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RESUMEN: Las comunidades de marca son expresiones sociales alrededor de la preferencia y la
satisfaccion percibida por el consumo hacia una marca, de esta forma la aficion hacia un equipo de
futbol se relaciona directamente a esta expresidén social de consumo. Esta investigacion tiene como
objetivo determinar si la motivacion, la lealtad y el nivel de compromiso son aspectos que favorecen
el interés hacia la generacién de comunidades de marca en equipos de futbol. A partir de un estudio
descriptivo con enfoque cuantitativo se aplicé un cuestionario a 413 aficionados al futbol, con el fin de
conocer como las motivaciones, el grado de lealtad y compromiso influyen en el interés en pertenecer
a la comunidad de marca centrada en el equipo de futbol, para esto se usd un andlisis de ecuaciones
estructurales utilizando la técnica Bootstraping. Se identificd que la motivacion extrinseca influye
directamente con el interés hacia la comunidad de marca, mientras que la motivacion intrinseca influye
indirectamente de forma inversa.

Palabras Clave: comunidad; comportamiento; marca; marketing; motivacion.

ABSTRACT: Brand communities are social expressions around the preference and perceived satisfaction
of consumption towards a brand, so the fondness for a football team is directly related to this social
expression of consumption. This research aims to determine whether motivation, loyalty and the level
of commitment are aspects that favor the interest towards the generation of brand communities in
football teams. From a descriptive study with a quantitative approach a questionnaire was applied
to 413 football fans, in order to know how the motivations, the degree of loyalty and commitment
influence the interest in belonging to the brand community focused on the football team, for this an
analysis of structural equations using the technique bootstraping was used. It was identified that
extrinsic motivation directly influences interest towards the brand community, while intrinsic motivation
indirectly influences inversely.
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1. Introduccion

Las comunidades de marca son resultado de las acciones de marketing centradas en el consu-
midor, siendo estos los protagonistas de la mayoria de las formas de interaccién hacia la marca,
tanto en el contexto offline como online. De esta forma, los consumidores asumen roles de
defensores de la marca basados en el compromiso emocional que tienen hacia estas. Existen
varios estudios relacionados con el estudio de las comunidades de marca desde la perspectiva
politica (Lépez y Ortegén, 2017), de la religion (Rodriguez, 2019), las redes sociales asociadas a
una marca (Martinez y Gonzélez, 2018; Ponce y Cordelier, 2019; Kaur et al., 2020), la relacién
de las comunidades de marca con la lealtad de la marca (Clark et al., 2017; Coelho et al., 2018),
el engagement (Martinez-Lépez et al., 2017; Kumar y Kumar, 2020), entre otras, sin embargo,
pocos estudios han sido desarrollados en contextos del deporte, como los equipos de fatbol.

Siendo asi, el fatbol apropia varios aspectos relacionados con el contexto de las comunidades
de marca, dado el contexto emocional asociado a la aficién hacia un equipo de fatbol por
parte de sus aficionados (Acuna y Acuna, 2017; Delgado y Acuna, 2018). En ese sentido, el
fatbol profesional colombiano de primera divisién esta compuesto por 20 clubes, de los cuales
4 equipos aportan la mayor cantidad de aficionados, entre estos se encuentran: Millonarios,
Santa Fe, Atlético Nacional y América de Cali, por lo que se estima que estos 4 equipos en
total acumulan una asistencia de 328 064 aficionados, luego de 8 encuentros, justo antes de la
pandemia (Montenegro, 2020).

A causa por la pandemia por Covid 19, el fatbol como muchas otras actividades se vieron afec-
tados por la ausencia de espectadores en el estadio, sin embargo, la pasién generada por la afi-
ciéon conllevo a generarse espacios de desobediencia civil frente a las medidas de bioseguridad
en términos de aglomeraciones. A mediados del 2021, el gobierno nacional inici6 los pilotos
para tener asistencia de publico en los estadios, sin embargo, la indisciplina y casos de violencia
entre hinchas conllevo a que esta medida solo aplicara para ciudades intermedias con medidas
especiales de seguridad (El Tiempo, 2021).

Estas situaciones han propiciado una mayor interaccién de los aficionados hacia sus equipos de
futbol en redes sociales, actualmente los cuatro equipos con mayor aficién tienen cuentas en
redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter. Adicionalmente, se encuentran grupos de
Facebook relacionados con las barras de cada equipo, donde se destacan las barras: Los del Sur,
Comandos Azules, Guardia Albi Roja Sur y Bar6én Rojo Sur. En la tabla 1 se observa el impacto
generado en el publico las cuentas oficiales de Instagram para cada equipo, donde se evidencia
que el equipo con mds seguidores es Atlético Nacional, siendo el que mas seguidores ha ganado
en el periodo de 2020 a 2023, no obstante, la tasa de engagement en referencia a las ultimas 16
imagenes posteadas en la red social evidencia un mejor desempeno de la cuenta de Millonarios,
asi como también se observa una mayor efectividad en el promedio de “Me Gusta” a pesar de
contar con menos promedio de subida de contenido.

Tabla 1. Interacciones y engagement de las cuentas oficiales de Instagram de los equipos de fatbol

Total Total Tasa

seguidores seguidores fJo:neji(i “I:';‘omedtio" “CProm:di_o ,» | promedio de

2020 (junio) | 2023 (junio) | P oads | Megustar) TLOMEMtarost o g agement
Atlético Nacional 1,386,131 1,687,264 9,977 18,861.1 233.0 1.09
América de Cali 501,699 714,382 2,092 8,226.62 188.31 1.17
Millonarios 521,585 681,856 7,834 24,981.7 166.19 3.67
Santa Fe 225,775 268,854 9,856 4,697.19 71.88 1.75

Fuente: Social Blade
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Por tal razén, esta investigacion pretende dar respuesta a la pregunta: {Como la motivacion, la
lealtad y el nivel de compromiso son aspectos que favorecen el interés hacia la generaciéon de
comunidades de marca?, para asi determinar si la motivacion, la lealtad y el nivel de compro-
miso son aspectos que favorecen el interés hacia la generacién de comunidades de marca. El
analisis de las comunidades de marca en el contexto del fatbol es pertinente y sirve como refe-
rencia para el entendimiento del consumidor, dado que la aficién al fatbol concentra aspectos
desarrollados dentro de la teoria del marketing, razén por la cual, poder determinar c6mo las
motivaciones de consumo, aspectos relacionados con la fidelizacién como la lealtad y el nivel
de compromiso, se pueden relacionar con el interés de pertenecer a una comunidad de marca
concentrada en un equipo de fatbol.

2. Marco referencial

2.1. Comunidad de marca

Las comunidades de marca son una forma de comunidades de consumidores (Santarriaga y
Soto, 2019) que se han organizado de manera voluntaria en un grupo especializado, sin limites
geograficos, basada en un conjunto estructurado de relaciones sociales entre los admiradores de
una marca (Muniz y O’Guinn, 2001), cohesionado por compartir intereses mutuos (Carter, 2008)
referentes a valores (Santarriaga y Soto, 2019), estilos de vida, preferencias y actividades compar-
tidos por el grupo; por lo tanto desarrollan una identificacién con la marca que transforma las
interacciones de la comunidad en relaciones del consumidor con la marca (Coelho et al., 2018).

Estas condiciones hacen de la comunidad de marca un grupo segmentado, exclusivo, exclu-
yente y auto-referencial incluso dentro del segmento de la misma marca (Vinas, 2018) por lo
tanto, segrega del segmento de mercado nichos especificos (Cristancho et al, 2021) que van a
constituir la comunidad de marca, como sucede con los seguidores de los equipos deportivos,
los cuales se pueden diferenciar en aquellos que son admiradores y los que dentro de estos se-
guidores se encuentran los apasionados que desarrollan un vinculo afectivo (Cely, 2013).

Si bien en 1985 Harley-Davidson desarrolla su estrategia de marketing y modelo de negocios
soportado en el desarrollo de su comunidad de marca (Fournier y Lee, 2009) en entornos no
virtuales, para Ouwersloot y Odekerken-Schréder (2008) las comunidades de marca solo exis-
ten en medios virtuales, sin embargo, hoy son mas frecuentes las comunidades de marca con-
cebidas en las redes sociales, debido a su facilidad de superar los limites temporales y espaciales
que supone las comunidades digitales.

Pérez y Rodriguez (2012) resume en diez las caracteristicas que exhiben las comunidades de
marca a saber: Concentraciéon geogréfica, contexto social, temporalidad, identificacién y Con-
ciencia de grupo, rituales y tradiciones, responsabilidad moral, medio masivo como interme-
diario de las interacciones, estructura social y ética de grupo; aspectos que son apreciables en
las comunidades de marca de equipos de fitbol, por su parte Patterson y O’Malley (2006) des-
criben cinco caracteristicas: Religiosidad, utopia, autenticidad, narrativas y competencia.

La continua participaciéon de los consumidores es un factor clave para el desarrollo de una
comunidad de marca (Zhang y Li, 2018), de tal manera que las interacciones al interior de las
comunidades de marca promueven la identificacién con los valores de la marca (Santarriaga y
Soto, 2019), desarrollan lealtad y confianza entre sus miembros (Coelho et al., 2018; Stokburger-
Sauer, 2010) y al mismo tiempo generan comunicaciones persuasivas por parte de usuarios
misioneros (McAlexander et al., 2002). Estas interacciones pueden generar fuertes vinculos
afectivos y duraderos entre consumidores y marcas (Aguilar-Illescas, 2014), estas conexiones
constituyen una via inmejorable para influenciar en el comportamiento de compra (Adjei et
al., 2010), ademas de servir como medio de retroalimentacién o inspiracién para innovaciones
(Sirlopt, 2018) radicales o incrementales para el producto.
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2.2. Las motivaciones en las comunidades de marca

La motivacién de participacién tiene un impacto importante en la voluntad de los consumi-
dores de involucrarse continuamente en la comunidad de marca virtual, y también afecta la
participacién continua de los consumidores (Zhang y Li, 2018). La literatura expone una am-
plia variedad de motivos que hacen que una persona decida integrar una comunidad de mar-
ca; para Dessart et al., (2015) lo que motiva a los consumidores a integrar una comunidad de
marca es la emocién, de otra parte, para Lee (2008) es el beneficio monetario, mientras que
para Naidoo y Potgieter es el beneficio potencial de ser miembro (2017), beneficios sociales y
econ6émicos relacionados con la actividad promotora de los integrantes (Chunping et al., 2017),
beneficios funcionales, sociales, psicolégicos y hedénicos (Wang y Fesenmiaer, 2004) el valor de
la informacién, la interaccién o autopresentaciéon (Liao et al., 2021).

En el contexto especifico de comunidades de marcas de lujo, Bazi et al. (2020) identifican
siete dimensiones que motivan pertenecer a las mismas relacionadas con la importancia que
tienen la relevancia percibida del contenido, relacién marca-cliente, motivos estéticos, motivos
hedénicos, motivos sociopsicolégicos, valor de marca y factores tecnolégicos. Por otra parte,
Zhang y Li (2018) resumen que la motivacién de vincularse en comunidades de marcas
virtuales denominadas como la devocién a la comunidad de marca, la motivacién social, la
motivacién de entretenimiento, la motivacién de adquisicion de valor, la participaciéon a cambio,
la autorrealizacion y la autoexpresion.

Las motivaciones intrinsecas para interactuar y cooperar con los miembros (Algesheimer et al.,
2005) se asocia con el compromiso hacia la comunidad de marca (Ospina, 2016), observando
una mayor motivacién intrinseca con la comunidad de marca creada por los seguidores de la
marca (Lee et al., 2011) manifestada en la necesidad de interaccién y colaboracién con otros
miembros (Algesheimer et al., 2005; Santos et al., 2022), el interés de mantenerse en la comu-
nidad y determinar sus resultados (Liao et al., 2010). Desde la perspectiva de la aficién futbo-
listica, el no compartir la aficién implica procesos microsociales excluyentes (Merino-Orozco et
al., 2022), por lo que la motivacién intrinseca del aficionado se caracteriza por la participacién
del grupo (Bundo y Axhami, 2021) y a la integracién con otras personas (Malchrowicz-Mosko
y Chlebosz, 2019).

De acuerdo con Deci y Ryan (2000) citado por Britrain et al., 2020), en la motivacién extrinseca
relacionada con la regulacion introyectada las personas actian por el ego y la demostracién de
capacidades, a la vez puede operar la motivacién regulada asociada a la identificacién de los va-
lores conductuales, como sucede con los seguidores de equipos de fiitbol, dado que la integra-
cion social se relaciona con la participaciéon en la comunidad de marca (Haverila et al., 2021),
en los casos de comunidades construidas por la marca, los participantes tienden a no participar
si se percibe la intencién de explotacién por parte de la marca. (Lee et al., 2011).

2.3. Lealtad de marca

La lealtad de marca es un comportamiento resultante del efecto de los aspectos cognitivos
(Alijuhmani et al, 2022), la confianza y la actitud que se posee hacia una marca (Samarah et al.,
2022) que determina incluso la probabilidad de cambio hacia otra marca (Haudi et al., 2022),
constituye uno de los factores influyentes en la compra y repeticién de compra de una marca,
por lo que las organizaciones se esfuerzan por desarrollar una alta lealtad por su efecto signifi-
cativamente positivo en el desempeno empresarial (Haudi et al., 2022) y la existencia de una
fuerte asociacién entre las ventas de un bien y su compra recurrente.

La lealtad de marca es una dimensiéon relacionada con el vinculo que tiene un consumidor
con una marca (Wantini et al, 2022), que se manifiesta como un fuerte compromiso de los
consumidores para recomprar consistentemente una marca especifica de un servicio o producto
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(Haudi et al., 2022) en donde las empresas usan las redes sociales como un medio para mejorar
esta dimensién por su influencia positiva en la lealtad (Sanny et al., 2020; Ibrahim et al., 2021;
Alijuhmani et al, 2022), efecto igualmente observado con las comunidades de marcas en &mbitos
deportivos (Mills et al., 2022).

La lealtad en una comunidad se desarrolla cuando los miembros obtienen una alta satisfaccién
con la comunidad de marca (Limpasirisuwan y Donkwa, 2017), cuando confian en la comuni-
dad Anaya-Sanchez et al., 2020), o cuando consiguen gratificacién por su pertenencia al gru-
po (Liao et al., 2021) y Dessart et al., (2019) destacan que el compromiso afectivo fuertemente
predice la lealtad, sin embargo, tanto la experiencia relacional (Qiao et al., 2021), las actitudes
positivas (Coelho et al., 2018) y las interacciones tienen un efecto en la lealtad de los miembros
con la marca por el compromiso cognitivo, afectivo y conductual (Dessart et al., 2019; Qiao et al.,
2021) o por la calidad de la informacién al interior de la comunidad (Samo et al., 2018), ademas
las practicas para la creaciéon de valor dentro de la comunidad mejora la lealtad a la marca (Ha,
2018) y la inmersién placentera en una comunidad de marca influencia la identificaciéon de la
marca e impacta en la lealtad a la misma (Lin et al., 2019).

2.4. Compromiso y confianza en la comunidad de marca

La confianza es un aspecto que a la vez se relaciona con la lealtad en las comunidades de marca,
Naidoo y Potgeiter (2017) relacionan que las comunidades mejoran las relaciones de confianza,
aspecto que resulta un factor clave para incrementar la lealtad hacia la marca (Jensen and
Wagner, 2018; Anaya-Sanchez et al., 2020), la confianza en las relaciones es el efecto de un
mayor compromiso del consumidor (Mejia-Giraldo, 2020) y tiene un impacto positivo en la
confianza en la comunidad de marca (Bruhn et al., 2014) y al mismo tiempo los miembros que
tienen confianza en la comunidad con los que probablemente recomienden la marca (Anaya-
Sanchez et al., 2020).

El compromiso es la manifestacién de una relacién entre consumidores o usuarios con una or-
ganizacion, expresada mediante los comportamientos de compra leales, las recomendaciones,
la defensa de la marca (Mejia-Giraldo, 2020), la participacién activa y la interaccién (Keller,
2003), que se refiere a un sentido subjetivo de conexién o identificacién con actividades, tareas,
roles o instituciones (Moreira, 2021).

A nivel cognitivo los consumidores adquieren un conocimiento perdurable de la marca y de-
sarrollan una respuesta afectiva (Daems et al., 2019) que es una conexién intensa emocional
de amor hacia la marca (Schmid & Huber, 2019) estas conexiones emocionales hacen que se
adopten actitudes cognitivas y afectivas que conllevan una actitud conductual en defensa de la
marca (Otero-Goémez y Giraldo-Pérez, 2020), esta defensa de la marca es una manifestaciéon de
el compromiso del cliente y en donde es necesario para la construccién de comunidades de
marca (Duque y Duque, 2022) como escenarios donde los usuarios ejercen la participacion e in-
teraccion vy si la experiencia del usuario es satisfactoria es probable que surja un vinculo fuerte
con la marca, lo que se traduce en lealtad (Otero-Gémez y Giraldo-Pérez, 2023).

Para el desarrollo del compromiso, las marcas deben propiciar el didlogo e interaccién de los
clientes por lo que las comunidades de marca con una herramienta adecuada (Mejia-Giraldo,
2020) dado que el contenido y las conversaciones en las redes sociales son generadas en gran
medida por los usuarios (Duque y Duque, 2022) en virtud que los individuos tienden a parti-
cipar en actividades que les satisfacen necesidades psicolégicas y de relacionamiento (Moreira
2021) en donde se desarrollan vinculos afectivos, los cuales son una condicién para el sur-
gimiento del compromiso (Mejia-Giraldo, 2020), esta experiencia sensorial tiene un impacto
significativo en el compromiso cognitivo y la experiencia estética impacta en el compromiso
emocional (Gallart-Camahort et al., 2022).
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El compromiso comprende dimensiones cognitivas, emocionales y afectivas (Mollen y Wilson,
2010, Moreira, 2021) que pueden estar mediados por los beneficios sociales, de entretenimiento
y econémicos (Gummerus et al., 2012) o beneficios basados en la experiencia del cliente y la auto
estima (Kumar y Kumar, 2020) y al interior de las comunidades de marca, el compromiso se in-
crementa mediante la comunicacién de doble via que generan las interacciones (Groeger et al.,
2016), actos de reciprocidad (Mejia-Giraldo, 2020), la fortaleza de las relaciones que establecen
los consumidores con la comunidad (Habini et al., 2014), fomentar la identificacién de la comu-
nidad virtual (Wirtz et al., 2013; Kaur et al., 2020) y al ofrecer recompensas para involucrar a los
consumidores (Kaur et al., 2020), de tal manera que los consumidores comprometidos exhiben
una mayor lealtad, satisfaccién, empoderamiento, conexién, vinculos emocionales y confianza
(Brodie et al., 2013).

Lalealtad asociada ala fidelidad y el compromiso del cliente hacia la marca mejora el conocimiento
a la vez que establece asociaciones mentales sdlidas (Schivinski y Dabrowski, 2015), se puede
considerar que el compromiso del cliente tiene un efecto positivo en la lealtad (Kritzinger y Petzer,
2020; Khan et al., 2020; Parihar y Dawra, 2020) ya que es uno de sus principales impulsores
(Huang y Chen, 2021), ademas de ser decisivo en la generacién de confianza hacia la marca
(Harrigan et al. (2017), estos tres elementos confianza, compromiso y satisfacciéon tienen una
influencia directa o indirecta en la lealtad de los clientes (choka et al., 2019).

Siendo asi y para dar respuesta al objetivo propuesto de determinar si la motivacién, la lealtad
y el nivel de compromiso son aspectos que favorecen el interés hacia la generacién de comuni-
dades de marca, se plantean 3 hipétesis y en la figura 1 se observa el modelo propuesto sobre
el cual se pretende explicar las relaciones causales:

H1I: La motivacion intrinseca alrededor de la aficion hacia un equipo de fitbol influye en el interés hacia
la comunidad de marca del equipo.

H2: La motivacion extrinseca alrededor de la aficion hacia un equipo de fuithol influye en el interés hacia
la comunidad de marca del equipo

H3: La lealtad y el compromiso hacia un equipo de fitbol influyen en la generacion de la comunidad de
marca del equipo de fitbol.

Figura 1. Modelo propuesto

Motivacion
extrinseca H1
H2
Motivacion Comunidad de
intrinseca marca
H3
Lealtad y
compromiso

Fuente: elaboracién propia

3. Metodologia

A través de una investigacién de tipo descriptiva, transversal, no experimental y con enfoque
cuantitativo se analiza las relaciones existentes entre la motivacion, la lealtad y el nivel de
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compromiso en las comunidades de marca. Como grupo objetivo se tomaron a hombres y
mujeres entre los 18 y 50 afnos, que manifiestan ser aficionados al futbol y que siguen a un
equipo de fatbol. A través de un disefio muestral no probabilistico por conveniencia, se tomo
como referencia a 4 equipos profesionales de la liga colombiana (Atlético Nacional, América
de Cali, Millonarios y Santafé) dado que cuentan con una mayor cantidad de seguidores en la
ciudad de Bogot4, sin embargo, como no existe un registro exacto del nimero de aficionados
para cada equipo, se estimé la muestra sin tener en cuenta el tamano de la poblacién (Aguilar-
Barojas, 2005) con un nivel de confianza del 95%, un margen de error del 5% y un porcentaje
estimado de la muestra de 0.5, obteniendo una muestra de 384 participantes, adicionalmente
se establecié una cuota del 25% para cada equipo. La recoleccién de datos se realizé durante
dos semanas y finalmente se obtuvo 413 encuestas validas (Atlético Nacional=96, América de
Cali=92, Millonarios= 129 y Santafé =96).

Como instrumento de recoleccién de datos se utilizé la encuesta en formato electrénico, la cual
fue diseiada por los autores y se compone de 2 partes, la primera con 5 items con el fin de ob-
tener informacién sociodemogrifica del grupo objeto de estudio. La segunda parte se compone
por 20 reactivos, de los cuales 7 corresponden para la dimensién comunidad de la marca, 5
compromiso y lealtad, 3 para la motivacién extrinseca y 5 para la motivacién intrinseca, estos
reactivos se midieron a través de una escala Likert de 5 puntos (1=Totalmente en desacuerdo,
5=Totalmente de acuerdo). El instrumento fue diseiado por los autores tomando como refe-
rencia la escala de lealtad propuesta por Ercis et al. (2012) y de compromiso por Oliver (1999)
y Casal6 (2013) ajustada para el caso de equipos de futbol; frente a la escala de comunidad de
marca se tomoé como referencia la propuesta por Sprott et al. (2009) y se ajust6 al contexto del
fatbol. Para el caso de la motivacién tanto extrinseca e intrinseca se tom6 como referencia la
escala propuesta por Stover et al. (2012).

En cuanto al tratamiento de los datos, se utiliz6 un analisis factorial confirmatorio para la di-
mensionalidad del modelo frente a los constructos propuestos, adicionalmente se usé el analisis
bootstrapping a través de un modelo causal con el fin de validar las hipétesis con el fin de de-
terminar si la motivacién, la lealtad y el nivel de compromiso son aspectos que favorecen a la
generacion de comunidades de marca en equipos de fatbol. El andlisis de datos se desarroll6 a
través del paquete estadistico SPSS v26 y Amos v24.

4. Resultados

La poblacién que hizo parte del estudio se caracteriza en su mayoria por ser hombres (n=289,
70.0%) que mujeres (n=124, 30.0%); con edades entre los 18 a 32 aftos (n=327, 79.2%) y 33
a 50 anos (n=86, 20.8%), con condicién socioeconémica baja (n=170, 41.1% ) media (n=236,
57.1%) y alta (n=7, 1.9%); quienes mayormente ven y escuchan programas relacionados con el
futbol (n=356, 86.2%), y la mayoria no estan suscritos a television paga para ver los partidos de
futbol (n=274, 66.3%).

A partir de un analisis factorial exploratorio con método de extraccién de componentes princi-
pales con rotaciéon ortogonal, todos los items generaron resultados con carga factorial superior
a 0,5 y se agrupan dentro de un factor teérico. La soluciéon converge en 4 factores los cuales
agrup6 los items de las dimensiones propuestas explicando el 57.86% de varianza, y tanto la
prueba de esfericidad de Bartlett (=4276.878, gl: 253, Sig.< 0.001) como el indicador de ade-
cuacién del tamafio de muestra Kaiser-Meyer—Olkin fue adecuado (0.884) obtuvieron resul-
tados satisfactorios. A partir de este resultado se desarroll6 un anélisis factorial confirmatorio
con el fin de validar la dimensionalidad del modelo, para esto se tuvo en cuenta el método de
extraccion de méaxima verosimilitud y a través del Alpha de Cronbach se validé la consistencia
interna de los constructos, obteniendo resultados satisfactorios en cada uno, siendo el Alpha
total del instrumento 0.884. Estos resultados se pueden observar en la tabla 2.
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Tabla 2. Validez de constructo de cada dimensién del modelo

. Carga Alfa de
M“

Sigo a mi equipo en sus redes sociales oficiales y no oficiales CM1 0,621 0,848
Difundo mi aficién hacia el equipo por redes sociales CM2 0,652
Veo o escucho la trasmisién (radio, tv, internet, etc.) cuando mi equipo CM3 0,699
juega
Escala Para mi es importante que toda la hinchada esté unida para apoyar al CM4 0,697
Comunidad | S34!P°
de lamarca | Desde que tengo memoria, soy y siempre seré hincha de mi equipo de CM5 0,641
futbol
El apoyo hacia mi equipo siempre es a que gane sin importar las cir- CM6 0,654
cunstancias
Mi nivel de compromiso hacia el equipo y su hinchada es alto e incon- CM7 0,659
dicional
Vale la pena esforzarme para mantener mi relacién con el equipo y la EC1 0,603 0,777
hinchada en redes sociales
La relacién con mi equipo y la hinchada que se desarrolla en las redes EC2 0,623
sociales es algo que quiero mantener indefinidamente
Escala de
compromiso | Creo que buscare activamente productos relacionados con el equipo EC3 0,674
y lealtad que se promueven en redes sociales del equipo y la hinchada en un
hacia la futuro préoximo
marca Tengo la intencidn de comprar productos relacionados con mi equipo EC4 0,656
que se promueven en las redes sociales del equipo y la hinchada en
un futuro préximo
Tengo cdbalas, aglieros u otro tipo de supersticiones para que gane EC5 0,483
Hago apuestas deportivas en linea (betplay, wplay, etc.) a favor de mi ME1 0,679 0,776
equipo cuando juega
Motivacién Particip6 activamente en las redes sociales oficiales del equipo y de su ME2 0,867
extrinseca hinchada
Me redno continuamente con otros hinchas del equipo y lo comparto ME3 0,681
en redes sociales
Soy hincha del equipo porque es una tradicién familiar MI1 0,731 0,898
Es normal que todos los miembros de mi comunidad sean hinchas del MI2 0,729
mismo equipo que yo
.MO‘tIIVélCIOn Todos mis amigos son hinchas del mismo equipo MI3 0,723
intrinseca
Siempre que juega mi equipo de futbol me pongo algo alegdrico a este Mi4 0,911
(camiseta, bufanda, tapabocas, etc.)
Estoy mas feliz cuando mi equipo gana MI5 0,842

Fuente: elaborado propia

Los resultados para la validez convergente y discriminante se pueden observar en la tabla 3,
de acuerdo con los criterios de Fornell y Larcker (1981) la varianza promedio extraida (AVE)
obtiene valores positivos superiores a 0,5 y las correlaciones entre constructos son inferiores
en referencia a la raiz cuadrada de la AVE (Henseler et al., 2015). Para el caso de la validez
discriminante, el valor del indice de fiabilidad compuesta (CR) obtuvo valores superiores a 0,7
cumpliendo asf los criterios de Hair et al. (1998). Por otra parte, los resultados obtenidos de los
indices de bondad ajuste del modelo son satisfactorios (CMIN/DF=2,36; CFI1=0,94; NFI=0,90;
TLI=0,92; RMSEA=0,05 y PClose=0,049) cumpliendo con los criterios propuestos por Hu y
Bentler (1999).
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Tabla 3. Validez convergente y discriminante

-----!1-“_-

0,789 0,559 0,302 0,826 0,747
MI 0,892 0,625 0,302 0,915 0,549%** 0,791
EC 0,747 0,574 0,542 0,756 0,184* 0,412%** 0,611
CM 0,844 0,537 0,542 0,846 0,166** 0,04 0,736%*** 0,661

Nota: *=p<0,05; **=p<=0,01; ***=p<0,001
Fuente: elaboracién propia

En la tabla 4, se observan los resultados de las frecuencias expresadas en porcentaje de cada di-
mension. Se evidencia que la motivacién extrinseca no estd muy relacionada con la interaccién
en redes sociales para todos los equipos, mientras que la motivacién intrinseca es mas asociada
por la tradiciéon familiar y el contexto social en el que se encuentra. Por otra parte, se observa
que en términos de lealtad y compromiso es evidente que las acciones de acompanamiento e
interaccién en redes sociales, asi como en la compra de productos relacionados con este, no son
aspectos que son apropiados por los aficionados en todos los equipos. Del mismo modo en la
escala de comunidad de marca la interacciéon en redes sociales y el apoyo incondicional hacia el
equipo no es un aspecto representativo en cada equipo.

Tabla 4. Tabla de frecuencias de cada variable con respecto a cada equipo

| || Milonories | SantaFe | Adético Nacional
MIIIIIIII

Motivacién Extrinseca
ME2 58| 33| 38 43| 26| 27 53| 30 13 48| 27 | 17
ME3 70| 38| 21 49| 27| 20 59 | 24 13 59| 18| 15
Motivacidn Intrinseca | MI1 34| 33| 62 23| 25| 48 41| 17 38 24 | 23| 45
MI2 25| 21| 83 14| 19| 63 25| 16 55 15| 11| 66
MI3 36| 46| 47 24 | 35| 37 35| 26 35 21| 36| 35
Mi4 35| 45| 49 24| 32| 40 34| 29 33 22| 31| 39
MI5 44| 48| 37 29| 26| 41 37| 34 25 28| 33| 31
Lealtad y compromiso | EC1 60| 36| 35 35| 33 25 49 | 28 25 24 | 40| 23
EC2 59| 37| 32 39| 32| 25 41| 37 18 32| 30| 23
EC3 62| 27| 35 39| 27| 32 47 | 29 27 42| 22| 20
EC4 63| 25| 27 50| 24| 31 49 | 28 27 43| 14| 22
EC5 80| 24| 26 58| 23| 26 53| 27 17 51| 25| 14
Comunidad de marca | CM1 80| 14| 34 52| 19| 27 64| 7 20 56 | 13| 14
CM2 62| 35| 30 45| 26| 31 52| 26 23 40| 29| 31
CM3 79| 15| 33 50| 14| 28 59 | 10 19 62| 10| 28
CM4 75| 27| 33 45| 20| 25 53| 16 18 53| 17| 30
CM5 90| 13| 40 54| 16| 30 71| 8 20 63| 15| 28
CM6 76| 19| 41 53| 16| 22 63| 13 19 63| 15| 35
CM7 67| 32| 25 37| 28| 15 51| 22 16 33| 28| 16

Nota: DSA= Desacuerdo; I=Indiferente; DA= De acuerdo
Fuente: elaboracién propia
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Frente al modelo causal se desarrollé un andlisis a través de la metodologia Bootstraping con
5000 submuestras, el valor de para la variable comunidad de marca fue de 0,347. En la tabla
5 se observa adicionalmente que todas las hipétesis propuestas son aceptadas, de tal forma que
tanto la motivacién intrinseca, la motivacién extrinseca y la lealtad y el compromiso influyen
de forma significativa en la comunidad de marca. Sin embargo, vale la pena destacar que las
relaciones son positivas tanto para H1 y H2, mientras que para H3 la relacién es negativa, de
tal forma que la motivacién intrinseca influye de forma inversamente proporcional a la comu-
nidad de marca.

Tabla 5. Validacién de las hip6tesis

_m—n Comentario

Comunidad de marca | <--- Motivacién Extrinseca | 0,176 | 3,874 Aceptada
H2 | Comunidad de marca | <--- Motivacién Intrinseca -0,232 | -4,832 | *** | Aceptada
H3 | Comunidad de marca | <--- Lealtad y Compromiso | 0,607 | 14,258 | *** | Aceptada

Nota: *=p<0,05; **=p<=0,01; ***=p<0,001
Fuente: elaboracién propia

5. Discusion y conclusiones

El modelo aqui probado resalta que la existencia de una comunidad de marca (CM) en el caso
de equipos de fitbol se debe a la relaciéon entre los aficionados hacia sus respectivos clubes
deportivos, de tal forma que la motivacién intrinseca, la motivacién extrinseca, la lealtad y el
compromiso de los aficionados de futbol hacia sus equipos son aspectos que favorecen el interés
hacia la generaciéon o sostenimiento de CM en este deporte. En ese sentido, la sostenibilidad
de una CM depende en parte de la lealtad de los miembros que se soporta por las relaciones
de intercambio entre lo que ofrece la marca y los miembros de la comunidad (Guimaraesc,
Stride y O’Reilly, 2016) por lo que resulta relevante destacar que la CM presenta una relaciéon
de dependencia positiva con la motivacién extrinseca y la lealtad y compromiso, asi como de
dependencia negativa con la motivaciéon intrinseca, siendo estos efectos relevantes para las
marcas deportivas debido a que se obtienen beneficios sociales y econémicos al aumentar la
popularidad de la marca como consecuencia de la lealtad y la generacién de contenido por parte
de los miembros de una CM (Chunping ¢t al., 2017; Roso, 2018; Wang y Fesenmiaer, 2004).

En ese sentido, la motivacién intrinseca, la motivaciéon extrinseca y la lealtad y compromiso pre-
sentan coeficientes positivos de covarianza, lo que significa que intervenir en estas afectard en
conjunto el modelo propuesto y su efecto en el interés en la CM de equipos de fatbol. En este
contexto, los medios sociales ayudan a mantener unidos a los fanaticos, informados y comuni-
cados (Posada y Giraldo, 2013) lo que motiva mayores niveles de compromiso y lealtad. No se
evidencian antecedentes que relacionen la motivacién extrinseca hacia un equipo de futbol o
de aficionados a otros deportes y su influencia en la CM; pero se observa este fenémeno en am-
bitos diferentes al deportivo, donde la motivacién social influye para integrarla (Sukoco y Wu,
2010), sin embargo, es extensa la investigacion sobre la relacién entre la motivacién extrinseca
y CM (Haverila et al., 2021; Kim y Drumwright, 2016).

La auto motivacién derivada del conocimiento, el placer y aprecio, asi como la motivacién social
generada por la afiliacién y el estatus social son significativas para impulsar a los miembros para
integrar una CM (Sukoco y Wu, 2010), sin embargo, este estudio se observa que la motivacién
intrinseca se constituye como una variable relevante negativa entre los aspectos del modelo que
predice la comunidad de marca de los equipos de fatbol (H2). No se evidencia investigaciones
que establezcan relacién entre la motivaciéon intrinseca hacia un equipo de fitbol y una CM
deportiva o de cualquier otra categoria de marcas, por el contrario es nutrida la investigacién
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en la que se demuestra el efecto que tiene la CM en la motivacién (Fiiller, 2006; Simon et al.,
2016), ya que la busqueda de beneficios sociales y el fortalecimiento de contactos sociales son
aspectos relacionados con la motivacién intrinseca de participar en una CM (Qiao et al., 2021).

Algunas investigaciones indican la falta de evidencia respecto a las motivaciones internas sobre
el compromiso con la CM (Simon et al., 2016 citado por Kumar y Kumar, 2019) al igual que se
desconocen las motivaciones detrdas de una CM (Kumar y Kumar, 2019), no obstante, estudios
como el de Molano-Acevedo et al. (2022) establecen que el compromiso hacia una CM se re-
laciona con el espiritu comunitario, entusiasmo por la marca, bisqueda de entretenimiento y
persecuciéon de premios, en ese sentido, el compromiso es un motivo intrinseco para continuar
interactuando con una CM (Baldus et al., 2015; Kuo y Feng, 2013), en todo caso estas motivacio-
nes son afectadas por el entorno cambiante y requieren constante revisiéon (Brodie et al., 2013).

En el contexto del fitbol, los aficionados exhiben un importante sentido de lealtad hacia sus
equipos deportivos (Argan, 2019; Arroba-Jaroso et al., 2021; Hague y Mercer, 1998;), en ese
sentido, el estudio propuesto por Nadeem et al. (2020) indica que la lealtad influye en el com-
promiso, mientras que los de Yoshida et al. (2018) y Fillis y Mackay (2014) afirman que la CM
evoca un comportamiento de lealtad, aspecto que tiene concordancia con otras investigaciones
que han establecido la relacién entre la lealtad y la confianza con la CM (Anaya-Sanchez et al.,
2020). Sin embargo, estudios como el de Klara (2020) contradicen este fenémeno e indican que
la CM tiene un efecto indirecto sobre la lealtad. Adicionalmente, Rodriguez et al. (2015) indica
que el contexto virtual favorece el compromiso y influencia la motivacién intrinseca de interac-
tuar en una CM (Algesheimer et al., 2005; Coelho et al., 2018; Liu et al., 2018), por lo que la CM
tiene un efecto directo sobre el compromiso (Molano-Acevedo et al., 2022).

Por otra parte, Zhang (2020) indica que se ha avanzado en entender la CM desde la perspectiva
del consumidor por lo tanto, es menor interés en estudiar la CM desde la perspectiva de la
marca, es asi qué investigaciones previas se han orientado en establecer la influencia que tiene
la CM sobre la intencién de compra (Adjei et al., 2010; Casas, et al., 2016; Coelho et al., 2019;
Hus, 2017; Kwahk y Kim, 2017; Leal et al., 2914; Mahrous y Abdelmaaboud, 2017), la lealtad
hacfa la marca (Yoshida et al., 2018; Kumar y Kumar, 2019), el compromiso con la CM (Kumar
y Kumar, 2019; Lee y Hsieh, 2022; Santos et al., 2022) y la motivacion (Molano-Acevedo et al.,
2022) de pertenecer a la CM. Los hallazgos aqui indicados ofrecen una perspectiva novedosa
que aporta bases empiricas para la creaciéon y sostenimiento de una CM como consecuencia de
la relacién de los aficionados con sus clubes deportivos, esto tiene implicaciones para la gestiéon
de las marcas, en cuanto requieren mejorar la lealtad y compromiso con el club, reforzar
comportamientos o creencias que soportan motivaciones extrinsecas si es que la marca desea
alcanzar los beneficios de desarrollar una CM.

Se aporta al estudio de la CM la relacién con la lealtad y compromiso, en referencia al segui-
miento y difusién en redes sociales, tiempo de trayectoria como seguidor, busqueda de infor-
macién, cohesién grupal, compromiso y apoyo hacia el equipo; también se han incluido la
relacion con la motivacién intrinseca desde la tradicién familiar para ser seguidor, la tradicién
social en el entorno y la cohesién con su circulo social; en referencia a la motivacién extrinseca
con el uso de prendas alegéricas, emociones positivas o negativas frente al desempeno deporti-
vo del equipo, la importancia de la aficién hacia el equipo y el reconocimiento social.

La CM la compone una triada inseparable que incluye los 1) aspectos motivacionales presen-
tes entre los miembros asociados a beneficios psicoldgicos, sociales, funcionales y econémicos
asociados a la devocién que profesan los usuarios hacia las marcas; también se explica desde 2)
la perspectiva de la lealtad a la marca en términos de identificacién, confianza, gratificacién y
satisfaccién y con 3) el grado de compromiso de los seguidores en términos afectivos y emocio-
nales, experiencia, actitudes y recompensas; elementos vinculantes por medio de las interaccio-
nes entre los miembros.
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Basados en el modelo causal, se encontré relaciones significativas entre la motivacién, la lealtad
y el nivel de compromiso en las CM de equipos de fiitbol, siendo asi, estableciendo la relaciéon
con la lealtad y compromiso, y la motivaciéon extrinseca. La primera estd enmarcada en las ac-
ciones del aficionado para con su equipo, como seguir sus cuentas en redes sociales, desarrollar
comunidad alrededor del equipo de futbol en redes sociales, compartir con otros hinchas y en
creer en su equipo incondicionalmente, estos aspectos se relacionan también con la motivacién
extrinseca, la cual aborda la relacién cercana de su grupo de referencia primario como la fami-
lia y amigos alrededor de su aficién al mismo equipo.

Vale la pena resaltar, que la motivacion intrinseca presenta una relacién inversa con la comu-
nidad de la marca, aspecto importante a tener en cuenta, ya que la motivacién intrinseca se
orienta hacia la emocionalidad y el grado de reconocimiento o identificacién hacia un equipo,
de esta forma, se puede inferir que el aficionado al fatbol, tiene un apego fuerte a la marca o
equipo desde la perspectiva de comunidad, mas no de la perspectiva individual. Adicionalmen-
te al observar las relaciones por equipos de fitbol se observa que la lealtad y compromiso es el
unico factor que presenta relaciones significativas hacia la comunidad de la marca. Por lo tanto,
para el aficionado el grado de compromiso que tiene hacia su equipo de fiitbol es el elemento
central que fomenta y mantiene su aficion hacia este.

Es importante que las marcas de equipos de fatbol tengan en cuenta que sus aficionados con-
centran su gusto por el equipo, por motivaciones que se expresan en grupo, mas no en el
contexto individual, para lo cual, las acciones de mercado deben centrarse en desarrollar ac-
tividades de integraciéon de sus aficionados, tanto en redes sociales como en el contexto real,
ampliando asi el nivel experiencial hacia la marca. Para estudios posteriores, se recomienda
desarrollar propuestas basadas en técnicas cualitativas en redes sociales como la etnografia di-
gital o escucha social frente a cada equipo de futbol y su relaciéon con sus aficionados, asi como
también estudios orientados hacia la personalidad de marca y su intencién hacia hacer apuestas
en linea en favor al equipo de aficién.
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