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LA SEGMENTACION GEOGRAFICA Y LA EFECTIVIDAD
DE LAS CAMPANAS EN REDES SOCIALES DE CLUBES
DE FUTBOL EUROPEOS EN CHINA: EL CASO DE LA
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El presente articulo tiene como objetivo analizar la relevancia de la segmentacion geografi-
ca en China y el papel creciente que desempefian las ciudades Tier inferior, en el caso concreto
de las campafias de marketing digital de clubes de futbol.

Para ello hemos medido la respuesta generada por la promocidn realizada por la U. D. Las
Palmas, club de La Liga de futbol, en ciudades Tier inferior respecto a las ciudades Tier 1, en
términos de interacciones en Sina Weibo, la segunda red social mas influyente en China, apli-
cando un modelo de regresion Tobit para determinar las relaciones lineales entre el nivel Tier
de la ciudad y el numero de usuarios que interaccionaron en la campana.

El modelo Tobit nos indica que las ciudades Tier 2, 3 y 4 estdn asociadas con una mayor in-
teraccidon en comparacion con las ubicaciones Tier 1, y, en consecuencia, la localizacion Tier
inferior indica mayores oportunidades para interactuar con potenciales aficionados y consumi-
dores localizados en estas ciudades chinas.
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1. Introduccion

La irrupcion de las redes sociales ha revolu-
cionado la forma en que las empresas se rela-
cionan con los consumidores. La industria del
futbol no es una excepcion, y aquellas se han
convertido en una herramienta de comunica-
cion clave para las empresas del sector (Vale y
Fernandes, 2018).
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Las campanas de marketing digital son par-
te fundamental de la estrategia de cualquier
equipo de futbol profesional con las que se
busca destacar en el mercado local e interna-
cional, ganar nuevos seguidores y encontrar
nuevas oportunidades de negocio.

El marketing deportivo tiene como objetivo
la busqueda continua de nuevas fuentes de
ingresos. Esta necesidad, junto con la globali-
zacion del futbol y de los derechos de imagen,
ha llevado a las ligas y clubes de futbol a in-
crementar su alcance, con una perspectiva
mas global. Cada nuevo aficionado a nivel >
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mundial es una nueva posible fuente de ingre-
sos (Butterfield, 2018).

El engagement o participacién de los usua-
rios se relaciona tradicionalmente con el rendi-
miento de la marca del club de futbol (Aichner,
2019), siendo la segmentacién un factor clave
en el disefio de las campafas en redes socia-
les para cualquier entidad deportiva (Tapp y
Clowes, 2002).

Los perfiles en redes sociales ofrecen a los
clubes de futbol una gran cantidad de informa-
cion sobre sus fans, que les permite compren-
der cual puede ser la mejor estrategia de venta.
Ademas, conforman el canal por el que las em-
presas patrocinadoras llegan a una audiencia
cada vez mas grande (Zhou, 2013). Este nuevo
paradigma esta empujando a los clubes de fut-
bol a expandir sus estrategias hacia nuevos
mercados.

Partimos de la hipdtesis de que los fans que
provienen de un pais o regién especificos tie-
nen motivaciones y comportamientos similares.
Si bien en el pasado la segmentacion geografi-
ca no se ha incluido para predecir el comporta-
miento de los seguidores de futbol, en otros
deportes se aplica con frecuencia, ya que
maximiza tanto la satisfaccion del consumidor
como la respuesta del mercado (Mullin et al.,
2014) y, ademas, es una caracteristica obser-
vable de manera directa a diferencia de otras
variables de segmentacion, ayudando de este
modo de manera significativa a la planificacion
y al disefio de las campanas de marketing
(Stewart et al., 2003).

Para muchas entidades deportivas, China
no es solo un mercado digital Unico en el
mundo, sino que es ademas uno de los mas
importantes y mas rapidos en términos de
crecimiento de fans, ofreciendo importantes
oportunidades de negocio y nuevos patroci-
nios (Butterfield, 2018; Mailman Group, 2016).

Esto se debe, principalmente, al tamano del
mercado, al crecimiento econdmico, a las poli-
ticas nacionales favorables (Sullivan et al.,
2021) y, sobre todo, a la gran pasién de su po-
blacion por el futbol europeo (Desbordes,
2007).

La censura de la mayoria de las redes so-
ciales occidentales, como Twitter, Facebook o
YouTube, por parte del Gobierno chino ha pro-
piciado la creacidon de plataformas locales
como Sina Weibo, que son utilizadas normal-
mente solo por usuarios chinos (Li et al., 2019).

Para interactuar con los posibles fans en
este enorme mercado, las organizaciones de-
portivas han adoptado una estrategia digital
principalmente a travées de Weibo (Favorito,
2015; Jiang, 2012).

La literatura anterior se ha centrado en las
estrategias de marketing por parte de entida-
des deportivas en los mercados europeos
(Bouzdine-Chameeva et al., 2015), y, con algu-
nas excepciones (Li et al., 2019; Zhou, 2013),
se sabe muy poco sobre las estrategias y su
efectividad por parte de clubes de futbol ex-
tranjeros en las redes sociales chinas. Por otro
lado, no hay estudios previos sobre el impacto
de la localizacion geogréfica en las estrategias
en redes sociales en China por parte de clubes
de futbol.

Estudios previos sobre estrategias de entra-
da en China indican que las marcas occidenta-
les del sector retail desarrollan una estrategia
de segmentacion basada en el nivel Tier de las
ciudades (Bai et al., 2021). Las marcas retail oc-
cidentales han verificado que entrar en el mer-
cado chino a través primero de las ciudades
Tier1 y después expandiéndose al resto de ni-
veles es una estrategia efectiva (Liu et al., 2018).

Los resultados del estudio nos ayudaran a
comprender si dicha estrategia basada en esta
segmentacion espacial se puede replicar en >
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la industria del deporte y, mas especificamen-
te, en los clubes de futbol europeos y en sus
estrategias para lograr conectar con los usua-
rios en las redes sociales chinas.

Segun algunos autores, mas del 31 % de los
residentes urbanos chinos estan interesados
en el futbol y, en su mayoria, se encuentran en
ciudades Tier 1y 2 (Nielsen Sports, 2018; Sulli-
van et al., 2021). La poca literatura existente
sobre este tema (Sullivan et al., 2021) sugiere
que los aficionados al futbol en China tienen un
perfil diferente segun las caracteristicas de las
regiones donde viven.

El objetivo principal de este estudio es ana-
lizar las diferencias entre aficionados chinos en
términos de participacion en una campana de
redes sociales de un club de futbol europeo. En
consecuencia, este estudio buscara contribuir
a la literatura existente sobre la efectividad po-
tencial de las estrategias de segmentacion
geografica en las campanas en redes sociales,
proporcionando evidencias sobre las diferen-
cias regionales en China que deben ser toma-
das en cuenta por clubes de futbol extranjeros
a la hora de desarrollar sus estrategias de mar-
ca en este mercado.

Los aficionados chinos estadn conectados
con el mévil a través de redes sociales como
Sina Weibo, una plataforma de microblogging
con un gran impacto en el consumo de conte-
nido deportivo, especialmente de futbol (Favo-
rito, 2015).

La digitalizacion en China es un factor clave
en el aumento del consumo de futbol europeo,
provocando en gran medida el aumento en el
numero de aficionados (Sullivan et al., 2021).

Sina Weibo es la segunda red social mas
importante de China. Es una plataforma
abierta basada en el intercambio de conteni-
do, la visibilidad y la creacion de comunida-
des digitales. En consecuencia, todas las
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publicaciones son visibles y accesibles para
todos los usuarios.

Sina Weibo es una red estrechamente relacio-
nada con entidades deportivas y, sobre todo, con
los clubes de futbol extranjeros que desde hace
tiempo estan abriendo cuentas oficiales en la pla-
taforma, proporcionando informaciéon muy valio-
sa para los aficionados chinos (Favorito, 2015).

Por consiguiente, la informacién en Weibo
cubre no solo la informacion publicada por los
propios usuarios, sino también todo tipo de in-
formacion comercial y noticias a través de los
perfiles oficiales de los clubes de futbol, enri-
queciendo enormemente la calidad y la canti-
dad de la informacién deportiva existente.

El resultado es que Weibo se ha convertido
en una importante fuente de informacién de-
portiva para los aficionados chinos (Li et al.,
2019).

Los aficionados chinos de clubes europeos
en Weibo ascendieron a 93,3 millones en 2020,
siendo un 21,4% mas respecto a 2019 (Mail-
man Group, 2021).

En este estudio analizaremos la localizacion
de la respuesta generada por la campana de
promocion del club de futbol espanol en Sina
Weibo.

2. SistemaTier y estrategias
de entrada en China

En China, las ciudades se clasifican en ni-
veles denominados Tier. El sistema chino de
niveles Tier es una clasificacién no oficial reali-
zada por el South China Morning Post (2016),
pero generalmente aceptada en los estudios
de marketing (Shukla y Rosendo-Rios, 2021).

Después de la apertura de la economia chi-
na en 1978, el crecimiento econdmico se ha dis-
tribuido irregularmente entre sus ciudades, >
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concentrandose principalmente en Beijing,
Shanghai, Tianjin, Chongqing y Guangzhou,
conocidas como ciudades de primer nivel o
Tier 1. Las ciudades Tier 1 en China no solo tie-
nen los ingresos mas altos, la poblacion mas
grande y los niveles de PIB mas altos, sino
también un desarrollo econédmico mas rapido,
un nivel de vida mas alto y una sociedad y un
estilo de vida mas sofisticados y cercanos a
Occidente (Wong y Yu, 2003). Tradicionalmen-
te, las marcas extranjeras dirigidas al mercado
chino se han centrado en ciudades Tier 1
(Chan et al., 2009). Sin embargo, ignorar las
diferencias entre las ciudades de nivel 1y el
resto de China y adoptar una estrategia de
marketing uniforme ha llevado al fracaso
de muchas marcas extranjeras (Cuiy Liu, 2000).
La mayoria de las empresas occidentales ha
seguido una secuencia especifica en sus es-
trategias de entrada en China, dirigiéndose en
un primer momento a ciudades Tier 1, en un
segundo momento a ciudades Tier 2 y final-
mente a ciudades Tier 3 y Tier 4 (Bai et al.,
2021; Perry et al., 2020; Bonetti et al., 2017).
Una de las preguntas que este articulo intenta
responder es si este enfoque secuencial po-
dria aplicarse al sector deportivo y, especifica-
mente, a las estrategias de entrada de los clu-
bes de futbol europeos.

No encontramos muchas evidencias que
respondan a esta pregunta. El interés del futbol
en China esta vinculado al desarrollo economi-
co y social, asi como a las nuevas politicas de
aperturay al nivel de consumo (Kaplan y Lang-
don, 2012; Yu et al., 2019). En China, la mayo-
ria de los aficionados al futbol europeo perte-
nece a la clase media urbana (Gong, 2020).
Esto, ademas, coincide con la tendencia de la
clase media china a abrazar elementos cultu-
rales occidentales importados con el fin de ob-
tener un estatus superior (Gong, 2017).

Hay varios factores que apoyarian nuestra
hipotesis. En primer lugar, las ciudades de nivel
inferior han tenido un crecimiento y desarrollo
destacado durante los ultimos anos, impulsa-
das principalmente por los planes y politicas
del Gobierno central y una mejora en las in-
fraestructuras (Liu y Zhang, 2018; Lv, 2017).
Las SZE (zonas econdémicas especiales), las
ciudades costeras abiertas, asi como los pla-
nes quinquenales, las politicas de cluster y las
nuevas reglas para los registros Hukou han te-
nido un gran impacto econémico y social en
todo el pais (Ota, 2003; Chen et al., 2017; Tan,
2017), llevando a las ciudades Tier inferior a un
gran desarrollo econémico, un aumento del
€CONsSUMO Y, en consecuencia, al crecimiento de
una clase media urbana (Barton, 2013).

Dado que los ingresos son un factor que in-
fluye en el consumo de futbol europeo por par-
te de los aficionados en China (Wang y Zheng,
2015), el crecimiento econdmico y el aumento
de los ingresos en las ciudades Tier inferior
tendran un impacto en el interés por el futbol
internacional en estas ciudades y, en conse-
cuencia, un mayor engagement en las campa-
nas por parte de estos equipos de futbol en re-
des sociales.

El concepto de engagement esta relaciona-
do con la participacion y la interactividad, dos
factores que reflejan la atencion o el interés del
consumidor por una marca o empresa, y consi-
dera principalmente aspectos cognitivos, emo-
cionales y conductuales (Brodie et al., 2013). En
la literatura académica se indica que el engage-
ment en redes sociales y el comportamiento del
consumidor estan estrechamente relacionados
(Bijmolt et al., 2010; Alhabash et al., 2015).

Estudios anteriores también sefalan una re-
laciéon entre el engagement y los habitos de
consumo de los aficionados. El engagement
de entidades deportivas influye de manera >
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directa tanto en la venta de entradas como de
material deportivo, hasta en el aumento en la
audiencia televisiva (Fisher, 2011).

Un mayor engagement en las campanas
realizadas por clubes de futbol significa mayor
probabilidad de que el usuario se convierta en
aficionado (Vale y Fernandes, 2018) y mayor
probabilidad de que pueda adquirir material del
club (Kahle et al., 1996).

En términos generales, esperaremos que la
combinacion de crecimiento econémico, mayor
interés por los equipos de futbol europeos y la
sobrecarga de informacién de los aficionados
que viven en ciudades chinas Tier 1 se asocie
con un mayor engagement en las campanas
de clubes de futbol extranjeros en ciudades
Tier 2, 3 y 4, en comparacion con las ciuda-
des Tier 1.

En este trabajo vamos a intentar contrastar
la siguiente hipotesis:

La probabilidad de engagement en las
campanas de redes sociales de los clubes de
futbol extranjeros sera menor en las ciudades
Tier 1 en China en comparacion con las ciuda-
desTier 2,3y 4.

3. Contraste empirico: metodologia

Para confirmar nuestra hipdtesis principal
analizaremos el impacto en términos de en-
gagement en la campaha por parte del club de
futbol U. D. Las Palmas en las redes sociales
chinas.

Elegimos un club espafol para nuestro
estudio por varias razones. La Liga espafnola
fue la primera liga europea que se lanz6 en
China en enero de 2012 y es la segunda com-
peticion mas importante en las redes sociales
chinas después de la Premier League inglesa
(Mailman Group, 2020).
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En concreto, elegimos la U. D. Las Palmas
por el impacto del club en China después de
que uno de los jugadores mas representativos
fuera vendido al Beijing Guoan en 2018 (Iz-
quierdo, 15 de febrero de 2018).

Analizamos la localizacion de las reacciones
digitales o engagement en la campana del club
con el fin de entender dénde se encuentran en
China los potenciales aficionados dispuestos a
consumir futbol espafnol y aportar, de este
modo, conocimiento para las futuras estrate-
gias de otros clubes de futbol europeos.

China es un mercado muy dificil no solo por
su gran tamafno y complejidad, sino también
por la diversidad de sus ciudades y economias
provinciales. Por lo tanto, este estudio ayudara
en el desarrollo de las futuras estrategias de
segmentacion en campahas de marketing por
parte de los clubes de futbol europeos que
quieran entrar al mercado chino.

Con el fin de apoyar nuestra teoria sobre el
potencial de las ciudades Tier inferior para los
clubes de futbol europeos en China, realiza-
mos un andlisis de ubicacion de los usuarios
que han reaccionado a la campafa promocio-
nal del club de futbol U. D. Las Palmas a través
de su cuenta oficial en Sina Weibo (H7#f H/R
5 i imzh BRE).

Siguiendo estudios anteriores sobre la efec-
tividad de la participacion en campahas de
marketing por parte de clubes de futbol en las
redes sociales chinas (Butterfield, 2018), el
engagement se define como «like», «comenta-
rio» y «post compartido» registrados en las pu-
blicaciones de la cuenta analizada.

Sina Weibo es una red abierta, por lo que
los perfiles estan disponibles para todos los
usuarios. Por lo tanto, hemos recopilado la in-
formacion de localizacién mostrada en el perfil
de cada usuario que reaccionaba a los mensa-
jes de la campana. >
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En la muestra hemos encontrado varios
usuarios recurrentes, es decir, el mismo usua-
rio habia generado varias reacciones desde la
misma ubicacion. Esta cantidad de reacciones
lleva a sobrevalorar la presencia de usuarios
en esas ubicaciones, por lo tanto, ha sido ne-
cesario trabajar con usuarios unicos en lugar
de numero de reacciones.

De este modo las reacciones se han ana-
lizado espacialmente a nivel de usuario, de
modo que lo que se recoge en cada unidad es-
pacial en un momento dado es la presencia de
un usuario y no el numero de reacciones.

Hemos empleado un modelo Tobit para
cuantificar la magnitud y la direccion de los
efectos de la localizacién en ciudades de nivel
2, 3y 4, que influyen en la reaccion o engage-
ment registrado en los mensajes promociona-
les del club de futbol espariol. EIl modelo Tobit o
modelo de regresion censurado intenta estimar
relaciones lineales entre variables cuando hay
censura a la izquierda o derecha en la variable
dependiente. En nuestro modelo observamos
censura por la izquierda en aquellas localiza-
ciones donde ningun usuario de Weibo partici-
po en la campana. Por lo tanto, nuestro modelo
tiene censura cuando el valor de nuestra varia-
ble dependiente, es decir el engagement, es
cero, debido a que solo puede clasificarse
como 1, reaccion, o como 0, no reaccion.

Dado que estamos interesados en el efecto
general producido en el engagement de la
campana del club de futbol en una ubicacién
china, en lugar del efecto para un usuario es-
pecifico, calculamos el efecto marginal en la in-
tensidad del engagement debido a cambios en
el numero de usuarios ubicados en una region
(Greene, 2003).

Nuestras variables son las reacciones o en-
gagements frente a los distintos tipos de men-
sajes promocionales, el PIB, el PIB per capita,

la poblacion, la intensidad de las reacciones y
las ciudades Tier 1,2, 3y 4.

Nuestra variable dependiente (Yj) es la can-
tidad de usuarios unicos ubicados en una ciu-
dad a nivel de prefectura en China que interac-
tuaron en la red social china Weibo a través de
las reacciones denominadas «like», «comenta-
rio» y «post compartido» en las campanas del
equipo de futbol espafol U. D. Las Palmas. Con-
sideramos 341 ciudades a nivel de prefectura.

La variable independiente es la variable
Tier, que clasifica la ciudad-prefectura segun el
South China Morning Post (SCMP). Este siste-
ma Tier clasifica las ciudades chinas en cuatro
niveles de acuerdo con el promedio de tres va-
riables: el PIB, la Administracion politica segun
cuatro niveles (ciudades controladas directa-
mente por el Gobierno, capitales provinciales y
subprovinciales, capitales de prefectura y resto
del territorio) y la poblacién.

Dentro de las variables de control, primero
el modelo considera el PIB per capita, con el
fin de controlar en funcién del nivel econémico
o estatus de clase media (Gong, 2020) a los
individuos que viven en una ciudad-prefectura
i en China. En segundo lugar, el modelo con-
trola también, en funcién de la poblaciéon Den-
sidad, de la ciudad-prefectura i en China, el im-
pacto de los efectos de la aglomeracién en el
boca a boca de las redes sociales (Liu et al.,
2018). Por ultimo, controlamos la actividad de
los usuarios en Weibo respecto de las campa-
fnas que se centran en Espafa con el fin de
aislar el interés por el futbol espafnol en com-
paracion con el interés por Espafa en general.
Esta variable de control Social,mide el niumero
total de usuarios que durante el mismo periodo
de las campanas de la U. D. Las Palmas parti-
ciparon en campanas de redes sociales rela-
cionadas con moda, alimentacion y turismo de
Espana. >
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Todas las variables continuas se han trans-
formado logaritmicamente para facilitar la inter-
pretacion de los resultados.

4. Muestra

Hemos recogido 2.504 usuarios diferentes
de 14.097 reacciones a mensajes promociona-
les de cuentas en Sina Weibo que cubren los
sectores de moda, alimentacion, deporte y tu-
rismo. La campanfa del sector deporte pertene-
ce a la cuenta oficial en Sina Weibo de la U. D.
Las Palmas (fzff /RS 7 iz BEH).

A partir de estos datos analizamos la ubica-
cion de 1.150 usuarios que mostraron reaccion
o interactuaron a los mensajes promocionales
del club de futbol. Los datos recogidos van des-
de abril de 2016 hasta agosto de 2019. Usamos
el programa estadistico SPSS para estudiar las
métricas mencionadas anteriormente.

al nivel 1 (556 vs. 594). Los usuarios Tier 1 re-
presentan el 42% de la muestra y los de Tier
inferior representan el 58 %.

CUADRO 1

UBICACION DE LOS USUARIOS QUE INTERACTUARON
CON MENSAJES PROMOCIONALES DE LA U.D. LAS PALMAS

Localizacion Tier | N.° de usuarios Porcentaje
Tier 1o 594 42
Tier 2 ... 294 33
Tier 3 ... 207 16
Tier 4 s 55 9

Nota: Hong Kong, Taiwan y Macao se consideran localizaciones ex-
tranjeras al no estar incluidas en el sistema de niveles Tier.

Fuente: elaboracion propia.

El Cuadro 2 representa la relacion de las
ciudades que registraron el mayor numero de
usuarios que interactuaron con el club de La
Liga de futbol espanol. >

CUADRO 2 ’

CIUDADES QUE REGISTRARON EL MAYOR NUMERO DE

USUARIOS QUE INTERACTUARON CON CAMPANAS DEL CLUB
DE FUTBOL DE LA U. D. LAS PALMAS

Ciudad N.° de usuarios Tier Porcentaje
Beijing........... 415 1 36,08
5. Resultados Shanghai ....... 91 1 7,91
Tianjin ... 38 1 3,30
Los resultados descriptivos muestran que la Nanjing......... 36 2 313
. . . Guangzhou ... 32 1 2,78
suma de usuarios que reaccionaron en las ciu-
. . . . Hangzhou..... 30 2 2,60
dades de nivel inferior (2, 3 y 4) fue ligeramente Shenzhen o7 5 234
inferior al numero registrado en las ciudades Chengdu . 21 5 1,82
Tier 1. El Cuadro 1 muestra la localizacion de Chongging ..... 20 1 1,73
los usuarios en ciudades de nivel inferior frente Fuente: elaboracion propia.
CUADRO 3
RESULTADOS DESCRIPTIVOS
Variable Observaciones Media Desv. estandar Min. Max.
PIB per capita (yuan) ... 341 67.031,54 58.422,88 3.475,04 797.826,1
Densidad ... 341 681,3519 3.301,109 0,3133256 | 52.723,69
Social 341 7,3431085 39,0265692 0 648
t1 341 0,0557185 0,2297143 0 1
t2 341 0,0879765 0,283677 0 1
t3 341 0,1847507 0,3886655 0 1
t4 341 0,6715543 0,470338 0 1
Fuente: elaboracion propia.
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En los cuadros 3, 4 y 5 mostramos los resul-
tados descriptivos y los resultados del modelo
Tobit.

C}JADRO 4 )
MATRIZ DE CORRELACIONY ESTADISTICA DESCRIPTIVA
PIB per capita Densidad Social
PIB per capita .... 1
Densidad .......... 0,2016*** 1
Social ... 0,1964*** 0,1727*** 1
*p < 0,05, * p < 0,01; *** p < 0,001
Fuente: elaboracion propia.
CUADRO 5
RESULTADOS DEL MODELO
Variable Coeficiente (StDev) P>|t|

PIB per cépita ............ | -0,149071 (0,6772118) 0,826

Densidad de poblacion ... 0,6163806 (0,8461389) 0,135

Social ... | 7,088201** (0,6905284) | 0,000
t2 7,611226*** (2,599957) | 0,004
t3 7,841108*** (2,939899) | 0,008
t4 7,040173* (3,204673) 0,029

constant ... | 27,6491 (8,274375) 0,001

*p<0,1;* p<0,05**p<0,01

LR chi2 (6): 512,84

Prob> chi2 = 0,0000

Loglikelihood = -465,71014

Pseudo R2 = 0,3551

199 observaciones censuradas a la izquierda, 142 observaciones sin
censura.

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados confirman nuestra hipétesis.
En las ciudades chinas de nivel 2, 3y 4 hay una
mayor probabilidad de engagement en las cam-
panas realizadas por el equipo de futbol espa-
fol respecto a las ciudades chinas de nivel 1. Mas
precisamente, la probabilidad es mayor en las
ciudades Tier 3 (13 = 7,841108; p < 0,01). Des-
pués estarian las ciudades Tier 2 (7,611226;
p <0,01)y por ultimo las Tier 4 (7,040173; p < 0,05).

Este resultado confirmaria nuestras investi-
gaciones, que respaldan la idea de que las ciu-
dades chinas de nivel inferior serian mas atrac-
tivas o tendrian mayor potencial para los clubes
de futbol extranjeros (Butterfield, 2018).

En cuanto a las variables de control, los re-
sultados muestran que las ciudades mas pobres

(PIB per cépita = -0,149071) tienen mas proba-
bilidades de interactuar con la campana del club
de futbol espanol. Este resultado contrasta con
la suposicién de que la aficién a un club europeo
esté ligado a la pertenencia a una clase media
urbana. Ademas, la relacion entre la densidad
de poblacion de la prefectura y el engagement
con el club es positiva, lo que apunta a efectos
de aglomeracion. Sin embargo, ambos resulta-
dos no son estadisticamente significativos.

6. Discusion e implicaciones
practicas

China se esta convirtiendo en el principal
objetivo para muchos clubes de futbol eu-
ropeos. Sin embargo, poco se sabe sobre las
estrategias para conseguir fans en este merca-
do. Este estudio tiene por objetivo intentar cubrir
esta brecha de investigacion, poniendo en valor
las redes sociales como una herramienta indis-
pensable para crear y reforzar las marcas de
entidades deportivas extranjeras que desean
entrar en el mercado chino (Favorito, 2015;
Jiang, 2012). El estudio analiza, mas especifi-
camente, si los clubes de futbol extranjeros po-
drian replicar la entrada al mercado chino de
marcas retail que en el pasado han adoptado
un enfoque secuencial utilizando el sistema de
niveles para la segmentacion del mercado chi-
no y priorizando las ciudades de nivel 1.

La principal hipotesis del estudio es que el
sistema de niveles Tier podria ser de utilidad
para los clubes de futbol extranjeros en la seg-
mentacion geografica del mercado chino.

Hasta ahora la clase media china ha vivido
principalmente en las ciudades Tier 1, sin em-
bargo, debido al rapido crecimiento de las ciu-
dades Tier inferiores, se espera que para 2022
la mayor parte de dicha clase se concentre [>
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en las ciudades Tier 2 y 3, con su consiguiente
impacto en el consumo (Barton et al., 2013;
Xing, 2017).

Por lo tanto, la hipotesis de una base de afi-
cionados pertenecientes a la nueva clase me-
dia (Gong, 2020), combinada con el desarrollo
economico en las ciudades, sugiere que los
clubes de futbol extranjeros no deberian repli-
car las estrategias de las marcas minoristas y
tendrian que dirigirse a mercados de ciudades
de nivel inferior. La hipétesis ha sido probada a
través de los niveles de engagement de todas
las ciudades a nivel de prefectura en China en
una campana de redes sociales en Weibo im-
plementada por el club de La Liga de futbol es-
pafol U. D. Las Palmas.

Los resultados confirman nuestra hipotesis
de que las ciudades de nivel inferior en China
tienen mas probabilidades de tener un mayor
numero de usuarios de redes sociales que in-
teractuan con un club de futbol extranjero en
comparacion con las ciudades de nivel 1.

Los efectos de la aglomeracion no han sido
confirmados por nuestros datos.

Se necesitarian mas estudios, replicando
este modelo con campafas en redes sociales
de clubes con mayor impacto, ya que podrian
ser mas atractivos para las regiones mas ricas
Yy, en consecuencia, para las ciudades Tier 1.

Por otro lado, nuestra investigacion sugiere
la importancia de la coordinacién y las siner-
gias entre las campanas a nivel nacional y las
campanas especificas sectoriales. Existe poca
evidencia en este sentido, y podria abrir nue-
VOs espacios para futuras investigaciones, es-
pecialmente teniendo en cuenta el tamano del
mercado chino.

Por ultimo, nuestro estudio se ha centrado
en el engagement. Si bien la relacion entre
la participacién en las redes sociales y el
consumo en deportes se ha observado
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anteriormente (Vale y Fernandes, 2018; Kahle
et al., 1996), la participacién del usuario en
las campafas de redes sociales es solo un in-
dicador de rendimiento para el club de futbol
extranjero, y se necesita una mas profunda in-
vestigacion para comprender si esta partici-
pacion finalmente se transforma efectivamen-
te en aumento de ventas por parte de los
clubes, especialmente en las regiones mas
pobres de China.

En general, nuestra investigacion sugiere
que los clubes de futbol europeos deben diri-
girse a las ciudades de nivel inferior de China a
través de campanas de marketing digital en las
redes sociales chinas. La mayor probabilidad
de engagement significa una mayor oportuni-
dad de negocio, patrocinios y ventas de mate-
rial de los clubes.

Esta tendencia es coherente con el creci-
miento econdmico y el consumo potencial de
las ciudades de nivel inferior.
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