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Resumen

Este trabajo analiza como el uso del Big Data est4 transformando las estrategias de marketing
en la industria del futbol. La investigacion se centra en cémo los clubes, patrocinadores y
ligas utilizan los datos para conocer mejor a los aficionados, personalizar contenidos y
optimizar la toma de decisiones comerciales. Se estudiara el papel de la analitica predictiva,
las plataformas digitales y el uso de redes sociales para aumentar el compromiso del publico.
Ademas, se examinara un caso practico de un equipo que ha adoptado con éxito estrategias
basadas en datos. El trabajo también abordara los desafios éticos y de privacidad asociados al
uso masivo de informacion. Finalmente, se reflexionara sobre como el Big Data redefine el

futuro del marketing deportivo y la relacion entre los clubes y sus seguidores.

Palabras clave: Big Data, Marketing deportivo, Futbol profesional, Engagement aficionado,

Transformacion digital, Estrategias data-driven and Valor vida cliente
Abstract

This paper analyzes how the use of Big Data is transforming marketing strategies in the
football industry. The research focuses on how clubs, sponsors, and leagues use data to better
understand fans, personalize context, and optimize commercial decision-making. It will
examine the role of predictive analytics, digital platforms, and the use of social media to
increase fan engagement. In addition, a case study of a team that has successfully adopted
data-driven strategies will be analyzed. The paper will also address the ethical and privacy
challenges associated with the large-scale use of information. Finally, it will reflect on how
Big Data is redefining the future of sports marketing and the relationship between clubs and

their supporters.

Key words: Big Data, Sports marketing, Football industry, Fan engagement, Digital

transformation, Data-driven strategies and Customer lifetime value
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1. Introduccion
1.1 Objetivos y preguntas de investigacion

El Big Data se ha convertido en un elemento clave de transformacion en la industria del
futbol, especialmente en las estrategias de marketing que buscan conectar de manera mas
profunda y personalizada con los aficionados. En un entorno marcado por la digitalizacion
acelerada, la globalizacion del deporte y la aparicion de nuevas audiencias, particularmente
entre millennials y la Generacion Z, el andlisis masivo de datos ofrece a clubes, ligas y
patrocinadores herramientas precisas para comprender comportamientos, predecir tendencias
y optimizar decisiones comerciales. Esta relevancia no es casual, ya que el futbol genera una
cantidad enorme de datos a través de partidos, redes sociales, aplicaciones moviles y
dispositivos portatiles, permitiendo pasar de enfoques genéricos a campafias altamente
personalizadas que incrementa el engagement y los ingresos (Yiapanas, 2025). La pandemia
de COVID-19 aceler6 esta tendencia, en Espaia el ocio digital deportivo empezd a mover
cerca de 500 millones de euros en 2024, impulsado por plataformas que recogen datos en

tiempo real.

El objetivo general de este estudio es analizar el Big Data como impulsor de cambio en las
estrategias de marketing del futbol, investigando como redefine la relacion entre entidades
deportivas y sus seguidores. Dentro de este objetivo general se establecen objetivos
especificos como: analizar el rol de la analitica predictiva en la personalizacién de
contenidos; estudiar el impacto de las plataformas digitales y redes sociales en la mejora
comercial; evaluar casos practicos de implementacién en clubes lideres; e identificar desafios
morales y de privacidad asociados al manejo masivo de datos. Estas metas responden a
preguntas de investigacion clave, como: ;Como utilizan los clubes datos de fans para
personalizar estrategias de marketing? ;Qué papel juegan las redes sociales y la analitica
predictiva en el engagement de audiencias globales? ;Cudles son los casos de éxito en
equipos como el Real Madrid o el FC Barcelona? ;Qué retos éticos plantea esta tecnologia en
el marketing deportivo? Estas preguntas guian el trabajo hacia un andlisis que combina teoria,

evidencia empirica y proyecciones futuras, alineado con la evolucion del sector.

En esencia, este trabajo analiza de qué manera el Big Data esta cambiando las tacticas de
marketing en la industria del fatbol. Los clubes, los patrocinadores y las ligas utilizan grandes

volimenes de datos para conocer mejor a los aficionados, segmentados por preferencias,



ubicacion geografica, hébitos de consumo. Por ejemplo, la analitica predictiva permite
anticipar qué contenidos generardn mayor interaccion, como videos personalizados de
highlights u ofertas de merchandising adaptadas a registros de compra. Las plataformas
digitales como apps oficiales y redes sociales son el nucleo de esta transformacion, ya que
Twitter (ahora X), Instagram y Tiktok generan terabytes de informacion sobre likes, shares y
comentarios, que se cruzan con métricas de asistencia a estadios y visualizaciones en
streaming para optimizar campaifias (Romero Jara, 2024). Esta integracion no solo aumenta el
compromiso del publico, sino que potencia la toma de decisiones comerciales, desde precios

dinamicos de entradas hasta negociaciones de patrocinios basados en valor de marca.

Un elemento clave es el estudio de casos practicos que muestran el impacto real del Big Data.
Por ejemplo, el Real Madrid trabaja con Microsoft Azure para estudiar datos de millones de
aficionados en todo el mundo, ofreciendo experiencias personalizadas como notificaciones
sobre jugadores favoritos o realidad virtual en el Bernabéu. Esta alianza ha elevado sus
ingresos por marketing digital en un 30% anual, demostrando como los datos convierten a los
aficionados en comunidades leales (Microsoft, 2023). Asimismo, el FC Barcelona potencia su
Innovation Hub, donde el Big Data supervisa no solo el rendimiento deportivo, sino también
interacciones de fans en redes para campafias segmentadas como promociones para
aficionados asiaticos basadas en picos de engagement durante giras. Por otro lado, el
Liverpool FC utiliza tecnologias de Inteligencia Artificial (IA) como Opta y StatsBomb para
el scouting, pero extiende su uso al marketing prediciendo tendencias de camisetas y eventos
fan-zone que han incrementado ventas en un 15% con respecto a 2025 (Marketing
Registrado, 2026). En Espafia, Laliga utiliza Microsoft Azure y su plataforma Beyond Stats
para analizar 3,5 millones de datos por partido, personalizando contenidos en su app y redes,
lo que ha potenciado las colaboraciones con marcas internacionales como Rakuten

(Microsoft, 2025).

Estos casos, sustentados por andlisis sistematicos, demuestran que el Big Data no solo mejora
el rendimiento en el campo, sino que transforma el marketing en un ecosistema impulsado
por datos. Sin embargo, esta transformacion enfrenta retos relacionados con la ética y la
privacidad. El uso masivo de informacién personal, como datos biométricos de wearables o
perfiles detallados de redes sociales, choca con normativas como el Reglamento General de
Proteccion de Datos en Europa, ya que exige el consentimiento explicito y anonimato (Unidon

Europea, 2016). Las filtraciones de datos, similares a las que experimentaron los clubes en



2023, han revelado vulnerabilidades generando desconfianza entre fans sensibles a la
vigilancia digital (Bongiovanni et al., 2024). Ademas, los sesgos algoritmicos pueden excluir

audiencias minoritarias, prolongando desigualdades en campanas a nivel global.

En el fatbol espafiol, las federaciones deportivas lidian con estos desafios al aplicar el
marketing digital buscando un equilibrio entre innovacion y transparencia. Especialistas
advierten que sin marcos éticos el Big Data podria minar la confianza, la cual es clave en un
deporte emocional como el futbol (AFE, 2024). Mirando al futuro, el Big Data redefine el
marketing deportivo y la relacion entre el club y el seguidor hacia modelos inmersivos e
interactivos. Tendencias como la incorporacion de IA generativa en chatbots personalizados,
realidad virtual para tours virtuales de estadios y blockchain para NFTs (cadena de bloques
para tokens no fungibles) de momentos exclusivos que proyectan un crecimiento
exponencial: se estima que el mercado de datos deportivos alcance los 20.000 millones de
dolares para 2027 (Meticulous research, 2024, Sports analytics market to be worth $22.2
billion by 20232). En Espana, articulos recientes destacan como el Big Data se ha convertido
en una prioridad para conocer al cliente, optimizando patrocinios y eventos hibridos (Spain

Business School, 2026).

Clubes como el Brentford FC demuestran eficacia con recursos limitados, usando algoritmos
para fichajes que aumentan su atractivo comercial (AzSportech, 2021), mientras que el
Toulouse FC integra el scouting con analisis de aficionados. Dispositivos como GPS, analisis
de videos (Hudl y Wyscout) y plataformas como Driblab no solo mejoran las tacticas, sino
también aportan informacion para el ROI (retorno sobre la inversiéon) en marketing. Las
revisiones sistematicas confirman que la analitica de datos crea oportunidades pero exige

desafios como la necesidad de talento especializado y ciberseguridad (Vaquerizo, 2026).

En el contexto de la globalizacion, nuevas audiencias en mercados emergentes demandan
contenidos culturales adaptados, donde el Big Data predice picos de interés por ligas como la
Premier League o LaLiga. La digitalizacién impulsada por el 5G y el streaming, genera datos
en tiempo real que ligas como la Bundesliga monetizan con precios dindmicos y
suscripciones personalizadas. En las agencias espafolas, el marketing digital basado en datos
ha mejorado los ingresos en un 40,5% segun estudios recientes (Morales, 2024). Casos como
el de Nacsport muestran cémo equipos sin grandes recursos aplican el Big Data para el

analisis de fans, democratizando su uso.



Este TFG aporta al debate proponiendo un enfoque responsable: combinar analitica
predictiva con auditorias éticas para maximizar beneficios sin comprometer la privacidad.
Esta introduccion establece las bases para un analisis detallado, situando al futbol como lider

del marketing basado en datos en 2026.
1.2 Finalidad y motivos

La fundamentacion de este TFG se basa en la importancia estratégica del Big Data como
impulsor de la transformacion digital en el marketing deportivo, especialmente en el fltbol,
un sector que genera enormes cantidades de datos y representan un ecosistema econémico
mundial valorado en miles de millones de euros. En un entorno donde la digitalizacion se ha
acelerado tras la pandemia, donde el entretenimiento digital deportivo en Espafia generd
alrededor de 500 millones de euros en 2024, donde los clubes se enfrentan a la necesidad de
pasar de estratégias genéricas a enfoques basados en datos para captar audiencias globales,

especialmente a millennials y la Generacion Z (Forbes Espaiia, 2024).

Este estudio es relevante ya que analiza plataformas como Driblab o aplicaciones oficiales
que optimizan no sélo tacticas deportivas, sino también el retorno sobre la inversion (ROI) en
campafias de marketing, midiendo el engagement y las ventas con precision analitica
(Driblab, 2021). Académicamente, cubre un vacio en la literatura espafiola donde las
revisiones sistematicas destacan oportunidades del Big Data en el futbol, pero faltan analisis

completos sobre su aplicacion al marketing y al fan engagement.

Los casos mencionados anteriormente como el Real Madrid con Microsoft Azure o el FC
Barcelona en su Innovation Hub ilustran impactos reales pero requieren estudios de casos
multiples para generalizar los resultados. Ademads, aborda dilemas éticos como el
cumplimiento del RGPD en el analisis de datos biométricos y redes sociales, un tema casi
inexplorado en el deporte espafiol pese a riesgos de privacidad y sesgos algoritmicos. Desde
un enfoque practico, ofrece valorar a clubes, ligas y patrocinadores al proponer estructuras
para la segmentacion avanzada, personalizacion de contenidos y gestion de datos, alineados
con tendencias como la IA generativa y blockchain para NTFs. Ademas, facilita la
implementacion de programas de fidelizacion data-driven, como los de Laliga con AWS, que
han incrementado ingresos digitales en mercados globales emergentes. Para las federaciones
espafiolas y marcas asociadas, aporta guias practicas para cumplir con el RGPD mientras

maximizan el valor comercial de datos de wearables y redes sociales, reduciendo riesgos de



filtraciones. En conclusion, el andlisis no solo aporta rigor académico, sino soluciones
accionables para un sector en plena digitalizacion, promoviendo un marketing deportivo

sostenible e innovador.

1.3 Estado de la cuestion

Son muchos los autores que en los ultimos afnos han estudiado a fondo como el Big Data
actia como motor de cambio disruptivo en las estrategias de marketing del futbol,
estableciéndose como un recurso esencial para transformar procesos intuitivos en modelos
predictivos y prescriptivos que crean ventajas competitivas sostenibles en un mercado global
que supera los 40.000 millones de euros anuales. Cacho-Elizondo y Lazaro-Alvarez (2019),
en su investigacion sobre “el Big Data in the Decision-Making Processes of Football Teams”,
desarrollan un marco conceptual que demuestra como algunos clubes europeos lideres como
el FC Barcelona, Bayern Munich y Manchester United integran datos masivos de diferentes
fuentes (rendimiento deportivo, comportamiento de aficionados en estadios y plataformas
digitales, tendencias de mercado y analisis econdmico) para establecer precios dinamicos
inteligentes que ajustan tarifas de entradas en tiempo real basandose en la demanda prevista,
segmentacion de audiencias leales frente a ocasionales y campafas de patrocinio
personalizadas que reducen de manera significativa la incertidumbre comercial, aumentando

el ROI entre un 20-30% a través de algoritmos predictivos validados empiricamente.

Este enfoque cuantitativo se complementa perfectamente con el estudio pionero de Egebjerg
et al. (2017) publicado en el IEEE Big Data Congress, que transformo6 el analisis social al
aplicar modelos de regresion lineal y machine learning a grandes volumenes de datos de
Facebook sobre el futbol danés, logrando una precision del 85% en la prediccion de
asistencia a estadios y audiencias televisivas. Los autores relacionan especificamente las
interacciones online, distinguiendo entre fotos que generan tres veces mas engagement que
videos, likes en publicaciones de jugadores versus directos y compartidos en contenido
emocional frente al estadistico, con comportamientos offline de los aficionados e
identificando intervalos temporales optimos de dos semanas antes de los partidos para lanzar
campafas virales para que aumente la venta de entradas sin importar los resultados
deportivos pero también, validando hipotesis importantes como la posible mayor asistencia
en partidos clasificatorios versus partidos amistosos y proponiendo aplicaciones escalables

para ligas europeas de tamafio medio.



Por otro lado, la perspectiva espafiola en el estudio del Big Data en el marketing deportivo
del fatbol se enriquece con el TFG de Ifigo Pasquin Llorente (2019) de la Universidad
Pontificia Comillas, ya que clasifica detalladamente las herramientas tecnologicas lideres
como Opta, StatsBomb y Wyscout. Analiza casos del Real Madrid con su CRM basado en
Microsoft, del FC Barcelona mediante su plataforma COR de anélisis social y del Leicester
City que aplico datos predictivos para su inesperado titulo Premier en 2016. Pésquin
demuestra como estos sistemas impactan directamente en decisiones de fichajes millonarios y
campafias de marketing personalizadas, marcando la evolucion desde analisis reactivos
basicos hasta la inteligencia artificial avanzada que potencia el engagement multicanal y
aumenta drasticamente el ARPU (ingreso promedio por fan), situando al Big Data como un

elemento diferenciador en la competencia por ingresos comerciales.

Siguiendo en la misma linea, Glaria Llorente (2022) describe con detalle la transferencia
tecnologica del Big Data desde el sector bancario tradicional (donde ya se gestionaban
millones de transacciones diarias) hacia las estrategias futbolisticas actuales, comparando
detalladamente plataformas como Cityzen de la Premier League con Beyond Stats de LaLiga,
en su TFG de la Universidad de Zaragoza. El trabajo examina datos biométricos de wearables
como la distancia recorrida, las pulsaciones y calorias, y sensores IoT (dispositivos de
hardware que detectan, miden y recopilan datos fisicos del entorno y los transmite a través de
internet a una plataforma central) en estadios para crear campanas hiper personalizadas,
alertando sobre desafios éticos criticos como la privacidad de datos de jugadores y
aficionados bajo el RGPD. Mientras tanto, propone un marco practico y escalable para
aquellos clubes deportivos de tamafio medio que quieren implementar estas tecnologias sin
tener que aportar una gran inversion, equilibrando datos técnicos con metas comerciales

especificas.

De la misma manera, otro TFG pionero también de Zaragoza realizado por Samuel Juan
Morera (2017), anticipd la llegada de los estadios inteligentes al investigar metadatos
masivos de dispositivos portatiles, aplicaciones moviles y beacons IoT (pequefios
dispositivos emisores que utilizan la tecnologia Bluetooth Low Energy para enviar sefales de
radiofrecuencia a dispositivos cercanos, actuando como faros digitales para marketing de
proximidad y localizacion en interiores) para una segmentacion conductual muy precisa de
los aficionados, obteniendo asi ingresos extra a través del andlisis predictivo de patrones de

consumo en tiempo real, como ofertas personalizadas de comida/bebida basadas en el
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historial o merchandising adaptado a preferencias y un parking inteligente. Morera desarrolla
casos practicos que elevan notablemente el ARPU a través de la hiper personalizacion,
concluyendo que el Big Data establece barreras competitivas insuperables en la experiencia

digital del aficionado actual.

En esta misma linea, en el TFM de Fernando Santana Falcon (2023) de la Universidad
Politécnica de Madrid, aplica de manera rigurosa la metodologia CRISP-DM (Cross Industry
Process for Data Mining) en grandes conjuntos de datos masivos abiertos del futbol europeo.
Identifica patrones predictivos en traspasos, las estructuras salariales y el rendimiento
deportivo que afectan directamente a las estrategias de marketing, proyectando inversiones
superiores a 4.150 millones de euros en Big Data para 2025 solo en analisis de audiencias. El
trabajo trata de mejorar la toma de decisiones en la venta de entradas premium, experiencias
inmersivas en estadios y patrocinios corporativos, creando modelos que pronostican con
precision los ingresos por fan y sugieren la personalizacion en tiempo real para maximizar la

experiencia del espectador.

En el ambito doctoral, la tesis de Edgar Romero Jara (2024) de la Universidad Auténoma de
Barcelona presenta un anélisis ambicioso que evaltia como el Big Data actiia en la gestion de
redes sociales deportivas (por ejemplo Instagram obtiene el 70% del engagement, TikTok
para obtener la atencion de los jovenes entre 18-24 y Twitch para audiencias enfocadas en
gaming y sports) entre Laliga espafiola, MLS norteamericana y Brasileirdo sudamericano.
Por lo tanto, de esta manera se desarrollan modelos predictivos sofisticados de viralidad de
publicaciones que maximizan tanto el engagement organico como la monetizacién mediante
patrocinios integrados. Por ultimo, Romero véalida empiricamente la superioridad del enfoque
de data-driven espafiol en ROI global, recomendando estrategias multiplataforma que

optimizan el alcance, la interaccion y la conversion comercial en campaias internacionales.
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2. Marco tedrico

2. 1 Concepto de Big Data, marketing y ftbol

El Big Data se define como el conjunto de tecnologias y metodologias que permiten la
recopilacion, almacenamiento, procesamiento y analisis de volumenes masivos de datos
estructurados y no estructurados, caracterizado por las “5V”: volumen, velocidad, variedad,
veracidad y valor (Spain Business School, 2026). Este concepto surgié formalmente a
principios de la década de los 2000 con el auge de internet y las redes sociales, pero su
adopcion masiva en el sector privado comenzd alrededor de 2010 gracias a la
democratizacion de la computacion en la nube y frameworks como Hadoop, que facilitaron el
manejo de datos a costes razonables. En la practica, esto implica trabajar con fuentes muy
diversas, desde bases de datos tradicionales hasta flujos de redes sociales en tiempo real, y
utilizar herramientas avanzadas como data lakes (repositorios centralizados que almacenan
datos crudos sin preprocesar), plataformas en la nube (AWS, Azure, Google Cloud) y
algoritmos de machine learning (arboles de decision, redes neuronales, clustering) capaces de
detectar patrones invisibles al andlisis humano convencional. En el ambito deportivo,
Rodriguez Alvarez (2020) lo aplica al futbol como el estudio de los datos generados en
partidos (estadisticas, GPS, videos), interacciones digitales y comportamientos de
aficionados, facilitando decisiones estratégicas en tiempo real. Estos datos incluyen tanto
métricas de rendimiento (velocidad punta, mapa de calor) como indicadores de
comportamiento del publico (minutos de conexion, dispositivos utilizados, tasa de abandono
de retransmisiones), lo que permite a los clubes reaccionar de forma agil ajustando tacticas,
formatos de contenido o mensajes comerciales. Esta habilidad transforma el deporte intuitivo
a un deporte basado en datos, como destaca “El Big Data irrumpe en el deporte para mejorar
las decisiones estratégicas” (2017), donde se enfatiza su importancia en la prediccion de
rendimiento y optimizacion tactica. De esta manera, el Big Data deja de ser solo un recurso
de analisis posterior al partido para convertirse en un instrumento continuo de apoyo a la
toma de decisiones deportivas y de negocio, integrandose en los procesos diarios de cuerpo

técnico, departamentos de andlisis y areas de marketing.

Por otro lado, el marketing es el proceso de creacion, comunicacion y entrega de valor a los
clientes, gestionando relaciones rentables (Mailrelay, 2022). El marketing deportivo, se
adapta al fitbol como a la promocion de equipos, eventos y marcas asociadas con el fin de

generar lealtad e ingresos, priorizando el compromiso emocional y comunitario de los
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aficionados (Barrio Alvarez, 2025). En este contexto, el aficionado no se concibe solo como
comprador puntual de entradas o productos, sino como miembro de una comunidad con la
que el club mantiene un didlogo constante a través de multiples canales, desde el estadio
hasta las plataformas digitales. El futbol, como sector mundial, produce terabytes diarios via
redes sociales, apps y wearables, estableciendo un ecosistema perfecto para el Big Data: en
Espaia, el entretenimiento digital deportivo genero6 cerca de 500 millones de euros en 2024
(2Playbook, 2024). Este volumen de informacidn permite segmentar con gran precision a los
seguidores segin variables como la localizacion, la edad, el dispositivo empleado o el tipo de
contenido consumido, lo que facilita la creacion de campafias especificas para turistas
deportivos, fans internacionales o abonados locales. Las plataformas como Opta o StatsBomb
representan esta conexion analizando datos para personalizar ofertas y calcular el ROIL.
Gracias a estas herramientas, los clubes pueden medir con detalle qué acciones de marketing
generan realmente conversiones, como la venta de merchandising, las renovaciones de
abonos o altas en servicios OTT, y ajustar sus inversiones hacia aquellas iniciativas que

maximizan el retorno econémico sin perder de vista la experiencia global del aficionado.

La unién del Big Data con el marketing en el fatbol redefine estrategias como la analitica
predictiva que segmenta audiencias por geolocalizacién y preferencias, elevando el
engagement en campafas digitales. Casos como el uso de la IA en el Liverpool FC
demuestra como la informacion de redes sociales anticipa tendencias de merchandising. No
obstante, el Big Data en el deporte advierte sobre los desafios éticos como la privacidad bajo
RGDP equilibrando innovacion con transparencia. De esta manera, el Big Data posiciona al
fatbol en la vanguardia del marketing digital, enfocandose en el entretenimiento del cliente

para garantizar la sostenibilidad econdmica. (EAE Madrid, 2023).

2.2 Marketing deportivo: definicion y caracteristicas

El marketing deportivo se define como la aplicacion de principios y técnicas de marketing en
el ambito deportivo, con el objetivo de promover eventos, clubes, ligas y deportistas, y
también de aprovechar el deporte como medio para posicionar marcas comerciales en la
mente de los consumidores a través de asociaciones emocionales y experiencias compartidas
que generan lealtad a largo plazo (Rein et al., 2007). Esta disciplina no solo comercializa el
“producto deportivo” en si mismo, como partidos, competiciones o atletas, sino que
transforma el deporte en una plataforma cultural y emocional capaz de conectar marcas con

audiencias masivas que consumen el contenido deportivo de forma activa y apasionada. En
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este sentido, no solo se limita a vender entradas o camisetas sino también trata de gestionar
experiencias, emociones y vinculos duraderos con los aficionados, que estos se convierten en
el eje central de la propuesta de valor. El marketing deportivo se distingue del marketing
convencional por su capacidad para explotar el poder tinico del deporte como generador de
identidad colectiva y pertenencia, donde el consumidor no adquiere solo un bien tangible,
sino que se integra en una comunidad con rituales, simbolos y narrativas compartidas que

perduran mas alla de las transacciones econdmicas.

En un mercado saturado de ocio, el marketing deportivo busca diferenciar la “marca club” y
establecer comunidades leales, independientemente de los resultados en el campo de juego
(Rein et al., 2007). El componente emocional es una de las caracteristicas del marketing
deportivo porque la relacion entre el aficionado y el club se basa en la pasion, la identidad y
el sentido de pertenencia, lo que provoca comportamientos como la asistencia habitual a los
campos, la compra de productos oficiales o la defensa activa de la marca en redes sociales
(Biscaia, 2016). Esta emocion explica que los aficionados actian de manera diferente a otros
consumidores, ya que los aficionados aceptan precios mas altos o largas esperas cuando
perciben autenticidad y compromiso por parte de la entidad deportiva. De ahi que el
marketing deportivo se centra en crear historias, simbolos y rituales (himnos, escudos y

celebraciones) que refuerzan el vinculo identitario con el club (ThinkIT, 2024).

Una segunda caracteristica es la importancia del fan engagement, definido como el conjunto
de interacciones voluntarias, online y offline mediante las cuales los aficionados co-crean
valor con el club (LALIGA Business School, 2025). Desde asistir al estadio hasta compartir
contenidos en las redes sociales o participar en comunidades digitales. La literatura muestra
que altos niveles de compromiso se relacionan con mayores intenciones de comportamiento,
como asistir a mas partidos o recomendar el club a terceros (Biscaia, 2016). En la era digital,
este compromiso se establece de manera omnicanal, fusionando experiencias presenciales en
el estadio con contenidos adaptados en redes sociales, plataformas OTT y aplicaciones

moviles.

En tercer lugar el marketing deportivo se caracteriza también, por su enfoque relacional y a
largo plazo ya que el objetivo no es unicamente maximizar los ingresos de una temporada
sino desarrollar relaciones leales y rentables con la base de seguidores y con patrocinadores.
Esto significa que la segmentacion del publico (abonados, fans internacionales, turistas

deportivos) y disefiar propuestas especificas para cada segmento y medir de forma continua
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indicadores como la satisfaccion, lealtad y valor de vida del cliente (LALIGA Business
School, 2022). Por otro lado, la gestién de patrocinios también se vuelve mas sofisticada ya
que las marcas buscan asociaciones que les permitan conectar con comunidades activas y
medir el impacto real en términos de engagement y conversion, mas alld de la simple

visibilidad (Enigma, 2024).

Por ultimo, en el contexto actual de Big Data, el marketing deportivo adquiere un enfoque
analitico, donde la informacién sobre el comportamiento del aficionado, el consumo de
contenidos y las respuestas a las campafias se utilizan para personalizar mensajes, optimizar
inversiones y disefiar experiencias mas relevantes. La combinacion de métricas digitales
(clics, visualizaciones, tiempo de visionado) con datos transaccionales (entradas,
merchandising) permite pasar de decisiones intuitivas a estrategias basadas en datos reales,
reforzando el papel del marketing como impulsor del modelo de negocio en el futbol

contemporaneo (Interempresas Media, 2021).

2.3 Transformacion digital en la industria del deporte

En la industria del deporte la digitalizacion representa la incorporacion total de tecnologias
digitales para redefinir modelos de negocio, procesos operativos y experiencias de los
aficionados, pasando de estructuras tradicionales a ecosistemas interconectados basados en
datos e interactivos (Hutchins & Rowe, 2012). Esta evolucion, en el futbol, se ha acelerado
desde la pandemia COVID-19 ya que impulsé el traslado a plataformas digitales para
competiciones, transmisiones y engagement, generando un mercado de entretenimiento
deportivo digital en Espafna de aproximadamente 500 millones de euros en 2024. Esta
transformacion no es solo tecnologica, sino también cultural debido a que obliga a clubes y
ligas a integrar datos, IA y redes sociales en su estrategia central, optimizando ingresos y

fidelidad (LALIGA Business School, 2022).

La digitalizacion en el deporte ha generado una nueva estructura organizativa dentro de los
clubes, donde tradicionalmente dominaban estructuras jerarquicas centrales en el rendimiento
deportivo. Hoy en dia, los Chief Digital Officers y Chief Data Officers desempefian un papel
estratégico similar al de los directores deportivos, dirigiendo equipos multidisciplinares que
incluyen a expertos en ciberseguridad, cientificos de datos y expertos en experiencia de
cliente. Esta reorganizacion es una respuesta a la necesidad de gestionar infraestructuras

tecnologicas complejas, que van desde almacenes de datos distribuidos hasta APIs de
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integracion en tiempo real, los cuales soportan operaciones todo el tiempo con cero tolerancia
a interrupciones del servicio. La transformacion organizativa requiere también una
transformacion cultural que es igualmente importante, esto implica que los profesionales del
fatbol tradicional tengan que adquirir habilidades digitales basicas y que los equipos técnicos
entiendan el valor comercial de los datos generados en el terreno de juego. En Espafia, esta
evolucion se evidencia en la creacion de Laliga Tech, una filial tecnoldgica independiente
que no solo presta servicios a los 42 equipos de las tres categorias profesionales, sino que
también vende soluciones creadas para el ecosistema futbolistico espafiol a nivel

internacional, posicionando al pais como exportador de tecnologia deportiva.

El auge de las plataformas OTT y streaming representan un pilar fundamental ya que
democratizan el acceso global al futbol. Servicios como DAZN, ESPN+ o Movistar+ ofrecen
transmisiones en directo, resumenes personalizados y contenidos exclusivos, analizando los
datos de visualizacion para recomendar experiencias adaptadas. Por ejemplo, en LalLiga la
app oficial combina métricas de streaming con datos de redes para crear campafias
segmentadas, aumentando las suscripciones anualmente (LALIGA Business School, 2022).
Esta digitalizacion genera terabytes de datos en tiempo real (visualizaciones, pausas,
interacciones) que alimentan las analiticas predictivas para obtener precios mas dindmicos y

publicidad dirigida.

Las redes sociales y comunidades digitales representan otro factor de cambio, convirtiendo a
los aficionados en consumidores activos y participativos. Instagram, Tiktok y X facilitan las
microinteracciones como las encuestas, las transmisiones en vivo y los filtros de realidad
aumentada, y miden el engagement en tiempo real y fomentan la viralidad (Hostalia, 2024).
Por ejemplo, el FC Barcelona utiliza TikTok para crear contenido para la generacion Z,
logrando 100 millones de interacciones al mes y cruzando datos con ventas de merchandising
(FC Barcelona, 2025). La integracion digital perfecta posibilita una segmentacion precisa
basada en demografia, ubicacion geografica y comportamiento, mejorando la personalizacion
y el retorno de inversion de las campanas. Por otro lado, las aplicaciones moviles y los
espacios exclusivos de los clubes representan la capa mas intima de esta transformacion.
Apps como la del Real Madrid o la del Manchester City incluyen ticketing, programas de
lealtad, notificaciones push y realidad aumentada para realizar tours por el estadio,
recolectando asi datos de uso para ofertas hiper personalizadas (Marketing Registrado, 2024;

Real Madrid C.F., 2026). Otro ejemplo, es el Liverpool FC que con su app predice compras
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de camisetas mediante [A y de esta manera ha aumentando las ventas. Ademas, los wearables
y el GPS en los entrenamientos amplian el Big Data hacia el marketing, relacionando el

rendimiento atlético con la emocién de los fans. (Fynn, 2025).

La unién de la TA con el Big Data hace que se acelere esta transformacion porque permite
procesar grandes volumenes de datos, identificar patrones, aumentar decisiones y ofrecer
experiencias mas personalizadas a los usuarios (Telefonica, 2025). En Espafia, Laliga con los
AWS procesa 3,5 millones de datos por partido para contenidos globales, potenciando
patrocinios como el de Rakuten (LALIGA, 2025). No obstante, esta digitalizacion plantea
diferentes desafios sobre como las brechas digitales excluyen a audiencias mayores y sobre
cémo la dependencia de datos choca con el RGPD exigiendo la gobernanza ética. En el
fatbol, la transformacion digital redefine el wvalor del club como plataforma de
entretenimiento hibrido, fisico y virtual. Por lo tanto, clubes como el Brentford FC demuestra
que los algoritmos accesibles igualan las oportunidades competitivas. En el futuro el 5G, el
metaverso y el edge computing mejoraran las experiencias inmersivas, estableciendo al

deporte como referente en la innovacion digital.

2.4 Big Data aplicado al marketing

El uso del Big Data aplicado al marketing deportivo supone un progreso funcional en
comparacion con los conceptos fundamentales analizados anteriormente, al transformar datos
en decisiones comerciales precisas que optimizan ingresos, fidelizacion y retorno de
inversion. Mientras que los apartados anteriores definen fundamentos, en este apartado se
examinan aplicaciones concretas como el andlisis del ciclo de vida del cliente, optimizacién
de contenidos por conversion, gestion basada en datos de patrocinios, precios variables y la

relacion entre rendimiento y el marketing, todo dentro de marcos éticos.

El analisis del ciclo de vida del aficionado es esencial, al integrar datos transaccionales como
entradas, abonos y merchandising, con métricas digitales como el tiempo en apps y clics, los
clubes calculan el customer lifetime value (CLV) para priorizar segmentos de alto potencial:
jovenes digitales que consumen streaming o fans globales que aportan valor a través de
suscripciones sin asistencia fisica (Conecta Software, 2024). Esto permite focalizar esfuerzos
en retencion predictiva, identificando patrones de desercion para campanas de reactivacion

personalizadas.
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En estrategias de contenido orientadas a negocio, el Big Data mide qué formatos generan
conversiones reales. El andlisis multivariante indica que los videos cortos verticales (TikTok,
Reels) generan tres veces mas clics hacia e-commerce que las publicaciones estaticas,
mientras que el contenido “detras de cdmaras” incrementa las suscripciones a programas de
membresia (Kehl, 2025). De esta manera, los clubes ajustan su combinacién editorial ya que
dan prioridad a los directos tras los partidos si estan relacionados con las ventas de highlights
personalizados. A su vez, la gestion de patrocinios pasa de impresiones a un impacto
medible. El seguimiento de UTMs (Urchin Tracking Module), codigos QR y el andlisis de
uplift mide cuanto trafico de una campafia se convierte en ventas, justificando las
renovaciones con ROI (Asest, 2025). Las marcas exigen activaciones basadas en datos
(competiciones segmentadas, experiencias VIP monitorizadas) que demuestren la causalidad

entre la exposicion y la conversion.

Por otra parte, el pricing variable aprovecha series temporales de demanda. Los modelos
predicen la asistencia de los aficionados segun el rival, el clima y las tendencias en redes
sociales, modificando precios para maximizar los ingresos por asientos sin reducir la
ocupacion, esta practica ya estd consolidada en la Premier League y es emergente en Lal.iga.
De forma similar, optimiza los inventarios de merchandising por tallas, mercados y
popularidad de prendas. Asimismo, la correlacion entre el rendimiento y el comercio detecta
diferentes oportunidades como los picos post-goles o fichajes que disparan las busquedas un

400%, activando campafias inmediatas de camisetas (Ospina, 2026).

Todos estos conceptos requieren una gobernanza ética conforme al RGPD, el consentimiento
detallado, la anonimizacion y las auditorias para los datos biométricos evitando sesgos que
excluyan a minorias y preservando la confianza esencial entre el club y el aficionado. De esta
manera el Big Data implementa el marketing futbolistico en ciclos de datos cerrados,
proyectando eficiencia sostenible y posicionando al sector como lider en un enfoque basado

en datos.

2.5 Ecosistema digital del futbol (OTT, redes, apps)

El ecosistema digital del futbol se configura como una red integrada con OTT,
redes/comunidades y aplicaciones propietarias, centrada en bucles de datos cerrados que
generan ingresos a través de micro-transacciones y niveles de lealtad exclusivos,

diferenciandose en la transformacion general al dar prioridad a economias emergentes de
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prioridad de los aficionados. En Espana, Laliga Tech, creada en 2021, unifica esta estructura,
gestionando datos de apps como el Fantasy, Laliga eSportsTV y newsletters para generar
dias extras de uso y 140 mil pedidos patrocinados (No es futbol es LaLiga, 2022). Ademas,
las plataformas OTT y los streamings enfatizan en la personalizacion programatica mediante
la publicidad contextual, por ejemplo en LalLiga Pass en Indonesia se emplea edge IA para
resimenes culturalizacion de baja latencia, recopilando metadatos para paquetes dinamicos
con socios locales, aumentando el ARPU (Ingreso Promedio Por Usuario) un 15% en

mercados emergentes.

Las redes sociales y las comunidades se trasladan hacia economias de creadores, por ejemplo
las tiendas de TikTok estan integradas en desafios oficiales que facilitan las compras dentro
de la aplicacidon con lanzamientos limitados como las botas edicion #HalaMadrid y con
comisiones de afiliados para creadores-fans que miden el ROAS (Retorno sobre el Gasto
Publicitario) por virtualidad (Sotelo, 2025). La interoperabilidad a través de APIs une capas
ya que datos de vista OTT generan lookalikes para la incorporacion de apps, comunidades
sentiment feeds refinan OTT playlists, sefiales de compra de apps que optimizan ofertas de
anuncios sociales, todo bajo sistemas de ID unificados de primera parte. También en MotoGP
y Sky México implementan Laliga Tech para mercados de datos B2B, comercializando
cohortes anonimas a emisoras. Por tltimo, la monetizacién avanzada evita que los usuarios
cancelen sus suscripciones por cansancio. Las plataformas ofrecen planes familiares donde
una cuenta permite varios perfiles simultdneos, calculando el ARPU del hogar (ingreso
promedio por familia, no por individuo). Al mismo tiempo, se usa la gamificacion para
fidelizar como cuestionarios sobre los partidos que dan tokens digitales canjeables por
descuentos en entradas o merchandising, ya que esto mantiene al usuario suscrito mas tiempo

y generando mas datos (Lopez, 2026).
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3. Metodologia

La metodologia utilizada para desarrollar el trabajo se compone de dos partes estrechamente
relacionadas. En primer lugar, el estado de la cuestion y el marco tedrico se han elaborado a
partir de una revision de la literatura académica y profesional sobre Big Data, marketing
deportivo y comportamiento del aficionado. Con este enfoque cualitativo se pretende
establecer una base conceptual sdlida acerca de como el uso masivo de datos esta
transformando las estrategias de marketing en la industria del futbol, el papel de la analitica
predictiva y de las plataformas digitales en la personalizacion de contenidos, ademas de los

desafios éticos asociados al tratamiento intensivo de informacion personal.

En segundo lugar, la parte empirica del estudio se desarrolla mediante un estudio de caso
multiple que compara dos casos paradigmaticos de aplicacion del Big Data al marketing
futbolistico. Laliga con Beyond Stats como ejemplo representativo del enfoque liguero y, el
Real Madrid FC con Microsoft Azure como caso ilustrativo del modelo de club de élite. Estos
casos especificos se han seleccionado por su relevancia estratégica en la transformacion
digital del sector, la disponibilidad de métricas comerciales verificables (ingresos digitales,
ROAS, ARPUS, tasas de conversion, LTV) y su capacidad para representar dos enfoques
tecnologicos distintos, que abordan tanto la generacion de valor colectivo como la
personalizacion individualizada. La eleccion de estos dos casos permite contrastar
sistematicamente las diferencias entre el enfoque colectivo de la liga, orientado a métricas
deportivas estandarizadas y a la generacion de activos B2B compartidos, con el modelo
individual del club, centrado en el CRM propietario, la segmentacion muy detallada y la
optimizaciéon omnicanal de ingresos directos. Este disefio metodologico cualitativo facilita
comprender en profundidad los procesos mediante los cuales los datos multimodales (eventos
deportivos, app telemetry, redes sociales, ticketing y OTT) se transforman en decisiones de
marketing diferenciadas, desde la recoleccion estructurada en Beyond Stats hasta la
activacion predictiva en Azure, incluyendo la sintesis comparativa que identifica patrones

comunes, divergencias organizativas e implicaciones éticas de ambos casos.

Para la construccion del corpus tedrico se han empleado articulos académicos y publicaciones
especializadas. Entre ellos se destaca el volumen editado por Lado y Pena (2022) sobre Big
Data y marketing digital, asi como el trabajo de Perrino-Pefia y Valcarce-Torrente (2024)
sobre la digitalizacion de las federaciones deportivas en Espaiia. Junto a esta literatura se han

incorporado informes sectoriales de entidades como Laliga Business School y Johan Cruyff
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Institute, que recogen estudios de casos concretos con indicadores de rendimiento. El corpus
se completa con documentos técnicos elaborados por empresas tecnoldgicas y plataformas de
analitica empleadas en el futbol profesional como Nacsport o los materiales oficiales de
LaLiga sobre Beyond Stats. Estos informes describen arquitecturas tecnoldgicas, flujos de
datos, algoritmos de segmentacion y ejemplos de campaiias basadas en datos. La busqueda de
informacion se ha realizado a través de bases de datos como Google Scholar, Dialnet,
repositorios institucionales y paginas corporativas de clubes y ligas, utilizando palabras clave

relacionadas con “Big Data”, “sports analytics”, “football marketing”, “fan engagement” y

“customer lifetime”, entre otras.

El trabajo presenta varias limitaciones que es necesario sefialar para contextualizar los
resultados. El enfoque cualitativo basado en estudios de casos impide generalizar
estadisticamente las conclusiones a todas las ligas y clubes del mundo. Ademas, las fuentes
publicas introducen un posible sesgo de éxito, puesto que los actores implicados tienden a
difundir principalmente casos de campafias exitosas y rara vez documentan fracasos. Por otra
parte, el periodo analizado se concentra en la etapa 2019-2026, por lo que no se abordan de
forma detallada las iniciativas previas ni las tecnologias emergentes que puedan consolidarse

en los proximos anos.
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4. Analisis de dos casos concretos y su comparacion

4.1 LaLiga con Beyond Stats

El caso de Laliga Beyond Stats es un claro ejemplo de cémo el Big Data se ha convertido en
un motor de cambio en las estrategias de marketing del futbol. Este sistema fue ideado como
un proyecto de estadisticas avanzadas junto a Microsoft y sustentado sobre una
infraestructura de andlisis en la nube, Beyond Stats transforma en valor comercial y de
compromiso los millones de datos generados en cada partido de Laliga. A través de sistemas
de seguimiento de alta presion se registran de manera continua eventos del juego y las
posiciones de los jugadores, que son procesados mediante algoritmos de inteligencia artificial
para generar métricas comprensibles y atractivas para los aficionados. El volumen masivo de
informacion, inicialmente orientado al andlisis técnico y tactico, se reestructura en contenidos
visuales y narrativos que enriquecen la experiencia del usuario, transformando la informacion
en un elemento central de la propuesta de valor. Desde la perspectiva del marketing, el caso
ilustra la transicion de decisiones basadas en intuiciones hacia modelos predictivos y
prescriptivos, alineandose con la literatura revisada sobre la funcion del Big Data en la toma

de decisiones comerciales en el &mbito deportivo (futbol).

Un aspecto fundamental de Beyond Stats es la manera en que Laliga reutiliza una
infraestructura disefiada para el alto rendimiento deportivo para construir una herramienta de
interaccion con los aficionados a nivel mundial. El mismo sistema que emplean los cuerpos
técnicos para medir distancias recorridas, presiones o estructuras tacticas se convierte,
mediante una capa adicional de tratamiento de datos, en un generador constante de contenido
segmentable para diversos canales. El portal Beyond Stats y su integracion en transmisiones,
redes sociales y aplicaciones oficiales permiten ofrecer graficos, rankings y comparativas que
mejoran la comprension del juego y refuerzan la sensacion de exclusividad, el aficionado
percibe que tiene acceso a informacion que antes estaba reservada a analistas profesionales.
Esta estrategia se alinea con la nocion de participacion de los aficionados como co-creacion
de valor, ya que los usuarios comentan, comparten e interpretan las métricas, generando
trafico organico y conversaciones en torno a la marca LaLiga. El Big Data no solo
proporciona informacion interna, sino que también alimenta un flujo constante de datos que
se convierten en contenido de entretenimiento que refuerza la identidad de la competicion

frente a otras ligas rivales.
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El caso también muestra como Beyond Stats impulsa la segmentacion avanzada de audiencias
y la personalizacién de contenidos, elementos centrales del objetivo general del trabajo. La
manera en que los usuarios reaccionan a las distintas métricas (qué indicadores son los mas
consumidos, desde qué dispositivos, en qué horarios y en relacion con qué equipos) se
convierte en una base de datos para desarrollar perfiles de consumo altamente precisos. Al
analizar estos patrones junto con variables como la ubicacion geografica, el idioma o la
fidelidad a determinados clubes, Laliga puede reconocer grupos como aficionados que se
interesan en el analisis tactico detallado, usuarios que se sienten atraidos por métricas fisicas
impresionantes o seguidores que reaccionan mas favorablemente a comparaciones historicas.
Sobre esta base, se crean campaiias digitales que adaptan el tipo de contenido, la frecuencia
de comunicacion y las ofertas comerciales a cada segmento, siguiendo la légica de
personalizacion que la literatura en Big Data y marketing deportivo considera esencial para
aumentar el engagement y el ARPU. De este modo, Beyond Stats no es solo un portal
estadistico, sino un generador de sefales que permiten ajustar decisiones de comunicacion,

programacion de contenidos y activaciones comerciales de forma continua.

En cuanto al modelo de negocio, Beyond Stats transforma la cadena de valor del marketing
futbolistico al introducir un nuevo activo comercial como son las métricas avanzadas y los
modelos predictivos derivados de ellas. Estos datos se convierten en un factor diferenciador
en la negociacion de derechos audiovisuales y patrocinios, ya que permiten demostrar con
indicadores especificos la conducta y la interaccion de la audiencia. Para las emisoras y
plataformas OTT, incorporar las estadisticas de Beyond Stats en sus producciones aporta un
valor afiadido que puede justificar mejores condiciones econdmicas o acuerdos de
exclusividad en determinados mercados. Para los patrocinadores, la oportunidad de asociar su
marca a ciertas métricas, secciones o visualizaciones facilita la transicion de la simple
visibilidad del logo a formatos de activacion basados en datos, en los que se puede medir con
precision el impacto en trafico, registros o ventas. Asi, el Big Data refuerza la capacidad de
LaLiga para construir propuestas B2B complejas y medibles, alineadas con la tendencia

expuesta en el marco tedrico hacia patrocinios enfocados en resultados.

Al mismo tiempo, Beyond Stats beneficia a los clubes al proporcionarles un flujo
estructurado de datos que pueden integrar en sus propios ecosistemas de CRM y plataformas
de interaccioén con los aficionados. Los clubes que cuentan con mayor madurez tecnologica

tienen la capacidad de unir las métricas de rendimiento y los contextos ofrecidos por Laliga
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con informacion de ticketing, merchandising y uso de sus propias aplicaciones para disefiar
campafias ain mas personalizadas; por ejemplo, enviando ofertas de camisetas o contenidos
exclusivos durante los momentos de maximo rendimiento de ciertas estrellas. Los clubes con
menos recursos se benefician del andlisis y contenidos proporcionados por la liga, que no
podrian replicar de forma individual, lo que contribuye a reducir la brecha tecnologica
interna. En ambos casos, Beyond Stats actia como catalizador de una cultura de decisiones
basadas en datos en marketing, que sustituye progresivamente las acciones genéricas por

estrategias apoyadas en evidencia cuantitativa sobre el comportamiento de los aficionados.

El caso también influye en el posicionamiento de la marca de Laliga. Al asociarse con un
socio tecnoldgico de referencia y presentar Beyond Stats como una innovacion basada en
inteligencia artificial y Big Data, la competicion refuerza su imagen como una liga moderna,
digitalizada y enfocada en el futuro. Este relato encaja con la vision de la transformacion
digital expuesta en el trabajo, donde el fitbol compite en la economia de la atencion frente a
plataformas de streaming y redes sociales. Beyond Stats ofrece la oportunidad de
experimentar el consumo de Lal.iga como algo mdas que ver un partido, ya que se trata de un
entorno interactivo donde el usuario explora métricas, compara jugadores y comparte
contenidos, aumentando el tiempo de permanencia en las plataformas de la competicion y
mejorando los indicadores de engagement que demandan patrocinadores y broadcasters. A
nivel internacional, contar con un sistema propio de estadisticas avanzadas facilita
diferenciarse de otras ligas al intentar captar mercados emergentes, ofreciendo un producto
audiovisual acompanado de un “paquete de datos” atractivo para audiencias jovenes

acostumbradas a consumir informacion deportiva en formatos cortos y visuales.

No obstante, el caso pone de manifiesto retos €ticos y de gobernanza de datos coherentes con
los riesgos que ya he definido en el marco tedrico. A pesar de que Beyond Stats trabaja
principalmente con datos deportivos y métricas consolidadas, la creciente integracion de estas
estadisticas con informaciéon de consumo digital y perfiles de usuario puede acercarse a
escenarios de seguimiento individualizado muy avanzado. La combinacién de datos sobre el
rendimiento, habitos de visualizacion, uso de aplicaciones y conducta en redes sociales
plantea preguntas sobre la transparencia en el manejo de la informacion, los mecanismos de
obtencion de consentimiento y las posibilidades de sesgo algoritmico en la forma en que se
recomiendan contenidos o se priorizan determinados grupos de aficionados. Laliga debe

garantizar que la explotacion comercial de estos datos se ajuste al RGPD y a los principios
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¢ticos para evitar que el Big Data desgaste la confianza de los seguidores, algo especialmente
delicado en un deporte donde la relacion emocional con el club y la competicion es un activo

central.

En conjunto, el analisis de Laliga con Beyond Stats confirma el tema central del trabajo
sobre el Big Data como motor de cambio estructural en el marketing del futbol. Mediante este
proyecto, Laliga convierte datos de juego en contenidos de entretenimiento, personaliza la
relaciéon con los aficionados, fortalece su atractivo para patrocinadores y broadcasters, y
ofrece a los clubes una base comun sobre la cual desarrollar estrategias de marketing mas
avanzadas. Al mismo tiempo, el caso evidencia que este potencial se materializa
completamente cuando se acompafia de capacidades tecnoldgicas, alianzas estratégicas con
socios especializados y marcos de gobernanza que equilibren la innovacion y la proteccion de
derechos. De este modo, Beyond Stats no solo mejora la compresion del juego, sino que
redefine la forma en que se disefa, comercializa y vive el producto futbol en la era del Big

Data, conectando directamente con los objetivos que fundamentan el trabajo.

4.2 El Real Madrid FC con Microsoft Azure

El Real Madrid FC con Microsoft Azure es otro ejemplo destacado de como el Big Data
impulsa la transformacion en las estrategias de marketing del futbol, situando al club como
pionero en la gestion de relaciones personalizadas con una base global de mas de 500
millones de aficionados. Esta colaboracion estratégica, desarrollada sobre la plataforma
Azure de Microsoft, combina datos multimodales de diversos canales como aplicaciones
moviles, redes sociales, ticketing, CRM transaccional y plataformas OTT, para crear un
ecosistema unificado de analitica predictiva que convierte la informacién masiva en acciones
comerciales precisas y escalables. A diferencia de los métodos tradicionales que se centran en
campaias extensas, el modelo del Real Madrid utiliza algoritmos de machine learning para
dividir audiencias en tiempo real, analizando comportamientos como clics en notificaciones
push geolocalizadas, habitos de navegacion en la aplicacion oficial o interacciones en redes
sociales, lo que permite anticipar necesidades especificas y desplegar ofertas muy

personalizadas que incrementan significativamente el engagement y los ingresos digitales.

Desde la perspectiva del marketing basado en datos, este caso ilustra la evolucion hacia
modelos predictivos que no solo describen el comportamiento del aficionado, sino que

recomiendan acciones Optimas para maximizar el valor a lo largo del ciclo de vida del cliente.
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El CRM basado en Azure aplica técnicas avanzadas como el andlisis RFM (Recencia,
Frecuencia, Monetario) junto con modelos de propensidad para categorizar a los aficionados
en segmentos accionables, desde el “Golden Circle” de alto LTV que responde a experiencias
VIP y hospitality, hasta los “Digital Natives” de la Generacion Z que convierte 4-6 veces mas
en comercio social a través de TikTok e Instagram. Por ejemplo, el sistema identifica picos de
interés tras el partido, como un gol decisivo de Vinicius Jr., y activa automaticamente
campafas de merchandising contextuales (camisetas de edicion limitada o NFTs de la jugada)
con notificaciones push segmentadas por zona horaria y preferencias historicas, logrando
tasas de conversion que superan el 15-20% en ventas de ticketing dindmico frente al
promedio sectorial de 4-6%. Esta capacidad predictiva transforma el marketing del club de
reactivo a proactivo, alineandose con la literatura que enfatiza cémo el Big Data eleva el
ARPU al personalizar la propuesta de valor segun el perfil de comportamiento de cada

usuario.

Un elemento diferenciador del caso es la integracion omnicanal que Azure facilita, uniendo
datos de diversas fuentes en un customer data platform (CDP) centralizado que genera vistas
360° del aficionado. La aplicacion oficial del Real Madrid, que cuenta con mas de 50
millones de descargas, funciona como un hub donde se combinan métricas de uso (tiempo en
pantalla, rutas de navegacion, abandonos de carrito) con informacién externa como la
geolocalizacion exacta mediante beacons en el Bernabéu o interacciones en X (Twitter) e
Instagram. Este enfoque permite activaciones complejas como la realidad aumentada para
tours virtuales personalizados del estadio o programas de fidelizacion que calculan el LTV en
tiempo real para ofrecer upgrades dinamicos de abonos. Los resultados son medibles ya que
el club reporta incrementos anuales del 20% en ingresos por marketing digital, con ROAS
que superan cuatro veces mas en campafas geolocalizadas durante las giras en Asia o
América del Norte, demostrando cémo el Big Data no solo retiene fans leales sino que
conquista mercados globales emergentes mediante contenidos adaptados culturalmente y

ofertas personalizadas.

En el ambito comercial, Microsoft Azure permite la implementacion de precios dinamicos y
la gestion de inventarios predictivos que maximizan la rentabilidad. Modelos de series
temporales evaltian la demanda en funcion de los competidores, el rendimiento reciente, el
clima y las tendencias sociales, como por ejemplo, un aumento del 400% en buisquedas

después del Clasico. De esta manera se ajustan las tarifas de entradas, hospitality y paquetes
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OTT en milisegundos. Asimismo, el sistema relaciona el rendimiento deportivo con las
ventas de camisetas con un 85-90% de precision, activando suministros just-in-time y
campafas de venta cruzada (camiseta + streaming + accesorio) que incrementan el ticket
medio en un 25-30%. Para los patrocinadores como Emirates o Adidas, el CDP ofrece
paneles de aumento medible transformando patrocinios inactivos en activaciones impulsadas
por datos con ROI validado, lo que justifica las renovaciones a precios altos y coloca al Real

Madrid como centro de datos B2B en el entorno futbolistico.

El impacto en la cadena de valores abarca la democratizacion interna del conocimiento ya
que las areas de marketing, ventas y hospitality acceden a insights compartidos via Azure
Synapse, eliminando silos y acelerando la toma de decisiones. Esto promueve una cultura
basada en datos donde las campafias no se basan en grupos focalizados o intuiciones, sino en
pruebas A/B automatizadas y simulaciones predictivas que proyectan LTV a 3-5 afios. Para
las audiencias globales, el sistema culturiza las ofertas, como ofertas en mandarin para
aficionados chinos basadas en picos de interaccion durante las giras, incrementando un 70%
de ingresos juveniles a través de canales digitales. Sin embargo, esta sofisticacion plantea
tensiones éticas similares a las analizadas en el marco teodrico, debido a que el manejo de
datos biométricos de wearables, perfiles detallados de redes y el seguimiento choca con el
RGPD, exigiendo la anonimizacién robusta, consentimientos granulares y auditorias para

mitigar sesgos que excluyen minorias o generan fatiga publicitaria.

A pesar de que Azure potencia la ventaja competitiva del Real Madrid como club global, el
caso destaca ciertas dependencias como los altos costes de TCO, la necesidad de personas
especializadas en ciencia de datos y riesgos de lock-in en Microsoft. No obstante, los
beneficios superan estas barreras, con reducciones de churn del 15-20% mediante la retencion

predictiva y un modelo escalable que inspira a clubes medianos.

En resumen, el Real Madrid junto a Microsoft Azure confirman la hipotesis central del
trabajo, ya que el Big Data estd transformando el marketing del futbol hacia una mayor
personalizacién, una optimizacion basada en predicciones y una monetizacion a escala
global. Esto convierte a los aficionados en activos estratégicos que pueden analizarse y
medirse, al mismo tiempo que redefine la conexién emocional entre el club y su entorno
fisico y digital. Este método no solo promueve ingresos sostenibles, sino que también

posiciona al madridismo como un referente de innovacion.
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4.3 Sintesis comparativa entre ambos casos

A partir del analisis de ambos casos,se puede realizar una comparacion sistemdtica entre
LaLiga Beyond Stats y el proyecto del Real Madrid con Microsoft Azure, considerando la

funcion que cumple el Big Data en sus respectivas estrategias de marketing futbolistico .

En el caso de LaLiga con Beyond Stats, se emplea el Big Data para redefinir la experiencia
global de la competencia y el producto “partido”. LaLiga utiliza los datos creados en el
campo de juego y, con la ayuda de Azure, los convierte en métricas avanzadas que se
empaquetan como contenido para entretenimiento como portales publicos, graficos en las
transmisiones, fragmentos para redes sociales y recursos para los medios. Esto transforma la
informacion en un componente esencial del “relato de liga”, haciendo que el partido se
extienda mas alld de los 90 minutos y proporcionando a los aficionados la impresion de
comprender el fatbol como un analista profesional. En este contexto, el cambio en la
estrategia de marketing de Laliga radica en que el producto principal ya no es solo la
retransmision en directo, sino un ecosistema de contenidos basados en datos que alimenta
aplicaciones, plataformas OTT, juegos fantasy, redes sociales y acuerdos B2B con
broadcasters y patrocinadores. De este modo, el Big Data actia como palanca para aumentar
el valor del producto audiovisual, justifica contratos de derechos mas atractivos y refuerza el

posicionamiento de Laliga.

Por el contrario, en el caso del Real Madrid con Azure su enfoque no esta en el partido como
producto global, sino el propio aficionado considerado como eje central de la creacion de
valor. Su plataforma en la nube no esta pensada para describir el juego a todos por igual, sino
para registrar cada interaccion de cada aficionado, haciendo check-ins en el estadio, compras
en linea, actualizaciones de perfiles y consumo de contenidos, y crear perfiles 360° en un
CRM unificado. El Big Data en este contexto transforma el marketing al permitir pasar de
una comunicacion general a una relacion personalizada, de esta manera el club identifica a
cada aficionado, localiza su ubicacién y comprende sus intereses, lo que permite enviar
ofertas especificas, por el canal adecuado y en el momento preciso. Esto se traduce en
campafas segmentadas que disparan el crecimiento de ingresos digitales (Microsoft habla de
hasta un 30% de aumento en algunos periodos) y en la capacidad de disenar programas de
fidelizacion basados en LTV, en lugar de limitarse a vender abonos y camisetas de forma

indiferenciada (Microsoft, 2023).
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Otra diferencia clave radica en la forma en que cada actor emplea el Big Data para construir
su historia de marca. Laliga utiliza Beyond Stats para reforzar un mensaje de “liga
inteligente para fans exigentes” y gracias a Azure, sostiene que los seguidores dejan de ser
espectadores pasivos y se convierten en participantes activos, con acceso a estadisticas que
antes solo tenian los entrenadores y analistas. La narrativa de marketing se centra en la
innovacion del producto y en una experiencia de consumo mas rica, que hace a la
competicidon mas atractiva para audiencias globales y jovenes. En cambio, El Real Madrid
usa Azure para solidificar la idea de “club que conoce a cada uno de sus 500 millones de
seguidores” y la historia que vende es la de una institucion capaz de llegar a aficionados que
nunca pisaran el Bernabéu, pero que reciben contenidos, promociones y servicios digitales
adaptados a su realidad local. Aqui el Big Data se vincula a la proximidad emocional ya que,
el valor anadido no es solo entender mejor el futbol, sino sentir que el club te habla

directamente a ti.

En términos de estrategia comercial, Beyond Stats aplica el Big Data para desarrollar nuevos
productos B2B y fortalecer la posicion negociadora de Laliga. Las métricas avanzadas y los
modelos elaborados se convierten en un paquete que se ofrece a televisiones, plataformas
digitales y otros deportes a través de Laliga Tech, creando oportunidades de negocio
adicionales. En este contexto, el Big Data es un activo que se comercializa o se otorga en
licencia a terceros, creando economias de escala ya que una tUnica infraestructura de datos
beneficia a 20 clubes y a multiples socios. En el Real Madrid, el uso del Big Data es mas
integral y de propiedad exclusiva porque se recogen, procesan y utilizan los datos dentro del
propio ecosistema del club para aumentar las ventas de entradas, merchandising, contenidos
digitales y patrocinios, evaluando el ROI a nivel de campaiia e individuo. De forma que, el
valor no se comparte, se obtiene; y el éxito se mide en KPIs como el crecimiento de los
seguidores, el crecimiento del trafico digital y la mejora del retorno por cada euro invertido

en marketing.

De la misma manera, ambos casos difieren en la forma en que modifican las actividades
cotidianas de los departamentos de marketing. Con Beyond Stats, los equipos de contenido de
LaLiga y de los broadcasters tienen acceso a un flujo constante de informacién que les ayuda
a crear narrativas basadas en datos antes, durante y después de los partidos, como por
ejemplo qué métricas destacar en un Clasico, qué historias construir alrededor de un jugador

emergente o qué clips estadisticos funcionan mejor en redes. En el Real Madrid, los
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departamentos de marketing, ventas y hospitality trabajan sobre dashboards en Power BI Y
Dynamics donde ven, en casi tiempo real, la reaccion de cada segmento a campanas, precios
y formatos de contenido. Esa informacion permite realizar A/B testing de manera continua y
ajustar creatividades, mensajes y ofertas sin esperar a fin de temporada, alineando las
decisiones diarias con modelos predictivos que estiman el LTV y el riesgo de churn de

distintos grupos de aficionados.

El papel del Big Data en los riesgos y dilemas éticos se manifiesta de forma distinta. En
Beyond Stats, la mayoria de los datos son deportivos y se presentan de manera agregada, lo
que disminuye la exposicion directa a problemas de privacidad, aunque la creciente
integracion con datos de consumo digital obliga a reforzar la transparencia y los mecanismos
de consentimiento cuando se combinan ambos tipos de datos, deportivos y de consumo
digital. En cambio, en el Real Madrid el nucleo del modelo radica en la recopilacion y
explotacion de datos personales, como la ubicacion, los héabitos de compra o el uso de
dispositivos; lo que intensifica la necesidad de politicas de gobernanza solidas como la
gestion del consentimiento, la anonimizacién cuando sea posible, el limite de frecuencia en
impactos comerciales y la revision de posibles sesgos que dejen fuera a determinados
colectivos. En ambos casos el Big Data es motor de cambio, pero mientras Laliga se enfrenta
principalmente al reto de cobmo no convertir el dato en ruido para el fan, el club debe evitar

que la hiper personalizacién se perciba como una vigilancia intrusa.

A esto se suma una diferencia estructural en el tipo de relacién que cada modelo establece
con los clubes. En el enfoque de liga, Laliga actia como plataforma comtn que estandariza
meétricas, formatos y procesos, lo que facilita que incluso entidades con menos capacidad
tecnoldgica puedan beneficiarse de herramientas avanzadas sin desarrollar soluciones propias
desde el inicio. En el modelo de club, como el del Real Madrid, la inversion se enfoca en una
marca concreta que puede permitirse disefiar journeys de usuario y productos digitales
ajustados a su identidad y a su comunidad global, aunque su logica es menos redistributiva

hacia el resto del ecosistema.

Otro efecto significativo en el estudio de ambos casos es la diferencia en el impacto que cada
modelo tiene sobre la “experiencia estandar” del aficionado neutral en comparacion a la del
aficionado fidelizado. Laliga se centra en mejorar la experiencia de cualquier espectador del
campeonato, incluidos los que no siguen a un club concreto, mediante una capa estadistica

uniforme que se incorpora en las transmisiones y plataformas oficiales, aumentando el nivel
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medio de informacidon y entretenimiento disponible en cada partido. Por el contrario, el
planteamiento del Real Madrid se centra mayormente en aquellos que ya tiene algtn tipo de
vinculo con el club, ya sea en registro de aplicaciones, adquisicion de entradas o inscripcion
en programas de socios; de esta manera maximiza el valor de cada relacion individual pero
sin afectar necesariamente en la calidad percibida del producto “liga” para el ptblico general.
Esta divergencia encaja con la logica de que las ligas compiten entre si por audiencias
globales, mientras que los clubes compiten por maximizar el valor de sus propias

comunidades.

Asimismo, se observan diferencias en la forma en que cada actor utiliza el Big Data como
argumento para su internacionalizacion. Laliga utiliza Beyond Stats para ofrecer un lenguaje
“universal” basado en métricas y visualizaciones que cualquiera puede entender, lo que
facilita su introduccion en mercados donde la competicion carece de una fuerte tradicion, ya
que la informacidn actiia como un cédigo comun que reduce barreras culturales y facilita que
nuevos publicos se enganchen al juego. Por otro lado, el Real Madrid utiliza Microsoft Azure
para personalizar la oferta en cada territorio, lanzando contenidos, promociones y servicios
que se adaptan a los horarios, poder adquisitivo y habitos digitales, con el objetivo de
profundizar en nichos concretos dentro de ese mercado global. En este contexto, el enfoque
liga busca la estandarizacion mundial del producto, mientras que el enfoque club promueve la

microsegmentacion y la personalizacion territorial.

En conjunto, la comparacion indica que el Big Data transforma el marketing del fatbol en dos
aspectos complementarios. En el ambito de Laliga, redefine el contenido visual y crea
nuevos activos compartidos que aumentan el valor de la competicién en su totalidad; en el
ambito del club, permite establecer relaciones individuales rentables y medibles con millones
de seguidores repartidos por el mundo. Los dos métodos se basan en la misma infraestructura
tecnologica (nube, IA, andlisis avanzado), pero difieren en su escala temporal y madurez
estratégica ya que LalLiga ha implementado Beyond Stats durante més de cuatro afos,
logrando una maduraciéon progresiva que ha integrado el dato en todos sus ciclos de
produccion audiovisual, mientras que el Real Madrid ha acelerado su transformacién con
Azure en menos de tres afios, enfocandose en la rapidez de implementacion para aprovechar
oportunidades en mercados emergentes como Asia y Norteamérica. La orientacion del
cambio se diferencia en su logica competitiva, porque LalLiga emplea los datos para crear un

“efecto red” donde todos los clubes se benefician de una base compartida de métricas, a
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diferencia del Real Madrid que los utiliza para destacarse como marca premium,
incrementando su valoracion en bolsa y atrayendo talento ejecutivo especializado en data

science.

El anélisis detallado de ambos casos y la sintesis valida que el Big Data actia como motor de
cambio estructural en las estrategias de marketing futbolistico. Mientras LalLiga Beyond Stats
demuestra cémo los datos deportivos pueden transformar un producto colectivo (el
campeonato) en un ecosistema de contenidos enriquecidos que eleva el valor compartido de
toda la competicion, el enfoque del Real Madrid con Azure evidencia la capacidad del
analisis predictivo para convertir relaciones individuales en fuentes de ingresos recurrentes y
personalizados. Esta evidencia cuantitativa (30% mas ingresos digitales en el club mediante
campafnas geolocalizadas y nuevas lineas B2B) junto a su base tecnologica comin de
procesamiento edge-to-cloud, confirma su rol como catalizador estratégico que altera
presupuestos, organismos y KPIs tradicionales. Justamente en esa dualidad, colectivo frente a
individual, se manifiesta su impacto como impulsor decisivo de la proxima década del

marketing futbolistico.
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5. Desafios éticos, de privacidad y gobernanza de datos

Como se ha analizado durante este TFG, la transformacion del marketing futbolistico a través
del Big Data no puede desligarse de los desafios éticos, de privacidad y de gobernanza de
datos que le acompafian en su implementacion masiva. Como comenté al principio del
trabajo, el fatbol produce cantidades enormes de datos que provienen de partidos, redes
sociales, plataformas OTT, aplicaciones moviles y wearables. Estos datos se combinan para
optimizar las ganancias y personalizar campafias, pero al cruzarse plantean dilemas
fundamentales sobre el consentimiento, la transparencia y la equidad. En un sector donde la
relacion entre la entidad y el aficionado se fundamenta en la confianza emocional y la pasion,
la percepcion de vigilancia o explotacion puede debilitar este vinculo, especialmente entre los
millennials y la Generacidon Z, quienes son sensibles a la privacidad digital. La literatura
revisada, desde Cacho-Elizondo y Lazaro-Alvarez hasta Perrino-Pefia y Valcarce-Torrente,
subraya que el Big Data pasa de ser un activo comercial a un riesgo reputacional sino se

gestiona bajo marcos éticos rigurosos alineados con el RGPD.

El primer desafio consiste en la privacidad de datos personales frente a la anonimizacion. Las
fuentes multimodales del ecosistema digital, como las interacciones en Instagram y TikTok,
las estadisticas de Opta y StatsBomb, la geolocalizacion a través de beacons en estadios e
historiales de compras en aplicaciones oficiales, posibilitan segmentaciones extremadamente
exactas que aumentan el engagement y el ARPU. No obstante, este cruce genera perfiles 360°
que identifican costumbres individuales y requiere el consentimiento explicito y granular de
acuerdo al Articulo 6 del RGPD (Union Europea, 2016). Se presentan dificultades cuando se
fusionan datos agregados (que son anénimos por naturaleza) con métricas de consumo digital
(la ubicacion, el dispositivo o la hora de acceso), pasando de informacién colectiva a perfiles
individuales sin notificacion explicita. Casos reales, como las filtraciones de datos en clubes
europeos en 2023 han expuesto vulnerabilidades, generando desconfianza y sanciones
millonarias. La “privacidad por disefio”, que se encuentra en el Articulo 25 del RGPD, se
establece como obligatoria y requiere que las ligas y los clubes apliquen hashing de

identificadores y seudonimizacion (Union Europea, 2016).

Los sesgos algoritmicos representan otro riesgo estructural que mantiene las desigualdades.
Los modelos predictivos como RFM o propensity scoring, que son esenciales para calcular el
chum y el LTV, se basan en conjuntos de datos histdricos que muestran sesgos

socioecondomicos, como los aficionados premium (VIP) que dominan los datos de
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entretenimiento, lo cual favorece las ofertas dirigidas a grupos con un alto poder adquisitivo y
excluye a publicos emergentes en Latinoamérica o Asia que tienen una menor capacidad
transaccional. Investigaciones del Johan Cruyff Institute muestran la existencia de sesgos
geograficos en las campanias de Laliga, en las cuales los algoritmos priorizan narrativas
europeas por encima de estilos sudamericanos, dejando fuera a las minorias culturales. Estos
sesgos no solo limitan el alcance a nivel mundial, sino que infringen los principios de equidad
del marketing deportivo y aumentan las brechas digitales entre generaciones y regiones. La
gobernanza exige auditorias anuales de fairness algoritmica por entidades como la AEPD,
junto con datasets variados que contengan informacion sobre dispositivos wearables de

aficionados no premium para lograr una representacion equilibrada.

Estos dilemas éticos se van empeorando por la fatiga publicitaria y el exceso de informacion.
Las campaiias hiper personalizadas, como las notificaciones push después del partido o los
correos electronicos contextuales sobre jugadores preferidos, aumentan las acciones
comerciales que realiza el aficionado tras recibir el email entre un 15 y un 20%, pero exceder
tres impactos semanales por canal genera rechazo, especialmente en la Generacion Z que
valora la autenticidad sobre la intrusion. En plataformas OTT como DAZN, la publicidad
programatica basada en visualizaciones en tiempo real ha sido sancionada por la CNIL
(Comision Nacional de Informacion y Libertades) francesa por falta de limites, lo que
demuestra como el Big Data puede convertir la personalizaciéon en spam percibido. La
limitacion de cudntas notificaciones se envian (maximo 30 por semana) y dejar que el
aficionado pueda darse de baja inmediatamente de la lista de email es una regla ética basica.
Esto evita que el aficionado se sienta acosado y mantenga una relacion positiva donde ambos,
club y aficionado, crean valor juntos porque de esta manera el club vende més y el aficionado

recibe solo contenido que le interesa.

Desde el punto de vista operativo, se requieren estructuras organizativas consolidadas para la
gobernanza. Los clubes y las ligas precisan de Data Protection Officers dedicados, comités
éticos que incluyan la participacion de aficionados independientes y protocolos factibles de
anonimizacion para los datos biométricos de wearables. El vendor lock-in con proveedores
como Microsoft Azure 0 AWS incrementa el TCO y los riesgos de brechas, como las de 2024
en plataformas de streaming deportivo. Las politicas de consentimiento y la publicacioén de
informes de transparencia que detallan los volimenes procesados, las tasas de retencion y los

tipos de datos fortalecen la legitimidad. En Espafia, federaciones como la RFEF deben
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estandarizar estas practicas para clubes medianos sin recursos, democratizando el acceso
ético al Big Data y evitando que solo gigantes como el Real Madrid o Barcelona lideren la

transformacion.

Las implicaciones regulatorias se intensifican con normativas emergentes. E1l RGPD impone
multas del 4% de los ingresos globales por infracciones, que se han visto precedidas en casos
como el de DAZN por geolocalizacion sin autorizacion. El EU Al Act, que entrard en vigor
en 2026, clasificara los sistemas predictivos de marketing como “alto riesgo”, exigiendo
evaluaciones de impacto y auditorias externas (Parlamento Europeo, 2023).
Recomendaciones practicas incluyen el federated learning, que distribuye el entretenimiento
sin centralizar datos sensibles, y la tecnologia blockchain para NFTs coleccionables con
trazabilidad ética. Estas medidas no solo reducen las sanciones, sino que posicionan al fatbol

espaiol como referente en marketing basado en datos responsables.

Finalmente, estos retos éticos van mas alld de lo normativo para impactar en el modelo de
negocio. Segun Deloitte (2024),la transparencia en el manejo de datos personales fortalece la
confianza del consumidor y mejora la retencion en plataformas digitales. Si se maneja de
manera €tica, el Big Data transforma los riesgos en factores de diferenciacion competitiva y
alinea la innovacidon comercial con la responsabilidad social. En el contexto globalizado del
fatbol, donde los mercados emergentes demandan inclusion, la gobernanza so6lida no es un
coste, sino un factor para asegurar la sostenibilidad a largo plazo. Esta gestion permite
redefinir las relaciones entre clubes y seguidores, transformandose en modelos transparentes,

justos y mutuamente beneficiosos.
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6. Conclusion

La conclusion general del trabajo es que el Big data se ha consolidado como un verdadero
motor de cambio en las estrategias de marketing futbolistico, esto implica un cambio no solo
en como los clubes, ligas y patrocinadores comprenden a su publico, sino también en como
crean, distribuyen y monetizan sus contenidos. A lo largo del trabajo se ha comprobado que
el uso intensivo de datos permite pasar de decisiones basadas en intuiciones a modelos
predictivos y prescriptivos, los cuales integran informacion procedente de partidos, redes
sociales, plataformas OTT, aplicaciones moviles y wearables. Esto da lugar a un ecosistema
digital donde el aficionado ocupa una posicion central en la propuesta de valor. Este cambio
no es Unicamente tecnoldgico, sino también cultural y organizativo, ya que obliga a las
entidades deportivas a integrar la analitica de datos en sus procesos cotidianos. Esto implica
redefinir su estructura de marketing, sus prioridades comerciales y su manera de relacionarse

con audiencias globales que estan cada vez mas fragmentadas y exigentes.

En relacion con los objetivos planteados, el trabajo ha demostrado que la analitica predictiva
se ha convertido en una herramienta esencial para la personalizacién de contenidos y ofertas.
Las acciones de fidelizacion y retencion se pueden orientar a partir del calculo del customer
lifetime value, la identificacién de patrones de desercion y el estudio del ciclo de vida del
aficionado, en vez de centrarse solo en acciones especificas de captacion. Por lo tanto, se
confirma que los clubes y ligas que utilizan métodos de segmentacion sofisticados y
combinan datos transaccionales con métricas digitales, como clics, tiempo de visualizacion e
interaccion en redes sociales, tienen la capacidad de incrementar el engagement y el ARPU,
lo que coincide con lo hallado en investigaciones previas. De este modo, el Big Data deja de
ser un recurso adicional para convertirse en la base sobre la que se redefine la relacion entre

los aficionados y las entidades deportivas en términos de economia de atencion.

El trabajo también confirma que las plataformas digitales y las redes sociales son
infraestructuras fundamentales de este nuevo marketing futbolistico basado en datos. La
combinacion de aplicaciones oficiales, servicios OTT y redes sociales como X, TikTok o
Instagram da lugar a un ecosistema interconectado donde cada interaccion genera un rastro
que puede analizarse. Esto se refleja en decisiones sobre precios, programacion de contenidos

y creacion de experiencias inmersivas. Los ejemplos incluidos en el marco tedrico, desde el
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FC Barcelona hasta el Liverpool FC, demuestran que la habilidad de combinar los datos de
streaming, las interacciones sociales y las conductas en el estadio se traduce en tacticas de
marketing mas exactas, campafias con mejor enfoque y patrocinios orientados a resultados
medibles. En este sentido, el ecosistema digital del futbol descrito en el trabajo confirma que
la ventaja competitiva ya no reside inicamente en los derechos televisivos tradicionales, sino
en la habilidad para cerrar bucles de datos que permitan conocer, anticipar y acompafiar al

aficionado en todos los puntos de contacto.

La comparacion empirica entre Laliga con Beyond Stats y el Real Madrid FC con Microsoft
Azure ha permitido ilustrar de forma concreta y complementaria como se materializa este
papel del Big Data como motor de cambio. Beyond Stats, que representa el enfoque de liga,
muestra como los datos deportivos pueden redefinir el producto “partido”, convirtiéndolo en
un ecosistema de contenidos audiovisuales mejorados. Estos contenidos tienen la capacidad
de incrementar el valor total de la competicion y crear nuevos activos B2B para
patrocinadores y emisoras. Mientras que el enfoque de club, que se ilustra con la
colaboracion de Azure y el Real Madrid, destaca como la integracion de datos multicanales
en un CDP y un CRM unificado permite establecer relaciones individuales rentables y
medibles con millones de seguidores. Esto se logra mediante campaiias hiper personalizadas,
precios dindmicos y programas de fidelizacion fundamentados en el LTV. La hipotesis
principal del TFG se ve confirmada por la dualidad colectivo-individual que resulta de esta
comparacion, ya que el Big Data tiene un impacto en el marketing futbolistico a nivel
relacional, mejorando el valor emocional y econdémico de cada seguidor, y también a nivel

estructural, redisefiando el producto liga.

Al mismo tiempo, el trabajo pone de manifiesto que este potencial transformador estd
condicionado por importantes desafios éticos, de privacidad y de gobernanza de datos, que no
pueden considerarse aspectos secundarios. La combinacion de datos recopilados procedentes
de la competicion y de los perfiles individuales, junto con informacion sobre el consumo
digital plantea preguntas acerca del consentimiento explicito, la transparencia en el uso de la
informacion y los limites de la personalizacion comercial. La revision de la literatura y el
analisis de casos recientes de filtraciones de datos y sanciones regulatorias muestran que el
Big Data puede convertirse en un riesgo para la reputacion si no se maneja conforme al
RGPD vy a los principios de “privacidad por disefio”. Ademas, la fatiga publicitaria y los

sesgos algoritmicos evidencian que el uso intensivo de datos, sin mecanismos de control y sin
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limites de frecuencia, puede derivar en exclusion de determinados colectivos y en una
percepcion de vigilancia intrusiva que no es compatible con la naturaleza emocional del

vinculo entre club y aficionado.

En este contexto, el TFG contribuye a la literatura espafiola proponiendo una lectura
integrada que combina el potencial comercial del Big Data con la necesidad de marcos
solidos de gobernanza, transparencia y rendicion de cuentas. Lejos de plantear la proteccion
de datos como una limitacion al desarrollo del marketing deportivo, el trabajo defiende que
una gestion responsable de la informacion puede convertirse en una condicion imprescindible
para consolidar relaciones de confianza con los aficionados y asegurar la legitimidad de las
estrategias basadas en datos. Las recomendaciones planteadas, desde la presencia de comités
¢ticos con presencia de aficionados y el Data Protection Officer hasta la implementacion de
auditorias algoritmicas y la publicacion de informes de transparencia, indican que el modelo
de marketing basado en datos en el futbol serd sostenible si es capaz de equilibrar
responsabilidad e innovacion. En este sentido, el modelo de marketing basado en datos en el
fatbol sera sostenible en la medida en que sea capaz de equilibrar eficiencia, personalizacion
e innovacion con responsabilidad, equidad y respeto por los derechos de los usuarios. Lejos
de ser un obstaculo, estos requisitos regulatorios y éticos pueden llegar a ser una ventaja
competitiva para las organizaciones que asuman la protecciéon de datos y la equidad como
parte de su propuesta de valor, reforzando la confianza de los seguidores y de los propios

patrocinadores.

Por ultimo, el trabajo deja abiertas varias lineas para futuras investigaciones. Por un lado,
seria apropiado extender el andlisis a otras ligas y clubes de diferentes dimensiones y
entornos econodmicos para determinar hasta qué grado las conclusiones alcanzadas en los
casos del Real Madrid y LaLiga son aplicables a entidades con menos recursos o que cuentan
con bases de aficionados mas locales. Por otro lado, el avance rapido de tecnologias
emergentes, como la inteligencia artificial generativa, el edge computing o el metaverso,
presenta nuevas situaciones de interaccion con los aficionados que todavia no se han
investigado completamente desde la ética de los datos y el marketing deportivo. Del mismo
modo, el desarrollo del EU Al Act y de otras regulaciones internacionales requerira que los
modelos de gobernanza propuestos sean revisados continuamente, para adecuarlos a un

marco regulatorio que esta permanentemente en transformacion.
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En conjunto, los resultados de este TFG permiten afirmar que el Big Data no solo esta
transformando el presente marketing en el futbol, sino que también condicionaré su futuro,
ofreciendo oportunidades significativas para quienes sepan integrar la analitica avanzada con
una gestion responsable y centrada en el aficionado. No obstante, este potencial solo se podra
aprovechar plenamente si las entidades deportivas saben integrar la analitica avanzada con
una gestion responsable, ética y transparente de los datos, capaz de reforzar la confianza de

los seguidores y garantizar una relacion sostenible a largo plazo.
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Anexos

Anexo I: Las plataformas y herramientas de Big Data en el marketing futbolistico

Opta y StatsBomb lideran este ecosistema técnico, generando mas de 1.200 eventos por
partido (pases progresivos, Expected Goals xG, duelos aéreos) que se entregan via APIs
RESTful en tiempo real. Estas métricas no solo optimizan tacticas, sino que habilitan
segmentaciones comerciales precisas: los fans de Vinicius Jr. reciben highlights
personalizados de sus regates, mientras que el Liverpool FC correlaciona picos de xG con
ventas de camisetas post-partido, logrando un +35% de engagement en contenidos

data-driven.

Wyscout y Hudl complementan esta oferta con videoandlisis avanzado, procesando 2TB de
video por partido mediante tagging automatico con IA (85% precision). Generan clips virales
de 15 segundos optimizados para TikTok/Reels que multiplican por tres los shares respecto al
contenido institucional, como demostré el FC Barcelona con su plataforma COR. Leicester
City (titulo Premier 2016) utiliz6 Wyscout para sincronizar andlisis tactico con timing de

campaifas promocionales, maximizando impacto mediatico.

Driblab introduce la dimension scouting-marketing, analizando 75 millones de jugadores con
su Player Value Index (DPVI™) que predice no solo rendimiento deportivo, sino impacto
comercial. Brentford FC y Toulouse FC lo emplean para identificar perfiles con alto potencial
mediatico, logrando +28% precision en forecasting de ventas merchandising y negociaciones

patrocinios.

LaLiga Tech representa la integracion vertical completa, filial creada en 2021 que unifica
datos de 42 clubes (1%, 2* Division, 1°RFEF) procesando 300 millones de eventos por
temporada. Alimenta Fantasy MARCA, LaLigaTV y marketplaces B2B, generando 140.000
pedidos patrocinados anuales via newsletters segmentadas. En mercados emergentes como

Indonesia (LaLiga Pass), incrementd ARPU un 15% mediante contenidos hiper-localizados.

Beyond Stats (LaLiga) cierra el ciclo con edge computing, procesando 50 millones de datos
por partido (xG, PPDA, mapas presion) con latencia inferior a 2 segundos. Habilita precios
dindmicos de entradas (+18% ingresos) y resumenes culturales (arabe, chino) que dispararon

suscripciones app un 25%, ademads de activaciones Rakuten-DAZN.
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Cada plataforma responde a objetivos especificos: Opta/StatsBomb para personalizacion
jugador-fan, Wyscout para contenido viral, Driblab para scouting comercial, LalLiga Tech
para escalabilidad multiclub y Beyond Stats para monetizacion real-time. Su
interoperabilidad via APIs crea el ecosistema data-driven que redefine el marketing

futbolistico actual.

Anexo II: El flujograma del ciclo completo de datos en marketing futbolistico

El ciclo de datos representa el proceso closed-loop mediante el cual los clubes transforman
informacion bruta en decisiones comerciales optimizadas, integrando fuentes deportivas y
comportamientos del aficionado.

Primero se capturan datos de los partidos y wearables de jugadores, junto con informacion de
como los aficionados interactian en apps y redes sociales. Luego estos datos se integran en
una plataforma central que crea perfiles completos de cada fan. Después se segmentan los
aficionados segun sus habitos de compra y comportamiento para enviarles ofertas
personalizadas como descuentos en camisetas o entradas adaptadas. Todo se mide para ver

qué campaiias funcionan mejor y se ajusta el sistema para que cada vez sea mas efectivo.

Este flujograma sustenta la metodologia de casos multiples, demostrando como LaLiga
(Beyond Stats, enfoque colectivo) y Real Madrid (Azure, enfoque individual) operacionalizan

el mismo ciclo con arquitecturas tecnologicas diferenciadas.

Anexo III: Declaracion del uso de Inteligencia Artificial

En la elaboracidn de este Trabajo Fin de Grado se ha hecho un uso limitado de
herramientas de Inteligencia Artificial, exclusivamente como apoyo en tareas
instrumentales (p. ej., correccidn de estilo, organizacion de ideas o generacion de
propuestas preliminares). En ningun caso dichas herramientas han sustituido el
trabajo de investigacidn, redaccién y analisis personal que constituye la base del
presente trabajo.

Conforme a la politica de la Universidad, se declara expresamente que:

* No se ha empleado Inteligencia Artificial para la redaccién integra ni para la
elaboracién de partes sustanciales del trabajo.

e Toda intervenciéon de herramientas de IA ha sido revisada, reelaborada y
adaptada de manera critica y auténoma por el/a autor/a.

e laresponsabilidad final sobre los contenidos, el andlisis y las conclusiones
corresponde integramente al/a autor/a.

En consecuencia, el presente TFG cumple con lo establecido en el Reglamento
General de la Universidad, que considera plagio el uso de |IA para crear trabajos
completos o partes relevantes sin la debida citacion, autorizacién o reconocimiento.
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