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Resumen:

El patrocinio deportivo ha experimentado un importante crecimiento en los uiltimos aiios siendo utilizado por
algunas marcas como herramienta clave de sus comunicaciones de marketing e incluso de su posicionamiento. El
presente estudio tiene como principal objetivo analizar la influencia de la implicacion del espectador de un cam-
peonato deportivo de primer nivel -campeonato de motociclismo MotoGP- en su identificacion y lealtad hacia su
deportista favorito. La capacidad de los directivos para generar beneficios provenientes de los stakeholders tales
como los patrocinantes 'y medios de comunicacion estd relacionada directamente con el tamariio de los especta-
dores identificados y leales a un deportista o equipo, de ahi la importancia en este dmbito de esas variables. Una
investigacion empirica de seccion transversal, fundamentada en la literatura sobre la implicacion del consumi-
dor y su relacion con la lealtad y la identificacion, sirve de base para contrastar, mediante el uso de técnicas de
andlisis de estructuras de covarianzas, el modelo tedrico propuesto. Los resultados del estudio revelan que la
implicacion del consumidor con un deporte influye directa, positiva y significativamente tanto en su identificacion
como en su lealtad hacia su piloto favorito. En este articulo se presentan también las implicaciones para la praxis
comercial de los hallazgos y se proponen futuras lineas de investigacion.
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Abstract:

Sports sponsorship has increased notably during the last years being used by brands not only as a key tool of
their marketing communications but even their market positioning. This research analyzes the influence of sports
spectator’s involvement to motorcycling —specifically MotoGP- in identification and loyalty to their favourite
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pilot. The ability of managers to generate profits from stakeholders such as sponsors and the media is directly
related to size and loyal viewers identified an athlete or team, hence the importance in this area of these varia-
bles. A cross-sectional empirical research, based on the literature on consumer involvement and its relationship
to loyalty and identification, providing a basis for contrast, by using technical analysis of covariance structures,
the proposed theoretical model. Study results reveal that consumer involvement with a sport direct influence, both
positively and significantly in their identification as their loyalty to their favourite pilot. Managerial implications
of the findings and future research areas are also discussed.

Keywords:

Sport marketing, consumer behaviour, loyalty, identification, domain involvement.
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1. INTRODUCCION

El patrocinio, al igual que el mecenazgo, se enmarca dentro de las estrategias de comu-
nicacién de las organizaciones y tiene como objetivo principal conectar con los publicos
a los que se dirigen, enlazando “sus objetivos comerciales con los de sintonizar con su
comunidad real y virtual de referencia” (Lopez, cfr. en Villafafie et al., 2001:90). Asf, el
patrocinador asume los costes totales o parciales de los actos o eventos que patrocina con
el objetivo de conseguir para la compaiiia presencia, imagen y notoriedad a través de los
soportes que lo difunden (L6pez, cfr. en Villafaiie et al., 2001).

Se trata de una herramienta de comunicacién que ha adquirido una creciente importan-
cia en los ultimos afios dentro de las comunicaciones de marketing de las organizaciones
(Farrelly y Quester, 2003; O’Reilly y Harrison, 2005) que afiade valor a la imagen de la
empresa (Stipp y Schiavone, 1996), que amplia la experiencia de la marca de los clientes
y que puede utilizarse como eje central de las estrategias de construccién de marca (Cliffe
y Motion, 2005) e como base del posicionamiento de las organizaciones (Cornwell, 1995).

Los objetivos corporativos del patrocinio deportivo se han estudiado en torno a tres va-
riables principales (Chadwick y Thwaites, 2005): a) objetivos a nivel de empresa (generar
notoriedad ptiblica, generar atencién en los medios y mejorar la imagen de la empresa), b)
objetivos sobre productos existentes o lanzamiento de nuevos productos (incrementar los
niveles de notoriedad, reforzar la percepcion del piblico objetivo e incrementar las ventas)
y ¢) objetivos de relaciones ptiblicas (mejorar las relaciones de negocio y comerciales, au-
mentar la motivacién de los empleados y promover la implicacién de la comunidad). Des-
de esta perspectiva se ha planteado que el patrocinio, para ser realmente eficaz, debe ser
considerado parte de una estrategia global de IMC (Integrated Marketing Communication)
y no sélo una herramienta de comunicacién aislada (Sneath et al., 2005).

Por otra parte, el consumo deportivo tiene un cardcter muy amplio ya que compren-
de desde la adquisicion de productos relacionados con los deportes (ropa, accesorios, vi-
deojuegos, alimentos, etc.), hasta la practica de un deporte en si, pasando por la pertenencia
a un club deportivo o el consumo de especticulos deportivos bien sea en vivo o través de
diversos medios de comunicacion. Este tipo de consumo se enmarca en la linea tedrica pro-
puesta por Heinemann (1994), en la que el consumo puede ser entendido como un servicio,
un satisfactor de aspiraciones, una fuente de relajacién y diversion, un acontecimiento, una
aventura y una fuente de aceptacion y prestigio para el consumidor. Desde esta perspectiva
tedrica, el consumo de productos deportivos es ademads, de forma andloga a lo que sucede
con otros productos de consumo, beneficioso econémicamente, objeto de intereses eco-
némicos, comercialmente atractivo y con capacidad de competir en mercados dindmicos.

Ahora bien, en las sociedades actuales, el aumento del tiempo de ocio, del grado cul-
tural y del poder adquisitivo han desempefiado un papel fundamental para convertir al
deporte en un estilo de vida y un modelo a seguir (Garcia y Llopis, 2006), en los cuales el
consumo masivo de espectdculos y eventos deportivos ha ido cobrando, progresivamente,
una gran relevancia, patentizando su protagonismo, especialmente en los medios de comu-
nicacién (Garcia y Llopis, 2006).

En este sentido, y dada la relevancia del deporte en las sociedades contemporaneas, el
creciente nimero de espectadores y fans deportivos (Argus et al., 2004; Tapp y Clowes,
2002), el incremento de la competencia en los mercados, la ampliacién e internacionaliza-
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cion de los mismos, la aplicacién de las nuevas tecnologias en la investigacién comercial y
la difusion del marketing relacional son algunos de los factores que conducen a que el es-
tudio del consumidor sea un elemento de partida para el disefio de estrategias de comercia-
lizacion efectivas (Pérez, 2006). Para ello, es necesario profundizar en el conocimiento del
comportamiento del consumidor de espectaculos deportivos, pues un mejor entendimiento
de éste permitird a los stakeholders relacionados -especialmente accionistas, gerentes y
proveedores- planificar, implementar y evaluar las estrategias de marketing de una mejor
manera (Mahony et al., 2002; Argus et al., 2004).

Se considera ademds necesario profundizar en la generacién y aplicacién de conoci-
miento de marketing enfocado en el dmbito deportivo en base al estudio de variables y
modelos comportamentales tradicionalmente referidos a la comercializacién de productos
tangibles ya que la naturaleza diferenciada de este tipo de servicios, puede hacer posible
que surjan diferencias notables en la percepcidon y comportamiento de los consumidores
(Beech y Chadwick, 2004; Pérez, 2006).

La presente investigacién aborda el estudio de las variables implicacion del consumi-
dor, la identificacion y lealtad del consumidor de especticulos deportivos hacia su depor-
tista favorito, contrastando empiricamente la incidencia de la implicacién sobre la identi-
ficacién y lealtad.

2. LA IMPLICACION DEL ESPECTADOR DEPORTIVO Y SUS EFECTOS

En los ultimos diez afios la conducta del consumidor deportivo ha sido mas estudiada
que antes (Capella, 2002; Galvdn y Gonzilez, 2003; Gwinner y Swanson, 2003; Tapp,
2004; Greenwood et al., 2006; Kim et al., 2008) y han surgido diferentes teorias desde las
disciplinas de la psicologia, sociologia y del marketing que buscan explicar los fenémenos
asociados a la conducta de este tipo de consumidor y desarrollar y adaptar escalas que
permitan medir diferentes aspectos relacionados con este tema (Fisher y Wakefield, 1998;
Laverie y Arnett, 2000; Shank y Beasley, 1998; Wann y Schrader, 2000; Capella, 2002). A
continuacién se exponen los aspectos relativos a las tres variables centrales consideradas
para el desarrollo de este trabajo

2.1. Implicacién del consumidor

En términos generales la implicacion tiene que ver con la importancia que un individuo
le otorga a un objeto en particular (Greenwald y Leavitt, 1984). En este sentido, segin Zai-
chowsky (1985:342) la implicacién es definida como “la importancia personal percibida
hacia un objeto en particular, basada en sus necesidades, valores e intereses”. Investigacio-
nes previas han aplicado este concepto a la publicidad, productos y decisiones de compra
(Krugman, 1967; Wright, 1973; Diamond y Kashyap, 1997).

Cuando implicacién e importancia se consideran conceptos equivalentes se afirma que
dicha variable mide el grado de excitacidn, importancia o interés percibidos por una per-
sona ante un estimulo y una situacioén concreta (Zaichowsky, 1985; Stell y Donoho, 1996).
Cuando se refieren a un estado motivacional, se pone de manifiesto la relacién del producto
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o del acto de la compra con el sistema de valores del individuo (Laurent y Kapferer, 1985;
Mittal, 1989; Day et al., 1995) por lo que la implicacién incluye una valoracion de la
importancia del estimulo para el consumidor pero aiade un cierto comportamiento como
consecuencia de la misma, es decir, la implicacién motiva a la accién (Pérez, 2006).

En cuanto a la comparacién del nivel de implicacién percibido por los consumidores,
segln adquieran bienes o servicios, diversos autores sefialan que la naturaleza diferencial
de los servicios ocasiona una mayor implicacion ante su adquisicion frente a la compra de
bienes de consumo esporddico o perecederos (Gabbot y Hogg, 1994; Bateson y Hoffman,
1999; Pérez, 2006). En este sentido Laroche et al. (2003) mencionan tres caracteristicas
principales presentes en los servicios que, suelen propiciar una mayor implicacién de los
sujetos ante la adquisicion de los mismos: intervencion del capital humano en la prestacién
del servicio, la participacion del consumidor en la misma y la intangibilidad asociada a éste.

De este modo, en el contexto de servicios, la implicacion se revela como una variable
importante para explicar y predecir el comportamiento del consumidor (Evrard y Aurier,
1996; Pérez, 2006) por su influencia en el procesamiento de los datos almacenados en la
memoria (Maheswaran y Sternthal, 1990), en la bisqueda externa de informacién precom-
pra (Chaudhuri, 2000) y post-compra, (Zaichowsky, 1985) y como variable de referencia
para segmentar el mercado (Reinecke y Goldsmith, 1993).

En el dambito deportivo se ha demostrado que este concepto también tiene aplicacién
y existen evidencias empiricas que lo confirman (Zaichowsky, 1985; Fisher y Wakefield,
1998; Lascu et al., 1995; Shank y Beasley, 1998; Ruyter y Wetzels, 2000; Gwinner y
Swanson, 2003), por ejemplo, los hallazgos de Fisher y Wakefield (1998) y de Gwinner
y Swanson (2003) corroboran que la importancia que otorgan las personas a un deporte
concreto influye en la formacion de su identificacién con un equipo en particular, mientras
que Lascu et al. (1995) demuestran que los individuos con alta implicacién (con el golf)
se diferencian de aquellos con baja implicacion respecto a su compromiso con el partido.

2.2. Lealtad del consumidor e implicacion

La lealtad es uno de los constructos mds prevalecientes en la literatura de marketing de
servicios. Si bien no existe consenso respecto a su definicion ni al nimero de dimensio-
nes que lo componen (Knox y Walker, 2001; Rundle-Thiele y Mackay, 2001; Soderlund,
2006), y que un nimero importante de constructos han sido usados para el estudio de la
lealtad, éstos parecen tener un elemento en comun, que “se refieren a la relacién del con-
sumidor en el tiempo hacia un objeto especifico (un vendedor, una marca, un proveedor de
servicios, etc.) (Soderlund, 2006:80). En el caso concreto de esta investigacion, el objeto
especifico de estudio es el piloto de MotoGP favorito del espectador deportivo.

La revision de la literatura relacionada a las variables de implicacién y lealtad he per-
mitido encontrar estudios que confirman la existencia de una relacién entre ambas (Assael,
1984; Shamir, 1988; Park, 1996). La premisa central de los trabajos revisados plantea que
la relacién entre la implicacién con un producto y la lealtad del consumidor es directa y po-
sitiva, ya que aquellos consumidores que se encuentran mds implicados con una categoria
de producto, servicio o marca en particular son mas comprometidos y mds leales (Taylor,
1983; Argus et al. 2004).
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En esta misma linea, los resultados obtenidos por Knox y Walker (1995; 2003) con-
firman la relacion causal entre la implicacion y el comportamiento de compra y el com-
promiso a la marca (concibiéndolo como el componente motivacional de la lealtad), y
reafirman la existencia de la relacion implicacion-lealtad a 1a marca en mercados de bienes
de consumo.

Otro estudio reciente, ya en el &mbito de los servicios (Shui-Lien et al., 2008), reconfir-
ma la relacion entre implicacidn y actitudes de lealtad, tomando en cuenta a la actitud leal
como variable predictora de los comportamientos leales.

De esta manera, y en base al hecho que los consumidores leales presentan una alta im-
plicacion con el producto, servicio o marca, se plantea que, andlogamente:

H1: El nivel de implicacion de los espectadores deportivos con un deporte especifico se
relaciona directa y positivamente con su lealtad hacia su deportista favorito.

2.3. Identificacion consumidor-deportista e implicacion

Ahora bien, atn cuando la literatura de marketing de relaciones se ha enfocado tradi-
cionalmente en el estudio de como las empresas consiguen la lealtad de sus clientes, en
su vertiente mds actual ésta propugna que las relaciones de identificacién suponen ir un
paso mds alld, convirtiendo a los clientes en entusiastas promotores o vendedores de la
misma, gracias a que para estos individuos la relacion con la empresa es tan importante
que, incluso, explica una parte de su identidad (Marin y Ruiz, 2007). Ese estado de maxima
vinculacion entre el individuo y la empresa es lo que se ha denominado recientemente en la
literatura de marketing la Identificacién Consumidor-Empresa (C-E).

Dicho concepto se ha estudiado antes en la literatura de organizacién de empresas bajo
el término de identificacidn organizacional, la cual analiza las relaciones existentes entre
la empresa y sus grupos de interés, de forma especial y mds frecuente entre sus trabaja-
dores (Carmeli et al., 2006; Hup, 2006; Smidts et al., 2001). En ese contexto, se plantea y
delimita el concepto de identificacién entre C-E como un estado ideal de relaciones para la
empresa, ya que los consumidores identificados no sélo son leales, sino que se sienten muy
unidos a la empresa, hablan bien de la misma y traen nuevos clientes, es decir, se conside-
ran parte de ella (Bhattacharya y Sen, 2003).

En resumen, la literatura de marketing ha abordado y definido recientemente un nuevo
estadio de relacion del consumidor con la empresa que permite entender mejor hacia donde
estd evolucionando dicha relacién en algunos contextos.

La identificacién con un equipo o deportista, ha sido definida como el grado en el cual
un individuo se siente psicolégicamente conectado con ellos, y ha sido objeto central de
diversos estudios de fans y espectdculos deportivos (Fink et al., 2002; Jones, 1997; Wann
y Schrader, 1997; Gwiner y Swanson, 2003; Greenwood et al., 2006). Sin embargo, una
definicién de este concepto, aplicada al &mbito deportivo y que, a juicio de estos inves-
tigadores, va un paso mds alld, es la propuesta por Gwiner y Swanson (2003), la cual se
sustenta a su vez en la propuesta de Ashforth y Mael (1989), y entiende a la identificacién
con un equipo o deportista como la conexién percibida por los consumidores o espectado-
res con su equipo o deportista y el hecho de que la experiencia de derrotas y victorias sea
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experimentada como propia. Es precisamente en este sentido, al que nos referimos pues es
posible pensar que esta identificacion va mds alld de la identificacién organizacional (Mael
y Ashforth, 1992).

Basdndose en la teoria de la identidad social, Gwiner y Swanson (2003), extienden el
ambito de investigacion de la identificacion organizacional, al determinar que aquellos
individuos fandticos de un deporte que tienen un alto nivel de identificacién para con su
equipo presentan a mayores niveles de reconocimiento de patrocinio, de satisfacciéon y
actitudes mds positivas que aquellos que no tienen ese alto nivel de identificacion.

Siguiendo con la revision en la literatura de la identificacién aficionado-equipo los re-
sultados de investigaciones revelan que existen asociaciones positivas de esta variable con
la conducta de los fans. De esta manera existen evidencias respecto a que un alto grado de
identificacién por parte de los fans hacia un equipo influye en la asistencia a mds eventos
deportivos (Pease y Zhang, 1996; Wakefield, 1995; Wann et al., 1999), a gastar mds dinero
y tiempo en el actividades relacionadas con ver a su equipo jugando (Wann y Branscom-
be, 1993; Wann et al., 1999), a tener una actitud mds optimista acerca del futuro éxito del
mismo (Wann y Branscombe, 1993) y a que la experiencia del espectdculo deportivo se
disfrute mas (Madrigal, 1995; Wann y Schrader, 1997). De esta manera, los fans con un
altos niveles de identificacion son claramente un atractivo segmento para los espectaculos
deportivos (Greenwood et al., 2006) y como tal, parece justificado el hecho de investigar
alin mds en esta variable.

Algunas investigaciones realizadas al respecto (Estevez, 1986) plantean que es tal la
simbiosis emocional de los espectadores con los deportistas que se sienten responsables
por lo que sucede, se solidarizan con su atleta preferido ante algtin hecho concreto, e in-
clusive se sienten mds participes del grupo que conformaron en el estadio que a los grupos
habituales de personas a los que pertenecen, es decir, aquellos procedentes de sus centros
de trabajo o estudios, el grupo de vecinos o el grupo de amigos que gusta reunirse para
una actividad especifica (Galvan y Gonzalez, 2003). Esto parece ser asi debido a que como
miembros del grupo conformado en el estadio, no solo experimentan sentimientos de fas-
cinacién, responsabilidad, confianza o admiracién, sino que suelen sentir vergiienza o des-
ilusion por una actuacién no esperada de su idolo deportivo.

Teniendo como base los hallazgos de Fisher y Wakefield (1998) y la revisién de la
literatura presentada, en este estudio se relaciona esta variable, la identificacién espectador-
deportista (E-D) con el nivel de implicacion del primero con un deporte en especifico
(Gwiner y Swanson, 2003), y se propone que el grado de identificacién que tiene un espec-
tador deportivo con su deportista favorito serd mayor mientras mds alta sea la implicacion
del sujeto con el tipo de deporte que practica, es decir, que:

H2: El nivel de implicacion del espectador deportivo con un deporte especifico influye
de manera directa y positiva en la identificacion del mismo con su deportista favorito.

A modo de resumen, en la figura 1 se muestra el modelo tedrico propuesto en esta in-
vestigacion, el cual se desprende de la revision tedrica efectuada. En €l se analiza el efecto
directo de la implicacién en la identificacién espectador-deportista y en la lealtad hacia el
mismo.
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Figura 1

Modelo Teérico Propuesto

LEALTAD HACIA
EL DEPORTISTA

IMPLICACION
CON
EL DEPORTE

IDENTIFICACION
CONSUMIDOR-DEPORTISTA

Elaboracion Propia

3. ESCENARIO DE LA INVESTIGACION Y METODOLOGIA

Siendo el enfoque del estudio empirico, centrado en el andlisis de la influencia directa
de una variable sobre otras, se ha contrastado, a través de modelos de ecuaciones estructu-
rales (EQS 6.1), el modelo propuesto, la contrastacion fue realizada en el &mbito deportivo,
especificamente en el deporte del motociclismo, considerado un contexto idéneo de inves-
tigacion puesto que en Espaiia, este deporte ocupa un papel protagonista en los medios de
comunicacién de masas, papel que se evidencia en el incremento del dinero y tiempo que
destinan los consumidores a la practica de deportes y como espectadores de especticulos
deportivos (Garcia y Llopis, 2006).

Segtn resultados de la encuesta sobre los habitos deportivos de la poblacién espaiiola
(Garcia y Llopis, 2006), el porcentaje poblacional que sigue regularmente en directo los
espectdculos deportivos, y que constituye el niicleo basico del universo de estudio, se situd,
practicamente, en 9% para el afio 2005, en tanto que el segmento mds numeroso de los
que asisten de vez en cuando oscila entre 15% y 20%. Aunque en términos relativos no ha
habido mucha variacién entre los afos 1980-2005, en niimeros absolutos se puede afirmar
que en las dos ultimas décadas ha crecido el ntimero de espectadores, ya que el 9% de los
que asisten con frecuencia a espectaculos deportivos representaba alrededor de 2.140.000
espectadores en 1980 y 2.700.000 en 2005.

Asimismo, las proporciones de poblacién que han comprado al menos una entrada en
taquilla para asistir a una competicién deportiva, revelan que, en efecto, son mayoria quie-
nes han comprado una entrada para asistir a una competicion futbolistica, en segundo lugar
una de baloncesto y en tercer lugar el motociclismo. Sin embargo, si se comparan los datos
de la encuesta de 2005 con los datos correspondientes a la de 1990, se observan algunas
pautas de cambio, en concreto, se registra una disminucién porcentual de la poblacién que
asiste a competiciones de fiitbol y de baloncesto, y un incremento notable de la que asiste
a competiciones de motociclismo y ciclismo, que son las que se han beneficiado mayor-
mente en los tltimos afios de los cambios en las aficiones del ptiblico por lo que se refiere
al espectdculo deportivo.

Luego, el deporte del motociclismo fue elegido para la realizacion de este estudio por
ser el tercer deporte mds seguido en Espafia después del fiitbol y la Formula Uno, y asi lo
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confirman estudios de audiencia en el afio 2008 realizados por la empresa Havas Sport?.
Mais atin, la categoria de MotoGP ha sido la tinica que ha aumentado sus datos en el 2008,
y ha ganado 100.000 adeptos mds esta temporada. El hecho de tener pilotos espafioles
participando en las tres categorias del campeonato de motociclismo MotoGP, unido a la
espectacularidad de este deporte, da como resultado audiencias muy destacadas a lo largo
de toda la temporada.

El perfil del espectador espafiol de motociclismo es mayoritariamente masculino, con
una franja de edad de entre 35 a 54 afios (39,1%), de clase media, y, en gran medida, cabe-
zas de familia. De manera particular se desarroll6 el trabajo de campo en el marco del Gran
Premio de MOTOGP celebrada en Valencia (Espana) del 26 al 28 de octubre del 2008. El
método de seleccion de la muestra fue aleatorio y se aplicaron 230 cuestionarios durante
los eventos relacionados al Gran Premio de MOTOGP en el autédromo de Cheste, alrede-
dores de Cheste y en la ciudad de Valencia, de los cuales 210 resultaron validos.

Del conjunto de la muestra, 81% estuvo compuesta por hombres y 19% mujeres. De
ellos, 98% eran espafioles. La edad media de encuestados fue de 30 afios, con un 60% con
edades comprendidas entre los 22 y 36 afios. Un 72, 7% de los sujetos entrevistados lle-
van siguiendo el campeonato de MotoGP mds de 6 afios y un 18% entre 2 y 5 afos, todos
ellos especificaron al iniciar el cuestionario su piloto favorito. El 37% de los encuestados
manifestaron poseer un titulo universitario, mientras que 80% asegurd tener un trabajo
remunerado o trabajar por cuenta propia.

3.1. Medida de las variables

Para hacer el levantamiento de campo se disefi¢ un cuestionario estructurado ad-hoc, y
se realiz6 un pretest del mismo a una muestra de conveniencia de 20 seguidores de este tipo
de deporte. Los resultados del estudio piloto fueron empleados para mejorar la redaccién
de algunos de los items de las escalas.

En el cuestionario definitivo se empled, para medir la implicacidn, la escala de 4 items
propuesta por Diamond y Kashyap (1997) y Fisher y Wakefield (1998), utilizando la adap-
tacion de Gwiner y Swanson (2003) y Ruyter y Wetzels (2000) para el &mbito deportivo.
Por otra parte, la identificaciéon E-D se midi6 a través de la escala de Mael y Ashforth
(1992) en su formato original de 6 items (Bhattacharya et al., 1995; Dukerich et al., 2002).
Y la lealtad en la escala de Soderlund (2006) basada en aportes de Dick y Basu, 1994 y
Oliver, 1999. En todos los casos se utilizaron escalas tipo Likert de siete puntos de asigna-
cion de respuesta anclados en 1 (Totalmente en desacuerdo) y 7 (Totalmente de acuerdo).
Los items de las escalas utilizadas se presentan al final de este documento, en el Apéndice.

4. ANALISIS Y RESULTADOS

El presente andlisis ha seguido el procedimiento en dos etapas propuesto por Anderson
y Gerbing (1988): en primer lugar, se analiza la bondad de las propiedades psicométricas

> Empresa reconocida en el ambito de marketing deportivo en Esparia.
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del instrumento de medida utilizado, mediante la técnica del Analisis Factorial Confir-
matorio (AFC); a continuacién, una vez aceptada la bondad del instrumento de medida,
éste se modifica incluyendo las relaciones estructurales propuestas teéricamente entre las
variables latentes, y se analizan a través de Modelos de Ecuaciones Estructurales (también
denominados Modelos de Estructura de Covarianza, MEC). Para ello se utilizaron los pro-
gramas SPSS, version 12 (SPSS, 1989-2003) y EQS 6,1 (Bentler, 1985-2005).

Tanto el modelo de medida como el modelo de relaciones causales se han estimado
usando el Método de Maxima Verosimilitud Robusto (MVR); este método asegura la esti-
macion de pardmetros y ofrece indicadores de ajuste con mejores propiedades estadisticas
incluso en el supuesto de que no se dé la condicion de normalidad univariante y multiva-
riante de los datos (Hair et al., 2005).

Como se observa en la tabla 1, el proceso de ajuste del modelo de medida ha provocado
que dos variables observadas (IDE4 e IDE6) hayan sido eliminadas del modelo. El Test
de los multiplicadores de Lagrange reveld que, para mejorar significativamente el ajus-
te, dicho indicador debia cargar sobre otro factor; la inconveniencia tedrica de hacerlo al
contradecir la validez convergente provocé que se procediera a su eliminacion. Con dicha
eliminacién, las medidas de bondad de ajuste del modelo de medida superan los valores
criticos de aceptacion (S-Bc2 (62)= 92,622; BBNFI=0,933; BBNNFI=0,970; CFI=0,976;
IF1=0,977; RMSEA=0,05), demostrando un ajuste aceptable del modelo. Acto seguido, se
comprueban el resto de propiedades psicométricas del instrumento de medida: fiabilidad,
validez convergente, validez discriminante.

Tal y como se resume en la tabla 1 los indicadores utilizados para la evaluacién de
la fiabilidad del instrumento de medida han sido el coeficiente alpha (a) de Cronbach
(Cronbach, 1951; valor de aceptacion critico = 0,7), y los indices de Fiabilidad Compuesta
(IFC) y de Varianza Extraida (IVE) de Fornell y Larcker (1981, IFC valor de aceptacién
critico = 0,7 e IVE valor de aceptacidn critico = 0,5); como se puede observar sus valores
resultan razonablemente aceptables reconociendo la fiabilidad de las escalas empleadas en
la investigacién y continuar con el andlisis de la validez convergente y discriminante de
las mismas.

En ese sentido, tal y como se desprende de la lectura de la tabla 1, es posible afirmar
la validez convergente de las escalas, todas las cargas factoriales estandarizadas de las
variables observadas son significativas, poseen el sentido teérico esperado, y cada uno de
sus promedios supera el valor critico de 0,6 sugerido por la literatura (Bagozzi y Yi, 1988).
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Tabla 1

Analisis Factorial Confirmatorio. Propiedades psicométricas del instrumento de medida

Validez convergente Fiabilidad Validez discriminante
Fact It ;
aeer | Aoy | Promediol 1 pe | vE
cargas
Impl |0,882% Mayor
o Imp2 | 0,864* Correla-
Implicacién 0,860 0.914 | 0955 | 0.841 | c1on entre
Imp3 | 0,945% factores Test 2
Imp4 | 0,747* (error) Modelo
Leall |0912% restringido
cov Imp-
Leal2 | 0,927* Imp-leal Ide=1
Lealtad Leal3 | 0,799% | 0,846 0924|0959 [0824 | Corr=
» 0,574 2
Leal5 | 0,749% 436,246
Idel |0,764*
Interv
Identificacién Ide2 | 0,715% inf-sup
0,776 0,856 | 0,915 | 0,729
E-D Ide3 |0,779% [0.468-
Ide5 | 0,845* 0.680]
Medidas de bondad de ajuste
S-By(62) =92,622 | BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
P=(0,000) 0,933 0,970 0,976 0,977 0,05

* p<0,05

Elaboracion Propia

Por dltimo, se verifica el cumplimiento de la validez discriminante. Los tres criterios
utilizados para constatar su cumplimiento son el test del intervalo de confianza, el test de
la varianza extraida y el test de diferencias de la y>. Como se comprueba en la tabla 1, el
test de intervalo de confianza es positivo, al no incluir el 1 y el test de diferencias de la
¥* permite constatar de nuevo la validez discriminante del instrumento de medida, al ser
significativamente peor el ajuste del modelo si se éste se estima fijando a 1 la COV entre
implicacién y lealtad que es aquella correlaciéon mds alta (modelo restringido, Mr).

Finalmente, el test de la varianza extraida también permite confirmar la validez discri-
minante, ya que la correlacién al cuadrado de Implicacion-Lealtad (0,332) es inferior al
IVE de Implicacién (0,841) y al de lealtad (0,824).

De este modo, aceptando la bondad del instrumento de medida, se pasa a contrastar el
modelo tedrico propuesto afiadiendo las relaciones estructurales entre las variables plan-
teadas tedricamente.

Los resultados del MEC resumidos en la tabla 2 revelan un buen ajuste del modelo y
sugieren tal y como se habfa previsto, que por un lado la implicacién del consumidor influ-
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ye significativamente en la Identificacion del consumidor con su piloto favorito (A=0.397;
p<0.01) y por otro lado la implicacién también influye en la lealtad del consumidor a su
piloto favorito ((A=0.574; p<0.01). De este modo al cumplirse tanto la H1 como la H2 plan-
teadas previamente, se confirma empiricamente que una alta implicacion con un deporte
en particular por parte de los consumidores deportivos traerd como consecuencia un estado
cognitivo de cercanfa y conexién con su piloto favorito, asi como también influird positi-
vamente en el comportamiento de los consumidores en cuanto al apoyo y el seguimiento
de las carreras en las cuales compita dicho piloto.

Tabla 2

Resultados del MEC
Hipotesis Relacion estructural planteada 1 (valor T) Resultado
H,. Implicacién — Identificacién E-D 0.397(4,998)** Aceptada
H,. Implicacién — Lealtad 0.,574(8,254)** Aceptada
Indicadores de bondad de ajuste
S-B y? (63)=103,347 BNNFI BNNFI CFI MFI RMSEA
p=0,008 0932 0971 0977 0925 005
** p<0,01

Fuente: Elaboracién propia

5. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Los resultados de este estudio extienden los hallazgos de investigaciones anteriores
realizadas con productos y servicios (Park, 1996; Quester y Lim, 2003; Pérez, 2006) en las
cuales se verificaba la influencia de la implicacién con el producto en la lealtad hacia la
marca, pero esta vez en el ambito del patrocinio deportivo.

Los resultados sugieren que para los gerentes e implicados en el patrocinio deportivo
puede ser relevante incrementar la implicacién de los espectadores deportivos dado que
esta implicacion estd relacionada con una mayor lealtad e identificacion. Por tanto, se en-
tiende que la implicacién no es una variable incontrolable para la empresa sino que los
directivos y gestores pueden incrementarla afiadiendo o enfatizando en su oferta ciertos
atributos como la originalidad, la asociacién a personas, lugares, eventos o marcas, entre
otras (Martin, 1998; Pérez. 2006).

Asimismo, otros trabajos (Sutton et al., 1997) proponen que los consumidores iden-
tificados pueden tener mayor tolerancia al precio y ser menos sensibles a los resultados
deportivos del deportista o del equipo, en este sentido, se aprecia la importancia de pro-
mover y fortalecer esa identificacion. Por ejemplo, se podrian utilizar programas de mar-
keting relacional. En otros contextos, las variables demograficas, geogréficas, psicoldgicas
o socioculturales se podrian utilizar de forma conjunta para desarrollar perfiles de fans
deportivos con diferentes niveles de implicacion e identificacion. Asimismo el desarrollo
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de estos perfiles de fans ayudaria a patrocinadores y empresas a orientar sus esfuerzos de
comunicacion de una manera mds personalizada.

Reconociendo que los consumidores deportivos presentan diferentes niveles de impli-
cacion seria recomendable que las organizaciones fueran capaces de segmentar el mercado
(Reinecke y Goldsmith, 1993; Gwiner y Swanson, 2003), dada su capacidad para explicar
y predecir el comportamiento del consumidor (Evrard y Aurier, 1996). Los sujetos alta-
mente implicados realizan un mayor esfuerzo cognitivo durante la comprensién y elabora-
cion de la informacién que reciben (Andrews et al., 1990), por lo que, en el marco de las
actividades de patrocinio, se les podria dirigir mensajes mds complejos que contengan in-
formacion més detallada acerca del producto o la marca patrocinadora. Los sujetos de baja
implicacién tienen mayor confianza en aspectos superficiales del mensaje (Maheswaran y
Sternthal, 1990), por lo que se recomiendan comunicaciones mds simples y breves aunque
con mayor frecuencia de emision.

Sin embargo, estos resultados y conclusiones derivados de este estudio empirico de-
ben matizarse atendiendo a una serie de limitaciones que, a nuestro juicio, presenta esta
investigacion. En primer lugar, es importante destacar que esta investigacién colabora
académicamente en el hecho de ir consolidando relaciones tedricas emergentes entre las
diferentes variables analizadas: implicacion, identificacion y lealtad en el dmbito del pa-
trocinio deportivo. Estas relaciones han sido poco estudiadas en este contexto y requieren
la realizacion de futuras investigaciones que puedan llegar a validar de una manera mas
s6lida estos resultados.

Factores como el hecho de que el modelo haya sido contrastado Gnicamente en un con-
texto de investigacioén y un deporte en particular (en Espafia y con pilotos de MotoGP) asi
como el tamafo de la muestra utilizada, inequivocamente han producido un sesgo en los
resultados que hace que la generalizacién de algunos de los mismos se vea limitada a los
supuestos que subyacen al &mbito de investigacion examinado. Por ello, seria conveniente
replicar el estudio con otros deportes como el fiitbol o el ciclismo (principales deportes
junto al motociclismo en Espafia), en aras de mejorar la generalizacién de los resultados y
asi poder determinar si es posible que la implicacién a nivel de equipos o en otros deportes
tenga una influencia mds intensa en la identificacién y en las respuestas afectivas y com-
portamentales del consumidor.

APENDICE. ESCALAS UTILIZADAS

Impl El motociclismo es muy importante para mi.

Imp2 Siempre que puedo me informo sobre el motociclismo a través de los medios.

Imp3 Me considero un verdadero fan del motociclismo.

Imp4 Conozco bastante bien las reglas del motociclismo.

Normalmente ...

Identl ... cuando alguien critica a mi piloto favorito de MotoGP, me lo tomo como un insulto
personal.

Ident2 ... me interesa lo que piensa la gente sobre mi piloto favorito de MotoGP.
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Ident3 ... cuando hablo de mi piloto favorito de MotoGP normalmente digo nosotros.

Ident4 ... cuando mi piloto favorito de MotoGP tiene un éxito, siento como si yo también
hubiera tenido éxito.

Ident5 ... cuando alguien elogia a mi piloto favorito de MotoGP, me lo tomo como un cumpli-
do personal.

Ident6 ... me incomoda que alguna noticia de prensa o TV critique a mi piloto favorito de
MotoGP.

Leall Tengo la firme intencién de seguir apoyando a mi piloto favorito de MotoGP la préxi-
ma temporada.

Leal2 Seguramente seguiré apoyando a mi piloto favorito de MotoGP en el futuro.

Leal3 Si mi piloto se cambiase de escuderia, seguramente lo seguiria apoyando.

Leal4 Con frecuencia volveré a ver una carrera de mi piloto favorito de MotoGP.

Leal5 Definitivamente quiero seguir viendo carreras de mi piloto favorito de MotoGP.
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