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Introduccion

Tras cuatro afios de carrera llega el momento de dar el cierre final a esta bonita etapa con un
trabajo de fin de grado que resuma en su esencia todo aquello que he aprendido. En un grado como
el de Comercio hemos podido ver todo tipo de perspectivas del ambito comercial, pasando de la
parte puramente contable, a la parte mas legislativa o a la parte mas promocional con el marketing,
con esta ultima es con la cual me quiero detener. El marketing ha sido ese apartado en el que mas
cémodo me he sentido y con el que mas ilusidon he trabajado, asi que debido a eso este trabajo de

fin de grado ird enfocado a esa temdtica, concretamente al aspecto deportivo.

Como agradecimiento es imposible no nombrar a mi tia, Amor Cumbrefio Barreales,
profesora de la propia Facultad de Comercio, pues fue quien alld en 2020, una vez terminado mi
bachillerato de ciencias con tanto sufrimiento y sin saber muy bien que paso tomar, me presentd
este grado. Su apoyo y consejos han sido y son excepcionales durante todos estos afios, asi que mi
llegada a este punto se lo debo principalmente a ella. Tampoco me puedo olvidar de mi familia,
aquellos que siempre han estado presentes durante esta importante etapa tanto en los buenos
como en los malos, sobre todo de mi madre, quien desde pequefio me transmitié esta pasion por el
futbol. Por dltimo, quiero agradecer a mis amigos de toda la vida al igual que a mis compafieros de

carrera, gente maravillosa que me llevo para siempre.
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1. Términos y aspectos esenciales para el entendimiento del

Marketing Deportivo: los origenes

El valor de tasacién de una marca, como su nombre de marca, logo o nivel de

calidad, es generalmente conocido como “acciones de marca”.

1.1.CBBE

CBBE (Customer-Based Brand Equity); (Keller, 1993): concepto estratégico del
manejo de marca que se resume en las acciones de marca generadas por el interés de
los consumidores. Las acciones de marca son aquellos valores de tasacion como el
nombre de la marca, el logo o la calidad.

El conocimiento de marca es la base del CBBE, formado por dos aspectos como
son la conciencia de marca y la imagen de marca. Esta buena imagen se consigue a
través de asociaciones de marcas fuertes, favorables y Unicas.

El concepto del manejo de marca ha sido un foco de atencidon del espectador
deportivo desde mediados de los afios 90. Distintas investigaciones han reconocido a
atletas y patrocinadores de eventos deportivos o equipos como marcas, examinando a
su vez la percepcidn y actitud hacia ello de los consumidores.

1.2. TAM

TAM (Team association Model); (James M. Gladden, Daniel C. Funk, 2002):
primer modelo de capaz de evaluar las asociaciones de marca correspondientes a los
deportes de equipo, basado en el borrador de Gladden & Funk de 2001 (James M.
Gladden, Daniel C. Funk, 2001). Este modelo seria redefinido y modificado
posteriormente por Bauer (Bauer DJ, Sterba SK, Hallfors, 2008).

1.3.TBAS

TBAS (Team Brand Association Scale); (Stephen Ross, Jeffrey D. James, Patrick T.
Vargas, 2006): escala desarrollada y aplicada también para medir las asociaciones de
marca correspondientes a deportes de equipo universitarios y profesionales.
Nuevamente Bauer et al (Bauer DJ, Sterba SK, Hallfors, 2008) no estaba de acuerdo,
pues afirmaba que no era viable esta escala, después de haber examinado la relacién
entre la imagen de marca que tenian los aficionados del equipo y su lealtad midiendo la

“LA CONSTRUCCION SOCIAL DEL GUSTO: ATRIBUTOS DE MARCA EN EQUIPOS DEPORTIVOS PROFESIONALES”

Cumbrefio Martin, Nicolas



|
FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

fuerza, favorabilidad y originalidad de las asociaciones correspondientes a los equipos
deportivos profesionales.

La relacién entre las asociaciones de marca y la lealtad a un equipo sigue siendo
un tema por tratar, pues hoy en dia sigue siendo crucial el desarrollo de una escala
realmente valida y funcional para medir estos tres aspectos.

1.4.Clasificacion de las Asociaciones de Marca

También, junto a estos términos, se propuso una clasificacién de las asociaciones
de marca. Esta fue realizada por Keller (Keller, 1993) y se componia de tres dimensiones:
atributos de marca, beneficios de marca y actitudes de marca. Es importante diferenciar
correctamente todos ellos

Los atributos de marca, en los cuales nos centraremos en este trabajo de fin de
grado, son recuerdos o pensamientos que pasan por la mente de los consumidores
cuando disfrutan de un determinado producto o servicio. De acuerdo con el ya
mencionado CBBE, los atributos son “rasgos descriptivos que caracterizan un producto o
servicio”. Los atributos de marca cuentan con dos aspectos o dimensiones, relacionados
con el producto y no relacionados con el producto, clasificados de esta manera en
funcién de la percepcion y necesidad del consumidor. Posteriormente se desarrollara
este tema de manera mas extensa en el trabajo.

Por su parte, los beneficios de marca son descritos como “el valor personal que
los consumidores asocian a los atributos del producto o servicio” (Keller, 1993).

Finalmente, las actitudes de marca se refieren a la evaluacién general que tiene
el consumidor de una determinada marca que influird en su comportamiento a la hora
de comprar.

Asi pues, se puede afirmar que tanto los beneficios como las actitudes de marca
son evaluaciones personales de los atributos de marca, asociados de manera abstracta.

En otro estudio (James M. Gladden, Daniel C. Funk, 2001) no se mide las
actitudes porque las considera asociaciones muy abstractas y porque estan formadas a
través de asociaciones relacionadas a los atributos y beneficios de marca. Cada uno
deberia recordar primero los atributos correspondientes a un equipo y posteriormente
evaluarlos como beneficios o actitudes, pues aquellos asistentes a un estadio que no
sean aficionados del equipo les resultara dificil recordar los beneficios o actitudes hacia
ese equipo en especifico. Por lo tanto, este estudio desarrolla separadamente los
factores y articulos de medicion correspondientes a los atributos de equipo que pueden
medir la fuerza, favorabilidad y originalidad de las asociaciones de marca.
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2. Atributos de Marca en el Ambito del Deporte de Equipo

2.1.Dimensiones de los Atributos de Marca y su relacion con los

deportes de equipo

Para los Atributos de Marca existen dos dimensiones:

e Relacionados con el producto
e No relacionados con el producto, compuestos por cuatro subdivisiones:
o Informacién sobre el precio
o Empaquetado y apariencia del producto
o Imaginacidn del usuario
o Imaginacion de uso

Aplicado a los deportes de equipo, los atributos de marca son definidos como
“caracteristicas descriptivas de un deporte de equipo que ayudan a los consumidores a

reconocer el producto o servicio”. Mas concretamente los relacionados con el producto son

“los elementos de cierto deporte de equipo que forman parte del juego”, mientras que los

no relacionados con el producto son “los aspectos externos relativos al producto o servicio

principal de cierto deporte de equipo que no afectan directamente al desempefio del

equipo”.

El ya mencionado, redefinido Modelo de Asociacidon de Equipo (TAM, por sus siglas
en inglés), recoge cinco atributos relacionados con el producto: éxito, jugador(es) estrella,
entrenador principal, equipo y desempeiio del equipo. También se ha revisado la
importancia del disefio del logo (escudo), estadio, entrega del producto y tradicion,
formando asi en el TAM un grupo de cuatro atributos no relacionados con el producto: logo
(escudo) y colores del club, historia del club, estadio y aficionados. Como se puede
observar, este modelo distingue entre relacionados con el producto y no relacionados con el
producto, pero teniendo los atributos de este ultimo una sola dimensién.

De acuerdo con la TBAS y sus 11 grupos nivelados de atributos, los no relacionados

personalmente con el jugador como son el éxito del equipo, historia del equipo, comunidad del

estadio, el estilo de juego del equipo o la marca, pueden ser clasificados tanto en el grupo de
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atributos relacionados con el producto como en no relacionados con el producto del TAM. Otros 3

atributos de la TBAS como la rivalidad, los atributos organizacionales y las concesiones, también
pueden ser categorizados en el TAM, concretamente en los no relacionados con el producto. Los
compromisos y las interacciones sociales, considerados también dos grupos nivelados, se clasifican

como beneficios (Thilo Kunkel, Daniel C. Funk, Daniel Lock, 2016).

Estos estudios se centran en aficionados que muestran una relativa lealtad hacia sus
equipos favoritos, por lo que se debe realizar una diferenciacién entre cada uno de ellos. De
esta manera, (Mullin, Bernard J., Hardy, Stephen, Sutton, William, 2014), divide a los
asistentes al estadio en tres segmentos distintos: frecuente, multiple y esporadicos. Sin
embargo, a pesar de la importancia de la valoracién del equipo por parte de los fans (Kim,
Hak-Kwon & Lee, Kwang-Yong & Baek, Woo-Yeul, 2020), es necesario que los encargados
del marketing entiendan la valoracion de aquellos que no son aficionados, como
espectadores ocasionales. Las asociaciones de marca percibidas por estos son realmente los
focos de marketing que realmente se deberian buscar en los equipos, pues supone la

atraccién de gente nueva, no esta siendo estudiada.

Las claves para el éxito de marca es la generacion de asociaciones de marca de
manera fuerte, favorable y original (Keller, 1993); (Vanitha Swaminathan, Kevin Lane Keller,
2019). Por lo tanto, es muy importante medir/valorizar tanto la fuerza, como la
favorabilidad y la originalidad basandose en la percepcion del consumidor para poder asi las
caracteristicas de cierta marca, algo que Keller no indicé en su estudio. Pero existen

distintas vias para hacerlo que posteriormente han sido desarrolladas.

La fuerza correspondiente a las asociaciones de marca puede ser medida por el

numero u orden de palabras asociadas y el tiempo de cada una de las veces que se asocia un
recuerdo correspondiente a una asociacién de marca (Alan French, Gareth Smith, 2013);
(Till, Brian & Baack, Daniel & Waterman, Brian, 2011). Estas mediciones estan basadas en
método objetivos, no en la percepcidon de los consumidores. De acuerdo con el contexto del
CBBE, la fuerza muestra el grado en el que el consumidor conecta con ciertas marcas y
guarda parte de la imagen esa marca en su mente (Keller, 1993). Como los consumidores
reciben gran cantidad de estimulos por tener y usar cierta marca, sus valoraciones
correspondientes a esta estan basadas en su experiencia, la cual permanece durante mucho

tiempo en su memoria (J. JoSko Brakus, Bernd H. Schmitt, Lia Zarantonello, 2009). Algo
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similar sucede, pero en menor medida con la informacién recibida, siempre una parte de

esa informacién aparece en la mente de consumidor cuando recuerda a la marca (Keller,
1993). Asi pues, la fuerza de las asociaciones de marca puede ser medida por la percepcion

de los consumidores cuando una marca viene a su mente.

La favorabilidad es el concepto central de las asociaciones de marca y la evaluacion

de los consumidores acerca de cdmo cierta marca es favorable o no (Dacin, Peter A. Smith,
Daniel C., 1994). Las asociaciones de marca favorables son primordiales para el éxito de
una marca debido a que reflejan la importancia y beneficios de una marca especifica en la
memoria de cada uno (Keller, 1993). Las preferencias de los consumidores, sus sensaciones
y pensamientos hacia un objeto son cruciales para formar comportamientos de consumo
(Roger D. Blackwell, James F. Engel, Paul W. Miniard, 2001). A pesar de que las asociaciones
de marca no siempre faciliten comportamientos del consumidor, asociaciones favorables
llevan a actitudes generales positivas hacia una marca. Por lo tanto, los encargados de
marketing necesitan entender que asociaciones correspondientes a los equipos deportivos

profesionales son favorables o no para sus consumidores.

La originalidad es la clave para crear una posicién Unica en un mercado y mantener

ventaja competitiva (Keller, 1993); (Sarah Song Southworth, Jung Ha-Brookshire, 2016);
(Vieceli, Julian & Shaw, Robin, 2011). El éxito de marca requiere de asociaciones de firmas
diferentes del resto (Olsen, 2008). Sin embargo, las asociaciones de marca estdn en
ocasiones compartidas con diferentes marcas, incluso cuando no hay competidores
(Krishnan, 1996); (Vanitha Swaminathan, Kevin Lane Keller, 2019). Debe ser crucial que las
asociaciones correspondientes a equipos deportivos profesionales sean Unicas e
identificadas como las asociaciones de cierto equipo deportivo en concreto por parte de

los consumidores.

Los equipos deportivos profesionales pueden ser uno de los simbolos de cada ciudad
o pueblo, en funcidon de la importancia de ese deporte en el propio pais o en el mundo.
Muchas poblaciones se dan a conocer o so histéricamente conocidas ya sea por el equipo de
futbol principalmente, alrededor de todo el mundo destacando Europa y Sudamérica, o por
los equipos de baloncesto y béisbol como sucede en Estados Unidos, siendo asi una

propaganda inigualable. El deporte genera una pasién y un sentimiento de pertenencia
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unico, que aquel que lo desarrolla al completo lo puede llegar a considerar como su estilo
de vida.

De esta manera es muy importante para el marketing deportivo desarrollar una escala o
método de medicién de los tres aspectos anteriormente citados como son la fuerza, la
favorabilidad y la originalidad en las asociaciones de marca, siendo este el objetivo de este
estudio. La imagen de marca de un equipo deportivo profesional esta tanto dentro como
fuera del estadio, por lo que las asociaciones de marca respectivas a esta deben ser
percibidas por los espectadores que asistan al menos a un partido. Este estudio colecta
informacién procedente de varios tipos de consumidores deportivos con el enfoque en los
mercados de cada equipo y redacta los atributos de marca de equipos deportivos
profesionales, tanto los relacionados con el producto como las multiples dimensiones de los

no relacionados con el producto para el desarrollo de una escala.

2.2.Método de Medicion de los Atributos de Marca en los Equipos

Deportivos Profesionales

La escala fue desarrollada en dos pasos: el Primer Paso supone la recopilacién de
palabras que representen a los equipos deportivos profesionales para los residentes de la
ciudad donde estos equipos estan situados y después clasificarlos para crear instrumentos
gue midan los atributos de equipo. En esta clasificaciéon los no atributos no relativos al
producto y sus respectivas subdimensiones estan considerados. El Segundo Paso incluye la
generacién de instrumentos y determinar la construccidn valida de la escala. La escala estd
compuesta por tres modelos de medicién denominados Modelos de Fuerza, Favorabilidad y
Originalidad. Como bien indica su nombre, el Modelo de Fuerza mide la fuerza de los
atributos de equipo, el Modelo de Favorabilidad mide la favorabilidad de los atributos de

equipo y el Modelo de Originalidad mide la originalidad de los atributos de equipo.

La recoleccién de datos en estos dos pasos fue puesta en practica en seis ciudades
donde los equipos profesionales de béisbol con sus estadios pertenezcan a la Liga del

Pacifico. Esta liga forma parte de la Organizacién Profesional de Béisbol Japonesa (NPB)
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junto a la Liga Central. Un total de 12 equipos entre ambas ligas reciben una gran cantidad

de espectadores, siendo uno de los deportes mas vistos de Japdén. Debido a esta
popularidad y a lo que se esta tratando en este trabajo, se puede afirmar que los equipos de
béisbol nipones son considerados como unas importantes herramientas publicitarias para
las empresas duefias de estos. Durante las ultimas dos décadas se han desarrollado modelos
de negocio entorno al béisbol profesional del pais, sobre todo en la Liga del Pacifico,
inspirados en los modelos europeos y americanos de manejo de equipos deportivos
profesionales. El objetivo en cuanto a marketing se refiere, se centra en los residentes
locales que van a ver al equipo de su ciudad, realizando asi un importante esfuerzo para
fortalecer el vinculo entre equipo y aficién que vive en su drea de marketing a través de
promociones y actividades de compromiso con la comunidad para un mejor manejo de

equipo (Yukako Wada, Hirotaka Matsuoka, 2016).

Realizando un pequefio inciso relacionado con este ultimo punto, la unién entre
aficion y equipo/club es primordial para el buen desarrollo de todos los factores, tanto el
deportivo, como el social o como el econédmico. Aunque esto es algo que no siempre
sucede, pues al fin y al cabo los directivos de los clubes en muchas ocasiones se exceden de
avariciosos o abusan del poder y acaban convirtiendo al aficionado en un mero ndmero.
Claramente estos son clientes, pero en el deporte no es igual que en cualquier otro negocio,
pues esta presente un aspecto fundamental como es la pasion, unida asi al sentido de
pertenencia, y si desde la directiva de los propios clubes o desde los altos cargos de
instituciones como las ligas nacionales se inclina la balanza cada vez mas hacia lo monetario
dejando de lado el sentimiento del aficionado este negocio del deporte, aunque parezca
mentira poco a poco ira siendo menos rentable. Sin aficionados el futbol, el baloncesto, el
balonmano o el mismo béisbol como el ejemplo del anterior mencionado método no son

nada.

Posteriormente vamos a adaptar esta escala al objetivo del Trabajo de Fin de Grado,
analizar los atributos de marca correspondientes al Real Valladolid. Para obtener los datos
gue vayan a poder ser puestos en valor con la escala se realizard una encuesta a un
determinado numero de socios abonados del club blanquivioleta.
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2.2.1. Factores y descripciones de Factores de Escala de las Asociaciones de

Marca en Equipos

Personal del Equipo (no jugadores): entrenadores, director deportivo, duefios del

equipo/presidente

Exito de equipo: resultados en una competicién, la calidad reflejada de los jugadores

y del equipo en si

Historia del equipo: opiniones histdricas acerca del equipo, historial de éxitos e

historial de jugadores

Comunidad del estadio: lugar al que los aficionados llaman “casa”, la cual incluye la

comunidad social y los aledafios del area donde el equipo juega sus partidos

Estilo de juego del equipo: caracteristicas especificas de la disposicion del equipo

sobre el terreno de juego; como el equipo trabaja para conseguir anotar/evitar goles y

conseguir la victoria

Marca de equipo: aspectos distintivos como el escudo, simbolos y colores de la

entidad

Experiencia de consumo: servicios como el consumo de comida, bebida o interaccion

social como acudir al partido con amigos

Caracteristicas del deporte: rasgos y reglas especificas del deporte que se practica,

tipo de competiciones y rivales.

Compromiso: afiliacion resistente de una persona con un determinado equipo
deportivo profesional, esto incluye la duracién en el tiempo, la regularidad continua y la

nocion general de afiliacion

Atributos organizacionales: atributos especificos que caracterizan la organizacion

deportiva de manera general, refiriéndose a la lealtad de la organizacidon hacia sus

aficionados, manejo del club y personalidad de marca.

Interaccidn social: la asociacidn con otras personas que se refleja en la interaccion

con amigos u otros aficionados de un determinado equipo deportivo profesional.
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Concesiones/Servicios: todo aquello relativo al consumo de comida y bebida en el

estadio de tu equipo, es decir, las facilidades que se ofrecen en el lugar correspondiente

para el consumo.

Rivalidad: la naturaleza competitiva del deporte, pertenencia a una competicién en
la que se encuentran otros equipos que historicamente han sido conocidos como

competidores significativos.

3. Trabajo de Campo: Encuesta a Socios y Aficionados del Real

Valladolid

3.1.Resumen Historico del Real Valladolid

Como en todo andlisis o estudio, siempre es necesario o al menos conveniente
realizar una introduccién al contexto que engloba el tema a tratar, en este caso el Real

Valladolid.

El futbol profesional en Valladolid tal y como lo conocemos actualmente arrancé el
20 de junio de 1928 con la fusidn de dos clubes, el Club Deportivo Espafiol y la Real Unidn
Deportiva, dando como resultado al Real Valladolid Deportivo. Desde ese momento luce los

colores blanquivioletas en su uniforme principal.

En aquel 1928 comenzd jugando sus partidos en el estadio de la Sociedad Taurina,
junto a la Plaza de Toros, debutando asi en el Grupo B de la Segunda Divisidn —equivalente a
una Tercera Divisién— el Campeonato de Liga. Poco tiempo después, en la temporada 1933-
34, el Real Valladolid consiguid el ascenso a Segunda Divisidn. En plena posguerra, el 3 de
noviembre de 1940 se inaugurd el nuevo Estadio Municipal, que posteriormente seria
conocido como estadio José Zorrilla. Después de unos afios rozando el ascenso y alguna que
otra vuelta a la Tercera Division, el club pucelano tendria su primera experiencia en la élite
del futbol espafiol, concretamente en la temporada 1947-48. Incluyendo esta, sumaria 10

campaias en la mdaxima categoria incluyendo la llegada a la final de Copa de 1950 que
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perdié contra el Athletic Club de Bilbao, hasta que en la 1957-58 se produjo un nuevo

descenso, concluyendo asi una década fabulosa mermada por los problemas econémicos.

A partir de este momento el equipo entraria en un periodo bastante irregular, con
continuos ascensos y descensos entre primera y segunda, siendo denominados con el
clasico mote de “equipo ascensor”. Desgraciadamente esta situacién empeord, pues desde

1964 a 1980 el club tuvo un largo periplo por la Segunda Division.

La entrada de la década de los 80 supuso un soplo de aire fresco, pues la llegada de
importantes refuerzos de cara a contar con garantias en su vuelta a primera en la 1980-81
atrajo posteriormente a su vez a una gran masa social, superando los 14.000 socios, un
increible récord que dejaba pequefio al Viejo Estadio José Zorrilla. Ante tales circunstancias
y aprovechando la disputa del Mundial de 1982 en Espafia en la que Valladolid podria ser
sede, se inicid la construccidon del Nuevo José Zorrilla, de propiedad municipal y en aquel
momento situado en las afueras de la ciudad en una zona conocida como “La Barquilla”.
Este fue inaugurado el 20 de febrero de 1982 en un encuentro liguero contra el Athletic Club
de Bilbao con victoria vallisoletana.

Apenas dos afios después, concretamente el 30 de junio de 1984, sucederia el
acontecimiento mas importante de la historia del Real Valladolid, la consecucién del titulo
de la Copa de la Liga, ganando al Atlético de Madrid en el Nuevo José Zorrilla tras el empate
a 0 de la ida en el Vicente Calderdn. La victoria del equipo presidido por Gonzalo Alonso,
entrenado por Fernando Redondo y capitaneado por Moré aparte de aportar hasta el dia de
hoy el Unico titulo nacional en la historia del club, supuso también la primera clasificacion a
una competicién europea, concretamente la Copa de la UEFA, donde desafortunadamente

fueron eliminados en primera ronda.

La directiva decidié dar un volantazo, contratando a Vicente Cantatore en 1986,
entrenador chileno que para muchos serd considerado con los afios como el mejor de la
historia de la entidad. Los buenos jugadores salidos de |la cantera como Eusebio dieron paso
a traspasos importantes que aupaban la economia del club. El momento mas algido de esta
etapa llegaria en la temporada 1988/89, en la cual el equipo terminé como sexto clasificado
y disputé la final de Copa contra el Real Madrid, con victoria final de los blancos. Estos
resultados dieron pie a que en la siguiente temporada se produjera la segunda participacién

16

“LA CONSTRUCCION SOCIAL DEL GUSTO: ATRIBUTOS DE MARCA EN EQUIPOS DEPORTIVOS PROFESIONALES”

Cumbrefio Martin, Nicolas



|
FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

europea de la historia blanquivioleta, donde se avanzd hasta cuartos de final de la Recopa

donde se cay6 en penaltis ante el Mdnaco.

Para la temporada 1990-91 llegd Pacho Maturana, conocido entrenador colombiano
gue dio paso a una llegada masiva de jugadores cafeteros al afio siguiente como Valderrama
e Higuita, conociéndose asi popularmente como “el Valladolid de los colombianos”.
Desgraciadamente esto signific6 mds revuelo medidtico que resultados futbolisticos,
llegando a sufrir una reduccién del nimero de socios y sobre todo de ingresos que llevo al
club a una situacion critica. La deuda de 1000 millones de pesetas y el fuerte déficit
ahogaban a la institucién hasta el punto de correr el riesgo de desaparecer. El descenso
aquella temporada solo hizo mas que acrecentar aquella situacion, teniendo que tomar asi
una decisidén dréstica en la que el Real Valladolid Deportivo se convertia en la sociedad
andénima deportiva Real Valladolid S.A.D, cumpliendo con la ley del Deporte 10/1990

publicada el 15 de octubre de 1990,53 y Marcos Ferndndez en su presidente.

Afortunadamente el periplo por Segunda Division fue muy breve, apenas una
temporada necesité el Pucela para volver a la maxima categoria. Tras salvar ahora la
categoria en la promocién durante la primera campafia de vuelta, en la siguiente, la 1994-
95, el equipd termind en puestos de descenso, pero tanto al Real Valladolid como al
Albacete se les invitd a ocupar las plazas de Sevilla y Celta, descendidos de manera
administrativa. Esto origind una fuerte polémica que concluyé con el no descenso de
ninguno de estos 4 equipos, pasando asi de un total de 20 a 22, conocida, asi como la “Liga
de los 22”. El inicio de esta atipica temporada con muchas caras nuevas se caracterizé por
los malos resultados, destituyendo al nuevo entrenador Rafa Benitez para traer de vuelta al
mitico Vicente Cantatore. Gracias a él se comenzé a ganar confianza, clasificando como
séptimo a la Copa de la UEFA, y con la promesa del presidente Marcos Fernandez de no
vender y reforzar la plantilla, se reenganchd a la aficion para elevar el niumero de socios
hasta 18.000 en la siguiente temporada. Con jugadores destacados como Peternac, César,
Victor y Benjamin parecia que todo eran alegrias en la ciudad del Pisuerga, pero la segunda
etapa del técnico chileno termind de manera convulsa, pues apenas a inicios de esta
temporada fue destituido en directo en un programa de radio por Marcos Fernandez
Fermoselle, vicepresidente e hijo del presidente, al cual estaba sustituyendo en funciones

por sus problemas de leucemia que finalmente le causaron la muerte. La marcha del chileno
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supuso una bajada de rendimiento, bajando hasta el undécimo puesto en liga y siendo

eliminados en segunda ronda de la Copa de la UEFA por el Spartak de Moscu.

Ya en la temporada 1998-99 el club de la capital del Pisuerga pasd oficialmente a
denominarse Real Valladolid Club de Futbol, S.A.D., su actual nombre. En esa misma

campafia se crearon también la Fundacién Real Valladolid y la pagina web oficial.

Los hijos del difunto presidente, en vista del descontento de los aficionados desde la
destitucion de Cantatore, anunciaron la venta del 70 % de las acciones a dos grupos
madrilefios, quienes nombraron presidente a Ignacio Lewin el 28 de abril de 2000. Pero esta
etapa apenas perduraria, pues sin llegar a cumplir el afio en el cargo, concretamente el 20
de abril de 2001, Lewin y sus vicepresidentes dimitieron, después de que Caja Espafia
negara un crédito a la entidad para sanearla. Este breve periodo de tiempo se caracterizd
por los malos resultados deportivos, haciendo que una leyenda blanquivioleta como Pepe

Moré tuviera que coger las riendas del equipo para salvarlo del descenso.

De esta manera llegaria al cargo Carlos Suarez Sureda, presidente que mantendria
una temporada mas en el cargo a Pepe Moré para después dar paso a Fernando Vazquez,
quien a pesar de una buena primera vuelta seria despedido y su sucesor, Antonio Santos, no
pudo evitar el descenso. El periplo por segunda division duraria tres temporadas, las dos
primeras caracterizadas por varios cambios de entrenador y a mucha distancia del ascenso,
ya en la tercera fue una historia completamente nueva, pues los dirigidos por José Luis
Mendilibar realizaron una campafa brillante, siendo campeones de Segunda, batiendo
todos los records de imbatibilidad y puntos, y l6gicamente ascendiendo.

El regreso a Primera Divisién de la mano del técnico vasco fue fructifero, pues en su primera
temporada se logré la permanencia y en su segunda se llegaron a rozar los puestos
europeos, pero una desastrosa racha hizo que se tuviera que jugar la permanencia en la
ultima jornada. Esta mala dindmica se extendio a la temporada 2009-10, la cual fue nefasta,
teniendo al equipo toda la primera vuelta en la parte baja de la tabla, pero el cambio de
entrenador nada mas empezar la segunda, ademads siendo alguien de la casa como
Onésimo, no pudo cambiar el rumbo del equipo, tampoco un milagroso Javier Clemente que

cogid su puesto a falta de 10 jornadas para casi salvar al Real Valladolid del descenso.
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Desgraciadamente, otra vez en Segunda Divisidn, el Pucela alcanzé el play-off

de ascenso de la mano de Abel Resino, quien llegd a mitad de temporada después de que
Antonio Gémez Pérez no demostrara su valia, pero callé en primera ronda contra el Elche.
Para la siguiente campaia, Carlos Suarez anuncié la compra de alrededor del 58% de las
acciones del club, convirtiéndose asi en el maximo accionista de la entidad, y Miroslav Duki¢
fue nombrado entrenador. A finales de 2011, a mitad de temporada practicamente, Carlos
Sudrez informd la solicitud por parte del club para entrar en concurso de acreedores debido
a la insolvencia existente, aun asi, de la mano del técnico serbio el equipo se mantuvo
durante toda la liga en una encarnizada batalla contra los dos equipos bandera del futbol
gallego, el RC Celta de Vigo y RC Deportivo de la Coruiia, quienes finalmente serian los que
ocupasen los puestos de ascenso directo. De esta manera el Pucela tuvo que disputar la
promocién de ascenso, donde superd tanto al Cérdoba C.F como a la A.D Alcorcén en las
eliminatorias para conseguir el ansiado ascenso.

La temporada 2012-13 fue muy notable, pues nuevamente en la élite del
futbol espafiol el Real Valladolid fue uno de los equipos revelacion, pues estuvo cerca de los
puestos europeos, nunca pisé el descenso y consiguid la permanencia de manera holgada a
falta de 4 jornadas, aunque virtualmente llevaba salvado varios meses antes de acabar la
liga. Destacaron dos jugadores que llegaron a coste cero: Rukavina y Ebert, aparte del
entrenador, el tan querido ya por la aficion en ese momento, Duki¢, quien gracias a este
buen hacer se gand un puesto en un banquillo de mayor prestigio como era el del Valencia
C.F.

De cara a la siguiente campania, la 2013-14, el técnico elegido para coger el cargo dejado por
bukic¢ fue José Ignacio Martinez (JIM). A pesar del cartel con el que venia el entrenador tras
su ultimo paso por el Levante y a pesar de mantener practicamente a la totalidad de la
plantilla el rendimiento del Real Valladolid fue paupérrimo, logrando Unicamente un total de
7 victorias a lo largo de toda la liga y llegando a encajar 4 goles o mas en 8 de los 19 partidos
como visitante. Los puntos mas destacables de ese afio fueron la victoria en casa frente al
FC Barcelona y el empate contra el Real Madrid también como local, pero las dos derrotas
poco después en las ultimas dos jornadas consumaron otro nuevo descenso en la historia
blanquivioleta, el tercero de la era “Carlos Sudrez”. Este regreso a la categoria de plata
duraria un total de 4 temporadas, una primera con Rubi al frente caracterizada por la falta
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de regularidad y de estilo de juego, finalizando 52 y quedando fuera en la primera ronda de

promocion de ascenso, al final de esa misma temporada el Real Valladolid salié del Concurso
de Acreedores después de que el juez desestimara la demanda de uno de los acreedores. En
la segunda campafa se traté de conseguir nuevamente el objetivo de ascender, pero los
malos resultados hicieron que hubiera hasta 3 entrenadores al mando y que el equipo se
salvara del descenso a Segunda B a falta de apenas una jornada, cerrando asi una de las
peores temporadas de los ultimos afios. Ya en la tercera, con una plantilla plenamente
remodelada y con Paco Herrera como nuevo entrenador tampoco se pudo conseguir el
ansiado ascenso debido a que la irregularidad del equipo impidié que ni siquiera se entrara
a la fase de ascenso. Para la cuarta experiencia en la categoria de plata se vendid a uno de
los jugadores mds destacados de la plantilla como era José Arnaiz al Barcelona nada mas
comenzar esta, y con Luis César Sn Pedro a los mandos hasta la jornada 34 el equipo se
mantuvo peleando por entrar en play-off sin demasiado éxito, en ese momento llegaria
Sergio Gonzalez, técnico que le conseguiria aportar al Pucela la solidez defensiva que le
faltaba, logrando asi una muy buena racha que permitié al equipo entrar a play-off para
después ganarlo y volver asi a Primera Division. Cabe destacar a Jaime Mata en esta gesta,
delantero blanquivioleta que anoté 35 goles, siendo asi pichichi de la competicion.
Desgraciadamente para la hinchada blanquivioleta, el ariete madrilefio ya tenia un
precontrato firmado con el Getafe C.F, por lo que dejaria el club al final de esa misma

temporada, mientras que el que si siguiese seria el técnico Sergio Gonzalez.

Aquel verano de 2018 no solo significd la vuelta del Real Valladolid a la élite del
futbol espafiol, sino que también la compra por parte del exfutbolista Ronaldo Nazario de
una parte muy importante de las acciones del club, convirtiéndose en el maximo accionista
y presidente del consejo de administracion. Todo esto tuvo lugar el 3 de septiembre de 2018
en el salén de recepciones del Ayuntamiento de Valladolid, siendo protagonistas, aparte del
astro brasilefio, el por aquel momento alcalde de la localidad Oscar Puente y Carlos Suérez,

anterior presidente y que en ese momento se convertiria en consejero delegado.

La “Era Ronaldo” acababa de comenzar, todo esto con un par de jornadas de aquella
2018-19 ya disputadas, pero logrando finalmente el objetivo de la permanencia en la

penultima jornada de la temporada gracias a la solidez defensiva, eso si, no sin sufrimiento y
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sin pisar en algun que otro momento del afio los puestos de descenso. Al finalizar la

campafia Calero fue vendido al Espanyol por 8 millones y variables gracias a sus buenas

actuaciones.

Sergio Gonzalez continuaria dos temporadas mds, la 2019-20 caracterizada por ser
interrumpida en marzo (jornada 27) debido al comienzo de la pandemia global del COVID-
19, donde se logré la permanencia en la antepenultima jornada quedando 132. El juego
nunca fue vistoso, pero nuevamente la solidez defensiva hizo que el Real Valladolid nunca
ocupara los puestos de descenso, este buen hacer en la zaga se personificd en el joven
canterano Mohamed Salisu, central ghanés que en el mercado estival seria vendido al
Southampton FC por 12 millones, la venta mas cara del club hasta la fecha.

Ese mismo afo se anunciaria un principio de acuerdo con el Club Baloncesto Ciudad de
Valladolid para una colaboracién entre ambas entidades, suponiendo finalmente la creacién
de una seccion de este deporte dentro de la entidad blanquivioleta. Por otra parte, se
acordaria con el Atlético Tordesillas que este se convirtiera en filial del Real Valladolid por
una temporada con opcion a extender el contrato.

Ya en la temporada 2020-21, la cual se jugd completamente a puerta cerrada
por la pandemia global del COVID-19, el Real Valladolid se cayd a pedazos. Se realizo el
fichaje del delantero israeli Shon Weissman, quien se convirtié en el fichaje mas caro de la
historia blanquivioleta por 4 millones de euros, y que a pesar del contexto del equipo realizd
una decente campafia. Fue la peor participacién del Club en Primera Divisién, con
solamente 5 victorias, siendo el equipo que mas empatd y recibiendo gol en 35 de las 38
jornadas de liga. Desde la directiva se decidié mantener al entrenador durante toda la
temporada, demostrando finalmente que fue un verdadero error, debido a que el equipo
jamas tuvo capacidad de reaccidn, pero aun asi tuvo opciones de salvarse en la ultima
jornada frente a un Atlético de Madrid que jugandose la Liga le pasé por encima.
Finalmente, el equipo descenderia y Sergio Gonzalez se marcharia del Nuevo José Zorrilla
dejando por los suelos su anterior legado en el club y cambiando todo el carifo de la aficién

en decepcion.

Recuperar a una aficidn que habia sufrido tanto no iba a ser facil, pero la

contratacién de Pacheta fue el primer paso para ello de cara a la siguiente 2021-22. El

21
“LA CONSTRUCCION SOCIAL DEL GUSTO: ATRIBUTOS DE MARCA EN EQUIPOS DEPORTIVOS PROFESIONALES”

Cumbrefio Martin, Nicolas



|
FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

entrenador burgalés venia de ascender al Elche CF dos temporadas antes cuando nadie lo

esperaba y de casi salvar milagrosamente a una UD Huesca desahuciada la temporada
anterior. Al equipo le costaria arrancar, pero durante toda la temporada consiguié
mantenerse en la zona noble de la tabla, pudiendo asi con una buena racha final y con unos
resultados favorables en la dltima jornada ascender de manera directa nuevamente a
Primera Divisién, cuando todo el mundo pensaba que se iba a tener que intentar via play-off
de ascenso. Shon Weissman fue clave para lograr esta gesta con sus 20 goles, alzando al

Real Valladolid como el equipo mas goleador de toda la categoria.

Cuando todo volvia a ser ilusion y pasién por parte de una aficiéon entregada (se batid
record de abonados con un total de 22 250) a su equipo que volvia Primera Divisién, sobre
el verde no se respondid. La temporada 2022-23 del Pucela arrancé mediamente bien,
llegando con una digna posicién al pardon por el Mundial de Qatar, pero a partir de ahi el
equipo se desmorond. Llegaria Pezzolano para sustituir a Pacheta en la jornada 28, pero a
pesar de un soplo de aire fresco inicial con el nuevo entrenador y los fichajes del mercado
invernal el Real Valladolid volveria caer. A pesar de todo llegaria con opciones de salvarse
dependiendo de si mismo en la Ultima jornada, pues con ganar ya era suficiente, pero un
triste empate 0 contra el Getafe en el José Zorrilla en el que el equipo ni siquiera tiré a
puerta y un empate del Almeria contra el Espanyol supusieron los clavos del ataud

blanquivioleta que caia otra vez al abismo.

Con el inicio de la campana 2023-24, el Real Valladolid sumé ya 37 ediciones
disputadas en el segundo escaldn del futbol espanol. Afortunadamente, después de un afio
de completa locura, sobre todo caracterizado por el bajisimo nivel general de la categoria y
por el enfrentamiento continuo entre club y aficion, el Pucela ha podido volver a Primera
Divisidon a través del ascenso directo a falta de una jornada, terminando segundo en la

clasificacion.
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3.2.Cuestiones Realizadas y Respuestas Obtenidas

Como bien se comentaba, se utilizard una encuesta realizada a abonados y aficionados del
Real Valladolid para recoger los datos con los que se elaborarad el estudio. Con esta encuesta se
podria decir que cubrimos todos los aspectos relacionados con el Pucela, tanto lo relativo a lo
meramente personal para el aficionado (consumos, tipo de asistencia), como a lo mas general

(historia) y relacionado con la direccidn del club (decisiones de la directiva).

La encuesta integra se encuentra en los anexos de este trabajo.

Indique por favor si es usted abonado del Real Valladolid

Grdfico 1.- Abonados

18; 14%

112; 86%

=S[ mNO

Fuente: Elaboracidn Propia

Como podemos observar, casi la totalidad de la muestra de la encuesta resulta
actualmente ser abonada blanquivioleta, dato importante a la hora de juzgar las respuestas

a las siguientes cuestiones.
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Anos como abonado

Grdfico 2.- Afios Abonado

4; 3% 3'. 2% 11; 9%

9; 7%

33; 25%

27;21%

= NO ABONADO = 1-5 ANOS 6-10 ANOS = 11-20 ANOS
= 21-30 ANOS 31-40 ANOS = >40 ANOS

Fuente: Elaboracion Propia

Los datos reflejan que dentro de los encuestados hubo parte de ellos que
anteriormente estuvieron abonados pero que en la actualidad no, estos se reparten
principalmente en los primeros rangos promediando un periodo aproximado entre los 5y
los 10 afios de abonado. En cuanto al resto de muestra se puede observar que predomina el
rango de 1-5 afios, algo que se podria explicar con los resultados de una de las ultimas
cuestiones, la referida a la edad, que como veremos posteriormente la mayoria de
encuestados son jévenes entre 18-25 afios, los cuales si en su familia no habia
tradicién/costumbre de ir al futbol es mas complicado que ellos comiencen a ir por su
cuenta, al menos hasta que lleguen a edades adolescentes como los 14-16 aios. Este rango
también estd bastante relacionado con la pandemia COVID-19, sufrida hace ya 4 afios, pues
hubo parte de la poblacidn que una vez se “volvié a la normalidad” decidié aprovechar a
realizar mas actividades como en este es la asistencia al estadio para disfrutar del futbol.
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La existencia de un simbolo del equipo (un jugador, entrenador, presidente ya sea

actual o histérico) es importante

Grdfico 3.- Importancia Simbolo
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Fuente: Elaboracion Propia

La muestra encuestada refleja su alto grado de acuerdo con la cuestién planteada,
predominando el maximo nivel con amplia diferencia, seguido por los grados 6 y 5 bastante
parejos entre si, reflejando asi una media de 6°12/7 del total encuestado. Claramente esto
nos indica el importante valor emocional que esta unido a los deportes de equipo, sobre
todo al futbol como es este caso, pues la aficion necesita sentirse identificada/representada

por alguna figura del club para mantener ain mas latente esa conexidn especial.
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El escudo del equipo es importante

Grdfico 4.- Importancia del Escudo
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Fuente: Elaboracion Propia

Volvemos a una situacién parecida a la de la anterior cuestion, pero aun mas clara,
pues casi la totalidad de los encuestados esta completamente de acuerdo con la
importancia del escudo, y en su defecto el segundo escaldn se lleva practicamente el resto
de los votos restantes, con una media final de 6°71/7 del total encuestado. Si ya una figura
o simbolo representado en una persona fisica es importante, imaginense un emblema como
es el escudo que lleva acompafiando al club practicamente toda su historia, generaciones
tras generaciones identificdndolo como la representacion de su equipo, el Real Valladolid.
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Los colores del equipo son importantes

Grdfico 5.- Importancia Colores
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Fuente: Elaboracidn Propia

Si ya la representacién por parte del escudo es muy importante, los colores con los
gue distingue o identifica al equipo aun mas. Estos si que desde el propio inicio no han
cambiado, el blanquivioleta es el color que viste al Real Valladolid, y por eso para casi un
90% (115 de 130) de los encuestados su grado de acuerdo es tan alto, con un promedio de

6°85/7.
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éCudl es el principal equipo rival del Real Valladolid?

Grdfico 6.- Principal Rival
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Fuente: Elaboracion Propia

Por bastante diferencia, para los encuestados el principal rival actual del Real
Valladolid es el Burgos C.F, equipo de la ciudad vecina y perteneciente a la misma
comunidad auténoma, Castilla y Ledn, suponiendo esto un “derbi castellanoleonés”. Afios
atrds la mayoria de gente consideraba (o al menos en términos generales) como principal
rival a la Cultural y Deportiva Leonesa, pero la no coexistencia durante las pasadas
temporadas en la misma divisién y la aparicidn en escena del Burgos C.F ha modificado esta
situacion. Ambas rivalidades existen principalmente por aspectos de cercania geografica y
situaciones politicas (“odio” general del resto de provincias de la comunidad hacia
Valladolid) mas que por aspectos deportivos, pues contra el cuadro leonés Unicamente se
han disputado 16 partidos (2 en Primera y 14 en Segunda Divisién) y contra el burgalés

apenas 4 partidos en Segunda Divisién después de la refundacién de este.

Con el Real Club Sporting de Gijéon (en mayor medida) y con el Real Club Racing de
Santander la rivalidad se centra mas en el aspecto deportivo, pues tanto estos como el Real
Valladolid son considerados equipos histdricos del futbol espafiol, habiendo cruzado sus
caminos en gran cantidad de ocasiones. La relativa cercania con ambas ciudades también

supone un aliciente a la hora de generar esa rivalidad, y en el caso del club gijonés se incluye
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el hermanamiento por parte del Real Valladolid con el maximo rival sportinguista, el Real

Oviedo.

Es importante ganar al equipo rival

Grdfico 7.- Importancia de Ganar al Rival
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Fuente: Elaboracion Propia

Como era de esperar, poniendo en contexto la importancia de la rivalidad en el
deporte general y sobre todo en los deportes de equipo, para los encuestados es muy
importante ganar al principal equipo rival, con una proporcién relativamente alta del
maximo grado de acuerdo, concretamente del 62°3% (81 de 130) y teniendo un promedio

de 6°29/7.
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La dificultad de la liga en la que compite el Real Valladolid es alta

Grdfico 8.- Dificultad Liga
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Fuente: Elaboracion Propia

En este caso nos encontramos ante una de las cuestiones con mayor disparidad de
respuestas, pues los encuestados reparten sus opiniones en todos los grados de acuerdo de
manera bastante equitativa. Pero con un promedio de 3°73/7 podemos dilucidar que la
muestra participante de la encuesta no esta de acuerdo, y por una parte la realidad podria
decirnos que asi es, pero también nos podria decir todo lo contrario. Con esto nos referimos
a que el nivel mostrado por parte de los equipos que han integrado la Liga Hypermotion
23/24 (Segunda Divisidon espafiola) ha sido increiblemente bajo en relacién a otras
temporadas, no tanto a lo mejor por los puntos cosechados por cada uno de ellos sino por la
regularidad y el estilo de juego, no habiendo asi uno o varios claros dominadores de la liga
como si que sucedia en otras ocasiones, sencillamente los que mas arriba han acabado en la
tabla son los “menos malos” o que menos han fallado en un cémputo global. Pero claro,
esta falta de unos equipos punteros ha hecho de esta liga una de las mas igualadas de
Europa, llegando a las ultimas jornadas con casi la mitad de los equipos con opciones
matematicas de ascenso ya sea de manera directa o por promocion de ascenso, suponiendo

asi un grado de exigencia altisimo ya que todo podia pasar.
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Consumo de alimentos en el estadio

Grdfico 9.- Consumo Alimentos
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Fuente: Elaboracidn Propia

Aqui también encontramos respuestas muy dispares, teniendo un gran reparto en
todos los grados disponibles, teniendo un promedio de 4°01/7 que indica un grado de
acuerdo ligeramente por encima del ecuador, lo que supone que el consumo de alimentos
no se considera algo demasiado importante cuando se acude al estadio para disfrutar de

un partido.
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Habitualmente consumo comida

GRADO 7

GRADO 6

GRADO 5

GRADO 4

GRADO 3

GRADO 2

GRADO 1

Grdfico 10.- Comida Habitual
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Fuente: Elaboracidn Propia

Con este grafico queda bastante claro que todo aquel que acude al estadio no suele

consumir comida

de manera habitual, generando un promedio de 2°98/7, un valor

bastante bajo del grado de acuerdo.
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Habitualmente consumo bebidas

Grdfico 11.- Bebida Habitual
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Fuente: Elaboracidn Propia

Con una situacién bastante similar a la comida, pero algo mas positiva, los asistentes
al estadio no suelen consumir de manera habitual bebida, con un promedio de 3°49/7.
Este ligero mayor grado de acuerdo se debe a que la bebida es algo mads recurrente en
cualquier tipo de situacién u horario, mientras que la comida suele estar mas cerrada dentro
de unos horarios establecidos en funcién de la cultura de cada pais, por lo que si la hora del
partido no coincide o estd préxima a uno de estos horarios no se suele consumir comida en

el recinto.

33
“LA CONSTRUCCION SOCIAL DEL GUSTO: ATRIBUTOS DE MARCA EN EQUIPOS DEPORTIVOS PROFESIONALES”

Cumbrefio Martin, Nicolas



FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

La comida la traigo de casa

Grdfico 12.- Comida de Casa
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Fuente: Elaboracion Propia

Ante los resultados expuestos en el grafico queda bastante claro que en caso de

consumir comida en el estadio esta se trae de casa, con un promedio de 6"11/7.
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La bebida la traigo de casa

Grdfico 13.- Bebida de Casa
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Fuente: Elaboracion Propia

Al igual que con la comida, siempre y cuando se consume en el estadio bebida lo
habitual es que esta se traiga de casa, como nos indica el promedio de 5,72/7. Tanto con la
bebida como con la comida sucede esto porque el precio de estos bienes en el estadio suele
ser bastante mds caros que en cualquier supermercado normal, aparte de tener un menor

rango de eleccién una vez que estan dentro del recinto.
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Es importante comprar comida en el estadio

Grdfico 14.- Importancia Comida
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Fuente: Elaboracidn Propia

Queda bastante claro que para el aficionado blanquivioleta que ha participado en la
encuesta no resulta importante la compra de comida en el estadio, pues el 80% de sus
valoraciones se establecen entre los menores de acuerdo, principalmente en el 1 y en
menor medida en el 2, teniendo un promedio bastante representativo de esto con un valor

de 1,88/7.
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Es importante comprar bebida en el estadio

Grdfico 15.- Importancia Bebida
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Fuente: Elaboracidn Propia

Nos encontramos una situacion practicamente idéntica a la anterior cuestién, para
los aficionados blanquivioletas que han participado no resulta importante comprar bebida

en el estadio, con un promedio muy representativo de 2,03/7.

37
“LA CONSTRUCCION SOCIAL DEL GUSTO: ATRIBUTOS DE MARCA EN EQUIPOS DEPORTIVOS PROFESIONALES”

Cumbrefio Martin, Nicolas



FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

Interactuo con aficionados del Real Valladolid

Grdfico 16.- Interaccion Aficionados
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Fuente: Elaboracidn Propia

Como es normal en este tipo de eventos tan multitudinarios, es habitual que haya
interaccion entre los asistentes, pero aqui llega mas alla, pues las interacciones entre
aficionados de un mismo equipo no tienen por qué suceder Unicamente en el estadio o sus
aledafios, esa es la magia del deporte. Con un promedio de 5,73/7 podemos asegurar que

en mayor o menor medida la interaccién entre aficionados blanquivioletas existe.
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Acudo al partido con amigos

Grdfico 17.- Partido con Amigos
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Fuente: Elaboracidn Propia

Nos encontramos que por lo general el aficionado del Pucela suele acudir al estadio
con amigos de manera habitual, o en su defecto con familiares, una costumbre/tradicion
muy bonita a la hora de preservar el interés, pero sobre todo la pasién hacia el equipo de la

ciudad. Al no ser un “si” tan unanime tenemos un promedio de 5,67/7.
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Indique cual fue la mejor época del club

Grdfico 18.- Mejor Epoca
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Fuente: Elaboracion Propia

Esta es una de las cuestiones que mayor variedad de respuestas hubo, por lo que fue
necesario unificar de alguna manera estas ya que muchas compartian una misma opinién.
La época mas nombrada por los encuestados fue la correspondiente a la década de los 80, y
para algunos mas concretamente la temporada 83/84, en la cual se consiguié el Unico titulo

de la historia del Real Valladolid, la Copa de la Liga.
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La época actual es la mejor época del club

Grdfico 19.- Epoca Actual Mejor
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Fuente: Elaboracidn Propia

Queda bastante claro el desacuerdo con la cuestion planteada, los aficionados
participantes no creen que la época actual sea la mejor del club, con un aplastante
promedio de 1,52/7. Era algo esperable, pues actualmente el club se encuentra en Segunda
divisién, lleva unas temporadas con bastante inestabilidad y descontento general del

aficionado.
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Los 5 ultimos anos del club han sido muy buenos

Grdfico 20.- Ultimo Lustro Bueno
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Fuente: Elaboracion Propia

Volviendo un poco a la pregunta anterior, la inestabilidad dentro del club durante el
ultimo lustro genera que la opinidn de los encuestados sea de gran desacuerdo con la

cuestion planteada, con un promedio de 2,03/7.

42
“LA CONSTRUCCION SOCIAL DEL GUSTO: ATRIBUTOS DE MARCA EN EQUIPOS DEPORTIVOS PROFESIONALES”

Cumbrefio Martin, Nicolas



FACULTAD DE COMERCIO

Universidad de Valladolid

Sigo al club desde mi infancia

Grdfico 21.- Sequimiento desde la Infancia

Grapo 7 - | 71
GraDO 6 [

GraDO s [ 17

GrADO 4 [N 11

GrRADO 3 [l 4
GraDO 2 [l 4

GrRADO1 [l 4

Fuente: Elaboracidn Propia

Como valoracién general, los participantes de la encuesta siguen al club desde su
infancia, con un promedio de 5,88/7. Esto es algo muy positivo porque supone un vinculo
duradero en el tiempo, en algunos casos muy duraderos, entre un club, un aficionado y la

propia ciudad, asegurando de esta manera un fuerte sentimiento por unos colores.
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Estoy al tanto del dia a dia del club

Grdfico 22.- Sequimiento del Dia a Dia
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Fuente: Elaboracidn Propia

Gran parte de los encuestados siguen el dia a dia del club, con un promedio
bastante elevado de 6,43/7. Esto es bastante importante ya que son conscientes de todo lo

gue tiene que ver con el club, sobre todo, les interesa.
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El club esta comprometido con los aficionados

Grdfico 23.- Compromiso Club Aficién
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Fuente: Elaboracidn Propia

Los encuestados tienen repartidas sus opiniones por todos los grados de acuerdo,
principalmente por aquellos que indican mas desacuerdo, asi que con un promedio de
2,80/7 se puede asegurar que no piensan que el club esté lo suficientemente
comprometido con los aficionados. Siempre es importante que haya una buena relacion
entre club/directivos con la aficidn, porque va a ser mucho mas sencillo alcanzar grandes y
buenos objetivos si todos remamos en la misma direccidon. Esto se puede conseguir de
muchas maneras, pero la mas clara es facilitando el disfrute del espectdculo que es el futbol
a través de precios asequibles en abonos/entradas y escuchando la opinién de toda esa
masa social que es tan importante, no solo tomar decisiones como cualquier otro directivo,

esta es una empresa especial.
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Es importante que los jugadores/entrenadores/directivos muestren cercania con los

aficionados

Grdfico 24.- Importancia Cercania Equipo y Aficiéon

craco7 I
crapos | >

GrADOS [ 12
GrRaDO4 i3
GRADO3 0
GRADO2 0
GRADO1 |1
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Fuente: Elaboracion Propia

Como complemento de la anterior cuestién, los aficionados opinan que si que es
importante la cercania entre equipo y aficion, con un promedio de 6,45/7. Por parte del
aficionado siempre va a ser gratificante que tanto los protagonistas del equipo
(jugadores y técnico) como los que toman decisiones mas alla de lo que pasa cada fin de
semana sobre el rectdngulo de juego (directivos), creando asi un ambiente mas familiar y

cercano que va a favorecer a todos.
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El actual entrenador es adecuado para el equipo

Grdfico 25.- Entrenador Actual Adecuado
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Fuente: Elaboracidn Propia

Por decision practicamente undnime, el actual entrenador no es adecuado para el
Real Valladolid, pues alrededor de un 83% (108/130) de los encuestados optd por mostrar
el mayor grado de desacuerdo, aparte tenemos un promedio de 1,34/7 que es bastante
representativo. A pesar del pensamiento de la aficién, Paulo Pezzolano lleva algo mds de un
ano al frente del Pucela, con un descenso a sus espaldas y un posible retorno a Primera

division.
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Los entrenadores que han estado en los ultimos 5 afios han sido adecuados

Grdfico 26.- Entrenadores Adecuados Ultimo Lustro
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Fuente: Elaboracidn Propia

Durante este lustro ha habido un total de 3 entrenadores a cargo del Real Valladolid,
estos han sido Sergio Gonzdlez (2018-2021), José Rojo “Pacheta” (2021-2023) y el actual
Paulo Pezzolano, y con algo de disparidad de opiniones a la hora de establecer un grado de
acuerdo, se puede asegurar que la opinidn general no es demasiado positiva hacia la

cuestion planteada, con un promedio de 3,10/7.
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La actuacion de la direccidon deportiva durante los ultimos 5 afios ha sido positiva

Grdfico 27.- Direccién Deportiva Ultimo Lustro
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Fuente: Elaboracidn Propia

Siguiendo la misma linea que la anterior cuestion, el aficionado no esta demasiado
contento con la actuacion de la direccion deportiva, con un promedio de 2,40/7. Durante
este Ultimo lustro ha habido también 3 directores deportivos distintos, el primero fue
Miguel Angel Gémez (2017-2021), el segundo Fran Sanchez (2021-2023), y el actual
Domingo Catoira. Hubo una serie de apuestas importantes como Gonzalo Plata o Lucas
Olaza que no salieron bien, y otros jugadores que se escapd su fichaje/cesidon cuando todo
parecia estar hecho, aparte siempre se tiene la sensacidon de que se hace todo al limite de la

hora, cogiendo los descartes que nadie quiere.
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Los duenos del club han estado a la altura desde su llegada

Grdfico 28.- Duefios del Club Ultimo Lustro
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Fuente: Elaboracidn Propia

Seguimos con un descontento general por parte de los aficionados, no piensan que
los duefios del club hayan estado a la altura desde su llegada, con un promedio de 1,85/7.
Cabe remarcar que la llegada de Ronaldo Nazario como maximo propietario alla por 2018
generd mucha ilusién a lo largo de toda la ciudad, durante la primera temporada esta se
mantuvo, pero poco una serie de malas decisiones, pero sobre todo malos resultados del
equipo y ciertos comentarios hacia la propia aficién hicieron que la imagen y la valoracion

general de la estancia del brasilefio y su equipo no sea positiva.
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Los aledarios del estadio son adecuados para las necesidades actuales

Grdfico 29.- Aledariios Estadio
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Fuente: Elaboracidn Propia

Con bastante disparidad de opiniones se puede deducir que el encuestado no piensa
que los aledafios del estadio sean adecuados para las necesidades actuales, con un
promedio de 2,76/7. Si que es cierto que durante los ultimos afios se ha remodelado un
poco el interior del estadio, pero aun falta mucho por hacer en el exterior, ya que se trata
de una construccién que tiene ya mas de 40 afos y que sus accesos y alrededores apenas

han sido modificados.
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La localizacidn del estadio es adecuada

Grdfico 30.- Localizacion Estadio
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Fuente: Elaboracidn Propia

En esta ocasion la opinidon general cambia un poco, aun asi, sigue bastante repartida
entre todas las opciones, pero con un promedio de 4,59/7 podemos asegurar que el
aficionado piensa que la localizacion del estadio es relativamente adecuada. En su dia se
trataba de una localizacion completamente alejada de la ciudad, pero con el paso de los
anos y el crecimiento de la ciudad, sobre todo con barrios cercanos como el de Parquesal,

ya no parece tan lejano como lo fue.
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Es importante que el estadio tenga caracteristicas especiales que lo hagan Unico

frente al resto

Grdfico 31.- Importancia Caracteristicas Estadio
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Como se comentaba en una cuestion anterior, dentro del estadio se realizaron una
serie de modificaciones, como el cierre del fondo norte hace bastantes afios ya y la
eliminacion del famoso foso hace 5 afios. Estos elementos caracteristicos son considerados

importantes por parte de la aficion, con un promedio de 5,75/7 en el grado de acuerdo.
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Considero que en la actualidad el Real Valladolid es un equipo ganador

Grdfico 32.- RV Equipo Ganador
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Fuente: Elaboracidn Propia

Con un reparto de opiniones en cuanto a los grados de acuerdo, el promedio de
2,47/7 nos indica que al aficionado encuestado no considera que en la actualidad el Real
Valladolid sea un equipo ganador. Cabe destacar que la recogida de datos de esta encuesta
fue realizada entre los meses de marzo y abril de 2024, y que el Pucela consiguio el ascenso
a finales del mes de mayo, pero la aficién blanquivioleta ha demostrado durante toda esta
temporada ser critica y coherente, asi que unido al ya comentado nivel general de la

Segunda Divisidn en esta 23/24 la opinidn a pesar del ascenso seguira siendo la misma.
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El rendimiento del Real Valladolid en los ultimos 5 afios ha sido bueno

Grdfico 33.- Rendimiento Bueno Ultimo Lustro
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Fuente: Elaboracidn Propia

Siguiendo la tendencia de muchas de las cuestiones relacionadas, con un promedio
de 2,5/7 el aficionado no comparte que el rendimiento del Real Valladolid durante los
ultimos 5 afnos ha sido bueno. Con un cémputo global de dos descensos y dos ascensos
desde 2019 la inestabilidad es la ténica dominante de este equipo, lo que lastra mucho su

valoracion por parte del encuestado.
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La plantilla cuenta con jugadores de calidad

Grdfico 34.- Plantilla con Jugadores de Calidad
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Fuente: Elaboracidn Propia

Con esta cuestion cambia un poco la tendencia, aunque las opiniones siguen
bastante repartidas, el promedio de 4,38/7 nos indica que el encuestado esta
medianamente de acuerdo con que la plantilla cuenta con jugadores de calidad. Esto es
bastante sencillo de explicar, el Pucela tiene en su plantilla jugadores para completar su
once con una calidad a priori muy alta para la categoria disputada, pero que durante esta
temporada muchos de ellos no han estado a su mejor nivel. Luego los suplentes disponibles
en muchas ocasiones no eran considerados de garantias, teniendo asi poco “fondo de
armario”, algo que hizo que fuera necesario acudir con bastante necesidad al mercado de

invierno en busca de refuerzos.
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Estos jugadores tienen la calidad suficiente para disputar la liga en la que compiten

Grdfico 35.- Jugadores con Calidad para su Liga
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Fuente: Elaboracidn Propia

Volviendo justamente a algo comentado en la pregunta anterior como es la calidad
de los jugadores respecto a la liga que disputan, el promedio de 5,32/7 deja entrever que el
aficionado blanquivioleta esta bastante de acuerdo con la cuestion planteada. Lo dicho
anteriormente, muchos de los jugadores a priori tienen un nivel suficiente o superior a la
liga en la que compiten, pero su estado de forma a lo largo de la temporada no ha indicado

siempre lo mismo.
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éComo consigue los puntos el equipo mayoritariamente?

Grdfico 36.- Obtencion de Puntos
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Fuente: Elaboracidn Propia

Esta cuestion es muy relevante de cara al trabajo, pues en ella se expresa por parte
del aficionado como considera desde la grada que su equipo consigue los puntos, una vision
mas terrenal y realista a lo que en muchas ocasiones el propio club o la prensa quieren
contar. La opcidn mas comentada con diferencia por los encuestados ha sido “victoria
sufrida por la minima” (63/130 votos, 48%), que junto al resto de opciones como “victoria
por suerte” o “empate” demuestran lo pobre e irregular que ha sido este equipo durante
muchos tramos de la temporada, hasta que en los ultimos meses de competicién consiguid
convertirse en el equipo mas sélido de la liga gracias a una importante consecucién de

porterias a 0, pero sin llegar a desmelenarse demasiado en ataque.
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¢Cuales considera que son las caracteristicas principales del juego del equipo?

Grdfico 37.- Caracteristicas de Juego
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Fuente: Elaboracion Propia

Bastante relacionada con la cuestidn anterior pero mas orientada a lo que tiene que
ver con la tactica, por lo que en esta ocasion el aficionado valora que “no hay un estilo
claro, aburre” como su opcién mas comentada (46/130, 35%). Y nada mas lejos de la
realidad, pues a pesar de lograr el ascenso nunca se ha podido ver un estilo de juego
reconocible por parte de este Real Valladolid, de ahi que las siguientes opciones mas
comentadas sean “anotar como sea y echarse atrds”, algo que le ha costado bastantes
puntos principalmente en la primera mitad de la temporada, y “confiar en acciones
individuales", con jugadores habilidosos como Moro o con buena llegada al area como

Meseguer siendo protagonistas.
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¢Cual es su rango de edad?

Grdfico 38.- Rango Edad Encuestado
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Fuente: Elaboracidn Propia

Como podemos ver en el grafico, la mayor parte de los encuestados ronda los 18-25
aios (70/130, 54%), seguido por el rango de los 26-35 afios. El manejo tanto de internet
como de las redes sociales y los circulos donde el creador del trabajo se mueve propician

estos datos.
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éCual es su género?

Grdfico 39. - Género Encuestado
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Fuente: Elaboracidn Propia

Una clara mayoria de los encuestados son hombres (106/130, 82%), algo bastante
normal porque, aunque cada dia el deporte rey es seguido por mas mujeres no llega a

acercarse a los niveles masculinos.
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¢Cual es su nivel de estudios?

Grdfico 40.- Nivel Estudios Encuestado
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Fuente: Elaboracion Propia

Una importante proporcion de los encuestados posee estudios universitarios
(82/130, 63%), algo que cada dia es mas comun debido a la evolucion de la sociedad y del

estilo de vida.
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¢Cual es su situacion laboral?

Grdfico 41. - Situacion Laboral Encuestado
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Fuente: Elaboracidn Propia

Relacionando nuevamente con la cuestion del rango de edad, una buena proporcion
de los encuestados al tratarse de jévenes aln se encuentran estudiando (51/130, 39%),
pero en esta ocasion son superados ligeramente por los que son considerados trabajadores

por cuenta ajena (60/130, 46%).
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3.3.Clasificacion de las ultimas 10 temporadas

Tabla 1.- Clasificacién Ultima Década

TEMPORADA DIVISION POSICION | PUNTOS | VICTORIAS | EMPATES | DERROTAS
2012/13 142 | 43 11 10 17
2013/14 -I 36 7 15 16
2014/15 5¢ 72 21 9 12
2015/16 162 | 51 12 15 15
2016/17 79 63 18 9 15
2017/18 5o 67 19 10 13
2018/19 162 | 41 10 11 17
2019/20 132 | 42 9 15 14
2020/21 - 31 5 16 17
2021/22 2¢ 81 24 9 9
2022/23 - 40 11 7 20
2023/24 2¢ 72 21 9 12

Fuente: Besoccer (Resultados del Real Valladolid, s.f.)

Para poner un poco mas en contexto con datos numéricos las opiniones reflejadas

por los encuestados adjunto una tabla resumen de cada una de las ultimas 10 temporadas
disputadas por parte del Real Valladolid. En la tabla se incluyen todos los datos de gran
relevancia, sobre todo la divisién en la que se participé y el puesto en el que se finalizé esta
misma. Con los colores rojo y verde se mostraran los descensos y ascensos respectivamente,
las que no estan coloreadas son simplemente permanencias dentro de la categoria en la que

se jugd esa campania.

Cabe destacar como el equipo acumula una sorprendente racha de descenso vy
ascenso durante las ultimas 4 temporadas, siendo el primer equipo en la historia de la Liga
espafiola que realiza estos movimientos de divisidn en apenas 3 aios, considerado asi
actualmente como “equipo ascensor” por excelencia. Esperemos que la préxima temporada
24/25 con la vuelta del equipo a Primera Divisidn sirva para que con una permanencia
comenzar a asentar las bases de un proyecto estable a largo plazo en la élite del futbol de

nuestro pais.
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3.4.Analisis y Resultados

Utilizamos minimos cuadrados parciales dado que este método no requiere datos
normales multivariantes y es mds adecuado en modelos predictivos (Hair et al., 2012).
Estimamos nuestro modelo usando SmartPLS v.4.1.0.3 (Ringle et al., 2024). Realizamos la
evaluacién del modelo estructural examinando el tamafo y la significancia de los
coeficientes de los paths y los valores de R2 de la variable dependiente. Empleamos
bootstrapping con 5,000 submuestras generadas aleatoriamente para determinar la

significacidon de los parametros estimados.

Grdfico 42.- Estimaciones de pardmetros estandarizados

Historia del RV
Variables de control
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Personal del RV e Edad
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con el RV Efecto directo
- Relacién de control

*p <.05. **p < .01.
Fuente: Elaboracion Propia

El grafico 42. muestra que cuatro factores tienen un efecto positivo y significativo en
el éxito del Real Valladolid. Estos son: la historia del RV (coeficiente: 0.320, p < 0.01), el
personal del RV (B = 0.265, p < 0.01), la rivalidad del RV (B = 0.159, p < 0.05) y la comunidad
del RV (B = 0.210, p < 0.05). Estos resultados sugieren que la experiencia acumulada, la
calidad del personal, la competencia sana y un buen entorno comunitario son cruciales para

el rendimiento del Real Valladolid. Por otro lado, es sorprendente que factores como la
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marca del RV (B = 0.088) y el compromiso con el RV (f = -0.114) no tengan un impacto

significativo en el éxito del equipo, indicando que estos elementos no son determinantes
para su rendimiento en el contexto analizado. Esta falta de significancia puede explicarse en
parte por la reciente controversia relacionada con el escudo del club. Segiun el Real
Valladolid (2023), se decidié restaurar su escudo anterior tras una consulta popular debido a
la insatisfaccion de los aficionados con el nuevo disefio introducido en 2022, lo que le pudo
identificarse a una falta de compromiso por parte del club con la aficién. Esta decisién
refleja una falta de cohesién y aceptacidon de la marca actual, lo cual puede debilitar su

impacto en el rendimiento del equipo.

En este sentido, para mejorar el rendimiento del Real Valladolid, se recomienda
centrarse en potenciar la experiencia historica y el capital humano del equipo, fomentar una
comunidad sdlida alrededor del RV y mantener un nivel adecuado de competencia. Los
factores como la marca y el compromiso con el RV parecen no ser tan influyentes y podrian

requerir una reevaluacion de las estrategias actuales.
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4. Conclusiones

Después de un andlisis exhaustivo, podemos afirmar que el aficionado es una pieza
clave para el funcionamiento de todo lo relacionado con el marketing deportivo en los
deportes de equipo. Este "cliente fiel" siempre estara presente gracias a su pasién y entrega
por el escudo y los colores con los que se identifica y se siente participe. Sin el apoyo de esta
parte de la poblacion, especialmente en los equipos locales, no existirian los jugadores,
directivos, personal del equipo, y mucho menos los patrocinadores, lo cual es fundamental
para este estudio. En otras palabras, si el producto (el deporte y, mas especificamente, el
equipo deportivo profesional) no genera interés entre las personas, la capacidad de generar
ingresos se vera cada vez mas reducida, como se observa en casos como el balonmano o el

voleibol.

El problema surge cuando el club orienta demasiado sus decisiones hacia la
busqueda de beneficios econdmicos, siguiendo los cauces del capitalismo, descuidando el
valor emocional y sentimental intrinseco a este producto. Esto se evidencia en las opiniones
de los aficionados del Real Valladolid ante los cambios en sus simbolos identificativos o el
trato que reciben de la directiva y los jugadores, generando un ambiente negativo con el
gue resulta dificil convivir. No es complicado mejorar sin olvidar los valores y la gente que ya
estd comprometida con el club; simplemente hay que ofrecerles un buen servicio vy
condiciones adecuadas para que en su tiempo libre su primera opcion sea apoyar al deporte

y al equipo que les apasiona, por encima de otras opciones de ocio.

En cuanto al andlisis de los factores que influyen en el éxito del Real Valladolid, se
pueden extraer varias conclusiones clave para la direcciéon del club. Es evidente que
elementos como la historia del club, la calidad del personal, la rivalidad deportiva y la
cohesion comunitaria desempefian un papel fundamental en el rendimiento del equipo.
Esto subraya la importancia de capitalizar la rica tradicion del club e invertir en personal

altamente capacitado y comprometido.
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Fomentar un entorno de competencia saludable y una comunidad sélida alrededor

del equipo resulta esencial. Estos aspectos contribuyen a crear un ambiente positivo y

motivador que puede traducirse en mejores resultados deportivos.

Por otro lado, factores como la marca del club y el compromiso percibido no han
demostrado ser tan determinantes en el rendimiento del equipo. Esto sugiere que podria
ser necesario reevaluar las estrategias relacionadas con estos aspectos. En particular, la
reciente controversia relacionada con el escudo del club pone de manifiesto la importancia
de alinear las decisiones de marketing y branding con las expectativas y sentimientos de los

aficionados para fortalecer el sentido de pertenencia y apoyo al equipo.

Para concluir, como sabiamente expresé Arrigo Sacchi: “el futbol es la cosa mas
importante de las cosas menos importantes”, una maxima que se aplica a todos los

deportes profesionales de equipo.
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6. Anexos

Indique por favor si es usted abonado del Real Valladolid

LI Si [INo

Ainos como abonado

Determine su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones relativas a la marca del Real

Valladolid:
Desacuerdo Acuerdo

= |a existencia de un simbolo del equipo (un jugador, entrenador, presidente, ya sea

actual o histérico) es importante.
1234567

= E| escudo del equipo es importante. 1234567

= Los colores del equipo son importantes. 1234567
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éCual es el principal equipo rival del Real Valladolid?

Determine su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones relativas a la rivalidad del Real Valladolid:

Desacuerdo Acuerdo
= Es importante ganar al equipo rival. 1234567
®= La dificultad de la liga en la que compite el Real Valladolid es alta. 1234567

Determine su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones relativas al consumo en el estadio José

Zorrilla:
Desacuerdo Acuerdo
= Consumo alimentos en el estadio. 1234567
= Habitualmente consumo comida. 1234567
= Habitualmente consumo bebidas. 1234567
= |a comida la traigo de casa. 1234567
= |3 bebida la traigo de casa. 1234567
= Es importante poder comprar bebida en el estadio. 1234567
= Es importante poder comprar comida en el estadio. 1234567
Evalué la interaccion social en el fatbol:
Desacuerdo Acuerdo
= |[nteractuo con aficionados del Real Valladolid. 1234567
= Acudo al partido con amigos. 1234567
Evalue la historia del Real Valladolid:
Indique cual fue la mejor época del club
Desacuerdo Acuerdo
= La época actual es la mejor época del club. 1234567
= Los 5 ultimos afios del club han sido muy buenos. 1234567
Evalte su nivel de compromiso con el Real Valladolid: Desacuerdo Acuerdo
= Sigo al club desde mi infancia. 1234567

72
“LA CONSTRUCCION SOCIAL DEL GUSTO: ATRIBUTOS DE MARCA EN EQUIPOS DEPORTIVOS PROFESIONALES”

Cumbrefio Martin, Nicolas



FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

= Estoy al tanto del dia a dia del club. 1234567

Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones relativas a la organizacion del Real
Valladolid:

Desacuerdo Acuerdo

= E| club estd comprometido con los aficionados. 1234567

= Es importante que los jugadores/entrenadores/directivos muestren cercaniaconlos 1 2 3 4 5 6 7
aficionados.

Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones relativas al personal del Real Valladolid:
Desacuerdo Acuerdo

= El actual entrenador es el adecuado para el equipo. 1234567

= Los entrenadores que han estado en los ultimos 5 afios han sido adecuados. 1234567
® La actuacién de la direccién deportiva durante los Gltimos 5 afios ha sido positiva. 1234567
= Los duefios del club han estado a la altura desde su llegada. 1234567

Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones relativas a la comunidad del Nuevo Estadio
José Zorrilla:

Desacuerdo Acuerdo
= Los aledafios del estadio son adecuados para las necesidades actuales. 1234567
= La localizacién del estadio es adecuada. 1234567

= Es importante que el estadio tenga caracteristicas especiales que lo hagan Unico 1 2 3 4 5 6 7
frente al resto.

Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones relativas al éxito del Real Valladolid:

Desacuerdo Acuerdo
= Considero que en la actualidad el Real Valladolid es un equipo ganador. 1234567
= El rendimiento del Real Valladolid en los ultimos 5 afios ha sido bueno. 1234567
= La plantilla cuenta con jugadores de calidad. 1234567
= La plantilla cuenta con jugadores de poca calidad para la liga en la que compite. 1234567

Responda a las siguientes cuestiones relativas al estilo de juego del Real Valladolid:

- ¢Como consigue los puntos el equipo mayoritariamente? victorias por la minima, empates, goleadas, etc.
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- ¢Cudles considera que son las caracteristicas principales del juego del equipo?

éCual es su rango de edad?
18-25 afios
26-35 afios
36-45 afios
46-55 afios
56-65 afios
66-75 afios

76 afios 0 mas

éCual es su género? Masculino Femenino
éCual es su nivel de estudios?

Primaria

Secundaria

Formacién Profesional

Estudios Universitarios

éCual es su situacion laboral
Estudiante

Trabajador por cuenta propia
Trabajador por cuenta ajena

Desempleado
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