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El impacto del apego al equipo en el consumo recreativo de los espectadores transfronterizos de fútbol
The impact of team attachment on recreational consumption of cross-border football spectators

Djamel Eddine Toudert, Nora L. Bringas-Rábago
El Colegio de la Frontera Norte (México)

Resumen. Esta investigación examina por medio del modelado de ecuaciones estructurales la validez estadística de la incidencia del apego al equipo en
el consumo recreacional, la satisfacción y el comportamiento actitudinal del aficionado. Los sujetos de estudio son visitantes turísticos provenientes de
otras ciudades de la frontera México-Estados Unidos que asisten a los partidos de fútbol del equipo Xolos de la ciudad fronteriza de Tijuana, México.
Tomando como universo al 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 hallazgos del estudio revelan un impacto significativo del apego al equipo en la percepción positiva de la experiencia
vivida sin que ésta incida directamente en un consumo estimulado por el comportamiento actitudinal del visitante. Esta conducta parece indicar un
consumo recreacional influido por la disposición del aficionado a mostrarse favorable a lo que puede beneficiar a su equipo.
Palabras clave. Apego al equipo, afición al fútbol, consumo recreacional, satisfacción, comportamiento actitudinal.

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 selected taking the total number of attendees
as our universe, and using 95% confidence level and relative error of ± 4%. The study findings revealed 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, recreational consumption, satisfaction, intentional behavior.

Introducción

La ciudad mexicana de Tijuana y la estadounidense de San Diego
cuentan con una oferta turística y deportiva que permitió el desarrollo
de una afición binacional en una de las regiones fronterizas más transita-
das del mundo (Bringas Rábago, Valencia, & Toudert, 2008; Bringas
Raìbago & Verduzco Chaìvez, 2008; Observatorio Turístico de Baja
California [OTBC], 2014). En el marco de esta oferta en expansión, el
equipo de fútbol «Xoloitzcuintles»o «Xolos» como se les llama
coloquialmente», sobre todo desde su ascenso a la primera división en
2011, congrega una multitud de visitantes aficionados provenientes de
distintas ciudades del propio estado de Baja California y del vecino
estado de California, Estados Unidos. De esta manera, el espectáculo
deportivo se convierte en un evento turístico que genera manifestacio-
nes de consumo recreativo dentro del estadio y en el destino visitado.
Este evento en particular, en donde convergen flujos de espectadores y
lógicas de estancia turística, se torna en un campo fértil para dilucidar el
impacto del apego al equipo en la estimulación del consumo recreativo.

En el marco de este contexto epistemológico, el objetivo principal
del presente estudio consiste en una exploración de un conjunto de
hipótesis centradas en la incidencia del apego al equipo en el consumo
realizado por el aficionado tanto en el estadio como en el destino visita-
do. Este análisis involucra a otras relaciones causales, probadas por la
literatura sobre gestión y mercadeo turístico, como el impacto de la
calidad-precio en la satisfacción del visitante que incide a su vez, en las
intenciones de consumo a futuro (Fink, Trail, & Anderson, 2002;
Hedlund, 2014; Kelly & Turley, 2001; Koo & Hardin, 2008; Shonk &
Chelladurai, 2008). Bajo esta perspectiva, el estudio involucra a una
población objetivo de aficionados transfronterizos que viajan regular-
mente a la ciudad de Tijuana para asistir a los partidos del equipo local
«Xolos». Estos desplazamientos entre ciudades fronterizas se vuelven
focos de interés turístico para la ciudad receptora que busca ampliar el
espacio del consumo recreativo más allá del lugar del evento. En ese
aspecto, si la incidencia del apego al equipo en el consumo al interior del
estadio ha sido relativamente establecida (Hedlund, 2014; Koo & Hardin,
2008; Thomson, Maclnnis, & Park, 2005), su impacto en la ciudad
visitada aún sigue siendo una pregunta abierta para la investigación y la
practica de la gestión de destinos turísticos.
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El espectáculo deportivo suele desarrollarse en un entorno de ape-
go al equipo que proporciona a la afición una parte importante de su
identidad y contribuye de manera determinante a la viabilidad económi-
ca del proyecto en su conjunto (Bourgeon-Renault & Bouchet, 2007;
Magaz-González, Mallo-Fernández, & Fanjul-Suárez, 2017; Shonk &
Chelladurai, 2008). Esta interacción centrada en la emoción y el desarro-
llo de la afición a la marca (Thomson et al., 2005), plantea diversos
intereses conceptuales encaminados a aclarar su relación con el consu-
mo, la satisfacción y el comportamiento actitudinal (Hedlund, 2014;
Koo & Hardin, 2008). En efecto, para el mercadeo turístico un aficiona-
do visitante no deja de comportarse como turista o excursionista que
conjugue el traslado, la asistencia al evento, el consumo recreacional en
el estadio y la ciudad visitada (Gibson, 1989).

Para los enfoques centrados en el consumo, la implicación de un
aficionado en un proceso de apego a un equipo de deporte ha sido
abordado en el marco de diferentes lógicas de apropiación de la compe-
tición deportiva como experiencia vivida personal y/o colectiva
(Bourgeon-Renault & Bouchet, 2007; Hedlund, 2014). En este sentido,
el consumo del espectáculo abarca también otros componentes emocio-
nales y simbólicos como el entretenimiento y la motivación sensorial
del aficionado (Bourgeon-Renault & Bouchet, 2007; Holbrook &
Hirschman, 1982). De esta manera, el proceso de apego y sus dimensio-
nes afectivas se convierten en focos de una atención estratégica que
busca estimular la compra de bienes y servicios y, motivar el comporta-
miento intencional del aficionado para regresar y/o recomendar el desti-
no visitado a amigos y familiares (Bourgeon-Renault & Bouchet, 2007;
Hedlund, 2014; Shonk & Chelladurai, 2008).

Con este tipo de acercamientos conceptuales hacia la consumación
del espectador de una competición deportiva surgen diferentes enfo-
ques. Algunos autores eligieron el paradigma experiencial que se propo-
ne analizar tanto la semiótica como la integración sociológica de la narra-
tiva del consumo en el espectáculo deportivo (Bourgeon-Renault &
Bouchet, 2007; Hirschman & Halbrook, 1992). Otros referentes opta-
ron por el modelo de contínuum psicológico centrado en el apego (Doyle,
Kunkel, & Funk, 2013), cuando el comportamiento del mismo aficiona-
do consumidor fue también integrado en un modelo colectivo de
membresía y participación que permite enlazar el apego y el consumo
comunitario (Hedlund, 2014; Putnam, 2000).

Este último abordaje, impregnado de conceptos derivados de la
psicología social, se distingue por su vinculación con un mercadeo orien-
tado principalmente hacia la captura de nuevos consumidores en lugar
de estimular las intenciones de consumo de los aficionados existentes
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(Mullin, Hardy, & Sutton, 2007). La ampliación de las intenciones de
consumo del aficionado es convergente también con el pragmatismo
epistemológicos que da sustento a la satisfacción turística y su impacto
en el comportamiento actitudinal del visitante (Fink et al., 2002; Kelly
& Turley, 2001; Shonk & Chelladurai, 2008). De la misma manera, la
perspectiva de la «disconfirmación» de la satisfacción turística es otro
atajo conceptual para expresar una expectativa vertida en la motivación
que llegaría a manifestar un visitante para asistir a una competencia
deportiva (James & Ross, 2004; Wann, Grieve, Zapalac, & Pease,
2008; Yoon y Uysal, 2005).

Con la consolidación conceptual de la relación entre el apego al
equipo y los fundamentos del consumo recreacional (Fink et al., 2002),
la estancia turística motivada principalmente por la asistencia a un
espectáculo deportivo se convirtió en un tema de interés para una
abundante literatura (Bourgeon-Renault & Bouchet, 2007; Getz & Page,
2016). En el marco de estos acercamientos, el aficionado visitante es
sujeto de una categorización fundamentada –entre otros– con la identi-
ficación con el equipo (Sutton, McDonald, & Cimperman, 1997), la
frecuencia de asistencia a eventos deportivos (Quick, 2000) y la impli-
cación en comportamientos de consumo recreativo (Hunt, Bristol, &
Bashaw, 1999). Una vez elaboradas, las categorías de visitantes son
generalmente cruzadas con perfiles de consumo para definir nichos de
mercado en el segmento de viajeros que asisten a eventos deportivos,
incluyendo a los preciados visitantes internacionales identificados por
un gasto generoso en el destino visitado (Gibson, 1998; Standeven &
DeKnop, 1999).

Desde otra perspectiva la estructuración del consumo se centra en
un valor percibido, mediador de una percepción dual del precio como
indicador de calidad del servicio adquirido y de sacrificio consentido
para conseguir lo buscado (Zeithaml, 1988; Saìnchez-Fernández &
Iniesta-Bonilla 2006). Visto de esta manera, el valor percibido fue halla-
do con un impacto significativo y positivo en la satisfacción que condi-
ciona las intenciones de consumo (Clemes, Brush, & Collins, 2011;
Howat & Assaker, 2013). En el mismo andamiaje conceptual, tanto la
calidad percibida como el precio sacrificio fueron relacionados directa-
mente con la satisfacción (Clemes et al., 2011; Dagger et al., 2007). En
efecto, si la incidencia de la calidad percibida en la satisfacción fue
encontrada generalmente significativa y positiva (Toudert & Bringas
Rábago, 2015), una mayor percepción del precio sacrificio se ha tradu-
cido a menudo por un consumidor poco satisfecho (Pedraja & Yague,
2004). Sin embargo, es importante mencionar que estas relaciones
estructuradas alrededor de la percepción del valor de lo adquirido fueron
evidenciadas por un mercadeo que no incorporó el contexto de apego al
equipo en su evaluación aunque se llegó a mencionar la similitud con el
efecto causado por la lealtad a la marca (Thomson et al., 2005).

El apego al equipo fue encontrado por Hedlund (2014), Koo y
Hardin (2008) y Thomson et al. (2005) con un impacto significativo y
positivo en el consumo dentro del estadio. Fue hallado también con una
relación concluyente y positiva con la satisfacción y el comportamiento
actitudinal definido por el deseo de volver y recomendar el evento a
otras personas (Ioannou & Bakirtzoglou, 2016; Fink, Trail, & Anderson,
2002; Kelly & Turley, 2001; Quick, 2000; Shonk & Chelladurai, 2008).
No obstante, la relación entre el apego al equipo y el valor percibido que
permite acceder a una lógica conceptual del consumo realizado por los
aficionados no parece captar hasta el momento la atención para su
estudio. En este sentido, en una de las pocas aproximaciones realizada
por Clemes et al, 2011 se encontró un apego al equipo que incide en la
calidad del servicio y que a su vez influye de manera significativa y
positiva en el valor percibido.

La vinculación entre el valor percibido, reflejada en nuestro trabajo
por el constructo calidad-precio, la satisfacción del visitante y su com-
portamiento actitudinal constituye una relación que cuenta con un am-
plio respaldo tanto de la literatura del mercadeo como de la investigación
turística de eventos deportivos (Zeithaml, 1988; Clemes, Brush, &
Collins, 2011; Howat & Assaker, 2013). Generalmente, la relación
entre el valor percibido y la satisfacción fue hallada significativa y

positiva como le fue también la incidencia de un visitante satisfecho en
la definición de una actitud positiva hacia el destino visitado (Fink, Trail,
& Anderson, 2002; Hedlund, 2014; Kelly & Turley, 2001; Koo &
Hardin, 2008; Shonk & Chelladurai, 2008). Sin embargo, a pesar de un
amplio esfuerzo de conceptualización, la validación empírica de la
causalidad entre el apego al equipo, el consumo recreativo, la satisfac-
ción y el comportamiento actitudinal queda todavía como una tarea
pendiente en el caso del aficionado visitante. En efecto, la evidencia
existente se centra generalmente en la estancia de deportistas en compe-
tencias organizadas a escala de países (Gibson, 1989; Lee & Shen,
2007), en modelos causales sustentados en la calidad percibida en el
destino (Kelly & Turley, 2001; Shonk & Chelladurai, 2008) y
modelaciones estructuradas a partir de la motivación del visitante (James
& Ross, 2004; Wannet al., 2008).

Con la finalidad de avanzar en esta línea de investigación y tomando
en cuenta los referentes teóricos anteriores, proponemos la exploración
de las hipótesis siguientes:

- El apego al equipo impacta de manera significativa y positiva en la
evaluación del consumo al interior del estadio (H1), la percepción
calidad-precio (H2), la satisfacción (H3) y el comportamiento in-
tencional (H4);
- El gasto en el estadio tiene una incidencia significativa y positiva
en la percepción calidad-precio (H5) y en la satisfacción (H6);
- El consumo en el estadio impacta significativamente a la percepción
calidad-precio (H7) y a la satisfacción (H8);
- La percepción calidad-precio incide en la satisfacción (H9), que a
su vez, impacta el comportamiento intencional (H10).

Metodología

Los datos del estudio provienen de la encuesta «Caracterización de
los visitantes nacionales e internacionales a los partidos de los
Xoloitzcuintles de Tijuana», levantada en las instalaciones del estadio
sede del equipo. La aplicación de cuestionarios cara a cara se realizó
durante los tres partidos de recepción que se llevaron a cabo del 24 de
septiembre al 17 de octubre de 2014 en la ciudad de Tijuana, Baja
California, México (OTBC, 2014). Estas fechas corresponden el torneo
de apertura del campeonato de liga de la primera división del fútbol
mexicano Los partidos jugados como local hacen intervenir a condicio-
nes espaciales que influyen generalmente a favor del equipo receptor
que logra –entre otros- una mayor movilización de sus aficionados (Pic
Aguilar & Julen Castellano, 2017). Esto se traduce también con la
asistencia de espectadores con diferentes niveles de apego al equipo
comparado con la afición extrema que suele desplazarse cuando juega el
equipo de visitante.

Participantes
La encuesta realizada obedeció a un diseño estadístico aleatorio

simple, sin reposición del entrevistado, aplicando al inicio una cédula
filtro para seleccionar la población objetivo de espectadores mayores de
15 años, que residen y trabajan fuera de la ciudad de Tijuana y que
asistieron durante la temporada a uno o más partidos del equipo. Du-
rante los tres partidos analizados, asistieron a las competiciones un total
de 75,999 espectadores (el 78.6% fueron hombres). Nuestra población
objetivo fue estimada en 14,624 espectadores con el 66% procedentes
de localidades fronterizas estadounidenses (OTBC, 2014). Para lograr
estas estimaciones, se aplicaron 290 cuestionarios efectivos con un
nivel de confianza del 95% y un margen de error de ± 5.1%. No obstan-
te, es importante aclarar que el estudio no persigue objetivos inferenciales
y por lo tanto, el tamaño de la muestra necesaria para contrastar las
hipótesis formuladas fue calculado con G*Power para el entorno de
ciencias sociales (efecto de tamaño mediano: .15, poder: .8 y nivel de
significación: .05) (Hair, Hult, Tomas, Ringle, & Sarstedt, 2014). El
resultado del cálculo nos indicó a un número de casos necesarios de 62
que representa un poco más de la cuarta parte de la muestra levantada
durante la aplicación del cuestionario (290 casos).



- 87 -Retos, número 33, 2018 (1º semestre)

Instrumento
El cuestionario fue diseñado y aplicado por el Observatorio Turís-

tico de Baja California (OTBC) quien facilitó los datos para la elabora-
ción del modelo de investigación que sustenta este trabajo. En sus
términos generales, el cuestionario aplicado se compone de 39 pregun-
tas organizadas en cinco secciones: (1) las preguntas filtro para centrarse
en la población objetivo del estudio, (2) perfil sociodemográfico y afi-
ción de los asistentes, (3) características de la visita, (4) el consumo
durante la estancia, (5) satisfacción y comportamiento intencional. La
información resultante de la aplicación del cuestionario, fue sometida a
un proceso de compatibilización para facilitar su integración en el trata-
miento estadístico realizado.

Del total de los reactivos del cuestionario, se eligió un conjunto de
15 ítems (variables manifiestas) para estructurar seis constructos (o
variables latentes) que se muestran en la Tabla 1. Posteriormente, para
los ítems del constructo gasto en el estadio (B1, B2 y B3) se llevó a cabo
una conversión a una escala compatible con los demás constructos que
miden la percepción del visitante. En lo que corresponde al constructo
apego al equipo, el ítem asistencia a los partidos (A1) se expresó en una
escala creciente de cuatro modalidades, mientras que contar con un pase
de temporada (A3) fue traducido de manera binaria (disponer:1, no
disponer: 0). Estas pequeñas diferencias de escala de medición fueron
solventadas con el uso de la técnica de modelación de los mínimos
cuadrados parciales, conocida por sus siglas en inglés por PLS: Partial
Least Squares que admite a diferentes dimensiones de escalamiento
(Azen & Walker, 2011; Falk & Miller, 1992). Esta elección fue motiva-
da por la complejidad estructural y epistemológica del modelo de inves-
tigación propuesto que requiere de un método exploratorio predictivo
orientado a la construcción de la teoría como sucede con técnicas de
regresiones múltiples utilizadas en el análisis de las relaciones causales.
En este sentido, resulta importante agregar que la carencia de un respal-
do teórico sólido, la falta de normalidad de los datos del estudio y el uso
de constructos formativos nos llevaron a elegir la técnica PLS (Chin,
1998). Lo anterior, fue también consolidado con el cumplimiento técni-
co con el tamaño de la muestra adecuada (Barclay, Higgins, & Thompson,
1995) y las consideraciones críticas de Henseler, Ringle, & Sinkovics
(2009) para el uso de la técnica PLS en un modelo exploratorio.

El modelo de investigación propuesto fue estructurado con diez
relaciones causales elaboradas entre seis constructos sustentados en

dos abordajes teórico-conceptuales provenientes de diferentes reflexio-
nes y hallazgos (véase Figura1). El primero de estos abordajes se centró
en las dimensiones del apego al equipo definidas en función de asistencia
a los partidos, el nivel de afición y la posesión de un pase de temporada
como antecedentes de la satisfacción y el comportamiento actitudinal
del aficionado (Fink, Trail, & Anderson, 2002; Kelly & Turley, 2001;
Quick, 2000; Shonk & Chelladurai, 2008). Mientras, el segundo plan-
teamiento parte de la percepción del costo pagado a través de sus dos
dimensiones: la calidad-precio y el gasto visualizado como sacrificio
consentido para la adquisición de bienes y servicios en el estadio (Cam-
po-Martínez & Yagüe-Guillén, 2009). En conjunto estas dos dimensio-
nes inciden en la satisfacción que determina el comportamiento actitudinal
del visitante definido por la disposición a volver al destino, la recomen-
dación de la visita y la asistencia a los partidos de amigos y familiares
(Campo-Martínez & Yagüe-Guillén, 2009, Petrick, 2004; Zeithaml,
1988). Para relacionar estos dos abordajes, el consumo recreacional en el
estadio influido por el apego al equipo definido por la evaluación de tres
dimensiones (comida-bebida, bebidas alcohólicas y el estacionamiento)
es visto como un vínculo hacia la calidad-precio y la satisfacción del
visitante (Gibson, 1998; Kelly & Turley, 2001; Shonk & Chelladurai,
2008).

Resultados

La estimación de la validez de un modelo de investigación PLS debe
acatar escrupulosamente las pautas de evaluación del modelo de medi-
das y estructural (Henseler et al., 2009). En lo que corresponde a la
valoración del modelo de medidas, se examina la fiabilidad de la consis-
tencia interna, de sus ítems y en seguida, la validez convergente y
discriminante.

Iniciando con la validez del modelo de medidas, los valores de la
fiabilidad compuesta (CR) de las latentes reflectivas son superiores a .8
que corresponde a un nivel de consistencia interna aceptable para una
investigación básica (Nunnally & Bernstein, 1994) (véase Tabla 2). Los
valores de carga de los ítems reflectivos que se presentan en la Tabla 1,
exhiben en su mayoría a valores muy cercanos a lo que marca la regla
empírica admisible (.707) y una comunalidad compartida por el
constructo por encima de la tasa aceptable del 50% (Chin 1998;
Tenenhaus, Esposito-Vinci, Chatelin, & Lauro, 2005). No obstante,
tomando en cuenta que el estudio se encuentra aún en estados iniciales
de investigación se conservan, conforme a lo sugerido por Chin (1998),
las variables manifiestas C2 y D2 que exhiben una carga cercana al valor
admisible.

En lo que corresponde a la evaluación de ítems de latentes informa-
tivas, la satisfacción no presenta condiciones de multicolinealidad (VIF
< 2), el peso de los ítems es superior a .1 y conforme a lo exhibido en las
Tablas 1 y 2 tanto la validez externa de los constructos como la validez
discriminante de sus correlaciones son aceptables (Bagozi, 1994;
Diamontopoulos & Winklhofer, 2001). Para el caso del constructo
calidad-precio, su vinculación a un solo ítem impide su evaluación con-
vencional que se compensa por la empatía ítem-constructo y la valida-
ción nomológica reflejada en la alta significación del constructo con los
demás.

Con lo expuesto en la Tabla 2 se ratifican cifras de varianza extraída
(AVE) superiores al valor admisible de .5, confirmando el cumplimiento

Tabla 1
Variables Involucradas y Fiabilidad del Modelo de Medidas

Latentes/Ítems Comunalidad/ Factor de 
carga Latentes/Ítems Comunalidad/ Factor de 

carga
Apego al equipo* .630 Comportamiento actidudinal* .652
A1- Asistencia a los partidos .866 D1- Recomendar el destino para asistir a los partidos .841
A2- Nivel de apego al equipo .804 D2- Disposición a volver al destino .697
A3- Cuenta con pase de temporada .702 D3- Recomendar la visita del destino .873
Gasto en el estadio* .665 Evaluación calidad-precio** -
B1- Gasto durante la última visita .740 E1- Calidad-precio de la visita -
B2- Gasto en comida y bebida .829 Consumo en el estadio* .594
B3- Gasto en bebidas alcohólicas .873 F1- Evaluación de la Comida y bebida .706
Satisfacción con el destino** .762 F2- Evaluación de las bebidas alcohólicas .879
C1- Experiencia en el destino .532 F3- Evaluación del estacionamiento .716
C2- Satisfacción general con la visita .612
Nota. * Constructo reflectivo; ** Constructo formativo.

Comportamiento 
actitudinal Gasto en el estadio

Satisfacción

Apego al equipo Calidad-precio

Consumo en el estadio

H1

H2

H4

H3

H6

H5

H7

H8

H10

H9

Figura 1. Ilustración del modelo de investigación
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con la exigencia de la validez convergente del modelo de medidas (Chin,
1998; Tenenhaus et al., 2005). En la misma Tabla 2 se exhiben valores de
raíz cuadrada de AVE superiores a la correlación de variables latentes a
sus lados y la estimación alternativa de HTMT (Matriz heterotrait-
monotrait ) arroja cifras inferiores a .85 que satisfacen los criterios de
evaluación de la validez discriminante (Fornell & Larcker, 1981; Kline,
2011). Con este último paso, se cumplen las pautas de evaluación del
modelo de medidas dando paso enseguida, a la valoración del modelo
estructural.

El análisis del modelo estructural abarca la significación estadística
de los coeficientes de regresión, la pertinencia nomológica con la valora-
ción de R2 y la evaluación de la calidad de las ecuaciones estructurales
por medio del coeficiente de Stone-Geisser Q2 (Chin, 1998; Kline,
2011; Tenenhaus et al., 2005). Lo anterior incluye desde luego, la valo-
ración del impacto de los constructos predictivos en los endógenos con
el examen del efecto relativo de tamaños (f2), la evaluación de la calidad
del modelo de investigación con la bondad del ajuste (Gof) y la raíz
media cuadrada residual (SRMR) (Henseler, Hubona, & Ray, 2016).

En lo que se refiere a la significación estadística de los coeficientes
de regresión, se procedió al cálculo de los valores de t de student con
bootstrap de 5000 re-muestreos (véase Tabla 3) (Chin, 1998; Kline,
2011, Tenenhaus et al., 2005). Del conjunto de las relaciones causales
examinadas, H4 y H6 resultaron no significativas, H5 fue encontrada
significativa (p < .05) y las demás son halladas muy significativas (p <
.001).

Los valores de la varianza extraída (R2) que exhibe la Tabla 4 son
superiores a la tasa admisible del 10% de la varianza explicada por la
variación de las variables exógenas (Chin, 1998; Falk & Miller, 1992).
De acuerdo con Cohen (1988), los constructos comportamiento
actitudinal, satisfacción y calidad-precio exhiben valores substanciales
de la R2, mientras que para el consumo en el estadio el valor es modera-
do. De esta manera, los constructos endógenos del modelo de investiga-
ción son dotados de un poder de predicción aceptable que llegaría a

expresar en su nivel más alto, a poco más de la mitad de la varianza
explicada para el caso del constructo comportamiento actitudinal. Todo
esto reflejaría un buen desempeño de un modelo de investigación que se
encuentra todavía en una etapa de exploración.

El efecto relativo de tamaños (f2) evaluado según la guía de Cohen
(1988) traduce un amplio efecto del consumo recreacional en la satisfac-
ción y esta última, en el comportamiento actitudinal. Se identificó tam-
bién un efecto mediano del consumo en el estadio en la calidad-precio, el
apego al equipo en el mismo consumo y un efecto pequeño de los demás
constructos exógenos en sus endógenos respectivos (véase Tabla 4). Lo
anterior se fortalece en el marco de un alto poder predictivo para la
estimación de las variables endógenas que exhiben coeficientes de Stone-
Geisser (Q2) superiores a cero (Croutsche, 2009; Tenenhaus, 1999).
Esto se complementa con un valor de bondad del ajuste (GoF) de .45
que identifica un amplio ajuste del modelo y el cálculo de SRMR (media
estandarizada de la raíz cuadrada del residual) que arroja un valor de .055
reflejando un ajuste aceptable (Henseler et al., 2016; Tenenhaus et al.,
2005).

Discusión

La incidencia del apego al equipo en la estimulación del consumo de
espectadores deportivos ha sido un hecho verificado por diferentes
autores que lo pusieron en evidencia, principalmente en el contexto de
las instalaciones del evento (Hedlund, 2014; Koo & Hardin, 2008;
Thomson et al., 2005). Este tipo de consumo recreativo interviene en
una proporción variable pero sustantiva para fortalecer el ingreso del
equipo, consolidar sus finanzas y difundir su marca a través de la venta
de productos y servicios (Hedlund, 2014; Magaz-González et al., 2017;
Shonk & Chelladurai, 2008). Las oportunidades que se generan con
estas actividades despiertan también el interés de otros actores, ubica-
dos a la periferia del espectáculo deportivo, que aspiran concretar una
participación de marcado. Entre todos estos pretendientes, sobresalen
las organizaciones de mercadeo de destinos que buscan motivar y esti-
mular el consumo turístico de aficionados provenientes de otras ciuda-
des, regiones o países (Getz & Page, 2016; Gibson, 1998; Standeven &
DeKnop, 1999). Para estas organizaciones, generar un consumo
recreacional tanto en el lugar del evento como en la ciudad visitada
permite maximizar las externalidades benéficas entre el atractivo y el
destino visitado. La interacción atractivo-destino toma un importante
significado en nuestro espacio fronterizo gracias a la consistencia del
flujo turístico, la valorización de la afición deportiva y las necesidades de
desarrollo en las ciudades visitadas (Toudert & Bringas Rábago, 2015;
Bringas Raìbago & Verduzco Chaìvez, 2008) .

En el marco de los hallazgos del presente estudio, resulta importan-
te mencionar varias coincidencias con los demás estudios afines. En
efecto, coincidiendo con Fink et al., (2002) y Kelly & Turley (2001) y
Wann et al., (2008) y Yoon & Uysal, (2005), encontramos una calidad
percibida durante la visita con una incidencia muy significativa y posi-
tiva en la satisfacción y esta última, en el comportamiento actitudinal del
visitante. Otros trabajos hallaron una incidencia significativa y positiva
del precio percibido en la satisfacción cuando la dimensión medida es la
calidad-precio, pero cuando esta medición traduce el sacrificio que im-
plica el gasto, la relación no es significativa (Toudert & Bringas Rábago,
2015; Clemes et al., 2011; Howat & Assaker, 2013). En nuestro caso,
un mayor gasto en el estadio no se tradujo tampoco en un aficionado
más satisfecho con el destino visitado. En efecto, el impacto del gasto en
la satisfacción parece más bien mediado por la calidad-precio que se
encuentra vinculada significativamente con ambos constructos.

El conjunto de estas relaciones concluyentes, que se inscriben en
los fundamentos conceptuales y prácticos del mercadeo turístico, rati-
fican la implicación de los aficionados visitantes en una estancia turística
en la ciudad de Tijuana. En este sentido, un visitante motivado por su
afición y el deseo de asistir a la competición de su equipo se encuentra,
como menciona Gibson (1998), sujeto a los impulsos de una estancia
turística en la ciudad visitada. Dicho de otro modo, el apego al equipo no
parece desdibujar los fundamentos tradicionales que rigen la relación

Tabla 2
Validez Convergente y Discriminante

CR AVE A B C D E F
A .835 .629 .793*

B .855 .665 .095
.277** .815*

C - - .423 .121 -

D .847 .651 .369
.416**

.121
.142** .736 .807*

E - - .371
.342**

.188
.143** .450 .515

.542** -

F .813 .594 .320
.453**

.238
.381** .528 .430

.421**
.401

.366** .771*

Nota. * Raíz cuadrada de AVE. ** Relación de correlaciones heterotrait-monotrait (HTMT). A:
Apego al equipo, B: Gasto en el estadio, C: Satisfacción, D: Comportamiento actitudinal, E:
Calidad-precio, F: Consumo en el estadio.

Tabla 3
Significación de las Relaciones entre Constructos

Vínculos Coeficientes 
path

T Statistics 
(boostrap) Efecto total T Statistics 

(boostrap)
H1 .320 6.295*** .325 6.295***
H2 .268 4.787*** .363 6.964***
H3 .223 4.259*** .427 7.779***
H4 .070 1.544 .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.

Tabla 4
Pertinencia del Modelo Estructural
Endógenos Exógenos R2 Q2 f2

Comportamiento actitudinal Satisfacción .546 .314 .915
Apego al equipo .002

Satisfacción

Consumo en el estadio

.389 .249

.415
Apego al equipo .071
Calidad-precio .049
Gasto en el estadio .002

Calidad-precio
Consumo en el estadio

.235 .165
.286

Apego al equipo .087
Gasto en el estadio .010

Consumo en el estadio Apego al equipo .103 .037 .114
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entre el consumo, la satisfacción y el comportamiento actitudinal en un
destino visitado. De esta manera, la exhibición de este comportamiento
turístico se convierte en un importante foco de atención para gestores
turísticos y administradores del equipo para mejorar la percepción de la
calidad que incide tanto en la satisfacción como en la lealtad del aficiona-
do visitante.

Por otro lado, el apego al equipo resultó en nuestro estudio con un
impacto altamente significativo y positivo en la percepción de la cali-
dad-precio, la evaluación del consumo recreacional en el estadio y la
satisfacción general. Todas estas relaciones exhiben un efecto total del
apego al equipo relativamente alto (en el caso de la relación con la
satisfacción de .427) que nos indica una incidencia pertinente del nivel
de afición en la evaluación positiva de la calidad-precio y la satisfacción
con la experiencia vivida durante el partido. La evidencia existente en la
gestión del espectáculo deportivo parece corroborar los mismos hallaz-
gos, resaltando la importancia del apego al equipo para las lógicas de
consumo en el lugar del evento, la satisfacción con la experiencia vivida
y el comportamiento actitudinal del aficionado (Bourgeon-Renault &
Bouchet, 2007; Hedlund, 2014; Koo & Hardin, 2008; Stewart, Smith,
& Nicholson, 2003). Desde esta perspectiva, la literatura especializada
contribuyó más bien a darle a una afición determinista un enfoque causal
en lo que se refiere al consumo, la lealtad del visitante y su disposición
a recomendar la misma experiencia a sus amigos y familiares. No obs-
tante, en nuestro estudio, el apego al equipo no parece incidir
significativamente en el comportamiento actitudinal, a pesar de un efec-
to total relativamente amplio, conseguido más bien por la incidencia
indirecta de la calidad-precio, la evaluación del consumo y la satisfacción
general. En este sentido, el impacto del apego al equipo en el consumo
dentro del lugar del evento, no parece extenderse a las atenciones del
aficionado para volver al destino y/o recomendarlo a amigos y familia-
res. De esta manera, en lo que corresponde a la dinámica del consumo,
la interacción atractivo-destino aparece como una relación rota, caracte-
rizando más bien a un aficionado comprometido con su equipo, pero
con poca lealtad hacia el destino visitado.

La profundización del consumo de aficionados en la ciudad visitada
por medio de la estimulación de sus intenciones para repetir el consumo
y recomendar el destino, se convierte en otra tarea de coordinación entre
gestores turísticos y administradores del equipo para promover activi-
dades que incidan en la lealtad del visitante. Motivar a los aficionados
excursionistas a extender su estancia en el destino puede ser una de las
metas que permitan ir construyendo la interacción atractivo-destino.
Para lograrlo, la oferta turística tendrá que cruzar actividades que iden-
tifiquen al destino visitado con otras que caractericen a la afición y su
expresión emocional. Transitar de un apego al equipo centrado en la
entidad deportiva «Xolos» para incluir a la ciudad de Tijuana, que
representa el mismo equipo, pasa también por una reconstrucción de la
marca envolviéndola en la imagen y los símbolos del destino. No obs-
tante, replantear los términos del arraigo y la identificación del equipo
con los atractivos turísticos de Tijuana pasa también por un posiciona-
miento en el imaginario transfronterizo que identifica a una parte impor-
tante de los aficionados visitantes. Es en el marco de este tipo de
equilibrios que hay que buscar nuevas oportunidades que permitan
lograr la mejor vinculación posible entre la entidad deportiva y el destino
que representa.

Mientras que se toman y se ejercen –entre otras- las medidas
discutidas anteriormente, el apego al equipo parece estimular de manera
indirecta el consumo en el destino por medio de su impacto directo en la
calidad-precio y en la satisfacción que en conjunto, inciden en la inten-
ción de repetir el consumo y recomendar la ciudad visitada. Esto queda
ampliamente corroborado por el cruce de los niveles de significación y
los efectos totales de las relaciones causales entre constructos involucrados
(un efecto total importante de .712 de la satisfacción en el comporta-
miento actitudinal).

Sin embargo, estos resultados estructurados alrededor de la relación
entre el apego al equipo y el comportamiento actitudinal requieren de un
esfuerzo continúo de investigación para su amplia confirmación y de
una diversificación del contexto de estudio y de los psicométricos utili-

zados. De hecho, una de las limitaciones de este trabajo proviene de la
ubicación de nuestro estudio en una región transfronteriza caracterizada
por un flujo de visitantes y lógicas de estancia diferentes con respecto el
resto de los demás espacios. En este sentido, la conducción de la misma
investigación en otras regiones permitirá validar los hallazgos encontra-
dos en nuestro estudio separando lo específico de lo común a todos los
espacios. Lo mismo puede decirse también de los psicométricos que
son tributarios de la encuesta realizada por el OTBC (2014) que se
quedó un poco corta al momento de proveer de ítems (o dimensiones)
de constructos importante en la estructura del modelo de investigación
como la calidad-precio. En este mismo tenor, creemos que la posibilidad
de incorporar un constructo enfocado al consumo en el destino habría
permitido aclarar aún más las conclusiones acerca de la interacción
atractivo-destino.

El conjunto de estas limitaciones pueden ser materia de futuras
exploraciones abordadas –entre otros– desde el impacto de la ubicación
geográfica del visitante y sus corolarios: la distancia origen-destino y la
diversidad de comportamiento. Desde esta perspectiva de análisis, tra-
tar el flujo de visitantes transfronterizo de manera homogénea puede ser
una abstracción que se hace al detrimento de la información que pueden
aportar los diferentes segmentos que componen la afición. En este
sentido, el género, la duración de la estancia (turistas y excursionistas) y
el país de residencia de los visitantes aficionados son segmentos suscep-
tibles de mostrar un comportamiento diferente vis a vis del consumo y
de la lealtad del aficionado hacia el destino visitado.

Por último, como sugieren Bourgeon-Renault & Bouchet (2007) y
Hedlund (2014) y Shonk & Chelladurai (2008), el apego al equipo es
probablemente determinante para asistir o no a un espectáculo deporti-
vo, pero una vez en el destino la afición del visitante parece intervenir en
la percepción positiva de los servicios, la experiencia vivida y no en la
estimulación directa del consumo en el destino por medio del compor-
tamiento actitudinal del visitante. Esto parece indicar la necesidad de
fusionar la lógica del aficionado con la del consumidor con promociones
especiales que permitan estimular el consumo recreacional dentro de las
instalaciones y en el destino visitado. En este sentido, la promoción del
consumo procede de una causalidad engranada a la actitud del aficionado
a mostrarse satisfecho con su equipo y con el entorno que le rodea.
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