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Elimpactodd apegoal equipoen & consumor ecr eativodel osespectador estransfr onterizosdefutbol
The impact of team attachment on recreational consumption of cross-border football spectators
Djame EddineToudert, NoraL . Bringas-Ré&bago
El ColegiodelaFronteraNorte (México)

Resumen. Egta investigacion examina por medio dd modelado de ecuaciones estructuraes la validez estadigtica de la incidencia del apego a equipo en
e consumo recreaciond, la satisfaccion y e comportamiento actitudina del aficionado. Los sujetos de estudio son visitantes turisticos provenientes de
otras ciudades de la frontera México-Estados Unidos que asisten a los partidos de fitbol del equipo Xolos de la ciudad fronteriza de Tijuana, México.
Tomando como universo d total de los asistentes a los partidos, la muestra se conforma por 290 entrevistados, con un nivel de confianza del 95% y
un margen de error de + 5.1%. Los halazgos del estudio revelan un impacto significativo del apego a equipo en la percepcion positiva de la experiencia
vivida sin que ésta incida directamente en un consumo estimulado por e comportamiento actitudinal del visitante. Esta conducta parece indicar un
consumo recreeciond influido por la disposicion del aficionado a mostrarse favorable a lo que puede beneficiar a su equipo.

Palabras clave. Apego d equipo, aficion a futbol, consumo recreacional, satisfaccion, comportamiento actitudina .

Abstract. This work focuses on exploring the influence of team attachment on fans' recreational consumption, satisfaction, and behavior by means
of structural equation modeling. The subjects of the study are tourist who come to Tijuana (Mexico) from other cities on the Mexico-United States
border to attend matches of the Xolos de Tijuana Mexican football team. A sample of 290 spectators was sdlected taking the total number of attendees
as our universe, and using 95% confidence level and relative error of + 4%. The study findings reveded a significant impact of attachment to the team
on positive perception of the lived experience. However, this positive perception does not affect consumption originated by visitors' attitudinal
behavior. On the other hand, this behavior seems to suggest that recreational consumption is prompted by fans' disposition to be supportive towards

what can benefit their team.

Keywords. Attachment to the team, soccer support, recreationa consumption, satisfaction, intentional behavior.

Introduccién

Laciudad mexicanade Tijuanay laestadounidense de San Diego
cuentan con unaofertaturigticay deportivaque permitio € desarrollo
deunaaficionbinaciona enunadelasregionesfronterizasméstrandta
das dd mundo (Bringas Rébago, Vaencia, & Toudert, 2008; Bringas
Raibago & Verduzco Chaivez, 2008; Observatorio Turistico de Bgja
Cdifornia[OTBC], 2014). End marco deestaofertaen expanson, d
equipo de futbol «Xolaitzcuintles»o «Xolos» como e les llama
cologuiamente», sobretodo desde su ascenso alaprimeradivisonen
2011, congregaunamultitud devisitantes aficionados provenientesde
didtintas ciudades del propio estado de Bgja Cdiforniay del vecino
estado de Cdifornia, Estados Unidos. De estamanera, € espectaculo
deportivo se convierte en un evento turistico que generamanifestacio-
nes de consumo recregtivo dentro del estadio y en € destino vidtado.
Esteevento en particular, en donde convergen flujosde espectadoresy
| 6gicasdeestanciaturigtica, setornaen un campofértil paradilucidar €
impactode apegod eguipoenlaestimulaciondel consumo recrestivo.

End marco de este contexto epistemol égico, € objetivo principa
del presente estudio consiste en una exploracion de un conjunto de
hipétesis centradasen laincidenciadd apegoa equipo end consumo
realizado por d &ficionadotanto end estadiocomoend destinovisita:
do. Este andisisinvolucraaotras rel aciones causd es, probadas por la
literatura sobre gestion y mercadeo turistico, como € impacto de la
caidad-precioenlasatisfaccion dd visitantequeincideasuvez, enlas
intenciones de consumo a futuro (Fink, Trail, & Anderson, 2002;
Hedlund, 2014; Kdly & Turley, 2001; Koo & Hardin, 2008; Shonk &
Chdladurai, 2008). Bgjo esta perspectiva, € estudio involucraauna
poblacion objetivo de &ficionados transfronterizos que vigian regular-
mentealaciudad de Tijuanaparaasigir alos partidosdel equipoloca
«Xolos». Estos desplazamientos entre ciudades fronterizas se vuelven
focosdeinterésturigtico paralaciudad receptoraque buscaampliar
espacio dd consumo recreativo més dladd lugar del evento. En ese
aspecto, s laincidenciadd apegod equipoend consumod interior del
estadiohasdordaivamenteestablecida(Hedlund, 2014; Koo & Hardin,
2008; Thomson, Maclnnis, & Park, 2005), su impacto en la ciudad
vistadaaln sguesiendo unapreguntaabiertaparalainvestigaciony la
practicade lagestion de destinosturigticos.
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El espectéacul o deportivo suele desarrollarse en un entorno de ape-
go a equipo que proporciona ala aficién una parte importante de su
identidad y contribuyede maneradeterminantealaviabilidad econdmi-
cadd proyecto en su conjunto (Bourgeon-Renault & Bouchet, 2007,
Magaz-Gonzdez, Mdlo-Ferndndez, & Fanjul-Suérez, 2017; Shonk &
Chdladurai, 2008). Estainteraccion centradaenlaemociony € desarro-
llo de la aficion alamarca (Thomson et d., 2005), plantea diversos
intereses conceptua esencaminadosaaclarar su rdlacién con € consu-
mo, la satisfaccion y € comportamiento actitudina (Hedlund, 2014;
Koo& Hardin, 2008). En efecto, parad mercadeoturisticoun aficionar
do vigtante no deja de comportarse como turigta o excursoniga que
conjugued tradado, laasitenciad evento, € consumorecreeciond en
d edtadioy laciuded visitada (Gibson, 1989).

Paralos enfoques centrados en € consumo, laimplicacion deun
aficionado en un proceso de gpego a un equipo de deporte ha Sdo
abordado end marco dediferentes| dgicasde apropiacion delacompe-
ticién deportiva como experiencia vivida persond y/o colectiva
(Bourgeon-Renault & Bouchet, 2007; Hedlund, 2014). Enestesentido,
d consumo del espectécul o abarcatambién otroscomponentesemocio-
nalesy smbdlicos como € entretenimiento y lamotivacion sensoria
del aficionado (Bourgeon-Renault & Bouchet, 2007; Holbrook &
Hirschman, 1982). Deestamanera, € proceso degpegoy susdimensio-
nes afectivas se convierten en focos de una atencion estratégica que
buscaegtimular lacompradebienesy serviciosy, motivar € comporta:
mientointenciona del aficionado pararegresar y/o recomendar € desti-
novisitadoaamigosy familiares(Bourgeon-Renault & Bouchet, 2007,
Hedlund, 2014; Shonk & Chelladurai, 2008).

Con estetipo deacercamientosconceptua eshacialaconsumacion
del espectador de una competicion deportiva surgen diferentes enfo-
ques Algunosautoresdigierond paradigmaexperiencid quesepropo-
neandizar tantolasemiéticacomolaintegracion sociol dgicadelanarra
tivadel consumo en d espectaculo deportivo (Bourgeon-Renault &
Bouchet, 2007; Hirschman & Habrook, 1992). Otrosreferentes opta:
ron por € modd o decontinuum psicol égico centradoend apego (Doyle,
Kunkd, & Funk, 2013), cuandod comportamiento del mismo aficiona:
do consumidor fue también integrado en un modelo colectivo de
membresiay participacion que permite enlazar € gpegoy € consumo
comunitario (Hedlund, 2014; Putnam, 2000).

Este Gltimo abordaje, impregnado de conceptos derivados de la
psicologiasocia,, seditingue por suvinculacion conunmercadeo orien-
tado principa mente haciala capturade nuevos consumidoresen lugar
de estimular |asintenciones de consumo de los &ficionados existentes
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(Mullin, Hardy, & Sutton, 2007). Laampliacion delasintencionesde
consumo del aficionado es convergente también con @ pragmatismo
epistemol égicosque dasustento alasatisfaccion turisticay suimpacto
end comportamiento actitudina ddl visitante (Fink et d., 2002; Kelly
& Turley, 2001; Shonk & Chelladural, 2008). Delamismamanera, la
perspectiva de | a «disconfirmaci 6n» de lasatisfaccion turisticaes otro
atajo conceptua paraexpresar unaexpectativavertidaenlamotivacion
que llegaria a manifestar un visitante para asistir a una competencia
deportiva (James & Ross, 2004; Wann, Grieve, Zapdac, & Pesse,
2008; Yoony Uysd, 2005).

Con la consolidacion conceptud de lardacion entre d gpego d
equipoy losfundamentosdel consumorecreeciond (Fink etd., 2002),
la estancia turistica motivada principalmente por la asistencia a un
espectéculo deportivo se convirtié en un tema de interés para una
abundanteliteratura(Bourgeon-Renault & Bouchet, 2007; Getz & Page,
2016). En d marco de estos acercamientos, € &ficionado vistante es
sUjeto de unacategorizaci on fundamentada—entre otros—conlaidenti-
ficacion con € equipo (Sutton, McDonad, & Cimperman, 1997), la
frecuenciade asi stenciaaeventos deportivos (Quick, 2000) y laimpli-
cacién en comportamientos de consumo recredtivo (Hunt, Bristol, &
Bashaw, 1999). Una vez daboradas, |as categorias de vistantes son
generd mente cruzadas con perfiles de consumo paradefinir nichosde
mercado en & segmento de vigeros que assten a eventos deportivos,
incluyendo alos preciados vistantes internaciond esidentificados por
un gasto generoso en d destino visitado (Gibson, 1998; Standeven &
DeKnop, 1999).

Desde otra perspectivalaestructuracion del consumo secentraen
un valor percibido, mediador de una percepcion dua del precio como
indicador de cdidad del servicio adquirido y de sacrificio consentido
para conseguir lo buscado (Zeithaml, 1988; Sainchez-Ferndndez &
Iniesta-Bonilla2006). Visto deestamanera, d valor percibidofuehalla:
do conunimpacto significativoy positivo enlasatisfaccion quecondi-
cionalas intenciones de consumo (Clemes, Brush, & Callins, 2011;
Howat & Assaker, 2013). En d mismo andamigje conceptud, tantola
calidad percibidacomod precio sacrificiofueron relacionadosdirecter
menteconlasaisfaccion (Clemeset d., 2011; Dagger et d., 2007). En
efecto, s laincidencia de la cdidad percibida en la stisfaccion fue
encontrada generamente significativay positiva (Toudert & Bringas
Raébago, 2015), unamayor percepciondd precio sacrificio sehatradu-
cido amenudo por un consumidor poco satisfecho (Pedrga& Yague,
2004). Sin embargo, es importante mencionar que estas relaciones
estructuradasd rededor delapercepciondd vaor deloadquiridofueron
evidenciadaspor un mercadeo quenoincorporéd contextodegpegod
€eguipo en su eva uacion aunquesellegd amencionar lasimilitud coned
efecto causado por laledtad alamarca(Thomson et d., 2005).

El gpego d equipo fue encontrado por Hedlund (2014), Koo y
Hardin (2008) y Thomson et . (2005) con un impecto significativoy
positivoene consumo dentrodel estadio. Fuehalladotambién conuna
relacion concluyentey positivaconlasaisfacciony € comportamiento
actituding definido por & deseo de volver y recomendar € evento a
otraspersonas(loannou & Bakirtzoglou, 2016; Fink, Trail, & Anderson,
2002; Kdly & Turley, 2001; Quick, 2000; Shonk & Chdlladurai, 2008).
Noobstante, lardaciénentred apegod equipoy € vaor percibidoque
permiteacceder aunal 6gicaconceptua del consumo redlizado por los
aficionados no parece captar hasta d momento la atencién para su
edtudio. En este sentido, en unadelas pocas aproximacionesredizada
por Clemeset d, 2011 se encontrd un apego a equipo queincideenla
cdidad dd servicio y que a su vez influye de manera significativay
postivaend vaor percibido.

Lavinculacionentred vaor percibido, reflgadaen nuestrotrabgo
por € constructo caidad-precio, lasatisfaccion dd visitantey sucom-
portamiento actitudinal congtituye unarelacion que cuentacon unam-
pliorespadotantodelaliteraturadel mercadeo comodelainvestigacion
turigtica de eventos deportivas (Zeithaml, 1988; Clemes, Brush, &
Callins, 2011; Howat & Assaker, 2013). Generdmente, la relacion
entre e vaor percibido y la satisfaccion fue halada sgnificativa y
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positivacomo lefuetambiénlaincidenciadeunvisitante satisfechoen
ladefinicion deunaactitud positivahaciad destinovistado (Fink, Trail,
& Anderson, 2002; Hedlund, 2014; Kdly & Turley, 2001; Koo &
Hardin, 2008; Shonk & Chdladurai, 2008). Sinembargo, apesar deun
amplio esfuerzo de conceptudizacion, la validacion empirica de la
causdidad entred apego d equipo, & consumo recregtivo, lasatisfac-
cion 'y € comportamiento actitudina queda todavia como una tarea
pendiente en & caso del &ficionado visitante. En efecto, la evidencia
exigentese centragenerdmenteenlaestanciade deportistasen compe-
tencias organizadas a escala de paises (Gibson, 1989; Lee & Shen,
2007), en modd os causdes sustentados en la cdidad percibidaen
destino (Kelly & Turley, 2001; Shonk & Chelladurai, 2008) y
modelacionesestructuradasapartir delamativaciondd visitante(James
& Ross, 2004; Wannet d., 2008).

Conlafindidad deavanzar enestalineadeinvestigaciony tomando
encuental osreferentestedri cosanteriores, proponemoslaexploracion
delashipdtesssiguientes

- El gpegod equipoimpactade manerasignificativay podtivaenla

evauaciondd consumod interior del estadio (H1), lapercepcion

caidad-precio (H2), lasatisfaccion (H3) y € comportamientoin-
tenciond (H4);

- El gastoend etadiotieneunaincidenciasignificativay postiva

enlapercepcion caidad-precio (H5) y enlasatisfaccion (H6);

- Bl consumoend estadioimpectasignificativamentealapercepcion

caidad-precio (H7) y alasatisfaccion (H8);

- Lapercepcion cdidad-precioincideen lasatisfaccion (H9), quea

U vez, impectae comportamiento intenciona (H10).

Metoddogia

Losdatosdd estudio provienen delaencuesta«Caracterizacionde
los visitantes nacionales e internacionaes a los partidos de los
Xoloitzcuintles de Tijuanax», levantadaen lasinstalaciones ddl estadio
sede dd equipo. La aplicacion de cuestionarios caraa carase redizo
durantelostres partidos de recepcion que sellevaron acabo del 24 de
septiembre d 17 de octubre de 2014 en la ciudad de Tijuana, Bga
Cdifornia, México (OTBC, 2014). Estasfechascorrespondend torneo
de apertura del campeonato de liga de la primera division de fdtbol
mexicano Lospartidosjugadoscomoloca hacenintervenir acondicio-
nes espacides gue influyen generdmente afavor dd equipo receptor
guelogra—entreotros- unamayor movilizacion desusaficionados(Pic
Aguilar & Julen Cegtelano, 2017). Esto se traduce también con la
adstencia de espectadores con diferentes niveles de apego d equipo
comparado con laaficién extremacuesud edesplazarsecuandojuegad
equipo de vistante.

Participantes

La encuedta redlizada obedecid a un disefio estaditico degtorio
smple, sinreposicion del entrevistado, gplicando d inicio unacédula
filtro parasdleccionar lapoblacion objetivo de espectadoresmayoresde
15 afios, que resden y trabgan fuera de la ciudad de Tijuanay que
agdtieron durante latemporada a uno o0 més partidos del equipo. Du-
rantelostrespartidosandizados, asistieron alascompeticionesuntotal
de 75,999 espectadores (e 78.6% fueron hombres). Nuestrapoblacion
objetivo fue estimadaen 14,624 espectadores con € 66% procedentes
delocaidades fronterizas estadounidenses (OTBC, 2014). Paralograr
edas estimaciones, se gplicaron 290 cuestionarios efectivos con un
nivel deconfianzadd 95%Yy unmargen deerror de+ 5.1%. No obstan-
te, esimportanteadarar qued estudiono persiguechjetivosinferencides
y por lo tanto, € tamafio de la muestra necesaria para contrester las
hipdtesis formuladas fue caculado con G*Power paraé entorno de
ciencias socides (efecto de tamafio mediano: .15, poder: .8y nive de
significacion: .05) (Hair, Hult, Tomas, Ringle, & Sarstedt, 2014). El
resultadodel cdlculo nosindico aun ndimero de casosnecesariosde 62
gue representa un poco més delacuarta parte delamuestralevantada
durantelagplicacion del cuestionario (290 casos).
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Figura 1. lustracion del model o de investigacion

Insrumento

El cuestionario fuedisefiadoy aplicado por € Obsarvatorio Turis-
ticodeBgaCdifornia(OTBC) quienfacilitdlosdatosparaladabora-
cion de moddlo de investigacion que sustenta este trabgjo. En sus
términosgeneraes, e cuestionario gplicado secomponede 39 pregun-
tasorganizadasen cinco secciones: (1) laspreguntasfiltro paracentrarse
enlapoblacion objetivo ddl estudio, (2) perfil sociodemogréficoy afi-
cion de los asgtentes, (3) caracteridticas de la visita, (4) € consumo
durante laestancia, (5) satisfacciony comportamientointencional. La
informacion resultantedelaaplicacion dd cuestionario, fuesometidaa
un proceso decompatibilizacion parafacilitar suintegraciénen tratar
miento estadistico redlizado.

Del tota delosreactivosdd cuestionario, sedligié un conjunto de
15 ftems (variables manifiestas) para estructurar seis constructos (o
varigbles|atentes) que se muestran enlaTebla 1. Posteriormente, para
lositemsdd congtructogastoend estadio (B1, B2y B3) sellevdacabo
unaconversién aunaesca acompatible conlosdemés constructosque
miden lapercepcion del visitante. Enlo que corresponded congtructo
apegoa equipo, d itemasistenciaalospartidos (A1) seexpresdenuna
eca acrecientede cuatromodalidades, mientrasguecontar conun pase
de temporada (A3) fue traducido de manera binaria (disponer:1, no
disponer: 0). Estas pequefias diferencias de escalade medicion fueron
solventadas con € uso de la técnica de modelacion de las minimos
cuadradosparciaes, conocidapor sussiglaseningléspor PLS: Partial
Least Squares que admite a diferentes dimensiones de escalamiento
(Azen& Walker, 2011; Fak & Miller, 1992). Estad eccionfuemotiva
dapor lacomplgjidad estructural y episemol 6gicadd moddodeinves
tigacion propuesto que requiere de un método exploratorio predictivo
orientado ala congtruccion de la teoria como sucede con técnicas de
regresonesmtiplesutilizadesend andissdelasreacionescausaes.
Enestesentido, resultaimportante agregar quelacarenciadeunrespd-
dotedricoslido, lafatadenormaidad delosdatosdd estudioy € uso
de congtructos formativos nos llevaron adegir latécnica PLS (Chin,
1998). Lo anterior, fuetambién consolidado con e cumplimientotécni-
cocond tamafiodelamuestraadecuada(Barclay, Higgins & Thompson,
1995) y |as consideraciones criticas de Hensdler, Ringle, & Sinkovics
(2009) parad uso delatécnicaPLSen un mode o exploratorio.

El modelo de investigacion propuesto fue estructurado con diez
relaciones causales eaboradas entre sais congtructos sustentados en

Tablal
VariablesInvolucradasy Fiabilidad del Model o de Medidas

dosabordajestedrico-conceptua esprovenientesde diferentesreflexio-
nesy hdlazgos(véaseFigural). El primero deestosabordgjessecentrd
enlasdimensionesdd apegod equipodefinidasenfuncidn deasitencia
alospartidos, € nive deaficiony laposesion deun pasedetemporada
como antecedentes delasatisfaccion y € comportamiento actitudinal
del &ficionado (Fink, Trail, & Anderson, 2002; Kelly & Turley, 2001;
Quick, 2000; Shonk & Chelladurai, 2008). Mientras, € segundo plan-
teamiento parte de lapercepcion del costo pagado através de susdos
dimensiones: la cdidad-precio y  gasto visudizado como sacrificio
consentido paralaadquisicién debienesy serviciosend estadio (Cam-
po-Martinez & Yaguie-Guillén, 2009). En conjunto estasdosdimensio-
nesincidenenlasatisfaccionquedeterminad comportamiento actitudingl
del vistantedefinido por ladisposicionavolver a destino, larecomen-
dacion delavisitay laasisenciaalos partidos de amigosy familiares
(Campo-Martinez & Yagiie-Guillén, 2009, Petrick, 2004; Zethaml,
1988). Parard acionar estosdosabordgjes,  consumorecreaciond end
estadioinfluido por € apegod eguipo definido por laeva ueciondetres
dimens ones(comida-behida, bebidasa cohdlicasy € estacionamiento)
esvisto como un vinculo haciala calidad-precio y la satisfaccion del
vigtante (Gibson, 1998; Kelly & Turley, 2001; Shonk & Chdladurai,
2008).

Resultados

Laestimaciondelavaidez deunmoddodeinvestigacion PL Sdebe
acatar escrupul osamentelas pautas de eval uacion del mode o demedi-
dasy edtructurd (Hensder et d., 2009). En lo que corresponde ala
valoracion de mode o demedidas, seexaminalafigbilidad delaconss-
tencia interna, de sus items y en seguida, la validez convergente y
discriminante.

Iniciando con lavalidez del modelo de medidas, losvaoresdela
fiabilidad compuesta(CR) delas|atentesreflectivasson superioresa.8
que corresponde aun nivel de condgtenciainternaaceptable parauna
investigacionbasica(Nunnaly & Bernstein, 1994) (véase Tabla2). Los
valoresde cargadelositemsreflectivosque sepresentanenlaTablal,
exhiben en su mayoriaavaoresmuy cercanosalo quemarcalaregla
empirica admisible (.707) y una comunaidad compartida por €
congtructo por encima de la tasa aceptable del 50% (Chin 1998;
Tenenhaus, Eposito-Vindi, Chatdlin, & Lauro, 2005). No obgtante,
tomando en cuentaqued estudio seencuentraalin en estadosiniciaes
deinvestigaci6n seconsarvan, conformealo sugerido por Chin (1998),
lasvariablesmanifiestas C2y D2 queexhibenunacargacercanad vaor
admisble

Enloquecorrespondealaeva uacion deitemsdel atentesinforma-
tivas, lasatisfaccion no presentacondicionesdemulticolinedlidad (VIF
<2), € pesodelositemsessuperior a.1y conformealoexhibidoenlas
Tablas1y 2 tantolavalidez externadelos congtructoscomo lavaidez
discriminante de sus correlaciones son aceptables (Bagozi, 1994;
Diamontopoulos & Winklhofer, 2001). Para @ caso del congtructo
cdlidad-precio, suvinculacion aun solo ftemimpidesu eva uacion con-
venciona que secompensapor laempatiaitem-constructoy lavaida
cion nomoal dgicareflgadaenlaatasignificaciondel constructoconlos
demés.

ConloexpuestoenlaTebla2 seratificancifrasdevarianzaextraida
(AVE) superioresa vaor admisiblede.5, confirmando e cumplimiento

Comunalidad/ Factor de
caga

Latentes/items

Latentes/items

Comunalidad/ Factor de
caga

Apego al equipo* .630 Comportamiento actidudinal* .652
Al- Asistenciaalos partidos .866 D1- Recomendar € destino paraasistir alos partidos .841
A2- Nivel de apego al equipo .804 D2- Disposicién avolver a destino 697
A3- Cuentacon pase de temporada 702 D3- Recomendar la visitadel destino .873
Gasto en € estadio® .665 Evaluacion calidad-precio** -
B1- Gasto durante la Ultimavisita 740 E1- Calidad-precio delavisita -
B2- Gasto en comiday bebida .829 Consumo en € estadio* 594
B3- Gasto en bebidas alcohdlicas 873 F1- Evauacion de laComiday bebida 706
Satisfaccion con el destino** 762 F2- Evaluacion de las bebidas alcohdlicas .879
C1- Experienciaen el destino 532 F3- Evauacion del estacionamiento 716
C2- Satisfaccion general con lavisita 612

Nota. * Constructo reflectivo; ** Constructo formativo.
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Tabla2
Validez Convergente y Discriminante
CR AVE A B C D E F
A .835 .629 793¢
095 .
B .855 .665 P .815
C 423 121
.369 121
D &7 el S oL 7% 807
371 .188 .515
E 342+ .143** 450 542>
.320 .238 430 401 «
F .813 .594 453+ 3g1** .528 e 366+* 771

Nota. * Raiz cuadrada de AVE. ** Relacion de correlaciones heterotrait-monotrait (HTMT). A:
Apego a equipo, B: Gasto en e estadio, C: Satisfaccion, D: Comportamiento actitudinal, E:
Calidad-precio, F: Consumo en el estadio.

conlaexigendadelavdidez convergentedd mode o demedidas(Chin,
1998; Tenenhauset d., 2005). EnlamismaTabla2 seexhibenvaoresde
raiz cuadradadeAV E superioresalacorrd acion devariableslatentesa
sus lados y la estimacion dternativa de HTMT (Matriz heterotrait-
monotrait ) arrojacifrasinferiores a.85 que satisfacen los criterios de
evaluaciondelavdidez discriminante (Forndll & Larcker, 1981; Kline,
2011). Con este (ltimo paso, se cumplen |as pautas de eva uacion del
model o de medidas dando paso enseguida, alavaoracion ded modelo
estructurd.

El andlisisdel modelo estructura abarcalasignificacion estadigtica
deloscoeficientesderegresion, lapertinencianomol dgicaconlavaora
cion de Ry laevauacion delacalidad delas ecuaciones estructurales
por medio del coeficiente de Stone-Geisser @ (Chin, 1998; Kline,
2011; Tenenhauset al., 2005). Lo anterior incluyedesdeluego, lavao-
racion del impacto delosconstructos predictivosen losenddgenoscon
d examendd efectorelativo detamafios(f?), laeva uacion delacalidad
del modelo de investigacion con labondad ddl guste (Gof) y laraiz
mediacuadradaresidua (SRMR) (Hensdler, Hubona, & Ray, 2016).

Enloqueserefierealasgnificacion estadisticadeloscoeficientes
deregresion, se procedié d cdculo delosvaores det de student con
bootstrap de 5000 re-muestreos (véase Tabla 3) (Chin, 1998; Kline,
2011, Tenenhaus et al., 2005). Del conjunto delasrelaciones causdes
examinadas, H4 y H6 resultaron no significativas, H5 fue encontrada
sgnificativa(p< .05) y lasdemésson hadladasmuy significativas(p<
.001).

Losvdaoresdelavaianzaextraida (R?) que exhibelaTabla4 son
superioresalatasaadmisible dd 10% delavarianzaexplicadapor la
variacion delasvariablesexdgenas (Chin, 1998; Fak & Miller, 1992).
De acuerdo con Cohen (1988), los constructos comportamiento
actitudina, satisfacciony caidad-precio exhibenva oressubstanciades
delaRe, mientrasqueparad consumoend estadiod vaor esmodera:
do. Deestamanera, loscongtructosendégenosdd modelo deinvestiger
cion son dotados de un poder de prediccion aceptable que llegariaa

Tabla3
Sgnificacion de las Relaciones entre Constructos
. Coeficientes T Statistics T Statistics
Vinculos peth (boostrap) Efecto total (boosirap)
H1 .320 6.295*** .325 6.295%**
H2 .268 4.787+** .363 6.964***
H3 223 4.259*** 427 T.779***
H4 .070 1544 .374 6.516***
H5 .092 2.109* .096 2.109*
H6 .031 .343 .015 115
H7 .293 4.639*** .289 4.639***
H8 375 5.865*** 44 7.288***
H9 222 3.374*** .223 3.374***
H10 .706 19.823*** 712 19.823***
Nota. *p< .05 **p< .01 ***p < .001
Tabla4
Pertinencia del Modelo Estructural
Enddgenos Ex6genos R? Q? 2
. — Sati sfaccion 915
Comportamiento actitudinal Apegoal equipo .546 314 ‘002
Consumo en el estadio 415
. i Apego al equipo .071
Satisfaccion Calidad-precio .389 .249 ‘9
Gasto en el estadio .002
Consumo en el estadio .286
Cdidad-precio Apego al equipo 235 .165 .087
Gasto en el estadio .010
Consumo en € estadio Apego al equipo .103 .037 114
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expresar en U nivel més ato, apoco més de lamitad de la varianza
explicadaparad casodd congructo comportamiento actituding . Todo
estoreflgjariaun buen desempefio deun model o deinvestigacionquese
encuentratodaviaen unaetapadeexploracion.

El efecto rdativo detamafios (f?) eval uado seguinlaguiade Cohen
(1988) traduceun amplioefectodd consumorecresciond enlastisfac-
ciony estallitima, end comportamiento actituding . Seidentifico tam-
biénunefectomedianodd consumoend estadioenlacdidad-precio, &
gpegod equipoend mismo consumoy unefecto pequeiiodelosdemas
congtructosexdgenosen susendogenosrespectivos (véaseTablad). Lo
anterior se fortalece en @ marco de un dto poder predictivo parala
estimecion delasvariablesenddgenasqueexhiben codficientesde Stone-
Gelsxr (@) superiores a cero (Croutsche, 2009; Tenenhaus, 1999).
Esto se complementa con un vaor de bondad del gjuste (GoF) de .45
queidentificaunampliogjustedd modeloy d cdculodeSRMR (media
estandarizadadelaraiz cuadradade resdud) quearrojaunvaor de.055
reflgando un guste aceptable (Hensder et d., 2016; Tenenhauset al.,
2005).

Discusion

Laincidenciadd apegod equipoenlaestimulaciondd consumode
epectadores deportivos ha sido un hecho verificado por diferentes
autoresquelo pusieron en evidencia, principamenteen d contexto de
las ingtdaciones del evento (Hedlund, 2014; Koo & Hardin, 2008;
Thomson et d., 2005). Estetipo de consumo recregtivo interviene en
una proporcion variable pero sustantiva para fortalecer € ingreso del
equipo, consolidar susfinanzasy difundir sumarcaatravésdelaventa
deproductosy sarvicios(Hedlund, 2014; Magaz-Gonzdezetd., 2017;
Shonk & Chelladurai, 2008). Las oportunidades que se generan con
estas actividades despiertan también € interés de otros actores, ubica
dosalaperiferiadd espectaculo deportivo, que aspiran concretar una
participacion de marcado. Entre todos estos pretendientes, sobresden
las organizaciones de mercadeo de destinos que buscan motivar y esti-
mular e consumo turistico deaficionados provenientesde otrasciudar
des, regioneso paises(Getz & Page, 2016; Gibson, 1998; Standeven &
DeKnop, 1999). Para estas organizaciones, generar un consumo
recreaciond tanto en d lugar del evento como en la ciudad visitada
permite maximizar las externalidades benéficas entre d atrectivoy
destino vistado. Lainteraccion atractivo-destino toma un importante
sgnificado en nuestro espacio fronterizo gracias ala consstencia del
flujoturigtico, lava orizacion delaaficion deportivay lasnecesidedesde
desarrollo enlasciudadesvisitadas (Toudert & BringasRébago, 2015;
BringasRalbago & Verduzco Chaivez, 2008) .

Ene marcodeloshdlazgosdd presenteestudio, resultaimportan-
te mencionar varias coincidencias con los demés estudios fines. En
efecto, coincidiendo con Fink et al., (2002) y Kelly & Turley (2001) y
Wann et al., (2008) y Yoon & Uysd, (2005), encontramos unacaidad
percibidadurantelavisitacon unaincidenciamuy sgnificativay pos-
tivaenlasatisfacciony estatlitima, ene comportamiento actitudind del
vistante. Otrostrabg oshdlaron unaincidenciasignificativay podtiva
del precio percibido enlasatisfaccion cuandoladimensién medidaesla
calidad-precio, pero cuando estamedicién traduced sacrificio queim-
plicad gasto, lard acion noessignificativa(Toudert & BringasRébago,
2015; Clemeset al., 2011; Howat & Assaker, 2013). En nuestro caso,
un mayor gasto en  estadio no se tradujo tampoco en un aficionado
méssatisfechocond destinovisitado. Enefecto, € impactoddl gastoen
la satisfaccion parece més bien mediado por la caidad-precio que s2
encuentravinculadas gnificativamente con ambos congtructos.

El conjunto de estas relaciones concluyentes, que seinscriben en
losfundamentos conceptualesy précticos del mercadeo turidtico, rati-
ficanlaimplicaciéndelosaficionadosvistantesen unaestanciaturistica
enlaciudad de Tijuana En este sentido, un visitante motivado por su
aficiény € deseo deagigtir alacompeticion de su equipo seencuentra,
como menciona Gibson (1998), sujeto alosimpulsos de unaestancia
turisticaenlaciudad visitada. Dicho deotromodo, € gpegod equipono
parece desdibujar los fundamentos tradicionales que rigen larelacion
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entred consumo, lasatisfacciény & comportamiento actitudina enun
destinovisitado. Deestamanera, laexhibicion deestecomportamiento
turistico se convierte en unimportante foco de atencion paragestores
turisticosy administradoresde equipo paramegorar lapercepciondela
cdidad queincidetantoenlasatisfaccion comoenlaledtad del aficiona-
do vistante.

Por otrolado, € apego d equipo resultd en nuestro estudio conun
impacto dtamente Sgnificativo y positivo en lapercepcion delacali-
dad-precio, laevauacion dd consumo recresciond end estadioy la
sdtisfaccion generd . Todas estas rel aciones exhiben un efecto totd del
apego d equipo reaivamente dto (en € caso de la rdacién con la
satisfaccion de .427) que nosindicaunaincidenciapertinentedd nivel
dedficionenlaevauacion positivadelacaidad-precioy lasatisfaccion
conlaexperienciavividaduranted partido. Laevidenciaexigenteenla
gestion del espectécul o deportivo parece corroborar losmismoshallaz-
gos, resaltando laimportanciadel apego d equipo paralasldgicasde
consumoend lugar dd evento, lasatisfaccion conlaexperienciavivida
y & comportamiento actitudina ddl &ficionado (Bourgeon-Renault &
Bouchet, 2007; Hedlund, 2014; Koo & Hardin, 2008; Stewart, Smith,
& Nicholson, 2003). Desde estapergpectiva, laliteraturaespecidizada
contribuy6 méshienadarleaunaaficion determinisaun enfoquecausa
enloqueserefiered consumo, laledtad del visitantey su disposicion
arecomendar lamismaexperienciaasusamigosy familiares. No obs-
tante, en nuestro estudio, € apego a equipo no parece incidir
sgnificativamenteend comportamiento actituding, apesar deun efec-
to total relativamente amplio, conseguido més bien por laincidencia
indirectadelacdided-precio, laevauaciondd consumoy lasatisfaccion
generd. En estesentido, & impacto del apego d equipo en e consumo
dentro del lugar del evento, no parece extenderse alas atenciones del
aficionado paravolver d destinoy/o recomendarlo aamigosy familia:
res. Deestamanera, enlo quecorrespondealadinémicadd consumo,
lainteraccion atractivo-destino gparece como unarelacionrota, caracte-
rizando més bien a un aficionado comprometido con su equipo, pero
con pocaledtad haciae destino visitado.

Laprofundizacion del consumo dedficionadosenlaciudad visitada
por medio delaestimulacion desusintencionespararepetir € consumo
y recomendar el destino, seconvierteen otratareadecoordinacionentre
gestoresturigticosy administradores del equipo parapromover activi-
dades queincidan enlaledtad ddl vistante. Motivar alosaficionados
excursonigtasaextender su estanciaen d destino puede ser unadelas
metas que permitan ir construyendo la interaccion atractivo-destino.
Paralograrlo, laofertaturigticatendraque cruzar actividades queiden-
tifiquen a destino visitado con otras que caractericen aladficiony su
expreson emociond. Trandtar de un gpego a equipo centrado en la
entidad deportiva «Xolos» para incluir a la ciudad de Tijuana, que
representael mismo equipo, pasatambién por unareconstrucciondela
marcaenvolviéndolaenlaimageny lossimbolosde destino. No obs-
tante, replantear lostérminosdel araigoy laidentificacion del equipo
conlosatractivosturigticos de Tijuanapasatambién por un posiciona
mientoend imaginariotransfronterizo queidentificaaunaparteimpor-
tante de los &ficionados vistantes. Es en d marco de este tipo de
equilibrios que hay que buscar nuevas oportunidades que permitan
lograr lameor vinculacion posibleentrel aentidad deportivay € destino
que representa

Mientras que se toman y se gercen —entre otras- las medidas
discutidasanteriormente, € apegoa equipo pareceestimular demanera
indirectael consumoend destino por mediodesuimpactodirectoenla
calidad-precioy enlasatisfaccion queen conjunto, inciden enlainten-
cionderepetir  consumoy recomendar laciudad visitada. Estoqueda
ampliamente corroborado por € crucedelosnivelesdesgnificaciony
losefectostotaesdel asrd acionescausa esentrecongructosinvolucradas
(un efecto total importante de .712 de la satisfaccion en @ comporta:
mientoactituding).

Sinembargo, estosresultadosestructuradosarededor delardacion
entred gpegod equipoy € comportamiento actituding requierendeun
esfuerzo contintio de investigacion para su ampliaconfirmaciony de
unadiversificacion del contexto deestudioy delospsicométricosttili-
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zados. De hecho, unadelaslimitaciones de estetrabgo provienedela
ubicacin denuestro estudio en unaregi on transfronterizacaracterizada
por unflujo devisitantesy |6gicasde estanciadiferentescon respectod
resto delosdemésespacios. En estesentido, laconduccion delamisma
investigaciénenotrasregionespermitirdvalidar loshallazgosencontra:
dosen nuestro estudio separando |o especifico delo comdn atodos|os
espacios. Lo mismo puede decirse también de los psicométricos que
son tributarios de la encuesta redlizada por € OTBC (2014) que s
quedd un poco cortaa momento de proveer de ftems (o dimensiones)
de congtructosimportante enlaestructuradel modelo deinvestigacion
comolacalidad-precio. Enestemismotenor, creemosquelaposibilided
deincorporar un constructo enfocado a consumo en d destino habria
permitido aclarar alin més las conclusiones acerca de la interaccion
atractivo-detino.

El conjunto de estas limitaciones pueden ser materia de futuras
exploracionesabordadas—entre otros-desded impacto delaubicacion
geogréficadd vistantey suscorolarios: ladistanciaorigen-destinoy la
diversidad de comportamiento. Desde estaperspectivade andlisis, tra
tar d flujo devisitantestransfronterizo demanerahomogéneapuede ser
unaabstracci on quesehaced detrimento delainformaci on que pueden
aportar |os diferentes ssgmentos que componen la aficion. En este
sentido, € género, laduracion delaestancia(turistasy excursonisas) y
d paisderes denciadel osvisitantesafi cionados son segmentossuscep-
tiblesde mostrar un comportamiento diferentevisavisde consumoy
delaledtad dd &ficionado haciadl destinovisitado.

Por Ulltimo, como sugieren Bourgeon-Renault & Bouchet (2007)y
Hedlund (2014) y Shonk & Chelladurai (2008), & apego a equipo es
probablemente determinante paraasistir 0 no aun espectacul o deporti-
vo, perounavez end destinolaaficion de vistante pareceintervenir en
lapercepcion positivadelossarvicios, laexperienciavividay noenla
estimulacion directadd consumo en e destino por medio del compor-
tamiento actituding ddl visitante. Esto parece indicar lanecesidad de
fusonar lalgicadd &ficionado conlade consumidor con promociones
especidesquepermitanestimular € consumorecreaciond dentrodelas
ingtdacionesy end destino visitado. En este sentido, lapromocion del
consumo procededeunacausdidad engranadaalaactitud dd &ficionado
amostrarse stisfecho con su equipoy con € entorno quele rodea.
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