

Af Pearson Correlation -.364 .574 .532 1 -.483 -.178 

Sig. (2-tailed) .301 .083 .113 .157 .622 

N 10 10 10 10 10 10 

Ei Pearson Correlation .172 -.429 -.062 -.483 1 .833** 

Sig. (2-tailed) .634 .216 .864 .157 .003 

N 10 10 10 10 10 10 

Et Pearson Correlation .049 -.271 -.008 -.178 .833** 1 

Sig. (2-tailed) .892 .449 .983 .622 .003 

N 10 10 10 10 10 10 

Nota: **. La correlación es significante en el 0.01 nivel (2-tailed). *. La correlación es significante en el 0.05 nivel (2-tailed). 

Posteriormente, para comprobar las variables que eran predictoras 
del modelo con relación al Engagement en Instagram, se realiza una Regresión 
Lineal Múltiple, donde el coeficiente de determinación (R2) es de .579, lo que 
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indica que estas variables explican casi el 60 % del Engagement en 
Instagram. Para ello, la variable Engagement en Instagram se 
determina como la variable dependiente y ranking clasificatorio en la 
temporada 2022/23, número de victorias en la temporada 2022/23, aforo 
de espectadores y años desde la fundación del club como variables 
dependientes. 

Tabla 5. 

Modelo de variables predictoras de la variable dependiente Engagement Instagram y Engagement Twitter con 

la totalidad de la muestra. 

Model R R 

Square 

Adjusted 

R 

Std. Error of 

the Estimate 

Unstandar-

dized B 

Coefficients 

Std. Error 

Standadized 

Coefficients Beta 

t Sig. 

IN
ST

A
G

RA
M

 

Constant .761ª .579 .243 .914559 8.559 2.992 2.861 .035 

R -.284 .185 -1.144 -1.531 .186 

V -.267 .144 -1.622 -1.847 .124 

A .020 .015 .494 1.304 .249 

Af .000 .000 -.230 -.571 .593 

TW
IT

TE
R 

Constant .613ª .376 -.123 .102237 .720 .334 2.154 .084 

R -.030 .021 -1.309 -1.438 .210 

V -.026 .016 -1.749 -1.634 .163 

A .001 .002 .332 .719 .504 

Af 9.003E-6 .000 .173 .351 .740 
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Se observa que ninguna de las variables cuenta con valor de significación 
inferior a .05. Por tanto, el aumento del Engagement en Instagram no es explicado 
por estas variables de forma estadísticamente significativa.  

Respecto al Engagement en Twitter, se implementa el mismo procedimiento 
para analizar la correlación entre las citadas variables y el Engagement en Twitter, 
donde el coeficiente de determinación (R2) es de .376, lo que indica que estas 
variables explican casi el 40% del Engagement en Twitter. Para ello, la variable 
Engagement en Instagram se determina como la variable dependiente y ranking 
clasificatorio en la temporada 2022/23, número de victorias en la temporada 
2022/23, aforo de espectadores, años desde la fundación del club como variables 
independientes.  

Ocurre igual que en el caso anterior, no explican la variable Engagement en 
Twitter. De este modo, el aumento del Engagement en Twitter no es explicado por 
estas variables de forma significativa.  

Resulta curioso que, en algunos casos, como se refleja en la Tabla 3, los clubes 
que ocupan puestos más elevados de la clasificación como Fraikin BM. Granollers, 
CD Bidasoa Irún y Bathco BM. Torrelavega tiene más Engagement junto con mayor 
número de victorias y mejor puesto en el ranking clasificatorio. Sin embargo, el 
Barça Handbol, líder de la tabla clasificatoria, ilustra tasas de Engagement muy 
bajas como un 0,65% en Instagram y un 0,041% en Twitter.  Por esta razón, para 
examinar posibles alteraciones del modelo, se elimina de la muestra al Barça 
Handbol. 
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Tabla 6. 

Resultados obtenidos en el test de correlación de Pearson con la muestra alterada (No se encuentra el Barça 
Handbol). 

R V A Af Ei Et 

R Pearson Correlation 1 -.978** -.301 -.003 -.333 -.304 

Sig. (2-tailed) <.001 .431 .993 .382 .427 

N 9 9 9 9 9 

V Pearson Correlation -.978** 1 .390 -.063 .436 .350 

Sig. (2-tailed) <.001 .299 .872 .241 .355 

N 9 9 9 9 9 9 

A Pearson Correlation -.301 .390 1 .284 .539 .370 

Sig. (2-tailed) .431 .299 .458 .134 .327 

N 9 9 9 9 9 9 

Af Pearson Correlation -.003 -.063 .284 1 .199 .448 

Sig. (2-tailed) .993 .872 .458 .607 .227 

N 9 9 9 9 9 9 

Ei Pearson Correlation -.333 .436 .539 .199 1 .755* 

Sig. (2-tailed) .382 .241 .134 .607 .019 

N 9 9 9 9 9 9 

Et Pearson Correlation -.304 .350 .370 .448 .755* 1 

Sig. (2-tailed) .427 .355 .327 .227 .019 

N 9 9 9 9 9 9 

Nota: **. La correlación es significante en el 0.01 nivel (2-tailed). *. La correlación es significante en el 0.05 nivel(2-tailed). 
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Claramente los datos del test de correlación de Pearson con la muestra sin el 
Barça Handbol arrojan la correlación estadísticamente significativa nuevamente 
entre las variables “R” y “V”. Además, se refleja una correlación mayor entre “R” 
y “V” respecto a “Ei” y “Et” ya que el resultado del coeficiente de Pearson es mayor 
que cuando se incluye al Barça Handbol en el cálculo de este índice. Lo que indica 
que, a mayor puesto en la tabla clasificatoria 2022-23 (y mayor número de victorias 
en la temporada 2022-23), se da una mayor ratio de Engagement en Instagram y 
Twitter. No obstante, no existe significatividad entre las variables. 

Igualmente se refleja la otra relación estadísticamente significativa como es 
que, a mayor ratio en el Engagement en Instagram, aparece una mayor ratio en el 
Engagement en Twitter o viceversa.  

Sin embargo, con un valor de correlación inferior que cuando la muestra 
incluye al Barça Handbol.  

La variable que más correlación muestra con el Engagement en Instagram 
son los Años desde la fundación del club. En el caso del Engagement en Twitter, la 
variable que más correlación muestra es el Aforo de los espectadores en las 
instalaciones deportivas. No obstante, ambos casos, sin significatividad estadística. 

Del mismo modo, para comprobar las variables que eran predictoras del 
modelo con relación al Engagement en Instagram, se realiza una Regresión Lineal 
Múltiple, donde el coeficiente de determinación (R2) es de .536, lo que indica que 
estas variables explican casi el 50 % del Engagement en Instagram. Para ello, la 
variable Engagement en Instagram se determina como la variable dependiente y 
ranking clasificatorio en la temporada 2022/23, número de victorias en la 
temporada 2022/23, aforo de espectadores, años desde la fundación del club como 
variables independientes. 
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Tabla 7. 

Modelo de variables predictoras de la variable dependiente Engagement Instagram y Engagement Twitter con 
la muestra alterada (No se encuentra el Barça Handbol). 

Model R R 

Square 

Adjusted 

R 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Unstandar-

dized B 

Coefficients 

Std. Error 

Standadized 

Coefficients 

Beta 

t Sig. 

IN
ST

A
G

RA
M

 

Constant .732ª .536 .071 .703671 -8.387 8.360 -1.003 .373 

R .476 .387 2.567 1.228 .287 

V .524 .391 2.948 1.340 .251 

A .002 .015 .055 .115 .914 

Af .000 .000 378 .888 .425 

TW
IT

TE
R 

Constant .694ª .481 -.037 .086254 -.993 1.025 -969 .387 

R .047 .047 2.186 .989 .379 

V .054 .048 2.598 1.118 .326 

A -.001 .002 -.175 -.344 .748 

Af 4.382E-5 .000 .668 1.487 .211 

Nota: a. Predictoras: (Constant) Af, R, A, V. b. Dependiente Variable: Ei

Por su parte, las variables no cuentan con un p-valor < .05, por lo cual, el 
aumento del Engagement en Instagram no puede ser explicado por las variables de 
forma estadísticamente significativa. En el caso de Twitter, el coeficiente de 
determinación (R2) es de .481, lo que indica que estas variables explican casi el 50% 
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del Engagement en Twitter. Para ello, la variable Engagement en Twitter se 
determina como la variable dependiente y ranking clasificatorio en la temporada 
2022/23, número de victorias en la temporada 2022/23, aforo de espectadores, años 
desde la fundación del club como variables independientes. 

Los datos reflejan que las variables no cuentan con un p-valor < .05, por lo 
cual, el aumento del Engagement en Twitter, variable dependiente, no puede ser 
explicada por las variables independientes. 

5.2.5. Discusión 

Este trabajo de investigación tiene como objeto de estudio analizar el uso de 
las RRSS por parte de los clubes profesionales de balonmano de la Liga ASOBAL y 
distinguir cuales son los niveles de Engagement que se genera entre los seguidores 
y los perfiles oficiales en Instagram y Twitter. 

Una notable gestión en el uso de las RRSS trae efectos positivos en distintas 
ramas del mundo deportivo. Impregnadas de marketing relacional (Achen, 2023) 
son un gran medidor del compromiso y lealtad de los seguidores y, por tanto, 
clientes potenciales, de una marca o club deportivo gracias a la información y 
estadísticas que dejan con la retroalimentación entre marca-seguidor (Miranda, 
2021).  

El deporte en Suecia ya ha visto resultados positivos a través de notables 
gestiones de estas plataformas digitales como se ven en la Federación nacional de 
Skate, baloncesto y equitación (Broms, 2023). Caso similar es el del baloncesto 
español (Benito-Colio et al., 2022) y del fútbol internacional (Romero-Jara et al., 
2023) donde una eficiente y eficaz gestión de RRSS ha beneficiado a las instituciones 
y clubes. En esta línea, en el balonmano, donde los datos del año 2023 muestran 
perfiles oficiales de clubes como Barça (más de 4,000,000 de seguidores en 
Facebook) o Fraikin BM. Granollers (más de 8,500 seguidores en Facebook) surge 
una necesidad imperiosa de medir y usar el concepto de Engagement con el 
objetivo de conocer el grado de interacción de los distintos usuarios que acuden a 
los perfiles oficiales de las marcas.  

No obstante, el número de seguidores no determina el compromiso de los 
consumidores. Por esta razón, el ratio de Engagement se ha convertido es una 
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variable muy importante a considerar por los gestores y directivas de los clubes 
deportivos (López-Carril et al., 2019). 

Los clubes analizados cuentan con presencia en tres o más RRSS (Facebook, 
Twitter, Instagram, YouTube o Tik Tok). A pesar de que Tik Tok se convirtió en el 
día de su lanzamiento en el año 2016 como la App gratuita con más de 100 millones 
de usuarios, 2,000 millones de descargas y con más de 75 idiomas (Anderson, 2020) 
y son numerosas las empresas de distintos sectores las que se han ido sumando a 
esta plataforma (Villena et al., 2020), los datos obtenidos en este estudio ilustran 
que los clubes analizados aún no están beneficiándose de la participación, 
promoción y comercialización de sus productos y servicios entre sus seguidores. 

Instagram y, en menor medida, Twitter, siguen ocupando las primeras 
posiciones en el ranking ilustrado en el último estudio de RRSS 2023 realizado. El 
crecimiento de Tik Tok continúa con su inercia desde el 2020, aumentando su 
conocimiento espontáneo (de un 37% en 2022 a un 43%), sugerido (de un 75% a un 
82%) y su uso (de un 30% a un 36%) (IAB Spain, 2023), corrobora los hallazgos 
encontrados en los niveles tan bajos de Engagement de los clubes de balonmano de 
la Liga ASOBAL en Twitter, donde no se alcanzan niveles mínimos óptimos (1 y 2 
%) según la metodología.  

En el caso de Twitter se comprueba una homogeneidad considerable en 
cuanto a las ratios de los clubes analizados donde ninguno alcanza lo mínimo 
exigido. Sin embargo, en el caso de Instagram sí se obtienen valores más acordes a 
lo exigido (1 y 5%) según Hootsuite (2023). Por tanto, estos valores positivos en 
cuanto al ratio de Engagement en Instagram indican que existe una relación 
beneficiosa y positiva de los clubes con sus seguidores por este medio. Del mismo 
modo se refleja que existe una relación bidireccional con el seguidor dando luz a la 
comentada figura del prosumidor donde el perfil social no solo tiene una dirección 
en la transmisión de la información, desde el club al seguidor, sino que también 
existe una relación de retorno, desde el seguidor o fan hacia el propio club como 
demuestra en uno de sus trabajos Lee y Kim (2022). La presencia de un gran 
volumen de seguidores en RRSS de los distintos clubes de balonmano español 
confirma lo manifestado por Lee y Na (2023). En este nuevo entorno digital, los 
seguidores no sólo ven el partido en vivo, sino que también lo comentan con otros 
fanáticos al estar presente en RRSS. 
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Si bien es cierto que, el Engagement tanto en Instagram como en Twitter no 

pueden ser explicados por ninguna de las variables analizadas. A pesar de ello, 
existen estudios paralelos que predicen que las variables “V” y “R” explican el 
aumento del Engagement en las RRSS mencionadas como ocurre en la Liga ACB 
(similar en categoría a la Liga ASOBAL pero en el baloncesto español) (Herrera-
Torres et al., 2017), donde existe una correlación positiva entre el número de 
victorias y el Engagement en las RRSS Facebook y Twitter, existiendo una relación 
más fuerte en Twitter dando lugar a lo comentado por Stavros et al. (2014) sobre 
que las RRSS son herramientas que facilitan e incentivan a los consumidores a 
apasionarse con el club cuando se dan mejores resultados deportivos.  

Los hallazgos encontrados en los niveles de Engagement de los clubes de 
balonmano de la Liga ASOBAL pueden deberse a la reciente incorporación de los 
clubes a las RRSS, así como a la falta de profesionalización de los gestores y 
directivos deportivos y, por tanto, en los equipos de comunicación como afirma 
Nogueras et al. (2002). Sin embargo, resulta impactante ya que en estas plataformas 
virtuales se puede influir fácilmente con los consumidores-fans y, por ende, en la 
promoción y comercialización de los servicios, producto y reconocimiento de 
marca del club tal y como afirman Steiner et al. (2023) y Achen et al. (2023). 
Igualmente, también se debe a que clubes de la mitad de la tabla o incluso de la 
zona baja tienen ratios de Engagement superior a los clubes mejor clasificados en 
algunos casos, circunstancia que no ocurre en el baloncesto español como 
demuestra Benito-Colio, et al. (2023). 

Aunque el tema investigado es de rigurosa actualidad y necesario su 
conocimiento por los gestores de la comunicación de los clubes deportivos, cuenta 
con grandes limitaciones. La primera de ellas es el reducido periodo en la recogida 
de los datos ya que solo hace referencia a los últimos 30 días. De igual modo, el 
análisis de los datos podría ser mucho más completo, pero existen valores que solo 
son accesibles desde el panel de administración por parte de los responsables 
técnicos de cada uno de los clubes. Todo ello impide una visión más completa sobre 
la interacción de los usuarios en RRSS. Por tanto, se han utilizado métricas 
adaptadas que sólo consideran datos públicos y externos. Además de lo anterior, 
requiere mención la limitada literatura específica sobre esta temática. 

Pese a ello, las distintas limitaciones marcan una ruta para siguientes y 
futuras investigaciones dentro del campo de estudio que sigan mostrando la 
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evidencia de la relación positiva que existe entre el uso adecuado de las RRSS 
dentro del balonmano. Pues la utilización solamente las variables ranking 
clasificatorio en la temporada 2022-23, número de victorias en la temporada 2022-
23, años desde la fundación del club y, aforo de espectadores no explica los 
movimientos en las variables de Engagement en Instagram y en Twitter, lo que 
indica que pueden ser muchas otras variables las que acaben repercutiendo en las 
interacciones con los fans y, en definitiva, con el impacto en las organizaciones 
deportivas de balonmano.  

Una variable interesante de medir sería el potencial económico de cada club, 
la cual estuvo entre las posibles variables objeto de estudio, pero debido a la 
imposibilidad de acceder a presupuestos privados e internos de una muestra de 
clubes suficiente se eliminó de las posibilidades. El potencial económico puede 
permitir a un club invertir más en el departamento de comunicación y gestión de 
RRSS tanto en medios humanos como es el número de miembros y la 
profesionalización de estos y en medios técnicos como diversas herramientas para 
implementar las acciones. No obstante, Einsle et al. (2023) demuestra como la 
visibilidad y promoción de la marca con el uso de las RRSS supone una inversión 
mucho más accesible que los métodos más arcaicos, habilitando de este modo el 
acceso a pequeños o modestos clubes. 

5.2.6. Conclusión 

Los resultados que han sido obtenidos en este trabajo indican que en la 
actualidad todos los clubes profesionales analizados ya se encuentran inmersos en 
el mundo digital de las RRSS con mayor o menor participación en las distintas 
plataformas. Su presencia como mínimo se encuentra en tres de las cuatro RRSS 
analizadas, siendo Facebook, Instagram y Twitter las que cuentan con perfiles 
oficiales de todos los clubes.  

Respecto al Engagement, a pesar de dejar cifras interesantes las tasas 
alcanzadas en Instagram y en Twitter, el ranking, las victorias, el aforo de 
espectadores y la cantidad de años desde la fundación del club, explican los 
movimientos en las interacciones con los fans con una relación positiva, pero no 
significativa, entre las variables del Engagement y las demás variables, porque hay 
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clubes que estando en la mitad de la tabla o en la parte baja tienen más seguimiento 
que los que ocupan puestos más altos en la tabla clasificatoria.  

Cabe destacar el caso del Barça Handbol, quien es el club con mayor 
presupuesto y mejor posición en el ranking, así como en el número de victorias, 
tiene unos niveles de Engagement muy bajos. 

La homogeneidad de los datos tanto en los clubes con mayor número de 
victorias y puestos en la clasificación con los de menor rendimiento deportivo no 
muestra evidencias claras en sus relaciones con los consumidores, seguidores de la 
marca y fans.  

Sin embargo, consecuencia de que la relación entre el Engagement en 
Instagram y el Engagement en Twitter es significativa, se insta a los responsables 
de los clubes deportivos a que una mayor inversión en comunicación online y RRSS 
tanto en recursos económicos como en profesionales adecuados podría provocar 
un aumento en el número de interacciones de los fans gracias a las sinergias de un 
mundo conectado multiplataforma y omnicanal. Este trabajo muestra la necesidad 
de seguir adaptándose e incorporándose al nuevo mundo digital, ya que es la 
herramienta imprescindible actual para conectar con los seguidores y 
consumidores actuales. Por consiguiente, cuando exista una mayor ratio de 
Engagement, habrá un mayor conocimiento de los consumidores y fans por parte 
de los clubes, quienes podrán obtener una visión 360º del cliente y así afrontar una 
segmentación real con la que trabajar en la comercialización.  

El estudio revela una oportunidad interesante para los gestores de las 
diversas RRSS con la que no cuentan en otras disciplinas deportivas como 
consecuencia del vínculo con las victorias y ranking clasificatorio con el 
Engagement, ya que, en el caso del balonmano, existen otros factores para propiciar 
la interacción y el vínculo con el club y la propia marca. Es necesario que los 
responsables de los clubes sigan invirtiendo en comunicación con sus clientes y 
seguidores para de este modo conocerlos mejor y cubrir sus necesidades. Además 
de conseguir un mayor rendimiento económico de sus equipos.  

Los resultados obtenidos de este estudio deben suscitar interés en la propia 
Liga ASOBAL y los directivos y responsables de comunicación, los cuales deben 
entender este nuevo escenario para llevar algunas acciones que ya tienen éxitos en 
otros deportes como compartir información relevante sobre entrenamientos, 
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partidos, eventos y resultados; crear y alimentar a la comunidad para generar 
participación diaria; utilizar una nueva forma de publicitar y promocionar 
productos y merchandising, servicios o los propios partidos oficiales buscando un 
aumento de venta de entradas; mejorar el posicionamiento de marca; aumentar la 
visibilidad del club o promocionar patrocinadores. (Cereda, 2023; Chaltoute & 
Elmorchid, 2023; Keplek & Starzyczná, 2018; Nogales, 2006; Segarra et al., 2017) 

Para finalizar, este trabajo refleja la obligación de seguir la evolución de estas 
variables tanto en la Liga ASOBAL como en otras competiciones para corroborar 
su influencia en el Engagement de los clubes profesionales, así como de analizar la 
realidad que deja un mundo globalizado y conectado como consecuencia de las 
RRSS, constituyéndose en el punto de encuentro y contacto para la sociedad. 

5.3. ESTUDIO 3. ANÁLISIS DE LAS RRSS Y EL COMPROMISO E INTERACCIÓN DE LOS 

CLUBES DE LA LIGA ASOBAL 2020-2023. 

5.3.1. Resumen 

Apenas un 15% de la población no se encuentra en RRSS. Las RRSS se han 
convertido en plataformas sociales de uso diario y cotidiano que permite a las 
personas estar interactuando entre sí y con sus marcas preferidas. Como 
consecuencia de ello, el presente estudio pretende conocer la evolución del número 
de seguidores de los clubes de la Liga ASOBAL entre las temporadas 2020/21-
2022/23, analizar si existe algún tipo de relación entre la clasificación y el número 
de seguidores y, averiguar cuál ha sido la plataforma con mayor crecimiento. En el 
presente estudio participaron 16 clubes de la Liga ASOBAL (excepcionalmente en 
la temporada 2020/21, en lugar de competir 16 clubes, participaron 18 equipos en 
la primera división española de balonmano por motivos del COVID-19). Los 
resultados indican el aumento considerable del número de seguidores en todos los 
clubes que han participado en la muestra y es Instagram la red social que ha 
reflejado un mayor crecimiento.   
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5.3.2. Introducción 

"El deporte es otro importante facilitador del desarrollo sostenible. 
Reconocemos que el deporte contribuye cada vez más a hacer realidad el desarrollo 
y la paz promoviendo la tolerancia y el respeto, y que respalda también el 
empoderamiento de las mujeres y los jóvenes, las personas y las comunidades, así 
como los objetivos en materia de salud, educación e inclusión social” (ONU, 2023). 

En la actualidad, la investigación sobre las implicaciones del marketing en el 
deporte genera un gran interés como consecuencia de la transformación digital. 
Claramente para mantener y garantizar la ventaja competitiva es imprescindible 
estar presente en el entorno digital. Demostrado queda que el deporte sin la 
utilización del marketing digital quedaría totalmente desclasificado en la industria 
del entretenimiento. Es por ello que la ventaja competitiva sólo será sostenible 
cuando se combine las capacidades existentes del deporte y las tecnologías actuales 
(Marcinko, 2022). 

Según el último estudio sobre RRSS publicado y realizado por IAB Spain 
(Interactive Advertising Bureau es la asociación que representa a la industria de la 
comunicación, el marketing y la publicidad en la era digital) en el año 2023 
determina que el 85% de los internautas de 12-74 años utilizan RRSS, lo que 
representa aproximadamente 30 millones de individuos. Estos datos ganan una 
mayor autoridad cuando determinamos que la población española en dicha franja 
de edad está compuesta por 37,8 millones de sujetos (IAB, 2023). Como 
consecuencia directa del uso masivo de la sociedad en este nuevo paradigma digital 
y social, las entidades deportivas ven aquí una oportunidad para alcanzar más 
público.  

Por esta razón, en el ámbito deportivo, con la aceleración del proceso de 
digitalización como consecuencia del covid-19, las RRSS se han convertido en una 
plataforma idónea para dar a conocer y aumentar la visibilidad de una marca o 
club y, de este modo, interactuar y analizar las acciones de los fans y seguidores de 
estas como demostró Bond (2023) en su trabajo sobre la NBA y las plataformas 
digitales.  

Las RRSS permiten conversaciones entre usuarios que, además de estar 
conectados, comparten contenidos, intereses y formas de entretenimiento. La 
llegada de las RRSS ofrece otro conjunto de canales de comunicación que pueden 
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añadir a las estrategias de comunicación de marketing integradas. Contrariamente 
a la publicidad en línea disponible en las RRSS, donde la lógica publicitaria 
tradicional proporciona una explicación adecuada, la creación de contenido y el 
diálogo (Klepek y Starzyczná, 2018). Cuando surgen las RRSS nace la posibilidad 
de reunir personas y público con intereses comunes, generando un contenido 
determinado y especializado, construyéndose así un ambiente idóneo para ejecutar 
acciones de marketing específicas que pueden ser un factor diferencial en las 
posibilidades de negocio que delimitan la actualidad (Pérez et al., 2019). 

Por lo que respecta al estudio de IAB sobre RRSS, el 43% de los usuarios 
utilizan las diferentes RRSS para estar conectados y mantenerse informados con 
relación a las marcas. Cierto es que se ha producido un ligero descenso ya que en 
el 2021 es del 48%. Sin embargo, no obstante, aumenta la intensidad de seguimiento 
hasta el 45%. Informarse y entender la actualidad (61%) es el principal motivo para 
seguir a marcas en RRSS. Además, el hecho de no tener presencia en RRSS no altera 
el nivel de confianza (54%), aunque se incrementa el porcentaje de personas que 
dicen confiar más en las marcas con perfil en RRSS. Por último, para los usuarios, 
los medios de comunicación son el perfil que debería publicar con mayor frecuencia 
en RRSS (IAB, 2023). 

Este nuevo paradigma social y virtual ha provocado que hoy en día no se 
pueda hablar de medios de comunicación, sino de medios de difusión y el 
entramado de social media, pasando así de un esquema tradicional a un proceso 
interactivo, cambiante y dinámico. Ahora se involucran tanto los medios 
tradicionales como los espacios virtuales, dentro de los cuales destacan las RRSS y 
diversos mecanismos de interacción con la sociedad mediante la tecnología (Hutt, 
2012). Es así como Fernández et al. (2022) muestra que el desarrollo de una 
estrategia en RRSS es un hecho cada vez más común (véase las federaciones 
deportivas españolas y federaciones suecas de Baloncesto, Skateboard y de 
Equitación) y necesario que todas las entidades deportivas deben adoptar, ya que 
supone una herramienta de comercialización y venta de productos gracias al 
conocimiento que nos ofrecen los distintos indicadores de ellas. Éstas nos dirigen a 
un público concreto con la oportunidad de segmentación que nos ofrece y 
conseguir impactos a usuarios que sean fieles a la marca y así, entablar una 
conversación más cercana ofreciéndoles los productos que realmente les interesan 
(Broms, 2023). 
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Por consiguiente, donde se muestra la importancia y el auge del uso de las 
RRSS, se hace indispensable que la industria del deporte debe conocer el contexto 
y la situación, así como su aplicación práctica a sus propios servicios, productos y 
marca con el objetivo de potenciar sus resultados económicos. Sin embargo, cuando 
hacemos referencia a las RRSS y el social media, es importante prestar especial 
atención a las interacciones de los usuarios y cuál es su relación con las distintas 
RRSS. En este sentido, entretenerse, interactuar e informarse son los principales 
motivos para usar las distintas RRSS. Por los tramos de edad, los usuarios de 18 a 
24 años destacan en la mayoría de los usos, especialmente por el uso de redes para 
interactuar, informarse, inspirarse, seguir el mercado profesional y conocer gente 
(IAB, 2023). 

Por su parte, ha sido Instagram la red que ha generado mayor interacción en 
este año a pesar de encontrarse con un decrecimiento de un 8%. En segundo lugar, 
aparece TikTok que ha incrementado notablemente sus resultados en un 13%. 
Destaca un ligero ascenso en LinkedIn y un decrecimiento en Facebook. Respecto 
a la cuota de tipología de interacción, los likes ocupan la mayor parte de las 
interacciones seguidos de los comentarios y, por último, los shares. Cabe destacar 
que las cuentas que más siguen los usuarios son las de su entorno más cercano, 
seguido de las marcas e influencers, quienes generan un fuerte condicionamiento 
sobre los usuarios (IAB, 2023). 

Es así como los medios han espectacularizado el deporte hasta el punto de 
moldear en los espectadores y en los propios deportistas una experiencia de este. 
La comunicación online y el marketing digital donde se incluyen las RRSS se ha 
instaurado como una herramienta para conectar y generar Engagement con los 
consumidores y seguidores de la marca. La aparición de la figura del prosumidor, 
aquel consumidor que genera una respuesta bidireccional con la marca en la 
plataforma online ha potenciado el denominado Engagement como demuestra Lee 
y Kim (2022). El concepto de Engagement ha ido evolucionando a lo largo del 
tiempo hasta el punto de convertirse en un término con un amplio significado y 
fácilmente utilizable en diversos contextos. Se puede decir que el Engagement es 
un factor diferencial e importante en cada organización, ya que permite generar un 
mayor acercamiento y relación con los usuarios de las RRSS, a través de 
publicaciones sobre sus productos o servicios logrando, de esta manera, un 
compromiso (Barboza et al., 2023). Por tanto, las diferentes entidades necesitan 
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reforzar sus estrategias de marketing para involucrar a los consumidores, debido a 
que un consumidor comprometido genera un vínculo de lealtad y, en definitiva, 
una mayor relación emocional con la marca. Igualmente ocurre con los medios de 
comunicación deportivos, quienes ya publican su contenido con relación a 
aumentar la participación de los seguidores (Seeger et al., 2023). 

Asimismo, el balonmano, deporte colectivo practicado en muchos países y 
muy seguido en España después del Fútbol, Baloncesto y Tenis (Statista, 2023), 
junto con la Liga ASOBAL, competición de balonmano de más alto nivel en España, 
tiene la obligación y necesidad de utilizar las RRSS como medios de difusión para 
así transmitir la información, captar la atención e interactuar con sus fans y clientes 
potenciales con el objetivo definitivo de aumentar el reconocimiento de la marca y, 
por supuesto, los resultados económicos y deportivos de la misma.  

Habitual es el vínculo entre el patrocinio deportivo y las RRSS como ya 
manifestó Balliauw et al. (2021) o Gil et al (2022). El aumento de la masa social 
repercute en aspectos importantes como los patrocinadores, quienes precisan que 
la determinada masa social (fans y seguidores) de la marca o entidad deportiva 
cuenten con un vínculo emocional (Mastromartino y Naraine, 2022). 

Es por esta razón y dada la contextualización de la realidad lo que hace 
necesario un trabajo específico por parte de los clubes de la Liga ASOBAL en 
términos de RRSS y sus diversas aplicaciones prácticas. En base a ello, este estudio 
tiene como objetivo cuantificar la evolución del número de seguidores en las RRSS 
de los clubes de la Liga ASOBAL y analizar la relación entre el seguimiento a sus 
RRSS y el rendimiento deportivo obtenidos en las temporadas 2020/2021 y la 
2022/2023. 

5.3.3. Material y método 

A continuación, se plantean las hipótesis estadísticas bilaterales, con el 
objetivo de analizar las posibles direcciones que se establezcan de la relación 
entre las variables.  
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El estudio parte de las siguientes preguntas de investigación: 

H1. ¿El número de seguidores en las principales RRSS siempre aumenta a 
medida que pasan los años? 

H2. ¿Existe relación entre los clubes líderes de la clasificación y un 
mayor número de seguidores en las diversas RRSS? 

H3. ¿Instagram es la red social con mayor número de seguidores en 
la actualidad entre los clubes de balonmano de la Liga ASOBAL en la 
temporada 2022/23? 

H4. ¿El seguimiento de las RRSS de los clubes ha aumentado entre 
las temporadas 2020/2021 y la 2022/2023? 

5.3.3.1. Participantes 

La muestra fue compuesta por los datos de las RRSS de 16 clubes 
profesionales de la Liga ASOBAL en la temporada 2020/21 (n =16).  

De forma excepcional, en la temporada 2020/2021 compitieron 18 clubes de 
balonmano como consecuencia del COVID 19. La Junta Directiva de la Federación 
Española de Balonmano acordó dar por finalizada la temporada 2019/20 “sin 
ejecutar ningún tipo de descenso deportivo, pero sí con ascensos de categoría” 
como consecuencia de la pandemia (Expansión, 2020). 

En la Tabla 8 se muestran todos los clubes (participantes) que formaron parte 
del objeto de estudio. Cabe destacar que Viveros Herol BM. Nava y Fertiberia 
Puerto Sagunto no se encontraban como participantes de la primera división de la 
Liga ASOBAL en la temporada 2022/23. En su defecto, el Bathco BM. Torrelavega 
y el Club Cisne BM. formaron parte de la Liga ASOBAL en la temporada 2022/2023. 
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Tabla 8.  

Enumeración y clasificación de las muestras analizadas. 

Muestra Club 

1 Barça 

2 Quabit Guadalajara 

3 Recoletas Atl. Valladolid 

4 Rebi BM Cuenca 

5 Viveros Herol BM. Nava 

6 Fraikin BM. Granollers 

7 Fertiberia Puerto Sagunto 

8 TM Benidorm 

9 BM Logroño La Rioja 

10 Helvetia Anaitasuna 

11 BM. Bada Huesca 

12 Bidasoa Irun 

13 Blendio Sinfín 

14 Abanca Ademar Leon 

15 Frigorificos Morrazo BM Cangas 

16 BM. Angel Ximenez Puente Genil 

5.3.3.2. Instrumentos 

Para el presente estudio se utilizaron técnicas de investigación como es el 
análisis de contenido mediante los perfiles de las siguientes RRSS: Twitter, 
Facebook, Instagram y YouTube como ya implementaron Solanellas et al. (2022) y 
Herrera-Torres et al., (2017) con quien coincide el instrumento utilizado para 
analizar el uso de las RRSS en la Liga Endesa ACB, Turikish Airlines 
Euroleague, NBA, La Liga o UEFA Champions League. 

Como consecuencia, en colaboración con el departamento de marketing de la 
Liga ASOBAL, el instrumento empleado para evaluar las dimensiones de las RRSS 
ha sido un informe de consultoría para el análisis de la Liga ASOBAL en el año 
2020/21. Estudio que arrojaba información detallada y comprensiva acerca de las 
dimensiones de las RRSS de los diversos clubes en la temporada 2020/21. 
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5.3.3.3. Procedimiento 

Una vez determinada la muestra definitiva, se solicitó la autorización del uso 
de los datos del informe y consultoría de la Liga ASOBAL por parte del 
departamento de marketing de esta para los datos de la temporada 2020/2021 y 
para la recopilación de los datos de la temporada 2022/2023 se consultan las RRSS 
de los clubes de ASOBAL en el mes de septiembre de 2023. 

5.3.3.4. Análisis de datos 

Se trata de una investigación de estadística descriptiva de variable única (nº 
de seguidores) según su temporalidad. En este caso, el número de seguidores fue 
observado en dos momentos en el tiempo establecido con el propósito de identificar 
los cambios significativos que ocurrieron.  

La codificación y análisis de los datos se hizo con el programa estadístico 
SPSS 29.0.1.0. Para poder valorar estos datos se utilizaron las pruebas no 
paramétricas de Wilcoxon y el test de Correlación de Spearman. En este caso, las 
muestras fueron dependientes y se obuvieron mediante la medición repetida de los 
seguidores de las RRSS en la temporada 2020/21 y seguidores en RRSS en la 
temporada 2022/23 de cada club. 

En la Tabla 9, se reflejan los valores absolutos de los seguidores en Twitter, 
Facebook, Instagram y YouTube en los perfiles de los clubes de la Liga ASOBAL 
en las temporadas 2020/2021 y 2022/2023.
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Tabla 9. 

Comparativa de los datos en las distintas RRSS de los clubes de la Liga ASOBAL en las temporadas 2020/2021 
y 2022/23.

Nota: dif. corresponde a diferencia. 

Twitter Facebook Instagram YouTube 

Muestra 20/21 22/23 Dif. 20/21 22/23 Dif. 20/21 22/23 Dif. 20/2
1 

22/2
3 

Dif. 

Barça 28450
0 

30620
0 

2170
0 

400000
0 

400000
0 

0 33600
0 

47800
0 

14200
0 

No  No  No  

Quabit 
Guadalaja
ra 

7697 8097 400 8198 8807 609 2746 4773 2027 118 1190 107
2 

Recoletas 
Atl. 
Valladolid 

8267 8752 485 5119 5619 500 6537 7690 1153 375 639 264 

Rebi BM. 
Cuenca 

8224 8714 490 4458 4948 490 6407 7604 1197 760 780 20 

Viveros 
Herol BM. 
Nava 

5007 5529 522 3018 3643 625 2608 3703 1095 810 1320 510 

Fraikin 
BM. 
Granollers 

12800 14100 1300 8682 9321 639 12100 18000 5900 362 827 465 

Fertiberia 
Pto. 
Sagunto 

8040 8172 132 5643 6061 418 3419 4653 1234 362 1820 145
8 

TM  
Benidorm 

5586 6108 522 5031 5628 597 4529 6253 1724 740 1330 590 

BM. 
Logroño 
La Rioja 

8516 9226 710 5928 6427 499 4050 5526 1476 60 - -60 

Helvetia 
Anaitasun
a 

8672 9169 497 3239 2565 -
674 

2989 4688 1699 1350 2840 149
0 

BM. Bada 
Huesca 

7739 7870 131 4287 4555 268 3745 5027 1282 137 - -
137 

Bidasoa  
Irún 

7126 8196 1070 4233 4896 663 6816 9279 2463 40 436 396 

Blendio  
Sinfín 

4989 5407 418 4233 2913 -
132
0 

3728 5387 1659 No  No  No  

Abanca 
Ademar 
León 

17800 18500 700 11029 11000 -29 11600 13200 1600 218 892 674 

F. Mozarro 
BM 
Cangas 

6069 6759 690 3592 4197 605 3528 6159 2631 345 1300 955 

BM. Ángel 
Ximenez 
P.G 

6308 6887 579 3526 4040 514 3397 5021 1624 276 302 26 
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5.3.4. Resultados 

En el caso de Twitter, los grandes cambios se apreciaron en los datos de Barça 
(n1), Fraikin BM. Granollers (n6) y Bidasoa Irun (n12). Destaca el enorme 
crecimiento que experimentó el Barça con un aumento de seguidores de hasta 
21.700.  

Por su parte, la evolución de estos en Facebook refleja casos de decrecimiento 
como en Helvetia Anaitasuna (n10), Blendio Sinfin (n13) y Abanca Ademar León 
(n14). En cambio, Bidasoa Irun (n12), Fraikin BM. Granollers (n6) y Viveros Herol 
BM. Nava (n5) experimentan los mayores crecimientos. No obstante, consistieron 
en aumentos muy leves siendo el máximo 639 en Fraikin BM. Granollers (n6). 

La evolución del número de seguidores en el espacio de tiempo estudiado en 
Instagram reflejó que el Barça (n1) tuvo un crecimiento muy importante respecto 
al resto de muestras ya que aumentó hasta 142.000 seguidores su perfil en esta red 
social. Cabe destacar que Fraikin BM. Granollers (n6) como en el resto de RRSS 
experimentó un crecimiento considerable de hasta 5.900 nuevos seguidores.  

En cambio, YouTube, es la red social donde menores cambios positivos se 
observaron. Nuevamente aparecieron resultados negativos. En el caso de los 
crecimientos reflejados son la muestra Fertiberia Puerto Sagunto (n7) y Helvetia 
Anaitasuna (n10) quienes experimentaron los cambios más favorables, pero en 
ningún caso se encuentraron casos de un aumento de más de 1.450 seguidores. 

Tanto la media, la mediana como la moda también mostraron el crecimiento 
generalizado que se ha producido en RRSS durante el periodo investigado (Tabla 
10). 
Tabla 10. 

Media de seguidores según la red social en los clubes de la Liga ASOBAL en las temporadas 2020/21 y 
2022/23. 

Twitter Facebook Instagram YouTube 
Media (2020/2021) 25458.7 255069,75 25887,44 372,06 

Media (2022/2023) 27355.38 255301,25 36560,25 854,75 
Mediana (2020/2021) 7889,50 4744,50 3897,50 310,50 
Mediana (2022/2023) 8184,00 5283,50 5842,50 803,50 
Moda (2020/2021) 4989 4233 2608 0 
Moda (2022/2023) 5407 2765 3703 0 
Desviación típica (20/21) 69150,373 998650,539 82747,990 371,685 
Desviación típica (22/23) 74431,104 998588,992 117775,513 778,180 
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Como se puede observar en la Tabla 11, la significación en la Prueba de 
Wilcoxon en las distintas RRSS es la siguiente: Tanto en Twitter (.000), Facebook 
(.012), Instagram (.000) y YouTube (.004) se identificaron valores inferiores a .05 
(p<a) por lo que se asume que existían diferencias estadísticas significativas. Cabe 
destacar que en Twitter, Instagram y YouTube donde el valor fue menor a .01, la 
diferencia fue más significativa.  

Tabla 11.  

Resultados obtenidos de la prueba de Wilcoxon.

Twitter Facebook Instagram YouTube 
Rangos negativos 0 2 0 2 
Rangos positivos 16 13 16 12 
Empates 0 1 0 2 
Suma de rangos negativos 0,00 16,00 0,00 7,00 
Suma de rangos positivos 136,00 104,00 136,00 98,00 
Valor de la razón z -3,517 -2,500 -3,516 -2,856 
Nivel significación de la prueba 0.000 0.012 0.000 0.004 

Por tanto, se observaron diferencias estadísticamente significativas entre el 
número de seguidores de las temporadas 2020/2021 y la temporada 2022/2023, 
existiendo un aumento estadísticamente significativo en el seguimiento a los clubes 
de la Liga ASOBAL. 
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Tabla 12.  

Clasificación y seguidores en RRSS durante la temporada 2020/21 y temporada 2022/23. 

Nota.  R 20/21= Ranking clasificatorio en la temporada 2020/21; T 20/21 = número de seguidores en 

Twitter en la temporada 2020/21; F 20/21 =  número de seguidores en Facebook en la temporada 2020/21; I 

20/21 =  número de seguidores en Instagram en la temporada 2020/21; Y 20/21 =  número de seguidores en 

YouTube en la temporada 2020/21; R 22/23= Ranking clasificatorio en la temporada 2022/23; T 22/23 = número 

de seguidores en Twitter en la temporada 2022/23; F 22/23 =  número de seguidores en Facebook en la temporada 

2022/23; I 22/23 =  número de seguidores en Instagram en la temporada 2022/23; Y 22/23 =  número de 

seguidores en YouTube en la temporada 2022/23. 

Por último, la Tabla 12 refleja la relación entre el número de seguidores en las 
distintas RRSS y la clasificación de los clubes en la competición. Se hace referencia 

Muestra R 20/21 T 20/21 F 20/21 I 20/21 Y 20/21 R 22/23 T 22/23 F 22/23 I 22/23 Y 22/23 

Barça 1 284500 4000000 336000 0 1 306200 4000000 478000 No 

Bidasoa Irún 2 7126 4233 6816 40 4 8714 4948 7604 780 

BM Logroño La 
Rioja 

3 8516 5928 4050 60 5 14100 9321 18000 827 

Fraikin BM. 
Granollers 

4 12800 8682 12100 362 3 8196 4896 9279 436 

BM. Bada Huesca 5 7739 4287 3745 137 11 9226 6427 5526 No 

Rebi BM Cuenca 6 8224 4458 6407 760 2 18500 11000 13200 892 

Abanca Ademar 
León 

7 17800 11029 11600 218 7 6887 4040 5021 302 

BM. Ángel Ximenez 
Puente Genil 

8 6308 3526 3397 276 8 6108 5628 6253 1330 

Recoletas Atl. 
Valladolid 

9 8267 5119 6537 375 10 8752 5619 7690 639 

Helvetia 
Anaitasuna 

10 8672 3239 2989 1350 13 7870 4555 5027 No 

TM Benidorm 11 5586 5031 4529 740 9 5407 2913 5387 No 

Viveros Herol BM 
Nava 

12 5007 3018 2608 810 2ª div 9169 2565 4688 2840 

Blendio Sinfín 13 4989 4233 3728 0 12 6759 4197 6159 1300 

Frigoríficos 
Morrazo BM 
Cangas 

14 6069 3592 3528 345 14 8097 8807 4773 1190 

Quabit Guadalajara 15 7697 8198 2746 118 15 5529 3643 3703 1320 

Fertiberia Puerto 
Sagunto 

16 8040 5643 3419 362 2ª div 8172 6061 4653 
1820 
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a la temporada 2022/2023 para mostrar datos más completos ya que refleja la 
estabilidad y regularidad de los clubes a lo largo de la temporada. En caso 
contrario, analizar los datos en las primeras jornadas de la temporada 2023/2024 no 
arrojaría conclusiones certeras y reales. 

Por último, las Tabla 13 y Tabla 14 recogen la significación en el test de 
Correlación de Spearman, la cual mide el grado de correspondencia que existe entre 
las condiciones “clasificación” y “media de seguidores en RRSS temporada x”. El 
valor de la variable “clasificación” se midió de 1 a 16, siendo 1 el valor más elevado 
y 16 el menor. 

En el caso de la Tabla 13, se obtuvo un coeficiente de -.518, lo que indicaba 
que existía una relación negativa entre ambas variables. Por tanto, a mayor número 
de seguidores, mejor puesto en la clasificación. Respecto al nivel de significación 
que fue de .040, es decir, inferior a .05 (p<a) por lo que podemos afirmar que la 
relación fue estadísticamente significativa.  

Tabla 13.  

Resultados obtenidos del test de Correlación de Spearman en la temporada 2020/21*. 

Nota. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral) 

Por su parte, la Tabla 14, refiriéndose a la temporada 2022/23, el coeficiente 
arroja un valor de -.361, lo que indica una relación negativa entre las variables, 
como en el caso de la temporada 2020/21, a mayor número de seguidores, mejor 

Clasificación 
2020/21 

Media de seguidores en RRSS 
temporada 2020/21 

Rho de 
Spearman Clasificación 2020/21 

Coeficiente de 
correlación 1,000 -0,518 

Sig. (bilateral) . 0,040 

N 16 16 

Media de seguidores en RRSS 
temporada 2020/21 

Coeficiente de 
correlación -0,518 1,000 

Sig. (bilateral) 0,040 . 

N 16 16 
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puesto en la clasificación, pero el nivel de significación fue de .170, es decir, 
superior a .05 (p>a) por tanto la relación que existía no era significativa. 

Tabla 14. 

Correlación de Spearman entre la clasificación en la temporada 2022/23 y los seguidores de las RRSS en los 
clubes de la liga ASOBAL. 

Nota. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral) 

5.3.5. Discusión 

Este estudio tiene por objeto cuantificar la evolución del número de 
seguidores de los distintos perfiles en RRSS y así como relacionar el seguimiento 
con los resultados deportivos de los clubes de la Liga ASOBAL y de esta forma 
determinar la necesidad inminente de inversión y trabajo en las partidas 
presupuestarias de marketing y comunicación de las marcas deportivas.  

Instagram se destapa como la nueva herramienta más eficaz en el deporte 
para generar visibilidad entre sus públicos, dónde hay un alto número de 
seguidores y una ratio en términos de seguidores/seguidos excelente (Abuín-Penas 
et al., 2020). A pesar de que los datos arrojan un gran volumen de seguidores en 
Facebook, el crecimiento de Instagram de forma generalizada en el mundo ya se 
empieza a vislumbrar en el mundo deportivo.  

Los estudios realizados en RRSS arrojan datos en común como que el Barça 
(n1) y Fraikin BM. Granollers (n6) son los clubes que han experimentado un mayor 

Clasificación 
2022/23 

Media de seguidores en RRSS 
temporada 2022/23 

Rho de 
Spearman Clasificación 2022/23 

Coeficiente de 
correlación 1,000 -0,361 

Sig. (bilateral) . 0,170 
N 16 16 

Media de seguidores en 
RRSS temporada 2022/23 

Coeficiente de 
correlación -0,361 1,000 

Sig. (bilateral) 0,170 . 

N 16 16 
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crecimiento en los distintos tipos de RRSS. A pesar de ello, el crecimiento en RRSS 
ha sido habitual y generalizado en todos los clubes de la Liga ASOBAL. Sólo se han 
detectado 4 casos en los que se ha obtenido un rango negativo y en dos 
determinadas RRSS como son Facebook y YouTube. Estos datos son argumentos 
de valor frente a la tendencia generalizada de muchas empresas que tienden a 
malinterpretar las necesidades de comunicación de los clientes dentro del 
panorama de las RRSS. En este sentido, Klepek y Starzyczna (2018) indican que la 
razón obvia es la falta de conocimiento combinada con la resistencia al cambio. 

Junto a Instagram, los datos muestran una tendencia: Twitter, así como el uso 
de las nuevas herramientas, formatos y canales de comunicación incentiva la 
audiencia social joven y adolescente, asentándose como uno de los canales de 
comunicación en el que se comparte gran cantidad de información deportiva, sobre 
todo, entre las personas más jóvenes (Adá-Lameiras y Rodríguez-Castro, 2022). En 
cambio, el crecimiento experimentado por Facebook, red social actual con mayor 
número de usuarios, es inferior que el de otras RRSS como Instagram y Twitter.  

En Instagram y, concretamente, en el Barca (n1) es donde aparece el 
crecimiento más importante que se ha producido durante el periodo analizado. Son 
142.000 seguidores los que ha conseguido aumentar desde la temporada 2020/21 a 
la temporada 2023/24.  

Por su parte, YouTube se alza como la red social con menor movimiento, 
interés y seguimiento entre los clubes que forman parte de la Liga ASOBAL. Sin 
embargo, en el fútbol es una de las RRSS más importantes por el rédito económico 
que genera como se demostró en el mundial de Qatar, donde uno de cada cinco 
vídeos publicados por los patrocinadores en YouTube a lo largo del año 2022 ha 
tenido más visualizaciones que otros durante dicho periodo (Pérez-Seoane, 2023). 

Por último, en la temporada 2020/21 se halla una correlación entre el éxito 
deportivo y el número absoluto de seguidores online, como ocurre en otros 
deportes como es el caso del fútbol o baloncesto español coincidiendo con el mayor 
grado de Engagement afirmado por Herrera et al. (2017). No obstante, en la 
temporada 2022/23 sí hay relación, aunque no es estadísticamente significativa. 

Requiere mención especial que Viveros Herol BM. Nava y Fertiberia Puerto 
Sagunto, equipos que en la temporada 2022/2023 no forman parte de la primera 
división del campeonato nacional de balonmano, han experimentado crecimientos 
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en todos los perfiles de las distintas RRSS a pesar de no encontrarse en la máxima 
competición española. Prueba de cómo los medios sociales, en términos de la 
gestión del deporte, cada día tienen un mayor peso e importancia (López-Carril et 
al., 2019). Internet facilita la creación de espacios de interacción virtual, 
constituyendo un lugar común para seguidores de una misma marca. Por ejemplo, 
en lugar de leer el periódico o escuchar noticias, muchos jóvenes utilizan las RRSS 
para conocer cuáles son los acontecimientos más relevantes que tienen lugar sobre 
cuestiones de su interés, en este caso, su club favorito, por lo que destapa un 
margen de crecimiento impresionante gracias a que, en la actual sociedad, el uso 
de estos medios se ha disparado y, para muchos jóvenes, es una parte masiva que 
consume mucho tiempo (Dalen y Seippel, 2021). 

5.3.6. Conclusión 

En definitiva, los resultados obtenidos indican que todos los clubes de 
balonmano de la Liga ASOBAL en la temporada 2020/21 han experimentado un 
notable crecimiento en el número de seguidores en los distintos perfiles oficiales en 
Twitter, Facebook, Instagram y YouTube con el paso del tiempo. A pesar de existir 
relación entre los clubes que tienen más seguidores en las RRSS con el rendimiento 
deportivo reflejado en la tabla clasificatoria, indistintamente el paso de los años y 
las tendencias actuales de digitalización y comunicación provocan un aumento en 
el número de seguidores de RRSS sin tener en cuenta otras variables como podrían 
ser la inversión, actividad o profesionalidad de los cargos y puestos del club entre 
otras.  

Además, la investigación confirma que Twitter e Instagram son lugares de 
encuentro y de pertenencia entre los telespectadores y, a la vez, un importante canal 
para la comunicación donde potenciar las relaciones con los seguidores de la marca. 
El uso de estas plataformas por parte de los clubes podría facilitar la incorporación 
y el seguimiento por parte de la población adolescente, cuestión muy necesaria, ya 
que, actualmente, a nivel sociodemográfico el seguidor más común en la Liga 
ASOBAL es hombre (65%) y de franja de edad de 45 a 65 años (53%), así como que 
los clubes que más aumentan en el número de seguidores son los que ocupan las 
primeras posiciones en la tabla de clasificación de la Liga ASOBAL 2020/21 y 
2022/23. 
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De igual modo, estos datos son justificativos para los directivos quienes 
deben ver la posibilidad de crecimiento e invertir en RRSS, pues son los mayores 
clubes con masa social quienes tienen una mayor posibilidad en patrocinio y 
publicidad deportiva por parte de sponsors. 

5.4. ESTUDIO 4. INSTAGRAM COMO HERRAMIENTA DE COMUNICACIÓN EN EL 
DEPORTE: UN CASO DE ESTUDIO DEL BALONMANO.

5.4.1. Resumen

Las redes sociales son herramientas esenciales del marketing digital que 
permiten a las marcas construir relaciones con los consumidores. Sin embargo, 
hay poca evidencia de su valor en el ámbito deportivo. Este estudio investiga qué 
motiva a los aficionados al balonmano a interactuar con organizaciones de 
balonmano en cuatro países diferentes, identificando patrones de comunicación 
digital y explorando el papel de Instagram como herramienta de participación. El 
artículo se centra en una liga de balonmano de cada uno de los territorios de 
estudio, a saber: Liga Asobal (España), Liga Andebol (Portugal), Ligue Nationale 
de Handball (Francia) y Liqui Moly HBL (Alemania). A partir de una muestra de 
publicaciones de Instagram realizadas durante un período de tres meses, el 
estudio identifica tendencias en las estrategias de comunicación digital, así como 
peculiaridades. Los resultados indican que las cuatro ligas tuvieron presencia 
diaria en Instagram, aunque ASOBAL y ANDEBOL mostraron diferencias 
significativas en su uso, participación y éxito en Instagram en comparación con 
HBL y NHL. El estudio concluye que las oportunidades de interacción que 
ofrecen las plataformas sociales y otros medios de comunicación bidireccional no 
se están aprovechando al máximo. 

5.4.2. Introducción 

Una de las consecuencias de la pandemia de COVID-19 fue la aceleración 
del actual cambio de la sociedad hacia la digitalización. Las organizaciones y 
corporaciones se vieron obligadas a adaptarse a la era digital, que no puede 
entenderse sin que las tecnologías de la información y las comunicaciones 
digitales impregnen todos los aspectos de la sociedad, los negocios y la economía 
(Shuang y Asif, 2022). 

 CAPÍTULO V – MATERIAL, MÉTODO, RESULTADOS Y DISCUSIÓN 



150 

El aumento desproporcionado del uso de medios digitales ha ido 
acompañado de la necesidad de una nueva forma de comunicación, 
concretamente modelos de comunicación bidireccional y dialógico. 
Organizaciones y corporaciones han adoptado una nueva forma de interactuar 
con sus consumidores, escuchando, consultando y conversando, utilizando un 
nuevo espacio virtual en el que las redes sociales brindan una oportunidad 
excepcional para expandir el alcance de la institución más allá de sus fronteras 
físicas y, además , atraer nuevos clientes (Kaiser-Moro y Sánchez-Mesa, 2023). Por 
ello, las marcas están haciendo un uso cada vez mayor de las redes sociales para 
conectarse con los consumidores como parte de sus esfuerzos de marketing 
(Shiyue y Yi-Fan, 2023). 

Debido a la creciente demanda de compartir imágenes y vídeos a través de 
las redes sociales, Instagram se ha convertido en una de las plataformas más 
utilizadas (Rang y Sung, 2018). Los extraordinarios niveles de uso y consumo 
de esta red social han despertado el interés de las organizaciones como 
herramienta para transmitir mensajes comerciales (Rietveld et al., 2020) y, 
además, comprender a sus consumidores en todas las dimensiones: conexión 
(información sobre actividades y eventos, contenidos promocionales, noticias, 
invitaciones), exploración (intereses, consultas o inquietudes), competencia 
(cuestionarios, sorteos o juegos), contribución (invitaciones a crear contenidos), 
evaluación (votación, encuestas, controles de opinión), colaboración y cocreación.

Según Statista, Instagram fue la red social más popular en 2022, con más de 
2.000 millones de usuarios activos, y es la red social más popular entre los 
millennials (Kemp, 2020), Esto le ha situado en una posición importante respecto 
de las inversiones realizadas por empresas de diferentes sectores, aumentando así 
el compromiso afectivo y la fidelización del cliente (Ballester et al., 2021). 

Establecida como una plataforma para capturar y compartir imágenes y 
videos utilizando dispositivos móviles, permitiendo al usuario etiquetar y buscar 
imágenes y videos a través de hashtags (Sheldon y Bryant, 2016). Instagram 
tiene el potencial de ser un gran medio y un poderoso mecanismo para estimular 
el compromiso del consumidor (Naraine y Wanless, 2022). 

Esta red social tiene varias ventajas que pueden potenciar cualquier marca. 
En primer lugar, es la única red social que se lanzó como mobile-first (se puede 
acceder a ella a través de la web, pero la experiencia del usuario es algo limitada, 

 BERRAQUERO RODRIGUEZ, DIEGO 



151 

ya que varias funcionalidades no están disponibles). En segundo lugar, no es una 
red social que genere grandes hilos de conversación, ya que la interacción con los 
consumidores se basa en me gusta y comentarios. Por último, los medios 
publicados en Instagram tienen un ciclo de vida mucho más largo que en otras 
redes como Twitter, que es muy transitorio. El número de seguidores de una 
cuenta de Instagram es uno de los principales indicadores de éxito en la 
plataforma, aunque el éxito de una publicación individual puede medirse por los 
me gusta y los comentarios (Martorell y Serra, 2018). 

Medir el impacto del marketing en redes sociales es un desafío importante 
para las marcas. Por tanto, el análisis de métricas o indicadores clave de 
rendimiento (KPI), como me gusta, comentarios, acciones, tasas de participación, 
número de seguidores y el índice de rendimiento de la plataforma, es 
fundamental para determinar el éxito del esfuerzo invertido (Gräve, 2019). 

El objetivo del presente estudio fue analizar el trabajo y participación en 
Instagram de los perfiles oficiales de las siguientes cuatro competiciones europeas 
de balonmano de primera categoría: Liga Profesional ASOBAL (@asobal), Ligue 
Nationale de Handball (@lnhofficiel), Liga Andebol (@andebolportugal) y Liqui 
Moly HBL (@liquimoly_hbl). Estos perfiles fueron seleccionados en función de su 
uso activo y prolífico de los medios digitales, especialmente Instagram. El 
principal objetivo de este trabajo fue identificar las tendencias y patrones 
comunes en el uso de Instagram por parte de estas organizaciones como medio 
para conectar con consumidores y seguidores. Esto lleva a las siguientes 
preguntas de investigación: 

RQ1. ¿Qué medios de participación promueve cada institución en sus 
publicaciones de Instagram?

RQ2. ¿Qué predisposición muestran las instituciones a establecer una 
relación con los usuarios de esta red social?

RQ3. ¿Cuáles son las diferencias en el uso y participación de Instagram 
entre instituciones?

5.4.3. Marco teórico

Instagram se ha convertido en una herramienta cada vez más popular para 
que las organizaciones deportivas compartan contenido visual (Anagnostopoulos, 
et al., 2018). Además, el uso del marketing relacional a través de la comunicación 
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online y sus medios integrados, puede ayudar a dichas instituciones a obtener 
resultados positivos, como facilitar y favorecer el papel activo del aficionado 
y el reconocimiento de la marca, influyendo en el comportamiento de compra 
del consumidor y aficionado, influyendo en la credibilidad y reputación de 
la marca, impactando en la visibilidad de la marca, promoviendo y 
difundiendo la responsabilidad social corporativa de la institución y 
compartiendo comentarios de partidos en vivo. Estos resultados ya han sido 
comparados en trabajos anteriores (Clavio, 2023; Hahn, 2023; Lobillo-Mora y 
Paniagua, 2023; López-Carril y Anagnostopoulos, 2020; Machado et al., 
2020 Ochoa et al., 2017; Pereira et al., 2022; Piché y Naraine, 2022; 
Romney y Johnson, 2020; Sotiriadou et al., 2023).

El impacto del marketing en el deporte es un área de investigación que 
suscita un interés considerable. En una sociedad donde el consumo de medios 
digitales crece a un ritmo cada vez mayor, se ha vuelto esencial, para 
las organizaciones que buscan construir su ventaja competitiva, 
perfeccionar su presencia digital. El uso generalizado del marketing digital en 
la industria del entretenimiento fortalece la ventaja competitiva, que sólo es 
sostenible cuando se combinan las capacidades del deporte y las tecnologías 
actuales. (Zeljka et al., 2022). 

En materia de patrocinio deportivo, se ha demostrado que el uso de 
Instagram y otras redes sociales tiene efectos positivos (Balliauw et al., 2021. Los 
patrocinadores buscan aquellos focos que concentren mayores audiencias o 
masas sociales, además de un fuerte componente emocional, como son los 
perfiles oficiales de Instagram de las diferentes entidades y clubes 
(Mastromartino y Naraine, 2022). 

Durante la última década, el balonmano se ha convertido en una propuesta 
interesante para los inversores. Ha conseguido una audiencia televisiva mundial 
acumulada de más de 2,9 millones de espectadores, con más de 6.186 horas de 
emisión y 88 millones de impresiones de patrocinadores, por un valor de 222 
millones de euros (IHF, 2023) destacando un potencial comercial significativo 
para las partes interesadas, como se observa con el fútbol (Marini, 2016) y 
baloncesto (Herrera-Torres et al., 2017). Por ejemplo, en España, el deporte ha 
alcanzado un hito histórico: el Consejo Superior de Deportes ratificó 
recientemente el estatus profesional de la Liga Plenitud ASOBAL (Ágreda, 2023). 
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Este contexto pone de relieve la necesidad de aprovechar todos los recursos de 
marketing, comunicación y redes sociales para aumentar el impacto económico 
del deporte. A pesar de los beneficios demostrados por los distintos estudios aquí 
mencionados, ninguno de ellos ha analizado el uso estratégico de Instagram en el 
balonmano, que continúa desarrollando su rendimiento con el uso de la 
inteligencia artificial, que ya ha implementado en otros aspectos del deporte 
(Marquina et al., 2023). 

5.4.4. Metodología

Se trata de un estudio descriptivo en el que se realizó análisis de contenido. 
Se trata de una técnica fundamental en la investigación social del siglo XXI, ya 
que trata de forma científica la información recogida y analizada, permitiendo su 
clasificación e interpretación (Tinto, 2013). El análisis se realizó sobre las 
publicaciones publicadas a través de los perfiles oficiales de Instagram de Liga 
Asobal, Liga Andebol, Ligue National Handball y Liqui Moly HBL durante un 
período de tres meses, entre el 3 de agosto de 2023 y el 3 de noviembre de 2023. El 
estudio se desarrolló en base a un modelo utilizado por Capriotti, Zeler y Oliveira 
en 2021 (Capriotti et al., 2021) y posteriormente adaptado en 2023 para dar 
cabida a la participación de organizaciones e instituciones en los medios digitales.
Tabla 15.  

Categoría y dimensiones de análisis de “presencia activa”.

En la Tabla 15 se presenta la categoría de análisis 'presencia activa', que 
brinda dos posibilidades de participación en la red social: (1) en aquellos casos en 
que la institución o corporación tiene un perfil oficial en Instagram, obtiene la 
condición de 'presencia'; y (2) en aquellos casos en los que no existe perfil oficial, 
recibe la condición de 'ausencia'. Así, la dimensión 'actividad' analiza la actividad 
de publicación media diaria del perfil oficial a lo largo del periodo de estudio. 

Categoría Dimensión Indicador 
Presencia activa Presencia Propiedad de la cuenta de Instagram de la 

institución/corporación
Actividad Actividad de publicación media 
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En la Tabla 16 se muestra la categoría 'medios de participación', que 
agrupa las posibilidades de publicación entre las cuales: 'conexión' (otorga acceso 
a información promocional o práctica); 'Circulación de contenidos' (invita a 
compartir materiales); 'exploración' (promueve el descubrimiento de 
curiosidades, estadísticas, fechas, entrevistas); 'competencia' (propone concursos 
o sorteos); 'contribución' (pide a los usuarios que generen algún tipo de
contribución); 'evaluación' (encuestas que invitan a compartir la opinión sobre un
tema para obtener feedback); y 'colaboración' y 'cocreación' (anima a los
consumidores a participar y convertirse en prosumidores).

Tabla 16.  

Categoría y dimensiones de análisis de “medios de participación”.

Categoría Dimensión Indicador 

Medios de participación Conexión Información sobre actividades

Contenido promocional

Noticias 

Circulación de contenidos Invitación a compartir

Invitación a etiquetar 

Exploración Historias y curiosidades

Datos estadísticos

Carruseles 

Fechas destacadas 

Entrevistas 

Detrás de las cámaras

Competición Cuestionarios 

Sorteos 

Juegos 

Contribución Invitación para crear contenido 
generado por el usuario (UGC) 
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Presentación de UGC 

Evaluación Votación 

Encuestas 

Colaboración Revisar opiniones/sugerencias

Invitación para colaborar

Debates 

Co-creación Proposiciones 

Para abordar la segunda pregunta de investigación se utilizó la 
herramienta online Fanpage Karma para extraer la siguiente información pública 
de cada uno de los perfiles analizados: número de seguidores, aumento del 
número de seguidores (número absoluto), aumento del número de seguidores en 
el perfil (%), número de publicaciones, número promedio diario de publicaciones, 
número diario de comentarios, número de reacciones, comentarios y acciones 
compartidas, participación, tasas de interacción por publicación, índice de 
rendimiento del perfil, número de publicaciones de IGTV, número de 
publicaciones en carrusel, número de publicaciones de imágenes, número de 
publicaciones de videos y número total de me gusta.

Para responder a la tercera pregunta de investigación, se realizó la 
codificación de los datos mediante el programa de datos estadísticos SPSS 29.0.10, 
con el cual se realizaron pruebas descriptivas para extraer la media y desviación 
estándar de las variables estudiadas con relación a las muestras.

Tabla 17.  

Indicadores clave de desempeño analizados (Key Performance Indicators)

Key Performance Indicators (KPIs) Descripción 

Número de seguidores Número de usuarios que siguieron o les gustó el perfil

Incremento del número de 
seguidores (absoluto)

Aumento o disminución del número de seguidores o fans en el periodo 
seleccionado

Incremento del número de 
seguidores (%)

Cambio porcentual en el número de seguidores o fans en el periodo 
seleccionado

Número de publicaciones Número total de publicaciones y vídeos publicados en periodo seleccionado

Número promedio diario de 
publicaciones

Número promedio de publicaciones y vídeos por día
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Número de comentarios por día Número de comentarios en publicaciones, vídeos, etc.

Número de reacciones, comentarios 
y compartidos

Número total de me gusta, reacciones, comentarios, acciones compartidas, 
etc. de todas las publciaciones en el periodo seleccionado

Engagement Número promedio de interacciones en publicaciones por seguidor por día 
(los valores posibles oscilan entre 0 y 100%, siendo este último el máximo

Tasa de interacción por publicación Número promedio de interacciones en publicaciones por seguidor por 
publicación

Índice de rendimiento del perfil El índice de rendimiento de perfiles es una métrica utilizada para medir el 
rendimiento de los perfiles de redes sociales en función del crecimiento y la 
participación (los valores posibles oscilan entre 0 y 100%, siendo este último el 
máximo)

Número de publicaciones en IGTV Número de publicaciones de IGTV publicadas en el periodo seleccionado

Número de publicaciones con carrusel Número de publicaciones con carrusel publicadas en el periodo seleccionado

Número de publicaciones con imagen Número de publicaciones con imágenes publicadas en el periodo seleccionado

Número de publicaciones con vídeo Número de publicaciones con vídeo publicadas en el periodo seleccionado

Número total de me gusta Ratio de publicaciones de IGTV y número total de publicaciones 
publicadas en el periodo seleccionado

5.4.5. Resultados y discusión

Los resultados obtenidos en este estudio se presentan en una serie de tablas 
que simplifican y resumen las tendencias y peculiaridades de cada una de las 
muestras analizadas, y se organizan de la siguiente manera: presencia en 
Instagram; medios de participación en la red social analizada; KPI de Instagram 
extraídos mediante la herramienta Fanpage Karma; y análisis descriptivos de los 
indicadores de Instagram extraídos mediante la herramienta Fanpage Karma.

En cuanto a la dimensión "presencia activa", sólo había dos posibilidades. 
Así, los registros obtenidos (Tabla 18) de 'presencia activa' (100%) muestran que 
todas las instituciones recogidas en la muestra tienen perfiles oficiales en la red 
social analizada (es decir, Instagram) y, por tanto, pueden favorecer y promover 
la participación en el último. El promedio diario de publicaciones de cada 
institución es el indicador que muestra el nivel de 'actividad' de las instituciones.

 BERRAQUERO RODRIGUEZ, DIEGO 



157 

Tabla 18. 

Resultados"presencia activa". 

La Tabla 19 recoge los datos relativos a cada una de las modalidades en 
los medios de participación de los diferentes perfiles de Instagram analizados. 
Hubo un claro predominio de la modalidad 'conexión', lo que explica la mayoría 
de los posts publicados por las instituciones. Entre ellos destacan noticias e 
información sobre actividades y contenidos meramente promocionales 
(campañas de abonos, descuentos en entradas, clasificación, partidos de 
temporada, jugadores más valiosos, MVP de los distintos partidos y ranking de 
tiradores). La modalidad 'exploración' recoge algunos de los posts analizados, 
que son aquellos que hacen referencia a carruseles de imágenes de partidos, 
entrevistas a entrenadores o jugadores, 'detrás de escena' o alguna curiosidad 
o efemérides dignas de destacar. LNH y HBL también mostraron posts
enmarcados dentro de la modalidad de colaboración, en los que
pretendían promover la colaboración de los consumidores a través de
posts como '¿Cuál fue el mejor gol de la temporada?'. Sin embargo, presentan
una frecuencia trivial en comparación con las otras modalidades
mencionadas. Las modalidades de 'circulación de contenidos',
'competencia', 'contribución' y 'evaluación' estuvieron ausentes en todos los
registros analizados.

En cuanto a los datos estadísticos, la Tabla 20 muestra que LNH y HBL 
son las instituciones con mejores registros en la mayoría de las métricas extraídas. 
La muestra podría estar claramente dividida, quedando Liga Asobal y Liga 
Andebol lejos de los datos alcanzados por LNH y HBL.

Liga 
ASOBAL 

Liga 
Andebol 

Ligue Nationale de 
Handball 

Liqui Moly 
HBL 

Presencia

Sí 100% 100% 100% 100% 
No 0% 0% 0% 0% 

Actividad

Nº. promedio 
diario de post

2.9 2.3 2.4 4.2 
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Tabla 19.  

Desglose de resultados para “medios de participación” (%). 

El número de fans y seguidores en cada uno de los perfiles analizados es 
diverso. HBL tiene 229.550 seguidores en Instagram y LNH alcanzó un total de 
139.769 seguidores. Por su parte, la Liga Asobal obtuvo 81.372 seguidores y la 
Liga Andebol registró 48.474 seguidores. Durante el periodo de estudio, el 
incremento en el número de seguidores fue muy positivo, alcanzando niveles del 
9.92 % en el caso de LNH. El hallazgo más destacable es que las cuatro 
instituciones registraron valores de crecimiento, siendo la Liga Asobal la 
institución con el menor incremento (0.94 %).

En cuanto al número de publicaciones, todas las instituciones publicaron 
más de 200 publicaciones durante el período de estudio. Una vez más, HBL fue el 
perfil de Instagram con mayor actividad, mientras que Liga Andebol presentó el 
menor número de publicaciones. Se identificaron las mismas posiciones para estas 
instituciones en el número diario de comentarios y en el número de reacciones, 
comentarios y compartidos, influyendo en última instancia en la tasa de 
participación de los diferentes perfiles, que se obtiene sumando el número de 
interacciones (es decir, me gusta, comentarios y compartidos). por publicación. 
Para cada publicación, la suma de las interacciones se divide por el número de 
seguidores al momento de la publicación. Luego, se agregan los valores de todas 
las publicaciones. Por último, esta suma se divide por el número de días del 
período. HBL obtuvo niveles de participación de hasta el 14.62 % seguida de 
LNH (11.08 %). Liga Asobal y Liga Andebol presentaron niveles inferiores 
(por debajo del 5.5 % en todos los casos). 

Liga ASOBAL Liga 
Andebol 

Ligue Nationale de 
Handball 

Liqui Moly 
HBL 

Conexión (%) 88.32% 96.10% 81.30% 78% 
Circulación de contenidos (%) 0% 0% 0% 0% 
Exploración (%) 11.68% 3.90% 17.70% 19.90% 
Competición (%) 0% 0% 0% 0% 
Contribución (%) 0% 0% 0% 0% 
Evaluación (%) 0% 0% 0% 0% 
Colaboración (%) 0% 0% 1% 2.1% 
Co-creación (%) 0% 0% 0% 0% 
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Tanto en 'engagement' como en 'índice de interacción por post', se observó que, a 
pesar de presentar un mayor número de publicaciones por día, un mayor número 
total de publicaciones y un mayor número de seguidores, la Liga Asobal no 
interactuaba ni conectaba con los seguidores del perfil tanto como Liga Andebol 
lo hicieron con menor actividad. El índice de rendimiento del perfil (PPI) 
permite comparar el éxito de los perfiles de la marca con el de los perfiles de 
las marcas competidoras, ya que se basa en indicadores públicos y está 
disponible para todos los perfiles. Los datos obtenidos por HBL y LNH 
demuestran el importante interés que sus perfiles generaron en el periodo de 
estudio, con un 92 % y un 91 % respectivamente. La Liga Asobal registró el 
IPP más bajo (24 %).

La tabla 20 también indica la ausencia total del uso de una de las 
modalidades de publicación en Instagram, es decir, IGTV, ya que ninguno de los 
perfiles publicó ninguna publicación de este tipo. Por otro lado, HBL utilizó 
frecuentemente publicaciones en carrusel (160 publicaciones), mientras que el 
resto de las organizaciones registraron alrededor de 80 publicaciones. Las 
publicaciones con imágenes fueron las más utilizadas por todas las 
organizaciones. Una vez más, HBL fue la organización con el mayor número de 
publicaciones de imágenes (160 publicaciones), mientras que la Liga LNH obtuvo 
el menor número de publicaciones de imágenes (57 publicaciones). Las 
publicaciones con videos presentaron registros más bajos, lo que indica que las 
organizaciones los utilizan con menos frecuencia. Andebol hizo poco uso de este 
tipo de publicaciones (sólo 15 publicaciones con vídeos), mientras que la Liga 
Asobal publicó el mayor número de publicaciones con vídeos. 
Tabla 20.  

Resultados obtenidos de la herramienta Fanpage Karma en Instagram entre el 08/03/2023 y 11/03/2023

Prof
ile 
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Nota: A: Número de seguidores en el perfil; B: Aumento del número de seguidores (número absoluto); 
C: Incremento del número de seguidores (%); D: Número de puestos; E: Número promedio diario de 
publicaciones; F: Número de comentarios por día; G: Número de reacciones, comentarios y compartidos; 
H: Compromiso; I: Tasa de interacción por post; J: IPP; K: Número de publicaciones con IGTV; L: 
Número de puestos del carrusel; M: Número de publicaciones de imágenes; N: número de publicaciones 
de vídeo; R: Número total de Me gusta. ASO: Liga Asobal; Y: Liga Andebol; LNH:Liga Nacional de 
Balonmano; HBL: Liqui Moly HBL.

Por último, en cuanto al número total de 'me gusta', HBL fue el que más 
obtuvo (2.963,915), mientras que Liga Andebol obtuvo el menor (227.884).

En la Tabla 21 se muestran datos descriptivos de cada una de las métricas 
de Instagram analizadas. En cuanto al número de seguidores en el perfil, 
los datos son muy dispersos, con un valor medio de 124.791 seguidores, siendo 
los valores mayor y menor los obtenidos por HBL (229.550 seguidores) y 
Andebol (48.474 seguidores) respectivamente.

Resultados similares se obtuvieron para el incremento absoluto del número 
de seguidores, con una media de 7.469 seguidores y una alta varianza en 
los resultados. El crecimiento porcentual refleja una situación similar, ya que 
estas variables reflejan el mismo hallazgo.

En cuanto al número de publicaciones, la media se establece en 
275,25 publicaciones, con una desviación estándar de 81,75. Una vez más, 
HBL alcanzó los valores más altos, con 392 publicaciones, y el valor 
más bajo (213 publicaciones) lo obtuvo Andebol. La media de 
publicaciones muestra un resultado similar para toda la muestra, con 
una media diaria de 3 publicaciones y una desviación estándar 
inferior a 1, lo que indica que los resultados están muy próximos entre sí. El 
número de comentarios por día también mostró una gran divergencia, 
con un promedio de 2.869 comentarios y una desviación 
estándar de 3.358,45 comentarios, lo que refleja la considerable variación 
en los resultados obtenidos. El número de reacciones, comentarios y 
compartidos se distribuye en la misma línea. La desviación estándar de 
1.272.533,66 muestra la gran dispersión de los datos respecto a la media de la 
métrica.
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El compromiso recopila los datos de una manera más concentrada. La 
media es 8.83 %, con una desviación estándar de 0,05, por lo que los puntos 
de datos que están muy cerca unos de otros.

La tasa de interacción por publicación es la métrica que mostró los datos 
más concentrados, con una desviación estándar de 0,01 y una media de 2.93 
%.

En cuanto al número de publicaciones en función del formato, los datos 
obtenidos presentan una estructura similar, con una variación considerable en la 
distribución. En el caso de las publicaciones con carrusel, la media fue de 99 
publicaciones, con una desviación estándar de 41,12. Los posts con 
imágenes, mucho más utilizados por las muestras analizadas, tuvieron una 
media de hasta 104 posts, aunque, igualmente, con una dispersión de 
datos de 35,40. Las publicaciones con vídeos presentan una media de 72 
publicaciones y una desviación estándar de 38,20, indicando la dispersión de 
los datos con respecto a la media de la métrica. Cabe destacar la ausencia 
de datos respecto a las publicaciones en IGTV. 

Por último, el número total de me gusta obtuvo una media de 1.219,086, 
aunque los datos obtenidos se desvían considerablemente de esta media. HBL 
obtuvo el valor más alto, con un total de 2.963,915 me gusta, mientras que 
Andebol presentó el valor más bajo, con un total de 227.841 me gusta.
Tabla 21.  

Análisis descriptivo de los datos obtenidos en Fanpage Karma

Media Desviación Estándar
Número de seguidores en el perfil 124,791.25 79,389.92928 
Incremento del número de seguidores (número absoluto) 7,469.5 7,775.926976 
Incremento del número de seguidores (%) 4.77% 0.04626352468 
Número de publicaciones 275.25 81.74910805 
Número promedio diario de publicaciones 2.991847826 0.8885772614 
Número diario de comentarios 2,869 3,358.450635 
Número de reacciones, comentarios y compartidos 1,221,915 1,272,533.661 
Engagement 8.83% 0.04868956902 
Tasa de interacción por publicación 2.93% 0.0132836749 
PPI 63.25% 0.3383661725 
Número de publicaciones con IGTV 0 0 
Número de publicaciones con carrusel 99.25 41.12075713 
Número de publicaciones con imagenes 103.75 35.39656292 
Número de publicacoines con vídeo 72.25 38.20449363 
Número total de me gusta 1,219,086 1,269,298.908 
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5.4.6. Conclusiones, limitaciones e investigaciones futuras.

El objetivo de este estudio fue analizar los medios de participación y 
comunicación que se llevan a cabo en Instagram (una de las redes sociales más 
importantes en la actualidad (IAB, 2023) por las instituciones y organizaciones 
más importantes del balonmano en cuatro países europeos: España, Portugal, 
Francia y Alemania. De igual forma, este trabajo tuvo como objetivo determinar 
las tendencias y patrones similares que se dan en las interacciones de los usuarios 
y consumidores con las instituciones analizadas y sus respectivos perfiles 
oficiales.

Como se muestra en la literatura, las redes sociales se utilizan hoy en día en 
todos los sectores, incluida la industria del deporte (Einsle et al., 2023). Un 
ejemplo de ello es que las entidades deportivas de las principales ligas están 
avanzando hacia una mayor profesionalización en la gestión de su comunicación, 
predominando la existencia de equipos de comunicación y empleados con 
formación específica en esta materia (Fernández-Souto, 2019). 

Los resultados muestran que las cuatro instituciones tenían un 100 por 
ciento de "presencia activa" en Instagram. Es decir, tenían una cuenta oficial de 
Instagram y publicaban publicaciones, lo que indica un gran avance en la 
comunicación de las diferentes organizaciones. Sin embargo, su participación y 
actividad difería en número y plazos, ya que HBL tenía prácticamente el doble de 
actividad que el resto de perfiles. Esto se refleja en la cantidad de publicaciones, 
PPI, índice de interacción por publicación, tasa de participación y cantidad total 
de Me gusta. La conexión de esta institución con sus consumidores es mucho más 
importante que la del resto de organizaciones.

Con respecto a la primera pregunta de investigación de este estudio (PI1), 
los datos muestran que las instituciones prefieren un modo de comunicación 
simple, adoptando una comunicación unidireccional (institución a consumidor), 
en lugar de una comunicación bidireccional, como exige la tendencias actuales en 
comunicación digital (Monferrer et al., 2019; Rather et al., 2018). 

El contenido de entrevistas y propuestas más allá de lo que ocurre en el 
terreno de juego o 'detrás de escena' muestra índices de transformación digital 
hacia una propuesta mucho más participativa, en la que el papel del prosumidor
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es cada vez más representativo en esta sociedad red y multimedia (Lavilla y 
Sánchez, 2023). Sin embargo, la superioridad de los medios de participación en 
las modalidades de 'exploración' y 'conexión' sobre el resto de posibilidades 
indican que hay una clara apuesta por esta forma de participación como medio 
básico de difusión, predominado por contenidos informativos sobre noticias y 
actualidad, además de contenidos promocionales.

El uso de los diferentes tipos de publicaciones de Instagram es un buen 
indicador de una ligera implementación de medios participativos y 
estimulantes para interactuar con los consumidores. La ausencia de las 
modalidades de 'contribución', 'colaboración', 'evaluación' y 'co-creación' 
dificultan la participación de los consumidores a través de posibilidades muy 
recomendables hoy en día, como juegos, invitaciones a crear contenidos, 
encuestas y votaciones (elegir el MVP del mes o temporada, o el mejor gol o 
jugada del fin de semana), entre otras posibilidades, invitación a colaborar con 
influencers (Fernández et al., 2023; Gil et al., 2022) cantantes u otros 
personajes importantes de otros sectores para generar feedback y convocatorias 
de propuestas.

En este sentido, respecto a la segunda (PI2) y tercera (PI3) pregunta de 
investigación, la presencia activa en las redes sociales (en este caso Instagram) 
permite confirmar la intención de las instituciones de balonmano de adoptar una 
comunicación bidireccional (Otálora et al., 2023), el cual continúa siendo mal 
utilizado e implementado en sus estrategias de comunicación participativa. Los 
bajos niveles de engagement y tasa de interacción por publicación muestran la 
baja efectividad de los perfiles, mientras que la interacción en las publicaciones 
refleja la calidad de las publicaciones. Si el compromiso es bajo pero la interacción 
es alta, el perfil debería publicar publicaciones con más frecuencia para 
beneficiarse más de la alta calidad de sus publicaciones.

En términos de comunicación, la distancia de la Liga Asobal y Liga Andebol 
a la LNH y la HBL se debe también a un aspecto jurídico-administrativo, es decir, 
a la profesionalización de la competición. Como ya se ha comentado, la Liga 
Plenitud ASOBAL goza ahora de estatus profesional. Esto sugiere no sólo que 
puede darse el lujo de contratar más personal que sus contrapartes amateurs y 
semiprofesionales, sino que es probable que el personal que trabaja dentro de la 
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organización exhiba niveles de habilidad más altos que sus contrapartes 

que trabajan en ligas no profesionales. La similitud en los altos valores 
recogidos en las diferentes métricas e indicadores de Instagram en sus 
desviaciones estándar reflejan la dispersión de los datos obtenidos para cada uno 
de los perfiles de las ligas, presentando una clara división entre uso, participación 
y éxito para Liga Asobal y Liga Andebol respecto a LNH y Liqui Moly HBL.

5.5. ESTUDIO 5. LA PROGRAMACIÓN DEL CONTENIDO EN INSTAGRAM COMO FACTOR 

CLAVE DEL ENGAGEMENT EN LA LIGA ASOBAL 
5.5.1. Resumen 

Las redes sociales para las marcas deportivas son un medio que permite 
unas cuotas de interacción muy altas con los seguidores. Hace una década 
surgió el Engagement, el indicador que mide el grado de interacción de los 
usuarios con la marca. El objetivo del estudio es describir el grado de 
incidencia de la programación del contenido, en concreto el factor día y hora, en 
el Engagement en Instagram de los clubes de la Liga ASOBAL. La muestra 
quedó configurada por 271 publicaciones pertenecientes a cinco clubes que 
compitieron durante la temporada 2023-24. El test de correlación de 
Spearman entre la variable independiente factor día y la variable dependiente 
tasa de Engagement refleja un coeficiente de correlación cuyo p-valor<0.01 por 
lo que la correlación no es significativa. En cambio, la ecuación de correlación 
de Spearman entre las horas del día como variable independiente y a la tasa 
de Engagement como variable dependiente ofrece un resultado de p-
valor>0.01 y confirma una relación significativa y positiva. En cuestiones 
prácticas este estudio aporta conocimiento y recomendaciones a los responsables 
de las marcas sobre factores que inciden en la 
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tasa de Engagement para ejecutar una correcta estrategia de marketing y 
comunicación digital en el deporte. 

5.5.2. Introducción 

La pandemia de COVID-19 aceleró el proceso de digitalización en el que 
estaba inmerso el mundo empresarial provocando un gran impacto en todos los 
ámbitos de la sociedad, incluido el deporte (Svensson y Radmann, 2021). Las 
tendientes medidas de distanciamiento social y el cierre de las instalaciones 
deportivas provocaron desafíos especialmente graves para los clubes deportivos 
de base, los cuales prosperan en las actividades conjuntas y el contacto social de los 
miembros (Schallhorn et al., 2022).  

Este impacto digital ha generado entre los consumidores un seguimiento 
exhaustivo diario de sus marcas favoritas, en este caso, clubes (Chen, 2021). Según 
el Interactive Advertising Bureau (IAB), asociación que representa a la industria de 
la comunicación, el marketing y la publicidad en la era digital, el 43% de los 
usuarios utilizan las diferentes redes sociales para estar conectados y mantenerse 
informados con relación a las marcas. El principal motivo de este seguimiento es la 
necesidad del usuario de estar informado y entender la actualidad de su marca 
favorita (61%). En la misma línea, aparece un motivo subyacente al interés de los 
consumidores en redes sociales y es que aquellas marcas sin presencia en redes 
sociales provocan una falta de confianza y credibilidad entre los usuarios (IAB 
Spain, 2023). Esta conexión está atrayendo cada vez más la atención de los 
responsables de comunicación, que identifican el potencial de estas herramientas y 
canales para establecer relaciones fieles, duraderas y estables con sus públicos, 
mejorando, de este modo, lo que se conoce como la estrategia de marca (Cuevas-
Molano, 2022). 

Las redes sociales son un fenómeno que está cambiando la forma en que las 
personas se comunican y establecen relaciones con muchos millones de usuarios 
en todo el mundo (López-Carril et al., 2020). La interacción entre público y 
consumidores con la marca se denomina Consumer Engagement, término 
introducido por el estudio de Brodie et al. (2011), quien se considera pionero en el 
concepto de Engagement en la literatura del marketing. Sin embargo, es Fissi et al. 
(2023) quien realiza la aproximación más completa al definirlo como “proceso 
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interactivo y bidireccional entre sujetos (ciudadanos, trabajadores, clientes, 
usuarios de redes sociales) quienes lo manifiestan en hechos, actitudes, gestos, 
opiniones, acciones (“me gusta”, “compartir” o “comentar”, entre otros) y una 
corporación (administración pública, empresa u otro tipo de asociación). A partir 
del trabajo de Brodie et al. (2011), han sido muchos los estudios y enfoques distintos 
en la investigación, especialmente centrados en la marca. Algunos estudios 
abordan como el Engagement juega un papel fundamental sobre la psicología y 
mecanismos neuronales (Nahum-Shani et al., 2022), otros estudios como los de 
Wong et al. (2019) y Wang y Huang (2023) se han centrado en el impacto que tiene 
sobre la publicidad y el comercio, incluso el Engagement es una de las grandes 
herramientas utilizadas por los influencers digitales como demuestran Silva y 
Cavalcanti (2019) en su trabajo. Todos estos trabajos, desde diversas disciplinas, se 
encuentran en un punto en común y es en la capacidad del Engagement y los 
resultados que provoca sobre el consumidor y usuario digital (Laurell y Björner, 
2018; Srivastava et al., 2023; Tong et al., 2023; Zhou et al., 2022).  

En esta línea, Shahbaznezhad et al. (2021) ha obtenido resultados en su 
estudio que la efectividad del contenido de las redes sociales en la participación de 
los usuarios está moderada, en gran parte, por la programación, es decir por el día 
y la hora en la que se publica. De este modo, se convierte en pionero en la 
evaluación empírica de que la construcción del Engagement en redes sociales está 
afectada por el tipo de contenido en un contexto determinado. Desde entonces, 
otros autores como Cuevas-Molano et al. (2022) han investigado sobre este asunto 
en otros sectores. Ambos estudios han mostrado una existencia de correlación 
significativa entre las variables citadas. A pesar del protagonismo de la 
programación como factor importante sobre el Engagement, otros autores como 
García-Marín y Salvat-Martinrey (2022) ha puesto en valor el impacto de factores 
como la respuesta a los comentarios, el algoritmo y el uso adecuado de los hastag 
usados. 

Según Statista, Instagram es una de las redes más populares desde 2022 
cuando alcanzó más de dos mil millones de usuarios activos. Es especialmente 
famosa entre los millennials, lo que le ha permitido colocarse como un foco de 
inversión prioritario para las empresas de diversos sectores y así potenciar el 
compromiso y la lealtad del cliente (Ballester et al., 2021). Instagram se ha 
consolidado como una plataforma de captura y el uso compartido de fotos y vídeos 
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centrada en dispositivos móviles (Sheldon y Bryan, 2016) lo que ha permitido que 
gane protagonismo como el medio más potente para estimular el compromiso del 
consumidor (Naraine et al., 2022). La reciente popularidad ha provocado que la 
influencia de Instagram en el deporte se haya convertido en un tema de gran interés 
para la investigación científica. Por ejemplo, Oktavia et al. (2020) han resaltado 
cómo las redes sociales, incluido Instagram, pueden apoyar significativamente la 
colaboración en la ciencia del deporte, incrementando la motivación de las 
personas para interactuar con otros participantes en organizaciones deportivas. Por 
su parte, Anagnostopoulos et al. (2018) han detallado cómo las organizaciones 
deportivas profesionales utilizan Instagram para fines de branding (gestión de 
marca), encontrando que los atributos relacionados con el producto generan mayor 
Engagement de los seguidores en línea en comparación con los atributos no 
relacionados con el producto. Esto subraya la importancia de Instagram en el 
fomento de la co-creación de marca y en dar a los fans un papel más activo en el 
proceso de branding. Del mismo modo, Naraine y Bakhsh (2022) han analizado el 
Engagement en las redes sociales para equipos deportivos profesionales, 
identificando puntos óptimos de compromiso de los usuarios en Facebook, 
Instagram y Twitter, destacando que Instagram fomenta significativamente el 
compromiso de los seguidores en comparación con Facebook y Twitter. Este 
estudio pone de manifiesto la importancia de considerar el momento y la 
plataforma para maximizar el compromiso de los seguidores. 

No obstante, la investigación sobre la programación de las publicaciones y su 
impacto en el Engagement en el ámbito deportivo es deficitaria. Lo que descubre 
una necesidad de estudio de estos parámetros con el objetivo de potenciar la 
participación y el compromiso de los consumidores una vez demostrada el 
incremento del uso y sus consecuencias positivas en el deporte gracias a diversos 
estudios empíricos sobre las redes sociales en las organizaciones y entidades 
deportivas como han analizado Clavio (2023), Einsle et al. (2023), Fernández-Souto 
et al. (2019), Hahn (2023),  Lobillo-Mora y Paniagua-Rojano (2023), López-Carril y 
Anagnostopoulos (2020), Machado et al. (2020), Ochoa et al. (2017), Pereira et al. 
(2022), Piché y Naraine (2022), Romney y Johnson (2020), Shiyue y Yi-Fan (2023), o 
Sotiriadou et al. (2023). En segundo lugar, los trabajos de Mastromartino y Naraine, 
(2022) y Balliauw et al., (2021), han avalado la preocupación de los patrocinadores  
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e inversores en las marcas deportivas y su potencial en redes sociales. Como 
consecuencia de ello, entidades deportivas de importante prestigio ya se mueven 
en la profesionalización de su comunicación, con la existencia de departamentos 
de comunicación y trabajadores/as con formación académica específica (Souto et 
al., 2019).  

Por todo ello, este estudio tiene como objetivo analizar el grado de impacto 
que tiene la programación (hora y día de publicación) en la gestión de contenidos 
de Instagram sobre el Engagement en el balonmano español. 

5.5.3. Materiales y Métodos 

Para la presente investigación se ha utilizado una metodología basada en el 
análisis de contenido de las publicaciones realizadas por los perfiles oficiales 
en Instagram de cinco clubes que compiten en la Liga ASOBAL, primera 
división profesional de balonmano en España. El análisis de contenido es una 
técnica de reducción de datos que según Wimmer y Dominick (1996) ha de ser 
sistemático, objetivo y cuantitativo para medir una serie de variables. Además, 
Cuevas-Molano et al. (2019) han demostrado que se trata de uno de los 
métodos más fidedignos para mostrar las características de la comunicación 
sobre las estrategias de marca ya que permite analizar características formales del 
contenido como, por ejemplo: la riqueza, el momento de publicación, la categoría 
de producto o la posición del contenido dentro del perfil o la página de la 
marca en las diferentes plataformas sociales. El presente estudio se centra 
en Instagram, ya que como indican Anagnostopoulos et al. (2018) y 
Ballesteros-Herencia (2021) se ha convertido en una de las redes sociales más 
utilizadas y populares en eventos y organizaciones deportivas gracias a la 
posibilidad de compartir contenido visual. De este modo, se analizan los perfiles 
de Instagram de cinco clubes de la primera división española de balonmano 
como son Barça Handbol (@fcbhandbol) con 551.000 seguidores, Club BM 
Granollers (@bmgranollers) con 19.200 seguidores, Club Balonmano Ángel 
Ximénez Puente Genil (@angelximenezbm) con 5.436 seguidores, Club 
Deportivo Bidasoa-Irún (@cdbidasoairun) con 11.000 seguidores y 
Helvetia Anaitasuna (@anaitasunabm) con 5.742 seguidores. 
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5.5.3.1. Muestra 

Para la selección de los participantes en la muestra se ha utilizado un tipo de 
muestreo no probabilístico, en concreto intencional o por conveniencia con el 
objetivo de analizar una muestra diversa y nutrida con diversos perfiles de clubes 
tanto en presupuesto, reputación y recursos, que forman parte de la primera 
división de balonmano en España (Liga ASOBAL). La muestra quedó configurada 
por 271 publicaciones en Instagram perteneciente a cinco perfiles oficiales de los 
clubes españoles de balonmano en la Liga ASOBAL: Barça Handbol (@fcbhandbol) 
con 57 publicaciones, Club BM Granollers (@bmgranollers) con 26 publicaciones, 
Club Balonmano Ángel Ximénez Puente Genil (@angelximenezbm) con 52 
publicaciones, Club Deportivo Bidasoa-Irún (@cdbidasoairun) con 51 
publicaciones y Helvetia Anaitasuna (@anaitasunabm) con 85 publicaciones. 

5.5.3.2. Variables 

Coincidiendo con las investigaciones previas sobre el Engagement de 
Cuevas-Molano et al. (2022) y Shahbaznezhad et al. (2021) se determina los factores 
del contenido creado por el club como variables independientes, la hora de 
publicación y el día de la publicación como recoge la Tabla 1, y el Engagement en 
las publicaciones de Instagram como variable dependiente (Cha et al., 2010; 
Cuevas-Molano et al., 2021; Herrera-Torres et al., 2017; Shahbaznezhad et al., 2021; 
Kaiser-Moro y Sánchez-Mesa, 2023). Como variables independientes se identifican 
cuál es el día y la hora determinada en el que las publicaciones se realizan. Los 
parámetros temporales de cada publicación (n=271) son codificados mediante el 
uso de variables dicotómicas o dummies (0,1). En esta línea, como indica la Tabla 
1, las publicaciones realizadas en horas no laborales se le asigna el valor 0 y el valor 
1 para las horas laborales de jornada española. Por su parte, para los días de 
publicación, el valor 0 es para los días de fin de semana y el 1 para los días laborales. 
Como variable dependiente se determina la tasa de Engagement de cada una de las 
publicaciones que forman parte de la muestra de este estudio. Entre las variables 
dependientes también se encuentran el número de interacciones y el número de 
seguidores, las cuales nos permiten conocer la tasa de Engagement. (Cha et al., 
2010; Cuevas-Molano et al., 2021; Herrera-Torres et al., 2017; Shahbaznezhad et al., 
2021; Kaiser-Moro y Sánchez-Mesa, 2023). 
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Tabla 22.  

Descripción de los factores del contenido de marca. 

Nº de variable Descripción Codificación y comentarios 

Variables independientes 

1 Hora de publicación 
Hora 
específica 

Nominal-dicotómica. 0: horas no laborables (0:00h-8:59h, 14:00h-16:00h 
y 18:00h-23:59h de lunes-viernes y todas las horas de sábados y 
domingos); 1: horas laborales de jornada española (9:00h-14:00h y 
16:00h-17:59h de lunes-viernes) 

2 Día de publicación Fecha 
Nominal-dicotómica. 0: días de fin de semana (desde el viernes a las 
18:00h a domingo 23.59h); 1: días laborales (lunes-viernes) 

Variables dependientes 

3 Interacción 
Número de 
interacciones 

Numérica igual o mayor que 0. (Número de interacciones como me 
gustas y comentarios que recibe la publicación del club) 

4 Seguidores 
Número de 
seguidores 

Numérica igual o mayor que 0. (Número de usuarios que siguen a la 
marca en el perfil de Instagram) 

5 Engagement 
Participación 
de los 
seguidores 

Tasa (Calculada a través de la fórmula: Engagement = 
Interacciones/seguidores) 

5.5.3.3. Procedimiento 

Se realiza un estudio empírico que parte del análisis de contenido 
cuantitativo, explicativo y descriptivo sobre 271 publicaciones en Instagram, 
perteneciente a 5 perfiles oficiales de clubes españoles de balonmano de la liga 
ASOBAL en Instagram. Los datos que componen la muestra son extraídos a través 
de varias herramientas. En primer lugar, se identifican las redes sociales de los 
clubes analizados. En segundo lugar, con ayuda de la herramienta Rival IQ (2023) 
se recogen las actividades digitales e identifican los datos sobre las acciones 
realizadas por los fans y seguidores (Cuevas-Molano, 2021; Cha et al., 2010; 
Herrera-Torres et al., 2017). Toda la información recogida ocupa el periodo entre el 
1 de noviembre de 2023 y el 2 de diciembre de 2023. Por su parte, para la obtención 
de la tasa de Engagement en Instagram se implementa una fórmula que calcula el 
número de interacciones (likes y comentarios) por publicación entre el número de 
seguidores, en todas las publicaciones publicadas durante el período de tiempo 
seleccionado, expresado como porcentaje (De Vries et al., 2012; IAB Spain, 2023; 
Sabate et al., 2014). Según el estudio de Hootsuite (2022), se determina que entre el 
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1% y el 5% de interacción es una tasa potente. No obstante, no se puede precisar 
para todos los casos ya que el Engagement o grado de compromiso de los 
seguidores depende del número de seguidores (comunidad virtual de la red social 
en cuestión). 

5.5.3.4. Análisis de los datos 

Los datos fueron tabulados en una base de datos Excel y la codificación y 
análisis de los mismos se hizo con el programa estadístico SPSS 29.0.1.0. En primer 
lugar, se hizo un estudio descriptivo transversal donde se presenta en porcentajes 
la frecuencia de las variables factor día y factor hora en relación con el Engagement 
originado en cada publicación en Instagram de los componentes de la muestra. 
Posteriormente, tras la codificación de las variables día y hora de publicación en 
variables nominales, para comprobar la posible relación existente entre las 
variables independientes (hora de publicación y día de publicación) y dependientes 
(Engagement), se implementó la prueba de correlación de Spearman con un nivel 
de significación establecido de p<0.01. 

5.5.4. Resultados 

En primer lugar, la tabla 23 nos permite recoger cada una de 
las publicaciones que se han realizado durante el periodo analizado y el 
grado de interacción y participación de los consumidores que se refleja en 
la tasa de Engagement (%) que se identifica en cada una de las publicaciones. 

Tabla 23.  

Publicaciones realizadas con el grado de Engagement que han generado según el día de su publicación.

Nº Post Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo 

1 3,65% 1,80% 0,50% 0,82% 0,62% 1,20% 1,26% 

2 35,80% 2,24% 0,91% 0,52% 0,74% 0,57% 6,94% 

3 2,91% 8,58% 0,98% 0,66% 0,60% 0,83% 1,20% 

4 3,33% 1,51% 0,51% 1,50% 1,20% 1,28% 2,21% 

5 3,83% 1,81% 0,60% 0,42% 0,79% 1,85% 2,39% 

6 1,65% 5% 2,21% 0,43% 2,14% 0,40% 5,34% 

7 1,81% 5,87% 2,67% 0,94% 1,58% 0,78% 10,10% 

8 1,83% 2,25% 1,90% 3,21% 1,72% 0,93% 1,21% 

 CAPÍTULO V – MATERIAL, MÉTODO, RESULTADOS Y DISCUSIÓN 



172 

9 1,87% 5,51% 1,13% 0,69% 2,26% 4,40% 4,61% 

10 2,09% 3,26% 1,68% 0,78% 1,37% 6,76% 9,61% 

11 2,13% 1,22% 3,78% 0,97% 1,01% 1,74% 1,15% 

12 3,64% 2,84% 1,33% 0,99% 1,51% 1,96% 1,54% 

13 3,99% 2,36% 2,71% 1,31% 1,13% 2,00% 2,41% 

14 4,77% 8,96% 1,17% 0,45% 1,21% 2,06% 4,87% 

15 2,38% 5,58% 3,56% 0,80% 1,30% 2,21% 3,70% 

16 2,57% 2,94% 4,25% 1,01% 1,34% 2,43% 3,66% 

17 1,38% 3,63% 1,47% 1,29% 2,71% 2,65% 4,02% 

18 2,90% 0,78% 3,22% 1,70% 3,42% 3,35% 3,04% 

19 1,23% 0,88% 2,96% 5,74% 5,85% 4,65% 1,14% 

20 4,15% 0,92% 2,56% 2,76% 7,56% 4,87% 0,97% 

21 3,52% 1,75% 2,45% 2,58% 3,03% 5,97% 3,89% 

22 3,49% 0,71% 2,33% 3,96% 4,42% 3,71% 4,52% 

23 3,18% 0,41% 1,53% 1,72% 1,09% 3,18% 5,92% 

24 1,68% 0,86% 1,36% 1,29% 5,59% 1,27% 3,36% 

25 1,42% 1,07% 1,27% 2,04% 4,16% 1,43% 2,53% 

26 1,02% 1,16% 6,90% 2,93% 1,70% 3,79% 

27 0,73% 0,97% 6,84% 2,35% 1,78% 5,24% 

28 0,60% 0,48% 1,06% 1,92% 1,84% 2,87% 

29 2,20% 2,67% 3,77% 1,51% 1,90% 0,86% 

30 6,14% 4,71% 2,10% 1,22% 1,92% 0,27% 

31 6,26% 5,50% 1,08% 1,10% 2,14% 0,63% 

32 15,80% 2,61% 7,80% 1,08% 2,85% 0,71% 

33 1,80% 7,95% 2,91% 1,08% 4,64% 0,76% 

34 4,41% 5,84% 3,22% 4,00% 5,31% 0,36% 

35 5,88% 3,16% 3,62% 2,31% 3,77% 0,87% 

36 0,48% 4,85% 5,71% 2,62% 1,38% 

37 1,23% 3,46% 6,22% 5,81% 3,24% 

38 1,41% 24,10% 1,59% 6,71% 1,11% 

39 1,01% 2,09% 6,06% 

40 0,32% 1,43% 4,40% 

41 1,26% 2,08% 2,79% 

42 2,77% 

43 2,22% 

44 2,08% 

45 1,93% 

46 1,80% 

47 1,35% 

48 1,10% 
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49 1,02% 

50 0,99% 

51 2,28% 

52 2,97% 

53 7,18% 

Número total de Post 271 41 25 38 38 41 53 35 

Tasa media de 
Engagement (%) 

3,70% 2,91% 3,07% 2,41% 2,40% 2,58% 3,08% 

Además, en el mismo contexto, el análisis descriptivo y comparativo 
que refleja la figura 20 muestra los resultados de la comparación de publicaciones 
(factor día) versus tasa de Engagement acumulada en porcentajes entre los 
distintos clubes que han sido objeto de estudio, dónde se observa cómo los días en 
los que se obtiene una mayor participación por parte de los consumidores online 
o seguidores de la marca son los domingos (3,08%), lunes (3,70%) y miércoles
(3,07%). Asimismo, los resultados arrojados por la Figura 20 señalan como
el mayor volumen de publicaciones realizadas de los clubes coincide con el
fin de semana, donde se alcanzan los mayores valores concentrados en los
sábados (20,50%).

Figura 20. 

Comparativa de publicaciones versus tasa de Engagement por días en porcentajes durante los días 1 de 
noviembre de 2023 a 2 de diciembre de 2023.
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Siguiendo el mismo procedimiento que en el anterior caso, pero 
modificando la variable independiente, se obtienen datos con relación a los 
tramos horarios de las publicaciones, los cuales se muestran en la tabla 24. 

Tabla 24. Publicaciones realizadas con el grado de Engagement que han generado según la hora de su publicación. 

Nº 
Pos

t 

7:00 - 
8:00 

8:00 - 
9:00 

9:00 - 
10: 00 

10:00 
- 

11:00 

11:00 - 
12:00 

12:00 - 
13:00 

13:00 - 
14:00 

14:00 
- 

15:00 

15:00 
- 

16:00 

16:00 
- 

17:00 

17:00 
- 

18:00 

18:00 
- 

19:00 

19:00 
- 

20:00 

20:00 
- 

21:00 

21:00 
- 

22:00 

22:00 
- 

23:00 

23:00 - 
24:00 

1 1,23% 1,13% 1,81% 1,20% 3,83% 1,90% 2,85% 4,87% 3,18% 1,90% 1,27% 1,65% 8,58% 2,06% 1,51% 3,99% 5,85% 

2 1,38% 1,21% 1,26% 1,87% 12,30% 6,94% 10,10% 5% 2,41% 4,64% 1,43% 1,51% 2,00% 2,21% 3,35% 2,43% 15,80% 

3 0,69% 1,84% 1,30% 1,55% 1,33% 2,67% 3,70% 4,40% 3,96% 2,33% 2,21% 1,72% 3,64% 4,77% 5,97% 4,65% 1,31% 

4 1,38% 1,01% 1,37% 4,42% 2,58% 5,31% 1,80% 2,21% 0,63% 6,76% 2,24% 1,74% 1,58% 2,09% 2,71% 

5 2,67% 1,96% 1,68% 1,08% 2,76% 1,13% 6,84% 1,21% 0,63% 1,81% 5,34% 1,70% 3,66% 3,71% 3,77% 

6 3,19% 1,11% 1,34% 3,52% 1,72% 35,80% 4,15% 3,33% 1,85% 1,54% 2,14% 3,24% 5,87% 2,14% 3,56% 

7 3,62% 0,99% 1,15% 3,26% 4,61% 2,91% 6,06% 2,90% 0,93% 1,78% 2,13% 1,22% 4,16% 2,38% 1,80% 

8 0,52% 0,73% 1,09% 2,93% 2,57% 3,42% 1,42% 1,02% 0,98% 3,78% 1,92% 2,35% 2,79% 5,74% 1,92% 

9 0,87% 1,10% 2,04% 1,14% 2,39% 2,26% 1,68% 5,50% 0,42% 0,48% 2,65% 3,22% 5,51% 9,61% 1,93% 

10 0,57% 0,97% 1,17% 5,59% 2,25% 4,87% 1,35% 7,95% 1,23% 2,10% 1,70% 0,83% 1,59% 3,65% 6,14% 

11 0,45% 1,80% 1,22% 4,52% 1,29% 4,25% 0,60% 0,71% 0,97% 3,03% 2,15% 2,08% 6,90% 5,71% 

12 4,00% 1,02% 1,01% 2,77% 1,47% 4,85% 1,07% 1,06% 0,83% 3,16% 7,56% 5,81% 

13 7,80% 1,08% 3,21% 3,49% 0,89% 2,28% 1,28% 2,45% 3,89% 2,71% 

14 2,20% 1,00% 0,76% 1,16% 3,04% 5,24% 0,92% 3,77% 2,61% 4,40% 

15 2,09% 1,10% 0,60% 2,22% 7,18% 1,20% 2,96% 2,62% 4,02% 

16 5,92% 0,51% 1,08% 3,22% 0,27% 3,79% 1,26% 1,53% 

17 2,91% 0,71% 2,56% 0,78% 1,01% 0,78% 1,29% 1,36% 

18 2,84% 0,99% 2,94% 0,82% 0,86% 1,50% 0,74% 2,08% 

19 2,31% 0,94% 2,87% 0,36% 1,41% 5,88% 

20 3,63% 0,41% 5,84% 0,80% 4,71% 

21 0,48% 1,43% 24,10% 0,91% 6,26% 

22 0,50% 2,36% 8,96% 6,71% 

23 0,32% 2,53% 0,60% 6,22% 

24 0,66% 2,97% 0,79% 

25 0,97% 3,46% 0,88% 

26 0,40% 3,36% 

27 0,86% 

28 1,75% 

29 0,43% 

30 0,58% 

Nº Total de 
Post 

271 3 11 30 26 15 25 19 18 11 10 14 18 12 21 23 12 3 

Tasa media 
de 

1,10% 1,59% 1,82% 1,52% 3,30% 3,68% 4,97% 2,99% 3,13% 1,55% 1,96% 2,35% 2,63% 2,62% 4,37% 3,70% 7,65% 
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Engagement 
(%) 

Por su parte, para aumentar el análisis de esta relación, la figura 21, 
del mismo modo que el procedimiento empleado para el factor día, se 
compara el porcentaje de las publicaciones realizadas en las diferentes 
horas frente al porcentaje de la tasa de Engagement alcanzado. Las 9:00h 
(10,79%), las 10:00h (9,35%) y las 21:00h (8,27%) las horas en las que las 
publicaciones alcanzan los mayores valores en las tasas de Engagement. 
Además, son las franjas horarias donde las marcas tienen un mayor número 
de publicaciones. Por consiguiente, siendo así, el alto grado de influencia 
del factor horario que tiene sobre el Engagement está siendo aprovechado 
por cada uno de los clubes. 

Por último, en la tabla 25 se muestra el análisis del test de correlación 
de Spearman entre el factor día y hora como variables independientes y la 
tasa de Engagement, como variable dependiente. En el caso del factor día, 
refleja un coeficiente de correlación cuyo p-valor<0.01 por lo que la 
correlación no es significativa entre factor día y el Engagement. Por tanto, tras 
las pruebas realizadas, los días laborales no obtienen un mayor Engagement por 
parte de los aficionados y seguidores. En cambio, la implementación de la 
ecuación de correlación de Spearman a las horas del día como variable 
independiente y a la tasa de Engagement como variable dependiente, el 
resultado que nos aporta p-valor>0.01 confirma una relación de influencia 
significativa y positiva entre el factor hora del día y el Engagement. 

Tabla 25. 

Correlación de Spearman entre las variables independientes factor día y factor hora y la variable dependiente de 
tasa de Engagement.

Hora de publicación Día de publicación 

Rho de Spearman Engagement 
Coeficiente 
correlación 

,323** -,013 

Sig.(bilateral) ,003 ,834 

N 271 271 
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Nota: **La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 

5.5.5. Discusión 

Este estudio tiene como objetivo renovar el conocimiento y contribuir a una 
comprensión más profunda sobre la gestión efectiva de la programación de los 
contenidos de marca en Instagram de los clubes de la primera división profesional 
de balonmano en España y así aumentar el compromiso dentro de la estrategia de 
marketing digital. Para lograr el objetivo, la ejecución de dos análisis arroja 
resultados que son motivo de reflexión. Los resultados del test de correlación de 
Spearman entre la variable independiente factor día y la variable dependiente tasa 

Figura 21. 

Comparativa de publicaciones versus tasa de Engagement por horas en porcentajes durante los días 1 de 
noviembre de 2023 a 2 de diciembre de 2023.

 BERRAQUERO RODRIGUEZ, DIEGO



177 

de Engagement refleja un coeficiente de correlación cuyo p-valor<0.01 por lo que la 
correlación no es significativa. En cambio, la ecuación de correlación de Spearman 
entre las horas del día como variable independiente y a la tasa de Engagement 
como variable dependiente ofrece un resultado de p-valor>0.01 y confirma una 
relación significativa y positiva.  

Los resultados desvelan cómo los lunes, miércoles y domingo (dos de ellos 
días laborales) son los días en los que se alcanzan mayores tasas de Engagement 
entre los perfiles de Instagram. Por su parte, las marcas cuando mayor número de 
atención dedican a la red social mediante el número de publicaciones es el sábado 
(día no laboral). Resulta interesante cómo los lunes y los domingos surgen las 
mayores tasas de Engagement coincidiendo con el fin de la jornada disputada lo 
que permite ver a los gestores de redes sociales como los aficionados son más 
proactivos sobre la información post-partido. Este hecho fue demostrado por 
Ballesteros-Herencia (2021) al determinar como el Engagement en el deporte en 
diversas ocasiones está condicionados por factores offline como, en este caso, 
puede ser el resultado del partido, goleadores u otras cuestiones relacionadas con 
el encuentro disputado. Sin embargo, los días de mayor actividad de publicación 
no coinciden con los días donde más participación o interacción por parte de los 
seguidores se produce. Lo que indica una gestión deficitaria de la red social, y, por 
tanto, continuista, como desde hace más de una década, con la relación 
insuficientemente interactiva entre los consumidores deportivos y los clubes. No 
obstante, es una relación que ha ido mejorando con el paso del tiempo por la 
aparición de las redes sociales y su uso masivo por parte de la sociedad actual. Las 
redes sociales facilitan la posibilidad de crear un sentido de pertenencia y 
comunidad virtual del club deportivo e interactuar (Filo et al., 2015) hasta 
conseguir eliminar todo tipo de barreras y surgir una nueva relación virtual y de 
comunicación digital entre los clubes/marcas deportivas y los consumidores 
gracias a la transmisión en vivo, video y audio, y la publicación oportuna en las 
redes sociales de la actualidad de la marca deportiva (Parganas et al., 2015). El uso 
de los distintos tipos de publicaciones implementadas representa la tímida 
implementación de formas participativas e incentivadoras de la interacción con los 
consumidores. La sociedad actual empieza a demandar otro tipo de publicaciones, 
como ocurre en los trabajos de Fernández et al. (2023) y Gil et al. (2022) quienes 
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avalan el impacto positivo del uso de influencers externos.  

Respecto a la programación horaria, las mayores tasas de Engagement 
se localizan a las horas de descanso (13:00 horas) y una vez finalizada la 
jornada laboral (23:00 horas). Cabe destacar que el número de publicaciones 
es muy reducido en la franja horaria donde se da un mayor grado de 
participación. Por tanto, se debería tomar las tasas de Engagement de 4,37 % 
(21:00 horas) y 3,70% (22:00 horas) como más elevadas a nivel descriptivo de este 
estudio. Otros trabajos anteriores como los de Kanuri et al. (2018), Matosas-López 
y Cuevas-Molano (2021) y el más reciente de Cuevas-Molano et al., (2022), que 
han implementado este mismo análisis a empresas de otros sectores, desvelan 
datos similares indicando que las horas de entrada y salida de la jornada 
laboral hay un mayor grado de Engagement entre los seguidores. En este caso, 
sí que la mayoría de las marcas analizadas están aprovechando correctamente y 
de forma eficiente el factor horario en su estrategia para incrementar el grado de 
Engagement de los consumidores.  

Ahora bien, son los resultados los que consolidan el análisis descriptivo al 
demostrar una mayor influencia positiva del factor hora sobre el Engagement que 
el factor día. Por lo tanto, el factor hora de la publicación tiene una 
mayor correlación positiva sobre la participación y el grado de interacción 
de los consumidores. El coeficiente de Spearman entre la variable 
independiente factor hora y la variable dependiente Engagement, demuestran 
una fuerte correlación positiva entre ambas variables, las altas tasas de 
Engagement se alcanzan durante las primeras y últimas horas del día. Entre 
las causas de estos resultados se encuentra la perspectiva teórica y 
fundamentos de la teoría U&G, utilizada en diversas investigaciones, la cual 
indica que son una serie de factores sociales de la audiencia los que determinan 
una mayor interacción en determinados intervalos o franjas horarias, al igual que 
ocurre en trabajo de Cuevas-Molano et al. (2022). Estos resultados podrían tener 
sus razones en la coincidencia, dentro del territorio español, con el horario 
laboral. Dedicando, los consumidores, de este modo, su tiempo libre para usar 
las redes sociales y consultar sus marcas favoritas. Sin embargo, los datos 
indican todo lo contrario con la variable factor día dónde no existe correlación 
directa con el Engagement, como, en cambio, ocurre en marcas de otros sectores 
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(Matosas-López y Cuevas-Molano, 2021).  De este modo, los resultados muestran 
como sí existe una incidencia de los factores analizados sobre el Engagement y 
que existen patrones temporales que se observan en el estudio descriptivo, el cual 
refleja que sí hay una mayor participación de los consumidores, que se observa 
en la tasa de Engagement, durante los días laborales que durante los días de 
descanso o fin de semana. A pesar de ello, el test de Spearman indica que entre 
las variables factor día de publicación y Engagement existe poca relación entre 
ellas. Asimismo, estos hallazgos esclarecen las tendencias y patrones que 
ocurren entre la participación de los usuarios y consumidores con las marcas y 
sus respectivos perfiles oficiales, las cuales se traducen en directrices útiles 
para los responsables de la estrategia de marketing y comunicación en su 
objetivo de determinar qué características del contenido deben utilizar para 
mejorar el compromiso en Instagram. 

5.5.6. Conclusiones 

Pese a una muestra general bastante homogénea, al analizar las variables 
de programación hora y día en su grado de asociación e incidencia sobre 
la participación y compromiso de los seguidores, llamándose Engagement en la 
era digital, se puede afirmar como el factor hora tiene una mayor asociación 
positiva que el factor día sobre el Engagement. 

La conclusión de que el factor hora tiene un impacto significativo en el 
compromiso de los seguidores, superando incluso al factor día, ofrece una 
comprensión valiosa para los profesionales del marketing y la gestión 
deportiva. En este caso permiten que los responsables de estrategias de 
contenidos programen a primera hora del día y previamente a la primera 
interrupción de la jornada laboral, con el propósito de mejorar el Engagement en 
Instagram. 

Instagram juega un papel crucial en el deporte y el balonmano al facilitar 
la colaboración, mejorar la gestión de la marca y aumentar el compromiso de 
los seguidores, así como a incrementar las posibilidades de patrocinio 
deportivo incentivando a las empresas anunciadoras (Nogales, 2006a; Nogales, 
2006b). Estos hallazgos subrayan la importancia de integrar estratégicamente las 
redes sociales en las prácticas de la ciencia del deporte y la gestión deportiva. 
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VI -  DISCUSIÓN GENERAL

Los resultados obtenidos permiten examinar el impacto del marketing 
digital y las redes sociales en el balonmano, comparándolo con deportes como el 
fútbol (Marini, 2016) y el baloncesto (Herrera-Torres et al., 2017), que han 
experimentado notables beneficios en términos de visibilidad y rentabilidad 
económica. Mientras que existe una abundante literatura sobre la comunicación 
digital en deportes de mayor reconocimiento y el uso de TIC por 
entrenadores (Augustyn & Juva, 2014), la investigación sobre cómo la 
comunicación online afecta directamente el compromiso y la rentabilidad en 
el balonmano es aún escasa. Aunque se han identificado beneficios claros 
en el uso de redes sociales en deportes como el fútbol y el baloncesto, la 
falta de estudios específicos sobre el balonmano revela una brecha en el 
conocimiento que es crucial para el crecimiento del deporte.

Estos estudios revelan que, a pesar de la creciente presencia en redes 
sociales de los clubes de balonmano en la Liga ASOBAL, el nivel de 
Engagement generado varía significativamente entre plataformas y clubes. En 
Instagram, los clubes muestran ratios de Engagement más positivos (1-5%), 
mientras que en Twitter los niveles son considerablemente más bajos. 
Además, los clubes aún no han aprovechado al máximo las oportunidades 
ofrecidas por plataformas emergentes como TikTok (Asamoah et al., 
2020; García & Fernández, 2014). La falta de profesionalización en la 
gestión de redes sociales se refleja en el subóptimo Engagement en Twitter, 
lo cual sugiere que las estrategias actuales podrían no estar alineadas con las 
mejores prácticas en gestión digital.

El análisis del número de seguidores en redes sociales de los clubes de la 
Liga ASOBAL muestra que Instagram es la plataforma más efectiva 
(Adá-Lameiras & Rodríguez-Castro, 2020) para incrementar la visibilidad en 
comparación con Facebook y YouTube, que han mostrado un crecimiento más 
lento. Los clubes como FC Barcelona y Fraikin BM Granollers han visto un 
aumento significativo en su número de seguidores, lo cual enfatiza la importancia 
de una estrategia de comunicación efectiva (Balliauw et al., 2021).  
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Sin embargo, YouTube, aunque relevante en deportes como el fútbol, ha 
demostrado ser menos efectivo para el balonmano.

De la misma forma, los estudios han permitido identificar una correlación 
entre el éxito deportivo y el número de seguidores en la temporada 
2020/21 como ocurre en el fúbtol (Herrera-Torres et al., 2017), pero esta 
correlación no se mantuvo en 2022/23. Los equipos de divisiones 
inferiores, como Viveros Herol BM. Nava y Fertiberia Puerto Sagunto, 
también han experimentado un aumento en seguidores, 
subrayando la creciente relevancia de las redes sociales en el deporte. Esta 
tendencia refuerza la idea de que los medios sociales son fundamentales para 
conectar con los seguidores, especialmente en un contexto de creciente consumo 
digital (Zelja et al., 2022). En cambio, la correlación entre el éxito deportivo y el 
número de seguidores es completamente distinta a lo que ocurre entre el éxito 
deportivo y el Engagement, ya que los resultados demuestran como el nivel de 
interacciones en Instagram no está relacionado con el ranking clasificatorio al 
relevar casos atípicos como el Barça Handbol quien cuenta con un alto número de 
victorias y bajos niveles de Engagement.

Asimismo, también se observa cómo la programación del contenido 
en Instagram puede influir en el compromiso de los seguidores 
(Cuevas-Molano et al., 2021; Shahbaznezhad et al., 2021). Los hallazgos revelan 
que, mientras el día de publicación no muestra una correlación 
significativa con la tasa de Engagement, la hora de publicación tiene un 
impacto positivo significativo. Las mayores tasas de Engagement se registran en 
horas de descanso, como las 13:00 y después del trabajo, a las 23:00. Esto 
sugiere que los clubes deben ajustar sus horarios de publicación para alinearse 
con los momentos de mayor actividad de los seguidores. Se identificaron días de 
mayor Engagement, como los lunes, miércoles y domingos, que coinciden con 
el interés de los aficionados después de los partidos (Ballesteros-Herencia, 
2021). Sin embargo, las marcas tienden a publicar más frecuentemente los 
sábados, un día que no coincide con los picos de Engagement. Esta 
discrepancia indica una posible ineficacia en la gestión de publicaciones, 
sugiriendo que los clubes podrían beneficiarse al sincronizar sus 
publicaciones con los días y horas de mayor Engagement. 



Las recomendaciones incluyen la optimización horaria de las publicaciones 
y la adaptación de las estrategias de contenido para aprovechar los momentos de 
mayor actividad. 

Los clubes deben considerar el uso de influencers y contenido interactivo 
para mejorar el compromiso (Fernández et al., 2023; Gil et al., 2022) donde se 
puede concluir que la hora de publicación tiene un mayor impacto en el 
Engagement que el día de publicación, y alinear las publicaciones con los horarios 
de mayor actividad puede mejorar significativamente el compromiso en Instagram.

Finalmente, el análisis de la gestión de Instagram de clubes de balonmano 
en España muestra que todos los clubes tienen perfiles activos, pero varían en sus 
modalidades de publicación. La modalidad de "conexión" predomina, con clubes 
como HBL y LNH destacando en métricas de seguidores y Engagement. HBL 
lidera en actividad con 229,550 seguidores y un Engagement del 14.62%, mientras 
que otros clubes como Liga ASOBAL y Liga Andebol muestran menos 
interacciones y crecimiento. Las publicaciones más frecuentes son con imágenes, 
mientras que IGTV está ausente. Estos resultados destacan la variabilidad en el 
número de seguidores y el Engagement, con HBL obteniendo los mejores registros.

Estos estudios destacan la necesidad de una mayor profesionalización 
en la gestión de redes sociales y marketing digital para el balonmano, así 
como la importancia de adaptar las estrategias a las especificidades del 
deporte para potenciar su crecimiento y visibilidad como ya manifestó Fernández-
Souto et al. (2019).
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VII -  CONCLUSIONES 

7.1. CONCLUSIONES GENERALES 

Los resultados obtenidos muestran como los clubes oficiales pertenecientes a 
la Liga ASOBAL están activamente involucrados en la comunicación corporativa a 
través de las RRSS, especialmente en Instagram, Facebook y Twitter. Sin embargo, 
a pesar de ello, no todos los clubes aprovechan los factores que contribuyen a 
mejorar el compromiso e interacción de los consumidores. El Engagement se alza 
como la variable más relevante a tener en cuenta para medir el grado de éxito en 
RRSS en relación a los seguidores y aficionados.  

7.2. CONCLUSIONES ESPECÍFICAS 

La evidente necesidad de seguir investigando y trabajando en esta línea de 
investigación resuelve el primero de los objetivos específicos determinados en esta 
tesis. A pesar de ser de gran utilidad el uso de las RRSS como herramienta de 
comunicación corporativa en el deporte, no existen suficientes estudios y garantías 
científicas tanto en el ámbito internacional como nacional vinculados al 
balonmano.  

En cuanto al segundo objetivo específico se puede concluir que, a pesar de 
dejar cifras muy interesantes que dejan las tasas alcanzadas en Instagram y en 
Twitter, el ranking, las victorias, el aforo de espectadores y la cantidad de años 
desde la fundación del club, explican los movimientos en las interacciones con los 
fans con una relación positiva, pero no significativa, porque hay clubes que estando 
en la mitad de la tabla o en la parte baja tienen más seguimiento que los que ocupan 
puestos más altos en la tabla clasificatoria. Cabe destacar el caso del Barça Handbol, 
quien es el club con mayor presupuesto y mejor posición en el ranking, así como 
en el número de victorias, tiene unos niveles de Engagement muy bajos. La 
homogeneidad de los datos tanto en los clubes con mayor número de victorias y 
puestos en la clasificación con los de menor rendimiento deportivo no muestra 
evidencias claras en sus relaciones con los consumidores, seguidores de la marca y 
fans. Sin embargo, consecuencia de que la relación entre el Engagement en 
Instagram y el Engagement en Twitter es significativa, se insta a los responsables 
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de los clubes deportivos a que una mayor inversión en comunicación online y RRSS 
tanto en recursos económicos como en profesionales adecuados podría provocar 
un aumento en el número de interacciones de los fans gracias a las sinergias de un 
mundo conectado multiplataforma y omnicanal. Este trabajo muestra la necesidad 
de seguir adaptándose e incorporándose al nuevo mundo digital, ya que es la 
herramienta imprescindible actual para conectar con los seguidores y 
consumidores actuales. Por consiguiente, cuando exista una mayor ratio de 
Engagement, habrá un mayor conocimiento de los consumidores y fans por parte 
de los clubes, quienes podrán obtener una visión 360º del cliente y así afrontar una 
segmentación real con la que trabajar en la comercialización. El estudio revela una 
oportunidad interesante para los gestores de las diversas RRSS con la que no 
cuentan en otras disciplinas deportivas como consecuencia del vínculo con las 
victorias y ranking clasificatorio con el Engagement, ya que, en el caso del 
balonmano, existen otros factores para propiciar la interacción y el vínculo con el 
club y la propia marca. Es necesario que los responsables de los clubes sigan 
invirtiendo en comunicación con sus clientes y seguidores para de este modo 
conocerlos mejor y cubrir sus necesidades. Además de conseguir un mayor 
rendimiento económico de sus equipos. 

Por su parte, los resultados obtenidos sobre el tercer objetivo específico 
indican que todos los clubes de balonmano de la Liga ASOBAL en la temporada 
2020/21 han experimentado un notable crecimiento en el número de seguidores en 
los distintos perfiles oficiales en Twitter, Facebook, Instagram y YouTube con el 
paso del tiempo. A pesar de existir relación entre los clubes que tienen más 
seguidores en las RRSS con el rendimiento deportivo reflejado en la tabla 
clasificatoria. Indistintamente el paso de los años y las tendencias actuales de 
digitalización y comunicación provocan un aumento en el número de seguidores 
de RRSS sin tener en cuenta otras variables como podrían ser la inversión, actividad 
o profesionalidad de los cargos y puestos del club entre otras. Además, la
investigación confirma que Twitter e Instagram son lugares de encuentro y de
pertenencia entre los telespectadores y, a la vez, un importante canal para la
comunicación donde potenciar las relaciones con los seguidores de la marca. El uso
de estas plataformas por parte de los clubes podría facilitar la incorporación y el
seguimiento por parte de la población adolescente, cuestión muy necesaria, ya que,
actualmente, a nivel sociodemográfico el seguidor más común en la Liga ASOBAL
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es hombre (65%) y de franja de edad de 45 a 65 años (53%), así como que los clubes 
que más aumentan en el número de seguidores son los que ocupan las primeras 
posiciones en la tabla de clasificación de la Liga ASOBAL 2020/21 y 2022/23. 

En respuesta al cuarto objetivo específico, los datos reflejan que las 
instituciones se decantan prioritariamente por un uso sencillo de comunicación con 
una sola dirección institución a consumidor y no bidireccional como exigen las 
tendencias actuales de comunicación digital. El contenido de entrevistas y 
propuestas como más allá de lo ocurrido en el terreno de juego o “detrás de las 
cámaras” muestra indicios de transformación digital hacia una propuesta mucho 
más participativa. 

Por último, en relación al quinto objetivo específico, los resultados muestran 
como sí existe una incidencia de los factores analizados sobre el Engagement y que 
existen patrones temporales que se observan en el estudio descriptivo, el cual 
refleja que sí hay una mayor participación de los consumidores, que se observa en 
la tasa de Engagement, durante los días laborales que durante los días de descanso 
o fin de semana. A pesar de ello, el test de Pearson nos dice que entre las variables
factor día de publicación y Engagement existe poca relación entre ellas. Asimismo,
los resultados desvelan cómo los lunes, miércoles y domingo (dos de ellos días
laborales) son los días en los que se alcanzan mayores tasas de Engagement entre
los perfiles de Instagram. Por su parte, las marcas cuando mayor número de
atención dedican a la red social mediante el número de publicaciones es el sábado
(día no laboral). Por consiguiente, se está llevando a cabo una gestión deficitaria de
la red social, y, por tanto, continuista, como desde hace más de una década, con la
relación insuficientemente interactiva entre los consumidores deportivos y los
clubes, que en la mayoría de los casos se debía a las entradas con un excesivo precio
para los encuentros oficiales, las restricciones geográficas o la imposibilidad de ver
el partido por medios de comunicación debido a problemas de retransmisión. Por
su parte, en el caso de la programación horaria, las mayores tasas de Engagement
se localizan a las horas de descanso (13:00 horas) y una vez finalizada la jornada
laboral (23:00 horas). Cabe destacar que el número de publicaciones es muy
reducido en la franja horaria donde se da un mayor grado de participación. Por
tanto, se debería tomar las tasas de Engagement de 4,37% (21:00 horas) y 3,70%
(22:00 horas) como más representativas de este estudio. En este caso, sí que la
mayoría de las marcas analizadas están aprovechando correctamente y de forma



BERRAQUERO RODRIGUEZ DIEGO 192 

eficiente el factor horario en su estrategia para incrementar el grado de Engagement 
de los consumidores. 
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VIII - APLICACIONES PRÁCTICAS 

Los artículo científicos publicados en revistas de alto impacto incluidos 
en el apartado de material, métodos, resultados y discusión de la  tesis deducen 
aplicaciones prácticas con repercusiones en el trabajo diario de los departamentos 
de marketing y comunicación del balonmano español. Tanto del primero como 
del segundo estudio resalta la importancia de una interesante oportunidad 
para los gestores de las RRSS ya que, en el caso del balonmano, existen factores 
para propiciar la interacción y el vínculo con el club más allá de los resultados 
deportivos conseguidos. Las RRSS ofrecen información muy útil para diseñar 
las estrategias globales de la marca o club ya que permiten conocer 
concretamente a cada uno de los seguidores mediante la segmentación de los 
mismos en función de intereses y preferencias y, por ende, cubrir un nicho 
determinado. Es así como los resultados obtenidos del estudio deben suscitar 
interés en la propia Liga ASOBAL y los directivos y responsables de 
comunicación, los cuales deben entender este nuevo escenario para llevar 
algunas acciones que ya tienen éxitos en otros deportes como compartir 
información relevante sobre entrenamientos, partidos, eventos y resultados; 
crear y alimentar a la comunidad para generar participación diaria; utilizar 
una nueva forma de publicitar y promocionar productos y merchandising, 
servicios o los propios partidos oficiales buscando un aumento de venta 
de entradas; mejorar el posicionamiento de marca; aumentar la 
visibilidad del club o promocionar patrocinadores. Para finalizar, estos 
estudios reflejan la obligación de seguir la evolución de  variables como el 
ranking a la finalización de la temporada, las victorias, los años desde la 
fundación del club y el aforo de espectadores tanto en la Liga ASOBAL como en 
otras competiciones para corroborar su influencia en el Engagement de los 
clubes profesionales, así como de analizar la realidad que deja un mundo 
globalizado y conectado como consecuencia de las redes sociales, 
constituyéndose en el punto de encuentro y contacto para la sociedad. 

Por su parte, en cuanto a las aplicaciones que se extraen del tercer estudio, 
los descubrimientos obtenidos en la investigación suscitan interés para la propia 
Liga ASOBAL, los responsables de las RRSS de los distintos clubes siendo 
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extensible a otras disciplinas deportivas que se encuentran en un estado similar al 
balonmano, así como para la sociedad. En primer lugar, el crecimiento exponencial 
producido en tan corto periodo de tiempo en la totalidad de las muestras 
analizadas obliga a los responsables de la comunicación y del marketing la 
utilización de forma profesional y continuada de las RRSS como una de las 
herramientas de mayor importancia en la actualidad para poder interactuar, 
informar y afianzar las relaciones con los fans y seguidores de la marca. El trabajo 
y posterior análisis de las RRSS permitirá incrementar las ventas y aumentar el 
conocimiento de marca mediante el uso de dichos perfiles sociales. La 
comunicación del ser humano se ha basado siempre en la interactividad social. La 
transparencia, la inmediatez y la posibilidad de interconectar con gente con la que 
compartimos intereses hacen de Internet un lugar idóneo para la proliferación en 
las relaciones cliente-marca (Bigné et al., 2013). En definitiva, estos resultados 
muestran la necesidad imperiosa de seguir investigando y trabajando sobre la 
nueva realidad social, las RRSS, por su capacidad y potencialidad como una de las 
herramientas de comunicación e interacción en toda entidad deportiva ya sea club 
o marca.

Respecto al cuarto estudio, demuestra la distancia existente entre la 
profesionalización de las instituciones analizadas. Estos resultados donde la Liga 
ASOBAL aparece tan lejos en términos comunicativos de otras grandes ligas 
profesionales europeas deben ser tenidos en cuenta cuando se vive un momento 
histórico con la ratificación de la Liga Plenitude ASOBAL por parte del Consejo 
Superior de Deportes (CSD) como Liga Profesional (Ágreda, 2023) lo que debe 
permitir elevar el nivel de la profesionalización de los distintos departamentos de 
la propia institución suponiendo así un salto cualitativo y cuantitativo en el 
personal trabajador de la misma. 

Por último, el quinto estudio, conciencia y transmite sensibilidad a los 
gestores y directivos de la comunicación de los clubes y marcas deportivas la 
importancia de implementar una gestión profesional y bajo una monitorización 
eficiente los factores que afectan al Engagement de los consumidores. Comprender 
y adaptar el concepto de participación del consumidor en el escenario digital 
dentro de la industria del deporte puede lograr una variedad de objetivos, entre los 
cuales están: incrementar la participación de mercado, mejorar las ventas, reducir 
costes fijos, mejorar la percepción de la marca, aumentar la confianza del 
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consumidor y la satisfacción del consumidor, así como la lealtad del consumidor. 
Los resultados obtenidos en este trabajo revelan información muy valiosa tanto 
para la comunidad académica como para los profesionales de la comunicación y el 
marketing con en la Liga ASOBAL. Del mismo modo, este estudio también debería 
ser considerado para otros deportes que se enfrentan a situaciones similares a la 
del balonmano, así como para la sociedad.  

En definitiva, los estudios muestran el camino a seguir, el crecimiento 
constante de la afición al balonmano en los últimos años lo posiciona como un 
deporte atractivo para los inversores, al igual que el fútbol o el baloncesto, gracias 
a su capacidad para llegar a un público muy específico a través de la conexión 
emocional que genera este deporte. El componente emocional es muy importante 
para el marketing. Por ello, es crucial que los directivos y gestores deportivos 
potencien sus esfuerzos en comunicación y marketing para maximizar los 
beneficios económicos. Los medios sociales destacan como una herramienta 
fundamental en este sentido, ya que permiten interactuar, compartir información 
y establecer relaciones con los aficionados y seguidores de las marcas, como ya se 
ha visto en los deportes mencionados.  

En este contexto, los estudios ofrecen ideas y recomendaciones a los 
profesionales de la comunicación sobre cómo las estrategias de "contribución", 
"colaboración", "evaluación" y "co-creación" pueden impulsar la participación de 
los consumidores y, en consecuencia, mejorar el rendimiento actual de los perfiles 
oficiales. Asimismo, el Engagement emerge como el KPI para evaluar el éxito de 
las publicaciones en redes sociales y la conexión con la audiencia de la marca. 

Además de fortalecer la relación con los seguidores, los medios sociales 
también ofrecen oportunidades para aumentar las ventas y reforzar el 
posicionamiento de la marca en la mente del consumidor, aprovechando la 
naturaleza interactiva inherente a la comunicación humana. 

Sin embargo, es esencial tener en cuenta que el uso de los medios sociales en 
la comunicación presenta retos, como la gestión de la privacidad, la garantía de la 
exactitud de la información y la respuesta a las crisis en línea. Los datos reflejan 
cómo las entidades que desarrollan estrategias integrales en la gestión de los 
medios sociales obtienen muchos más beneficios que las que no le dan la misma 
importancia.
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IX - LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 

En la realización de los artículos que estructura la presente tesis doctoral se 
detectaron las siguientes limitaciones:  

a. La ausencia de contenido y evidencias científicas en la comunicación
digital y el balonmano implica la necesidad de trabajar sobre las
interacciones con los fans y el uso de redes sociales en el balonmano.

b. Se incluyeron solamente artículos científicos en inglés y español,
excluyendo la producción científica en otros idiomas.

c. Los estudios transversales no han permitido establecer relaciones
causales entre las variables ocasionados en algunas cuestiones como
el vínculo del Engagement con las variables de ranking clasificatorio,
victorias, aforo de espectadores en los estadios o los años
transcurridos desde la fundación del club.

d. La homogeneidad de los datos tanto en los clubes con mayor número
de victorias y puestos en la clasificación con los de menor rendimiento
deportivo no muestra evidencias claras en sus relaciones con los
consumidores, seguidores de la marca y fans.

e. Los estudios transversales han medido el Engagement en Instagram
y Twitter principalmente. Por tanto, no se puede tener un
conocimiento global y general sobre el impacto de las redes sociales
entre los seguidores.

f. Los estudios transversales solamente han podido medir métricas
globales y de acceso para la población en general. Por lo cual, la visión
podría ser mucho más completa y arrojar información más certera si
se accede a los paneles de control y administración de los perfiles
oficiales en cada una de las RRSS analizadas.

g. La recogida de datos se ha realizado en un intervalo de tiempo
limitado debido a las funcionalidades propias de las herramientas
implementadas.
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h. Los estudios que han analizado Instagram solamente han tenido en
cuenta los registros analizados correspondientes a las publicaciones
que tienen un carácter permanente (post y reels) en los perfiles
oficiales.

Estas limitaciones evidencian lagunas de conocimiento presentes en la 
literatura científica, las cuales motivaron la realización de esta tesis doctoral. A 
pesar de los estudios ya efectuados, las investigaciones futuras podrían enfocarse 
en los siguientes aspectos:  

a. La profesionalización de los gestores deportivos en los clubes
profesionales de la Liga ASOBAL. El balonmano en España se
encuentra ante una situación de elevada exigencia en cuanto a
conocimientos necesarios para el desarrollo del mismo como
consecuencia del incremento de la necesidad de reconocimiento,
prestigio social, repercusión económica y deportiva. El
reconocimiento como liga profesional en España por parte del CSD
obliga a todos los clubes a profesionalizar en su totalidad los distintos
departamentos de la estructura deportiva del mismo.

b. Las variables analizadas ya han sido estudiadas en el baloncesto
español en el que han dado resultados totalmente distintos, por lo
tanto, debería estudiarse su evolución en otras disciplinas deportivas
para conocer sus impactos y relación con el ratio de Engagement.

c. Los estudios transversales han medido el Engagement en Instagram
y Twitter principalmente. Por tanto, como futuras líneas de
investigación es necesario replicar los estudios en redes sociales en
auge como TikTok y Trends.

d. Los registros analizados en esta tesis doctoral corresponden a las
publicaciones que tienen un carácter permanente (post y reels en
Instagram) en los perfiles oficiales. Por ello, se insta a realizar
investigaciones que recojan y analizen los formatos efímeros de
Instagram como son las stories.
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ANEXO 1. 

 Comunicación realizada en IV Congreso Internacional de Balonmano 2023. Granada 2023. 
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ANEXO 2. 

Comunicación realizada en XX Congreso Internacional de Tecnología, Conocimiento y Sociedad 
2024. Valencia. 
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ANEXO 3.  

Estancia realizada en el Centro Universitario de Osuna, centro adscrito a la Universidad de Sevilla 
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Esta hoja en blanco es la contraportada, por lo que no lleva encabezado (hay 
un cambio de sección). 
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ANEXO 4.  

Artículo científico publicado en Cultura, Ciencia y Deporte. 
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ANEXO 5. 

 Artículo científico publicado en Cultura, Ciencia y Deporte 
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ANEXO 6.  

Artículo científico publicado en Retos: Nuevas tendencias en Educación Física, Deportes y Recreación. 
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ANEXO 7. 

Carta de aceptación de artículo previsto de publicar en noviembre del 2024 en Journal of Digital & 
Social Media Marketing 
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ANEXO 8. 

 Artículo científico publicado en E-balonmano.com: Revista de Ciencias del Deporte 
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