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RESUMEN

El marketing digital es un aspecto que ha tomado relevancia con el avance tecnolégico y
las nuevas oportunidades digitales. Esto tardo en llegar a la industria del futbol peruano, pero la

pandemia del covid-19 ocasiond que los clubes se enfoquen en desarrollarlo.

El objetivo general de la investigacion es analizar los factores motivacionales que generan
engagement en los aficionados de los clubes Universitario de Deportes y Sport Boys Association
en Facebook durante la época del COVID-19 en base al Modelo de Vale y Fernandes (2018). Para
ello, se eligié un alcance descriptivo correlacional, con enfoque mixto primando el enfoque

cuantitativo y una estrategia general de estudio de caso maltiple.

Se obtuvieron resultados para ambos clubes. Por el lado de Universitario, se concluyd
que el amor a la marca es el principal motivador para las actividades de consumo y contribucion;
mientras que, para las actividades de creacion es la identidad personal. Por el lado del Sport Boys,
el principal motivador para las actividades de consumo es la informacion, para las actividades de
contribucion es el amor a la marca y para las actividades de creacién es el empoderamiento.

Finalmente, se presentaron las conclusiones y recomendaciones para ambos clubes.

Palabras clave: Marketing digital, engagement, aficionados, Club Universitario de Deportes,

Club Sport Boys Association, Modelo de Vale y Fernandes
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INTRODUCCION

La presente investigacion busca realizar, en base al modelo de Vale y Fernandes, un
andlisis del marketing digital y el engagement en Facebook en los clubes Sport Boys Association
y Universitario de Deportes. La pandemia del covid-19 aceler6 el proceso de implementacion de
estrategias digitales en los clubes de fatbol peruanos, con el objetivo de mantener el engagement
de sus aficionados a través de los medios digitales debido a la prohibicidn de asistencia a los

eventos deportivos de manera presencial.

En el primer capitulo, se presenta el planteamiento de la investigacion. Aqui se expone el
problema de investigacion, el cual muestra la situacion de los clubes de futbol en relacion con el
marketing digital y el engagement, especialmente en el contexto del covid-19. Luego de esto, se
continud con los objetivos y preguntas de investigacion, donde se mostraron los objetivos
tedricos, contextuales y empiricos. Para finalizar este primer capitulo se sefiala la justificacion de

la investigacidn y sus limitaciones.

En el segundo capitulo, se expone el marco tedrico de la investigacion. En este apartado
se pueden encontrar las principales fuentes bibliogréaficas que hacen referencia a los conceptos
tedricos tanto del marketing digital como del engagement, de tal forma que se expusieron las
principales particularidades de ambos ejes tematicos. Asimismo, este capitulo también respondio
al objetivo de elegir el modelo teérico que servird para realizar la presente investigacion.
Igualmente, se expusieron los factores de este modelo, los cuales se dividen principalmente en

siete factores motivacionales y tres factores de actividades del engagement.

En el tercer capitulo, se present6 primero el contexto de la industria del futbol hasta llegar
a los sujetos de estudio. Para ello, se comenzd con las tendencias de la industria del fatbol a través
del analisis de Porter. Luego, se mostré la situacion de la industria del fatbol a nivel mundial
pasando a exponer la situacion del marketing digital y el engagement. Tras esto, se pasa a los
clubes del fatbol peruano vy, finalmente, se sefialan los detalles del marketing digital y el
engagement en los clubes Sport Boys Association y Universitario de Deportes.

En el cuarto capitulo, se presenta la metodologia utilizada para la investigacion. Para ello,
se especificaron los detalles en cuanto a la secuencia metodoldgica, el alcance, enfoque, disefio
de investigacion, marco muestral, las herramientas de recoleccion de informacion y analisis, la

evaluacion de validez y confiabilidad, y la ética de la investigacion.

En el quinto capitulo, se pasé a exponer los principales hallazgos de la investigacion. Para

esto, se utilizaron los resultados de las encuestas realizadas a los aficionados de los sujetos de
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estudio. Asimismo, estos datos fueron complementados y comentados por los representantes de
los clubes y expertos en marketing deportivo mediante las entrevistas. Este capitulo estuvo
compuesto por la descripcion de los encuestados, los resultados por cada variable con estadisticos
descriptivos, el andlisis factorial confirmatorio y analisis de triangulacion concurrente, la

validacion de las hipdtesis y la discusion de los resultados.

Finalmente, se mostraron las conclusiones y recomendaciones. Asi, primero se sefialaron
las conclusiones por cada uno de los objetivos de la investigacion. Luego de esto, se brindaron
recomendaciones para los clubes tomados como sujetos de estudio, ya que esto fue uno de los
objetivos empiricos de la investigacion. Tras esto, se pasé a presentar las recomendaciones para

futuras investigaciones.
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CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El presente capitulo se dividird en cinco diferentes secciones. En primer lugar, se abordara
el problema de investigacion, mientras que, en la segunda seccidn se presentaran los objetivos y
preguntas definidas para la investigacion. Luego, se mostraran las hipétesis planteadas, la

justificacion de la investigacion y, por ultimo, se explicaran las limitaciones del estudio.
1. Problema de investigacion

En la actualidad, la industria del fatbol ha logrado un impacto muy grande en cada uno
de sus fanaticos, lo cual ha permitido generar ganancias gigantescas para las organizaciones
ligadas a este deporte. Por ello la utilizacion del marketing dentro del futbol es considerado como
un elemento importante para aumentar la competitividad de las organizaciones frente a las
diversas maneras de consumo del deporte (Molero & Rivera, 2012). Tal y como es mencionado
por Carrillo (2013), el comportamiento del aficionado de futbol en la actualidad no solo gira en
torno a apoyar a su club, sino también esta sujeto a nuevos comportamientos que reflejan la
identidad de una marca. Asimismo, explica que es a través de su utilizacion que pueden promover
y realizar ventas de los diversos productos que ofrecen para la generacion de ingresos en las

instituciones deportivas (Campos, 1997).

Sin embargo, con el paso del tiempo, el marketing fue adaptandose a un entorno de
transformacion digital. Con la llegada de los medios digitales se logra observar una mayor
influencia en cambios significativos dentro de las personas, afectando asi la manera en que se
relacionan con las diferentes marcas, productos y servicios (Gallero, citado en Hoyos & Sastoque,
2020). De esta manera, los clubes de fdtbol observaron la incorporacion de este tipo de
herramientas digitales en su gestion como una manera de modernizarse y adecuarse a la
mencionada transformacion. Como es descrito por Molero y Rivera (2012) en su libro Marketing
y futbol, dicha revolucion de las tecnologias ha ayudado a que los clubes provean a los aficionados
con mayor informacion. Ademas, los aficionados esperan interactuar con sus clubes favoritos a
través de las diferentes plataformas en las redes sociales (Ballouli citado en Chadwick & Parganas
& Anagnostopoulos, 2015). Alejandro Varsky, ex Digital Content & Production Group Leader
en la FIFA, hace mencidn hacia la importancia de una estrategia digital establecida en los clubes
de futbol, ya que esto les permitira obtener una gran ventaja competitiva sobre los clubes que no
la tienen implementada (Gil, 2020).

Precisamente durante el 2020 la industria del futbol y el deporte en general se vio
gravemente afectada debido a la pandemia del COVID-19, cuando la suspensién de la actividad

deportiva representd el impacto en la industria méas severo en la historia moderna, siendo
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cancelados mega eventos internacionales, entre ellos la EURO 2020, la cual registré pérdidas
financieras de aproximadamente 300 millones de euros (Ratten, 2020). Por lo que muchos de los
clubes replantearon sus objetivos estratégicos y modelos de negocio usados para asi poder generar

una recuperacion mucho mas rapida (Diario EIl Pais, 2021).

Estas nuevas estrategias implementadas por los actores del futbol a partir de la reduccion
y cancelacion de eventos deportivos a causa de la pandemia surgieron como una oportunidad para
desarrollar la fidelizacién del aficionado a través de los medios digitales generando asi
experiencias innovadoras (Perdigones, 2020). La gran popularidad de las redes sociales como el
principal canal por el que los consumidores interactian con una marca hizo que los clubes de
fatbol vean una excelente oportunidad de invertir su tiempo y recursos para aumentar el
engagement de los aficionados conectados en linea (Vale & Fernandes, 2018). Cabe resaltar que,
dentro de las redes sociales, el impacto que tiene el engagement es totalmente significativo ya que
permite que los clientes se involucren totalmente con las marcas y a su vez, compartir las
actividades que realizan con su grupo social cercano (Tsai & Men citado en Vale & Fernandes,
2018).

Un sector en el cual claramente se sintié un gran impacto de la pandemia fue el fatbol
profesional peruano, en el cual participan 18 equipos, siendo 3 los que ocupan el 80% de
seguidores en redes sociales: Alianza Lima, Universitario de Deportes y Sporting Cristal (Inyogo,
2020). Actualmente el fatbol profesional peruano esta atravesando esta importante etapa de
transformacion, lo cual ha generado la necesidad de incorporar nuevas herramientas y canales
digitales. El gerente de Marketing de Alianza Lima, Diego Montoya, mencion6 que las nuevas
estrategias de adaptacion en redes sociales y lo digital generan fuentes de ingresos para el club
frente a esta situacion tan complicada como lo es la pandemia (Torres, 2020). EXistié un
acercamiento mucho mas digital de parte del aficionado debido al sentimiento de lejania con sus

clubes (E. Flores, comunicacion personal, 10 de diciembre de 2021).

Para esta investigacion se ha seleccionado como sujeto de estudio a dos de los clubes que
se encuentran atravesando esta situacion de transformacion digital frente al contexto vivido, los
cuales son el Club Universitario de Deportes y el Club Sport Boys Association. Ambos clubes,
para el afio 2020 se encontraban en los primeros 5 puestos con respecto a los clubes de fatbol
profesional peruano con mayor posicionamiento en redes sociales (Inyogo, 2020). El impacto de
la pandemia del covid-19, alejé al aficionado de ambos clubes a través de la prohibicion total de
los partidos con publico, lo cual generé una barrera importante para ellos y sus estrategias de
marketing realizadas como activacion de sponsors en los partidos, ventas de entradas, etc. (B.

Paucar, comunicacién personal, 06 de diciembre de 2021). Sin embargo, la pandemia fue un
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problema gigante no so6lo para las &reas de marketing, sino para los clubes en su totalidad teniendo
pérdidas en los ingresos a partir de la cancelacion total del ingreso por taquilla y las
renegociaciones que se tuvieron que realizar con los sponsors del club (D. Amador, comunicacion
personal, 10 de diciembre de 2021).

Como se conoce, dicho problema puso en una situacion complicada a los clubes con méas
tradicion e historia, lo cual generdé un impacto distinto al tratar de desarrollarse en su plenitud a
través de canales digitales ya que esta era la Ginica manera de entablar una comunicacion cercana
con el aficionado. Segiin mencionaba el ex jefe de Marketing del club, Humberto Meneses, el
Sport Boys reconocié la importancia de las redes sociales y los canales digitales durante esta
transicion tan complicada, resaltando lo necesario que fue enfocarse en el aspecto emocional del
aficionado, reforzando su sentido de pertenencia hacia el club (Punto Seguido, 2020). Asimismo,
a través de una entrevista en Movistar Deportes, manifestd la importancia del club en vincularse
con su comunidad dentro de una situacion tan complicada como la que se vivia, para asi, a través
de las acciones que implemente el club lograr generar una mayor engagement por parte de los
aficionados. Por el lado de Universitario, Daniel Amador, gerente de Comercial y Marketing del
club, menciond que se impulsé y profesionalizé areas dentro del marketing digital, entre ellas
estaban las areas audiovisuales, los disefios gréficos, etc. lo cual permitid brindarle al aficionado
una mejor experiencia en su interaccion en redes sociales (Comunicacion personal, 10 de
diciembre de 2021).

Es ahi donde se resalta lo importante de lograr forjar una relacion entre un club vy el
aficionado en el &mbito digital donde resulta sumamente necesario que exista un conocimiento
claro de las necesidades de este. Por ello, tal como lo menciona Muntinga, Moorman y Smit
(2011), es totalmente clave comprender cuéles son las motivaciones de las personas para
participar en la interaccion con las redes sociales de alguna marca. Si se quiere hablar de como
una persona se siente incentivada a la seleccion y manejo del contenido publicado por una marca,
se tiene que mencionar a las motivaciones de este publico especifico (Rubin citado en Muntinga,
Moorman & Smit, 2011).

Por lo mencionado, una de las finalidades principales de la presente investigacion es
poder conocer a profundidad el impacto del marketing digital en el mercado del fatbol profesional
peruano y percibir las dificultades y oportunidades que afrontan los clubes al frente de una
pandemia. Asi, el presente trabajo se enfocard en examinar el engagement del aficionado de los
clubes Universitario de Deportes y Sport Boys en la red social Facebook durante la época del
COVID-19. A partir de lo mencionado, sera necesario la seleccion de un modelo que involucre al

marketing digital en redes sociales y el engagement para posteriormente elaborar la investigacion
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y obtener resultados y recomendaciones que sirvan de apoyo para los clubes. Si bien existe una

gama de estudios donde se expone el manejo del marketing digital dentro del ambito deportivo,

los resultados se encuentran principalmente focalizados en los clubes mas importantes del mundo.

Es por ello que, al localizar este tema relevante dentro del mercado peruano del fatbol, permitira

la obtencidn de diversos insights enriquecedores para los clubes involucrados.

2. Objetivos y preguntas de investigacion

2.1 Objetivos de investigacion

2.1.1 Objetivo general

Analizar los factores motivacionales que generan engagement en los aficionados de

los clubes Universitario de Deportes y Sport Boys Association en Facebook durante la
época del COVID-19.

2.1.2 Objetivos especificos

1

2)

3)

4)

5)

Seleccionar un modelo de marketing digital que contenga los factores
motivacionales adecuados para explicar el engagement del aficionado en redes

sociales en los clubes Universitario de Deportes y Sport Boys Association.

Describir el contexto de los clubes Universitario de Deportes y Sport Boys

Association en cuanto al marketing digital y el engagement con susaficionados.

Describir al aficionado de los clubes Universitario de Deportes y Sport Boys

Association en Facebook en base a los factores del modelo elegido.

Analizar las asociaciones existentes entre las motivaciones y el comportamiento
del engagement del aficionado de los clubes Universitario de Deportes y Sport

Boys Association en Facebook utilizando el modelo elegido.

Brindar recomendaciones a los sujetos de estudio en base a los resultados

obtenidos.

2.2 Preguntas de investigacion

2.2.1 Pregunta general

¢Como los factores motivacionales generan engagement en los aficionados de los

clubes Universitario de Deportes y Sport Boys Association en Facebook durante la
época de COVID-19?

2.2.2 Preguntas especificas
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1) ¢Cudl es el modelo de Marketing Digital que contiene los factores motivacionales
para explicar el engagement del aficionado en los clubes Universitario de Deportes

y Sport Boys?

2) ¢Como es el contexto de los clubes Universitario de Deportes y Sport Boys

Association en cuanto al marketing digital y el engagement con susaficionados?

3) ¢Como se describe al aficionado de los clubes Universitario de Deportes y Sport

Boys Association en Facebook en base a los factores del modelo elegido?

4) ¢Qué hallazgos arrojan las asociaciones entre las motivaciones y el
comportamiento del engagement del aficionado de los clubes Universitario de

Deportes y Sport Boys Association en Facebook?

5) ¢Qué recomendaciones se pueden brindar a los clubes Universitario de Deportes y

Sport Boys Association?
3. Justificacion

Se encuentran diversos argumentos que justifican la realizacion de la presente

investigacion.

En cuanto a la relevancia empirica, de Souza Diaz (2020) sefiala que el marketing dentro
del fatbol es un elemento que ha tomado mayor relevancia para las organizaciones deportivas
pues en los Ultimos afios se ha instaurado una politica en la cual el jugador central es el aficionado.
Ademas de ello, Thakur (2018) sostiene que existe un amplio ndmero de investigaciones
conceptuales sobre el engagement del consumidor; sin embargo, los estudios empiricos sobre este
tema aun son relativamente escasos. En ese sentido, a raiz del problema empirico planteado resulta
interesante investigar sobre el engagement en las redes sociales dentro de un sector que ha crecido

exponencialmente como el futbol.

Esto se puede presentar como una oportunidad para dichas instituciones para conocer
cuales son los factores claves del marketing digital y del engagement con sus aficionados. Dado
ello, se podran presentar oportunidades de mejora que impacten en la relacion de los clubes con

sus aficionados.

Sobre la relevancia teorica, el valor de la investigacion radica en que se generara
conocimiento sobre el marketing digital en el sector de clubes de futbol peruano. A la vez, se
investigd como el marketing digital ha surgido como una oportunidad de mantener la relacién con

los consumidores en un contexto de inestabilidad y restricciones producto del covid-19. Cabe
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resaltar que en la actualidad no existen muchas investigaciones relacionadas al marketing de
equipos de fatbol en el Perd, por lo que esta servira para descubrir aspectos que aportaran a las
Ciencias de la Gestion que aln no han sido estudiados. Asimismo, servira de precedente para
otros estudiantes que decidan realizar investigaciones sobre la gestion de los clubes del futbol

peruano.

Ademas de ello, esta investigacién consolida nuestra formacién profesional como
gestores al permitirnos conocer con profundidad diversas teorias, modelos y cdmo estas se
ejecutan en la practica. Asimismo, permitira desarrollar competencias para la investigacion vy el
analisis de teorias e informacion. De tal forma que se podré evaluar las estrategias de marketing
de los clubes Universitario de Deportes y Sport Boys y, a la vez, conocer la percepcién de sus
aficionados sobre estas a través del modelo tedrico seleccionado. De esta manera se podré conocer
la sinergia que existe entre la teoria y la realidad. En sintesis, este trabajo concluird

satisfactoriamente nuestra formacion académica.
4. Limitaciones

El presente trabajo no se encuentra exento de limitaciones. A lo largo del desarrollo se

han encontrado algunas de ellas que serdn mencionadas en este apartado.

En primer lugar, el modelo de Vale y Fernandes (2018) no esta enfocado en el escenario
del COVID-19; sin embargo, se considerd pertinente incluirla ya que involucra a las redes
sociales, que pasaron a ser sumamente importantes en el proceso de digitalizacion de los clubes

durante esta época.

En segundo lugar, siguiendo la linea de la pandemia, otra limitacion fue la imposibilidad
de realizar entrevistas de manera presencial con los miembros de ambos clubes y expertos. Esto
debido al contexto y los protocolos determinados por la Facultad de Gestion y Alta Direccion. Sin

embargo, si se pudieron llevar a cabo de manera virtual.

En tercer lugar, el estudio fue basado Unicamente en la plataforma Facebook y se limitd
a una liga de fatbol especifica. Esto resulta una limitacion ya que no se pueden generalizar los
resultados en cuanto al enfoque de los clubes y su participacion en otras redes sociales como lo
son Instagram, Twitter, TikTok, etc. En Gltimo lugar, como bien se conoce, son pocos los estudios
académicos que existen en el PerU y estan relacionados al sector futbolistico y el marketing digital.
Es asi que algunas de las principales fuentes de informacién fueron los entrevistados de los clubes

Universitario y Sport Boys.

En resumen, en el presente capitulo se establece el planteamiento del problema de

investigacion, presentando a su vez los objetivos, preguntas e hipétesis planteadas. Asi como
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también, se presento la justificacion adecuada para el estudio acompafiado de las limitaciones que
surgen al llevarlo a cabo. En el siguiente apartado se presentara el marco tedrico, donde se

detallaran los términos utilizados en la investigacion, entre ellos: Marketing digital, redes sociales
y engagement.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El marco tedrico estard destinado a desarrollar conceptos teéricos sobre los principales
ejes de investigacion. En primer lugar, se describe el concepto de marketing digital. Se mostrara
como es descrito por diferentes autores y un modelo tedrico. En segundo lugar, se define al
engagement a partir de la vision de diferentes autores, a la vez que también se expone un modelo
tedrico sobre el concepto. Finalmente, se explicard la relacion teérica que existe entre los
conceptos de marketing digital y engagement, donde se mostrara el marco de andlisis elegido para

la presente investigacion.
1. El marketing digital y las redes sociales

El marketing digital es un aspecto que ha obtenido mayor atencion por parte de las
organizaciones a partir del avance del internet. Asimismo, las redes sociales como Facebook han
tomado protagonismo en las estrategias de marketing digital de las organizaciones. En ese sentido,
en este apartado se mostraran las implicancias del marketing digital, haciendo énfasis en las redes
sociales y en especial en Facebook. Ademas, se expondrdn modelos teodricos que expliquen el

marketing digital en las redes sociales.
1.1 Definiciones de marketing digital

El marketing digital es un aspecto que ha obtenido mayor atencion por parte de las
organizaciones a partir del avance del internet. En ese sentido, se expondran conceptos de
diferentes autores sobre este concepto. Esto con el fin de que se complementen y se tenga una

visidn méas completa sobre el concepto.

Pasando a las definiciones, Selman (2017) sostiene que se puede definir al marketing
digital como el conjunto de estrategias que se aplican en el mundo virtual en busca de que el
usuario realice una accion deseada. Adiciona comentando que una de sus ventajas es ser
personalizado, dado que el marketing digital permite crear perfiles muy detallados, conociendo
los gustos y preferencias de los usuarios. Otra ventaja relevante es que es masivo, pues permite
llegar a un gran nimero de usuarios de cualquier ubicacion geografica a partir de un presupuesto

relativamente bajo.

En adicion a este concepto, Castafio (2016) sostiene que el marketing digital, a diferencia
del tradicional, tiene como objetivo mantener la relacion con el cliente y no principalmente
aumentar el volumen de ventas. La orientacion central no es el producto, sino el consumidor, a
quién se le ofrecen productos personalizados segln sus intereses. Ademas de esta ventaja, las
interacciones virtuales en la web de los usuarios les permiten a las organizaciones conocer con

certeza las necesidades, gustos e intereses de sus potenciales clientes. Sabiendo esto, las
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organizaciones pueden elaborar publicidad personalizada. Igualmente, se tiene la capacidad de
medir los resultados de una estrategia con rapidez, a traves del andlisis de las estadisticas y

métricas que ofrece la web.

En adicion, Leon (2020) en su investigacion sobre el marketing digital en el futbol,
menciona que los clubes implementan estrategias con la finalidad de interactuar con los
aficionados del futbol, tanto para informar sobre las novedades del club como para vender sus
productos o promocionar patrocinadores. En esa misma linea, Checa (2018) sostiene que las
estrategias de marketing digital en el sector deportivo no solo significan vender los productos,
sino también informar sobre las novedades del club, ya que lo que se busca es que el aficionado
esté pendiente a cualquier eventualidad. En base a esta relacion cercana se consolida el

engagement del aficionado.
1.2 El marketing en las redes sociales y Facebook

Uno de los espacios donde el marketing digital es aplicado, es en las redes sociales. Por
ello, a continuacion, se desarrollardn las implicancias de estas y como el marketing digital
funciona dentro de ellas. Todo ello poniendo especial énfasis en la red social Facebook, debido a

que ha sido la elegida para realizar este trabajo de investigacion.

En primer lugar, hay diversas perspectivas desde las cuales se puede definir lo que es una
red social. La National Association of Insurance Commissioners (2012) sostiene que las redes
sociales son, basicamente, una combinacion de las tecnologias de aplicaciones via internet e
interacciones sociales. Esto permite la creacion e intercambio de informacion por parte de los
usuarios de las multiples redes sociales. Asimismo, afirman que las redes sociales son usadas

principalmente para comunicarse, brindar opiniones, compartir contenidos y demas.

Desde el punto de vista organizacional, Cosmin (2014) aporta que las redes sociales
pueden ser usadas para recopilar informacién del pablico objetivo, conocer sus opiniones sobre
la marca y la competencia. Toda esta informacion puede ser utilizada para elaborar estrategias
que le permitan a la marca posicionar sus productos a partir de conocer las necesidades de los
consumidores. Esto debido a que las redes sociales son una gran oportunidad para que la marca
mantenga una relacion cercana con sus consumidores (Neti, 2014). En ese sentido, Nikunen

(2017) afirma que una de las principales plataformas para la retencion de clientes es Facebook.

Facebook es una red social con cierta particularidad, ya que segin Marceux (2015) esta
evolucionado para convertirse en un e-commerce. Esto significa que busca brindar las

herramientas necesarias para que las empresas que realizan estrategias de marketing digital
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realicen anuncios y ventas a traves de su plataforma. Los usuarios aceptan esto como una manera

adicional de obtener nuevos contenidos en la red social.

Ademas, Del Valle, Guillén, Muroya y Quino (2017) complementan que Facebook es una
red social que ha logrado penetrar fuertemente en el mercado. Esto debido a que Facebook permite
a las empresas adaptarse a las necesidades de sus clientes. Por ello, el marketing digital a través
de esta red social busca aumentar el reconocimiento, aumentar las ventas y generar demanda.
Ademas, Facebook se ha convertido en una herramienta muy poderosa por su cantidad de usuarios
y el tiempo que estos pasan en ella, lo cual les permite a las marcas interactuar de manera

personalizada con sus clientes.
1.3 Modelo teorico sobre el marketing digital

A continuacion, se presentara un modelo tedrico que explique como funciona el

marketing digital y cdmo las redes sociales se encuentran dentro de él.

El modelo se conoce como el Circulo de Marketing Digital (Ver Figura 01). Tursi (2014)
disefi6 este modelo de tal manera que ubico cuatro principales aspectos, los cuales se influyen el

uno al otro en forma de cadena.

El primer aspecto es la atraccion de visitas a partir de un buen manejo de las redes sociales
y el adecuado posicionamiento dentro de la red a partir de publicidades y presencia adecuada.
Para ello, se puede motivar al pablico objetivo a través de mostrar informacion relevante, publicar
contenido entretenido y realizar sorteos a modo de premio o remuneracion. El segundo
componente es la conversion de las visitas a redes sociales a clientes. Para ello, se puede motivar

al pablico empoderandolo al permitirle tomar decisiones sobre el producto ofrecido o lamarca.

Como tercer componente se encuentra la fidelizacion del cliente, la cual refiere a
mantenerlos leales a la marca en cuestion y lograr que sus compras sean mas recurrentes. Esto
puede ser logrado a partir del motivador de amor a la marca. Finalmente, el cuarto paso es
convertir a los clientes en prescriptores, de tal forma que no solo adquieran los productos, sino
también recomienden a la marca a mas personas a través de los medios digitales. Para esto se
identifica al motivador de la identidad personal. Asimismo, se espera que publiquen resefias
positivas en las redes sociales, para lo cual se puede aprovechar el motivador de la integracion e
interaccion social. De esta manera, el marketing digital en las redes sociales genera un circulo que

se repite continuamente. (Tursi citado en Guerrero, 2014).
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Figura 01: El Circulo del Marketing digital

Fuente: (Tursi citado en Guerrero, 2014).

A partir de este modelo, Heredia (2021) realizé una investigacion que tuvo como objetivo
estructurar un plan de marketing digital para el sector inmobiliario de Ecuador. Asi, se concluyo
que el plan de marketing ideal tenia que contener la diferenciacién de medios digitales para atraer
visitas, a la vez que se implementaron nuevos canales virtuales para publicar informacion

relevante, interactuar con los clientes y fidelizarlos.
2. EIl Engagement

En este segundo punto del marco tedrico se pasard a exponer los conceptos relativos al

engagement. Para ello se mostraran definiciones y aspectos relevantes sobre el engagement.
2.1 Definiciones de Engagement

Para poder tener en claro el concepto tedrico de lo que es el engagement con el

consumidor, a continuacion, se mostraran las definiciones que brindan algunos autores.

Para iniciar, Thakur (2018) define al engagement del consumidor como un estado mental
en el que el consumidor se siente involucrado con el objeto focal, el cual es la marca. Asimismo,
sefiala que el engagement conduce a los consumidores a realizar interacciones frecuentes de los
clientes con la organizacion. Cabe destacar que este compromiso va mas alla de una mera

transaccion de compra a la marca.

Brodie, Hollebeek, Juric e llic (2011), Calder, Malthouse y Schaedel (2009) y Van Doorn
(et al., 2010) estan de acuerdo en que el engagement conduce a diversos resultados. Asi, sefialan

que, en el contexto de las redes sociales, el engagement impulsa a realizar publicaciones que
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resaltan la marca, reaccionar a publicaciones, dar resefias y participar en la co-creacion de

productos y servicios.

Complementando esto, Higgins y Scholer (2009) afirman que el engagement es un estado
en el que el consumidor se involucra y se ocupa completamente en la marca u organizacién con
la que siente esta relacion de compromiso. Ademas, Sprott, Czellar y Spangenberg (2009)
desarrollan una teoria que sefiala que los consumidores, a través del engagement, plantean un
concepto sobre si mismos en el cual incluye las caracteristicas de la marca. Es decir, se sienten

identificados con estas.

A partir de las definiciones expuestas, se puede afirmar que el engagement es un estado
en el que el consumidor siente un compromiso fuerte con la marca, el cual lo anima no solo a
comprar sus productos, sino que también busca interactuar constantemente con esta. En redes
sociales, como Facebook, se refleja en las reacciones a las publicaciones de la marca, publicar

cuando consume sus productos, dar resefias positivas y demas.
2.2 Modelo tedrico sobre el engagement

Luego de entender a qué hace referencia el concepto de engagement, es interesante
presentar brevemente un modelo tedrico que explica el concepto del engagement. Para ello, a
continuacion, se expondra el modelo tedrico sobre engagement en el sector deportivo desarrollado
por Yoshida, Gordon, Nakazawa y Biscala (2014) (Ver Figura 02).

Figura 02: Modelo del engagement en el sector deportivo
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Fuente: Yoshida, Gordon, Nakazawa & Biscala (2014).

Este modelo explica al engagement de los aficionados a partir de 3 aspectos: cooperacion
en la gestidn, conducta prosocial y el desempefio tolerante. Asi, el primer concepto hace referencia

a la colaboracion de los fanaticos deportivos, la participacion constructiva y proponer mejoras. El
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componente de conducta prosocial significa que los consumidores comprometidos participan en
espacios virtuales o presenciales desarrollando relaciones interpersonales e interactuando de fan
a fan. Finalmente, el concepto del desempefio tolerante se refleja cuando los fanéticos
comprometidos contintan visualizando informacion y consumiendo los productos del club a pesar

de los malos resultados deportivos.
3. Aspectos del marketing digital que influyen en el engagement

En este apartado se presentaran dos modelos que expliquen el engagement en las redes
sociales y, en especial, en Facebook. Primero se mostrara el modelo disefiado por Thakur (2018),
para luego exponer el modelo teorico elegido para la presente investigacion: el modelo de Vale y
Fernandes (2018).

En primer lugar, el modelo teérico disefiado por Thakur (2018) propone explicar el
engagement en las redes sociales, especialmente en la interaccién a través de comentarios y
resefias de los consumidores sobre los productos o servicios de la marca (Ver Figura 03). Asi,
menciona que el engagement del consumidor con la empresa y sus medios digitales es influida
por la satisfaccion del consumidor con la empresa y por la confianza que tiene el consumidor con
la marca. A la vez, el engagement influencia en la intencién de los consumidores en interactuar

por medios digitales, como redes sociales, para publicar una resefia 0 comentario.

Figura 03: Modelo de Thakur.

Engagement

Satisfaccién

del del
. consumidor
consumidor
con el con la app
del
proveedor
proveedor

4% Nivel de satisfaccion |

;‘_’ Nivel de confianza |

Intencion de
resefia virtual

Confianza en
el proveedor

Fuente: Thakur (2018)

La investigacion empirica realizada a partir de este modelo fue determinar como el
engagement en el mundo digital puede influenciar a que los consumidores realicen resefias

digitales de la marca. Ante ello, mencionan que un aspecto fundamental que influencia en los
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consumidores para realizar resefias virtuales es la confianza en la marca. Por ello, concluye que

la confianza es una de las claves que anteceden a que un cliente se comprometa.

En segundo lugar, el siguiente modelo analizado pertenece a las autoras Vale y Fernandes
(2018) y fue el que finalmente decidimos escoger para la realizacion del presente trabajo. Los
autores desarrollaron su investigacion aplicando el modelo propuesto en base a la cuenta oficial
de Facebook de clubes profesionales en una de las cinco grandes ligas de futbol en Europa. La
investigacion utiliz6 encuestas como la principal herramienta para recolectar informacion
pertinente acerca del engagement del aficionado en Facebook. Fueron realizadas un total de 562

encuestas a los aficionados.

Cabe destacar que el mencionado modelo esta dividido por factores motivacionales
(Informacion, Entretenimiento, Identidad Personal, Integracion e Interaccion Social,
Empoderamiento, Remuneracion, Amor de Marca) y factores del comportamiento de engagement
del consumidor en redes sociales (Actividades de consumo, Actividades de contribucion,
Actividad de creacion) (Ver Figura 04 y Anexo A). Este estudio explora con detenimiento el
impacto de las redes sociales en el aficionado desde una perspectiva de los clubes deportivos y
los deportistas. EI modelo busca hacer entender el por qué y cémo las personas interactdan con

los clubes de futbol de los cuales son aficionados en Facebook.

Para poder confirmar el modelo realizado, las investigadoras aplicaron un analisis
factorial confirmatorio (AFC) y correlaciones multiples entre los siete factores motivacionales y
los factores del comportamiento del engagement del consumidor en redes sociales. Los resultados
mostraron un adecuado ajuste del modelo contando con los siguientes indicadores: CMIN/DF=
3.172, CFI= 926, SRMR= 0.645, RMSEA=0.62.

Figura 04: Modelo de Vale y Fernandes (2018)

Fuente: Modelo de Vale y Fernandes (2018)
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La preferencia por el modelo realizado por Vale y Fernandes (2018) se debe
principalmente a tres razones. En primer lugar, el presente modelo unifica dos modelos de suma
importancia para nuestra investigacion. Estos son el modelo COBRA (“Consumers Online Brand-
Related Activities”) (Muntinga, Moorman & Smit,2011) y la teoria de U&G (Uses and
Gratifications Approach) (McQuail, 1983), los cuales representan e identifican variables que
permiten entender el engagement del consumidor en linea. Estos se estudian a partir de las
motivaciones del consumidor que se ve representado en 7 factores, y los comportamientos de
engagement del consumidor en redes sociales que se ve representado por otros 3 factores del

comportamiento del engagement.

En segundo lugar, el modelo seleccionado contribuye a la investigacién con respecto a
las oportunidades mostradas en cuanto a marketing digital y la fuerte utilizacion de redes sociales
en laactualidad (Vale & Fernandes, 2018). Por tltimo, el modelo y sus hallazgos hacen referencia
exactamente a una aplicacién dentro de un club de fatbol el cual pertenece justamente al sector
enfocado en nuestra investigacion. Ademas, en el Anexo B se puede ver el cuadro comparativo
de los cuatro modelos presentados, en el que se resume su contenido, variables o factores y la

razon por la que se eligio o no el modelo.

Vale y Fernandes, especifican 39 items en su modelo (Ver Anexo A). Los cuales estan
descritos en un enfoque cuantitativo el cual permiti6 la recopilacién de informacion de los
aficionados a partir de una encuesta realizada en base a los items identificados. Seguidamente,
presentaremos una corta descripcion en base a los 10 factores (7 motivaciones y 3
comportamientos de engagement del consumidor en redes sociales) y los 39 items del modelo

realizado por las investigadoras.

La informacion hace referencia a obtener informacion a partir de las marcas y el
mantenerse en constante conocimiento acerca del desarrollo de esta (Vale & Fernandes, 2018).
Para este factor, los items que maneja el modelo son: “La informacion relacionada con el deporte
es atil”, “Quiero saber lo que otras personas piensan sobre el club”, “Puedo obtener informacion
sobre el rendimiento del equipo, perfiles de jugadores, eventos y partidos programados”, “Me
ayuda a formar una opinion sobre el club” (Hur, Ko & Valacich, 2007; Park, Kee & Valenzuela,
2009).

El entretenimiento hace referencia a la busqueda y necesidad del consumidor por obtener
relajacion a partir del contacto que tiene con una marca (Baldus, Voorhees & Calantone, 2015).
Para este factor, los items que maneja el modelo son: “Me gusta participar en esta comunidad

porgue es entretenido”, “La comunidad me brinda una salida para escapar de mi rutina diaria”,
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“Despierta en mi emociones y sentimientos”, “Me relaja” (Hur, Ko & Valacich, 2007; Seo &
Green, 2008).

La identidad personal es un factor motivacional que se relaciona con la intencién de forjar
una identidad propia que proporciona una imagen personal y obtiene reconocimiento de otros
(Schau & Gilly citado en Vale & Fernandes, 2018). Los items que maneja este factor son: “Quiero
expresar queé tipo de persona soy”, “Me da confianza en mi mismo”, “Quiero impresionar a los

demas con lo que sé del club” (Muntinga, 2013).

Con respecto al factor de integracion e interaccion social esta hace referencia a la
intencion de relacionarse con personas que tienen la misma pasion o acercamiento con la marca
(Baldus, Voorhees & Calantone, 2015). Los items que maneja este factor son: “Espero poder
hablar, discutir y compartir informacion con otras personas que también les guste el club”, “Ser
parte de esta comunidad me hace sentir mas conectado con el club”, “Me hace sentir menos solo”,

“Me siento mas cerca del club” (Muntinga, 2013; Baldus, VVoorhees & Calantone., 2015).

El factor de empoderamiento describe la necesidad de generar influencia en otros clientes
o marcas formando una idea consolidada de la marca seguida; donde a través de las redes sociales,
como un canal mucho mas efectivo, el cliente pueda exponer sus opiniones (Muntinga, 2013;
McCarthy, Rowley, Ashworth & Pioch, 2014). Los items manejados por este factor son: “Quiero
influir en el club para que haga o deja de hacer algo”, “Quiero influir en otras personas”, “Me
siento bien conmigo mismo cuando otros miembros de la comunidad comparten mis ideas y
comentarios”, “Recibir afirmaciones sobre mis comentarios me hace querer participar en la
comunidad” (Muntinga, 2013; Baldus, Voorhees & Calantone, 2015).

La remuneracion refleja la interaccion de los clientes en las redes sociales para poder
obtener alguna recompensa por parte de la marca, ya sean descuentos o premios (Dolan, Conduit,
Fahy & Goodman, 2016; Baldus, Voorhees & Calantone, 2015; Muntinga, 2013). Los items
incluidos en este factor son: “Cuando quiero comprar una entrada, utilizo la comunidad del club
para buscar precios bajos”, “Me motiva participar en esta comunidad porque puedo ganar dinero,
premios o descuentos”, “Puedo obtener la informacion que quiero sin demoras”, “Quiero obtener

un mejor servicio” (Seo & Green, 2008; Baldus, VVoorhees & Calantone, 2015).

El amor por la marca representa el sentimiento pasional y positivo por una marca (Albert,
Merunka & Valette-Florence, 2009). Los items que incluye este factor son: “Me motiva participar
en la comunidad porque me apasiona el club”, “Asocio el club con algunos eventos importantes
de mi vida”, “Participo en la comunidad porque me preocupo por el club”, “Me identifico con el
club” (Albert, Merunka & Valette-Florence, 2009; Baldus, VVoorhees & Calantone, 2015).
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Como primer comportamiento de engagement del consumidor en redes sociales tenemos
al Consumo, el cual hace referencia a las actividades realizadas en redes sociales con un nivel
minimo de participacion (Vale & Fernandes, 2018). Estas actividades son tales como: Ver
publicaciones de la marca, hacer clic en el contenido realizado, etc. (Dolan, Conduit, Fahy &
Goodman, 2016). Los items que incluye son: “Leo el contenido publicado por el club en
Facebook”, “Veo imagenes o fotos publicadas por el club en Facebook”, “Veo videos publicados
por el club en Facebook”, “Leo publicaciones, hilos y comentarios de otras personas sobre el club
en Facebook” (Schivinski, Christodoulides & Dabrowski, 2016; Muntinga, Moorman & Smit,
2011).

En segundo lugar, con respecto a la Contribucion, esta hace referencia a las actividades
realizadas en redes sociales con un nivel medio de participacién (Vale & Fernandes, 2018). Estas
actividades son tales como: Interactuar con la marca, dar “me gusta”, compartir y comentar
(Dolan, Conduit, Fahy & Goodman, 2016). Los items que incluye son: “Me gusta el contenido
publicado por el club en Facebook”, “Comparto contenido publicado por el club en mi propia
cuenta de Facebook o con mis amigos”, “Comento publicaciones, videos, imagenes o foros
publicados por el club en Facebook”, “Comento publicaciones, hilos y comentarios de otros sobre
el club en Facebook” (Schivinski, Christodoulides & Dabrowski, 2016; Muntinga, Moorman &
Smit, 2011).

Por Gltimo, con respecto a la Creacidn, esta hace referencia a las actividades realizadas
en redes sociales con un nivel alto de participacién (Vale & Fernandes, 2018). Estas actividades
son tales como: Realizacion de publicaciones, fotos y uso de hashtags en el Facebook personal
(Dolan, Conduit, Fahy & Goodman, 2016). Los items que incluye son: “Creo publicaciones
relacionadas con el club en mi cuenta de Facebook”, “Publico fotos, videos o iméagenes personales
relacionadas con el club en Facebook”, “Agrego etiquetas o hashtags en mis publicaciones
relacionadas con el club en Facebook”, “Escribo resefias, hilos y opiniones relacionadas con el
club en Facebook” (Schivinski, Christodoulides & Dabrowski, 2016; Muntinga, Moorman &
Smit, 2011).

4. Estudios previos

A continuacidn, se presentan dos investigaciones empiricas relevantes sobre el marketing
digital y el engagement de los consumidores. Esto con el fin de conocer los resultados obtenidos

de otros estudios que tengan cierta relacién con la presente investigacion.

En primer lugar, Stavros, Meng, Westberg y Farrelly (2014) analizaron cuales son las
razones por las que los aficionados de los equipos de la NBA son motivados a interactuar en las

redes sociales del club. El estudio determind como resultado que el marketing digital en redes
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sociales permite la conexidn con el aficionado por cuatro principales factores: pasion, esperanza,

estima y camaraderia.

Sobre el primero, los autores sefialan que la pasion es un aspecto bastante importante en
la explicacion del engagement en redes sociales, ya que el amor por el club esté establecido en
los aficionados. Esto hace que los aficionados interactien con las publicaciones del club y que

también realicen publicaciones donde compartan su amor y aliento.

En cuanto a la esperanza, se resalta que es un contundente motivador en el engagement y
en el consumo, especialmente en rubros como la salud, belleza y los deportes. Los autores sefialan
que en el fatbol el aspecto de esperanza se refleja con mayor fuerza en la etapa de pretemporada

0 en la previa de los partidos mas importantes.

Sobre la estima, los autores mencionan que hace referencia a que los aficionados buscan
conocer a sus clubes. Esto con el fin de luego interactuar con otros fanaticos y demostrar

autoridad, conocimientos especializados sobre las novedades del club y status.

Por ltimo, el concepto de camaraderia sefiala que las redes sociales como Facebook
motivan al aficionado a interactuar con los demas aficionados y crear una conexion entre ellos.

Esto de tal manera que los aficionados encuentran una fuerte dinamica grupal por la virtualidad.

En segundo lugar, Habib, Hamadneh y Hassan (2022) investigaron la relacién entre el
marketing digital y el engagement de los consumidores de las plataformas Over the top (OTT) en

el contexto del mercado de la India.

A partir de esta investigacion encontraron que el marketing digital es dependiente de las
redes sociales, el internet y el mail. Ademas, sefialan que los contenidos digitales deben ser
innovadores e informativos, ya que el pablico solo se toma unos segundos para verlo dada la gran
cantidad de informacion virtual. En adicién, un resultado importante es que el marketing digital
influencia directamente al engagement del consumidor y que esto, a la vez, influencia en la
intencion de compra. En ese sentido, la investigacién concluye en que la relacion entre el
engagement del consumidor y la imagen de la marca tienen una influencia significativa entre las
estrategias de marketing digital en redes sociales y la intencion de compra en las plataformas
OTT.

En sintesis, en este segundo capitulo se identificaron las definiciones sobre los términos
a utilizarse a lo largo de la investigacion, entre ellos: Marketing digital, engagement y redes
sociales. Ademas, se mostraron diferentes modelos tedricos, de los cuales se escogio finalmente
el modelo de Vale y Fernandes (2018) debido a su gran importancia con los temas a tener en
cuenta, esto se puede revisar en el Anexo B donde se presenta la justificacion de la eleccion o no
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eleccion por cada uno. Por ultimo, se presentaron dos estudios previos a la presente investigacion.
A continuacion, se presentard el capitulo del marco contextual, donde se ahondara en los sujetos

de estudio y su relacion con el contexto futbolistico y las redes sociales.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En este capitulo se buscara introducir y analizar a los sujetos de estudio. Para este caso
se centrara en exponer informacion contextual del Club Sport Boys Association y del Club
Universitario de Deportes. Para ello, el capitulo abordara, en primer lugar, las principales
tendencias que rodean al sector ftbol en la actualidad. Después, se expondra la situacion actual
que atraviesa el sector del futbol, poniendo énfasis en el marketing digital en Facebook y en el
engagement. Finalmente, se elaborard el perfil organizacional del Club Sport Boys Association y

el Club Universitario de Deportes.
1. Tendencias del sector futbol: Analisis Porter de la Industria del fatbol

Para poder ver detenidamente las tendencias existentes en una industria tan grande como
es la del fatbol tanto a nivel nacional como mundial, tenemos que analizar caracteristicas propias
de la industria y la participacién de todos sus actores para el funcionamiento del sector. Por ese
motivo consideramos de plena importancia el uso de las 5 fuerzas competitivas de Michael Porter
como herramienta para poder extraer informacion clave dentro de la industria del futbol y
posteriormente analizar de forma separada las tendencias presentes tanto a nivel internacional

como a nivel nacional.
1.1 Poder de negociacion de los clientes

Tal cual lo menciona Porter (2002), el poder que mantienen los clientes se basa en la
susceptibilidad que tienen los compradores con el precio de los productos, asi como el poder de

negociacion que presente cada empresa.

Tanto los socios como los aficionados son los principales clientes dentro de esta gran
industria, ya que son ellos quienes compran los diferentes productos del club, asisten a los eventos
programados (Gomez, Marti & Opazo, 2008) y son embajadores de la marca en donde se

encuentren.

Dentro del fatbol a nivel mundial podemos observar que el impacto de esta fuerza de
negociacion se refleja principalmente en el grupo y cantidad de hinchas de un club, mucho méas
que el impacto que tiene Unicamente un fan individual (Medina, 2019). Es por eso que la
impresion que generan clubes de fatbol mucho més grandes los cuales arraigan una cultura
formada con la cual forjaron una gran cantidad de aficionados a partir de una creacién de valor
constante. Gdmez, Marti y Opazo (2008) hacen referencia a la creacion de valor dentro del sector

deportivo dividida en tres tipos de capital: capital econémico, capital histdrico y capitalsocial.
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También es importante resaltar la existencia de diversos modelos de clubes deportivos.
Por un lado, un club puede pertenecer a los socios de este, quienes generan ingresos aportando
una cuota mensual, semestral o anual (Bayern Munich, Boca Juniors, etc.) y, por otro lado, los
clubes que son administrados por organizaciones externas o sociedades anénimas (Paris Saint
Germain, Manchester City, etc.). Es asi que segun Medina (2019) el poder de negociacién que se
pueda mantener un club manejado por socios es mucho mas relevante al involucrar tanto un poder

politico (eleccion de presidentes de club) como econdémico.
1.2 Poder de negociacion de los proveedores

El poder que tienen los proveedores en las organizaciones resulta en la presion que ejercen
ya sea aumentando sus precios, disminuyendo la calidad o reduciendo la disponibilidad de sus
productos (Porter, 2002).

Medina (2019), explica en su articulo la existencia de cuatro principales proveedores dentro de la
industria del balompié: patrocinios, televisién, comando técnico y jugadores, y personal de
soporte. En primer lugar, el punto mas importante dentro de los proveedores esta en el comando
técnico y jugadores. Miller, Murillo y Seitz, mencionan que son los proveedores los que mas se
han visto beneficiados con el crecimiento del fatbol debido a la gran competencia entre los clubes
por obtener resultados exitosos (2012). Es asi que el poder que presentan aquellos proveedores es

sumamente relevante ya que son los principales actores dentro de la industria.

También, la television es un punto de demasiada relevancia debido a que es de donde
provienen la gran mayor parte de ingresos de los clubes de futbol. Segun Palco23, los ingresos
por derecho de transmision de los clubes de futbol espafiol representan hasta un 70% del total
(2021). Es asi, que el poder de negociacion que tienen consigo las empresas dedicadas a la
transmision del fatbol por television se ven reflejados en los clubes a partir de clausulas de
exclusividad entre otras practicas que logran beneficiar a ambas partes (Gomez, 2017), se debe
en su mayoria a la gran cifra de ingresos que genera hacia las instituciones. En las figuras 05 y 06
se observan los ingresos televisivos en los clubes de dos de las ligas mas importantes de Europa,
La Liga espafiola y la Premier League inglesa. Aqui se pueden ver reflejados los ingresos
abrumadores por parte de las empresas televisivas, los cuales representan fracciones importantes

de dinero para los clubes.

Por el lado de los patrocinios deportivos se presentan con una importancia en su poder de
negociacion ya que son la asociacion distintiva que se genera entre una marcay un club/seleccion,
con la finalidad de poder obtener mas fuentes de ingreso para beneficio del club y expandir su

imagen para beneficio de la marca (Molina citado en Lucero, 2014).
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Figura 05: Ingresos por derechos televisivos en clubes de La Liga

Fuente: Diario AS (2021)

Figura 06: Ingresos por derechos televisivos en clubes de fatbol ingleses

Fuente: Diario Marca (2021)

1.3 Amenaza de nuevos competidores

Segun Porter (2002) la amenaza de nuevos competidores tiene un papel fundamental en
las empresas e industrias hoy en dia. Estas amenazas afectan al ambiente de competitividad y a

las utilidades de las organizaciones.
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Crear un club de fatbol desde cero es una labor bastante complicada para quienes lo
intentan debido al requerimiento de requisitos tanto econémicos como burocraticos (Barcelona
Sports Management School, 2020). Se tiene que tomar en cuenta puntos como: implementacion
de plan de accidn, sede social, estatutos, socios y financiacidn, instalaciones, inscripcion del club.
Medina (2019) menciona en su articulo que una de las principales barreras de entrada que tiene
esta industria es la financiacion del capital que es necesario para que un club pueda desarrollarse
econdmicamente. Todo esto genera un proceso bastante complejo con mdltiples inconvenientes

de ingreso para los nuevos competidores.
1.4 Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos en las empresas se refiere a la existencia de productos
dentro de la industria que se participe que puedan reemplazar la funcion que realizan otros (Porter,
2002).

El fatbol en la actualidad es el deporte con méas popularidad a lo largo del mundo. “Se
estima que mas de la mitad de la poblacién mundial es seguidora de este deporte” (Diario El
Plural, 2018). Es asi que, dentro de esta fuerza, se debe resaltar el impacto que tiene el futbol a
nivel mundial y que dentro de sus sustitutos se encuentran los deméas deportes populares que sin
embargo no contienen una impresion tan grande como la tiene el balompié (Medina, 2019). Es
por ello que para enfocarnos en el tema no tenemos que analizar al fatbol Gnicamente como un

deporte, sino también como su nuevo caracter de entretenimiento.
1.5 Rivalidad entre los competidores de la industria

Segun Porter (2002), la rivalidad entre los competidores de una industria hace referencia

a la lucha de las empresas por una posicién utilizando diversas estrategias y tacticas.

Los clubes de futbol tienen una rivalidad existente dentro del &ambito deportivo, la cual se
refiere al logro de objetivos futbolisticos. Sin embargo, en las Gltimas épocas, con la globalizacion
del deporte, los clubes deportivos amplian dicha competencia al ambito tecnolédgico de las redes
sociales (Tejedor, Cervia & Vecino, 2020).

En la actualidad no hay algun club de fatbol profesional que no cuente con estrategias y
tacticas en redes sociales para poder captar nuevos seguidores mundialmente. Como se menciona
en un articulo de FJCB Publicidad (2020), la mayoria de grandes equipos a nivel mundial (Real
Madrid, Barcelona, Manchester United, etc.) han impulsado sus marcas en redes sociales llegando
incluso a buscar posicionarse no solo dentro de sus paises sino también en el extranjero. La

mencionada internacionalizacion de los principales clubes europeos a nivel mundial hubiera sido
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imposible sin el uso de todos los cambios tecnoldgicos que ocurrieron y la constante globalizacion
del futbol (Miller, Murillo & Seitz, 2012). En la figura 07, se presenta el top 5 de los clubes con
la mayor cantidad de seguidores en todas las redes sociales, donde podemos ver el gran impacto
de los equipos méas importantes a nivel mundial como el Real Madrid, Barcelona, Manchester

United, Juventus y Paris Saint Germain.

Figura 07: Clubes de futbol con més seguidores en redes sociales

Adaptado de Deloitte (2021)

2. El marketing digital y el engagement del aficionado en la industria del futbol

La industria del fatbol tiene diversos aspectos contextuales a resaltar en cuanto al
marketing digital en redes sociales y también sobre el engagement de sus aficionados. A
continuacion, se mencionan algunas particularidades que guardan relacion con los ejes del trabajo
sobre los actores de la industria del futbol, los cuales son las ligas, federaciones, marcas
deportivas, patrocinadores, clubes, jugadores y deméas organizaciones relacionadas al deporte
(Aza, 2018). Cabe resaltar que las especificaciones sobre los clubes de fatbol seran expuestas en

el apartado siguiente a este, por lo que en el presente se ahondaré en los demasactores.
2.1 El marketing digital en Facebook en la industria del fatbol

Histéricamente, como afirma Myskiw (2006), la relacion entre el marketing con el fatbol
inicia luego de la segunda guerra mundial, al descubrir la capacidad que tenia este deporte para
exponer las marcas y ofertas asociadas a este espectaculo. A partir de ese momento el marketing
ha evolucionado en la industria del futbol y en la actualidad se puede encontrar en redes sociales,

paginas web y demas plataformas, siendo Facebook una de las que mas usuarios concentra.
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Por un lado, las marcas deportivas como Nike y Adidas orientan su plan de marketing a
partir de los clubes que logran patrocinar. Tal como menciona Escalada (2021), el marketing
digital en las marcas deportivas implica que van a querer asociarse con los clubes de todas las

formas posibles.

En segundo lugar, los jugadores de fatbol cuentan con diversos canales digitales. Segarra-
Saavedra (2020), en su estudio sobre futbolistas en Espafia, concluye identificando que sus redes

sociales se presentan como una oportunidad para hacer un uso comercial y publicitario.

En tercer lugar, las federaciones, asociaciones y confederaciones también realizan
estrategias de marketing digital en redes sociales, pues tienen el objetivo de convertirse y
posicionarse como una liga o copa competitiva que atraiga aficionados de todo el mundo.
Brinkmann (2021) afirma que las estrategias digitales de las instituciones europeas, como la

UEFA, se han aplicado con mayor eficacia que las sudamericanas, como Conmebol.
2.2 El engagement en la industria del fatbol

Para comenzar, es necesario sefialar algunas especificaciones generales respecto al
engagement del aficionado en la industria del fatbol. Albuja (2012) sostiene que el fatbol es un
deporte donde las emociones tienen un papel preponderante en la experiencia del aficionado. Esta
carga emocional impacta positivamente en la creacion del engagement, pues perdurara por mucho
tiempo en el recuerdo del aficionado. Esto se puede evidenciar en que en las organizaciones de la
industria del futbol son los aficionados los que buscan los productos y servicios. En otro sector el
esfuerzo por atraer al cliente seria mayor. Al igual que en el marketing digital, en la fidelizacion

también se destacan particularidades en los actores de la industria.

En primer lugar, dentro de las marcas deportivas dedicadas al fatbol, Checa (2018)
sostiene que estas buscan cerrar contratos de patrocinio de largo plazo con los clubes de fatbol
para atraer a sus aficionados y generar engagement en ellos. Para ejemplificar, el autor expone el
caso del Club Alianza Lima y Nike, donde las cifras reflejan que alrededor del 83% de los

aficionados del club adquieren las camisetas que disefia y comercializa la marca cada temporada.

En segundo lugar, los futbolistas tienen la capacidad de generar engagement en alianza
con marcas deportivas. Mahir (2021), comenta que las marcas deportivas buscan patrocinar a los
futbolistas més destacados y cerrar contratos a largo plazo, lo cual les permite a la marca fidelizar

a los seguidores de estos deportistas.

En tercer lugar, para las ligas y federaciones del futbol, un claro referente es la Asociacion

Inglesa de Futbol y su Premier League. Esta liga es admirada por otras federaciones del mundo,
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ya que, como explica Molina (2019), realizan diversas camparias y programas con el fin de

generar engagement a sus aficionados y acercarse a nuevos publicos.

Todos los actores anteriormente descritos se han adaptado a nuevas tendencias debido
principalmente a la pandemia del COVID-19. La plataforma global World Football Summit
(2021) concluye que la pandemia ocasiond el incremento del volumen de ingresos del ecommerce
y la disminucién de las ventas en tiendas presenciales. Asimismo, el estudio afirma que también
hay una tendencia al crecimiento de los seguidores en redes sociales, mientras que los medios

tradicionales han disminuido en consumo.

3. El marketing digital en Facebook y el engagement de los aficionados de los clubes

del futbol peruano

En este apartado se expondrd la situacion del marketing digital en Facebook y el
engagement de los aficionados en los clubes de fatbol peruano. Ademas, también se dara una
breve introduccion a la situacion actual de los sujetos de estudio con respecto al modelo elegido

para la investigacion.

Un factor importante a tener en cuenta es que la reputacién del club de futbol toma un
papel importante en las estrategias de marketing y el engagement. Esto pues, como menciona
Suchao-ina (2021), el rendimiento deportivo también opera como una herramienta de
comunicacién de marketing eficaz que impacta en la satisfaccion y el engagement de los
aficionados. Por ello, el mensaje a comunicar a través de las estrategias digitales en redes sociales
dependera de si el club se encuentra en un mal o buen momento deportivo. Sin embargo, es
importante aclarar que el éxito de las estrategias no depende del rendimiento deportivo. Este
ultimo aspecto guiara el mensaje a transmitir, pero no significa que cuando el momento deportivo

es malo se tendran malos resultados comerciales.

Por su parte, Roberts (2005) afiade que otro aspecto interesante de los clubes de futbol
como organizaciones es que muchos de ellos son lovemarks por el simple hecho de su existencia.
Es decir, sin haber realizado estrategias de branding, marketing o engagement. Menciona que los
equipos de fatbol logran esto cuando llegan a representar a una ciudad, una identidad local, unos

valores o una filosofia de vida.

Cabe resaltar que el publico del fatbol profesional peruano se concentra principalmente
en el Per( y por peruanos en el exterior. Es decir, no es un fatbol que sea seguido en otros paises.
Asi lo menciona la agencia Inyogo (2020), sosteniendo también que el nimero de seguidores del

fatbol peruano en redes sociales es de 12.7 millones de fanaticos. Asimismo, ante la imposibilidad
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de conectar presencialmente con el club yendo al estadio, las redes sociales deben ser utilizadas

para mantener el engagement de los aficionados. (Ver Figura 08).

Figura 08: Share de clubes peruanos en redes sociales

~uente: Inyogo (2020)

Especificamente en Facebook, IPSOS (2018) sostiene que Facebook es la red social mas
usada en el pais. Incluso mencionan que, de los peruanos que utilizan las redes sociales, el 99%
de ellos tienen una cuenta de Facebook. Asimismo, el mismo estudio concluye en que de cada
10 usuarios de Facebook, 6 de ellos utilizan la red social diariamente y 3 de manera interdiaria.
Estas cifras revelan la penetracion que tiene Facebook en el Pert, donde el Club Universitario
de Deportes cuenta con méas de 3 millones de seguidores y el Club Sport Boys Association cuenta
con mas de 225 mil seguidores. Ubicando a ambos clubes en relaciéon a los demas segun su
cantidad de seguidores en Facebook, se puede ver en la Figura 09 que ocupan el segundo y quinto

lugar, respectivamente.
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Figura 09: Cantidad de seguidores de clubes peruanos en Facebook
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El estudio de la agencia Inyogo (2020) continta sosteniendo que, en general, los clubes
del fatbol peruano no le han prestado la atencion necesaria a elaborar estrategias digitales que le
permitan a los clubes tener una relacion cercana con el aficionado. Esto se puede ver en que, de
los veinte equipos que integran la Liga 1 de Per( en el 2020, sélo cinco de ellos utilizan los medios
digitales de manera constante para interactuar con sus aficionados. Estos clubes son Universitario
de Deportes, Alianza Lima, Sporting Cristal, Sport Boys y Cienciano. Es decir, los clubes
llamados grandes o mas representativos del pais. En ese sentido, Eduardo Flores, experto en
marketing deportivo, sostiene que un claro ejemplo de la brecha digital entre los clubes es el
reducido nimero de clubes que se esforzaron en crear una cuenta de TikTok para generar

contenido en esta nueva plataforma (Comunicacion personal, 10 de diciembre de 2021).

En adicion, la interaccion de los clubes con sus aficionados en los medios digitales es
muy desigual entre los equipos. Los dos clubes con mayor nimero de seguidores son Universitario
y Alianza Lima, ambos con alrededor de cinco millones. Luego el siguiente que pasa el millén es
Cristal, mientras que los demas ain estan muy lejos de esta cifra. Inclusive, Aldo Corzo, futbolista
de Universitario, tiene mas seguidores que diecisiete clubes de la Liga 1. Por ello, menciona la
agencia, es crucial que las estrategias de marketing y la fidelizacién de los clubes incorporen a

los futbolistas.

Por otro lado, ambos sujetos de estudio actualmente estan desarrollando algunos de los
factores del Modelo de Vale y Fernandes, por lo que a continuacion se dara una breve
aproximacion de la situacion de los clubes Universitario de Deportes y Sport Boys Association
con respecto al modelo elegido.
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En cuanto al Club Universitario de Deportes, el Area de Marketing y Comercial de la
institucién se encuentra aplicando estrategias relacionadas con el modelo elegido para esta
investigacion. Daniel Amador, gerente del area, cuenta que su equipo se esfuerza por crear
contenido digital informativo y entretenido en Facebook. Asi, por ejemplo, publican en varios
momentos del dia fotos y videos que cubren los entrenamientos del primer equipo, informando
los detalles del mismo. Ademas, publican contenido entretenido, como los videos de presentacion
de nuevos futbolistas del club. Todo ello en busca de elevar el consumo y la interaccion del
Facebook del club, lo cual se puede ligar con las actividades de consumo y contribucion del
modelo elegido. Debido a esto, Daniel Amador comenta que el club ha conseguido tener ratios
elevados en comparacion al resto de clubes del fatbol peruano (Comunicacion personal, 21 de
diciembre de 2021).

Con respecto al Club Sport Boys Association, este sujeto de estudio también aplica
estrategias relacionadas al modelo elegido para la presente investigacion. De forma similar al
Club Universitario de Deportes, le otorgan principal importancia al contenido informativo y de
entretenimiento. Bryan Paucar cuenta que la particularidad es que el Club Sport Boys Association
busca informar de tal forma que el aficionado tenga una opinion del club basada en la confianza,
lo cual esta ligado con el item INF4 del factor de informacion. Ademas, en relacién al
entretenimiento, el club ha realizado y continuara realizando publicaciones en alianza con marcas

reconocidas, como lo hizo con Star Wars (Comunicacion personal, 20 de diciembre de 2021).

4. Perfil organizacional del Club Sport Boys Association y el Club Universitario de

Deportes enfocado en Area de Marketing

Para conocer con mayor detalle a los sujetos de estudio, se pasaran a exponer los perfiles
organizacionales de los clubes Sport Boys Association y Universitario de Deportes. Tras ello, se
pasara a profundizar en la estructura y descripcion del area de marketing de cada uno de estos dos

clubes.
4.1 Club Universitario de Deportes

El Club Universitario de Deportes es un equipo de fatbol profesional peruano, el cual fue
fundado el 7 de agosto de 1924 con el nombre de “Federacion Universitaria de Fatbol” por
estudiantes de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos y en el transcurso de su historia ha
logrado obtener el titulo de campeo6n nacional 26 veces (Universitario de Deportes, 2021). A nivel
nacional el club es considerado como el segundo con la mayor cantidad de hinchas, después de

Alianza Lima (GFK, 2017). Asimismo, en cuanto a la llegada que tiene Universitario en las redes
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sociales, ocupando el primer lugar en cuanto a la cantidad de seguidores en redes sociales como
Twitter y el segundo en redes sociales como Facebook e Instagram.

Universitario cuenta con tres activos importantes en los cuales el club hace el desarrollo
de sus actividades, estas son: Estadio “Lolo Fernandez”, Estadio Monumental y Campo Mar U
(Ver Tabla 01).

Tabla 01: Instalaciones del Club Universitario de Deportes

Instalacion Direccion Descripcion

Estadio “Lolo Fernandez” Jirén Jorge Chavez 04 - El Estadio “Lolo Fernandez” fue
Brefia inaugurado el 20 de junio en
1952, fue el primer estadio
propio de un club en el Perd y
fue nombrado asi en honor al
maximo idolo del club: Teodoro

“Lolo” Fernandez Meyzan.

Estadio Monumental Avenida Javier Prado 7596 - | El Estadio Monumental fue
Ate inaugurado el 1 de julio del
2000, este estadio cuenta con la
capacidad para 80,000
espectadores y ha sido
considerado como uno de los

mejores ubicados en Sudamérica

Campo Mar U Panamericana Sur Km 29.5 | El complejo deportivo Campo

- Lurin Mar U, fue inaugurado el 26 de
febrero de 1983 como un
espacio para los socios.
Posteriormente este espacio
seguiria creciendo con la
construccién de bungalows,
piscinas y la Villa Deportiva de
la “U” (VIDU), que en la
actualidad funciona como centro

de entrenamiento del club

Adaptado de Universitario de Deportes (2020) y Universitario de Deportes (2021)
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Cabe resaltar que actualmente el Club Universitario de Deportes se encuentra dentro de
un proceso concursal debido a sus deudas, lo ocasion6 que el poder de la toma de decisiones pase
a la Junta de acreedores del club. Esta situacién causé que se designen administradores
provisionales. Actualmente como cabeza de la estructura organizacional del club, se encuentra el

administrador provisional, Jean Ferrari Chiabra (EI Comercio, 2021).

Para ahondar dentro de la estructura del club y con motivos de profundizar en nuestra
investigacion, se enfocara en el area de Marketing y Comercial. Segun la entrevista realizada a
Daniel Amador, Gerente de Marketing y Comercial de Universitario de Deportes, el organigrama
del area (Ver Figura 10) se divide en una Jefatura de Comunicaciones, Jefatura de Marketing y
Jefatura Comercial. Dentro de la Jefatura de Comunicaciones se encuentran el jefe de
Comunicaciones y Prensa, un Coordinador de Prensa, un Coordinador Digital y finalmente, el
Community Manager, Disefiadores graficos, fotografos y practicantes. Por el lado de la Jefatura
de Marketing y Comercial, dentro de ambas se encuentra un jefe de Marketing, un Coordinador
de Marketing y un Coordinador de Socios y Licencias (D. Amador, comunicacion personal, 10
de diciembre de 2021).

Algunos de los puntos a resaltar dentro del area de Marketing de Universitario, es que en
los ultimos afios se ha profesionalizado totalmente incluyendo dentro de la estructura areas que
no eran tomadas en cuenta antes, pero resultaban sumamente importantes para impulsar al club
en este aspecto. Entre ellas, el area enfocada en los aspectos digitales para mostrar una mejora
total en el contenido audiovisual compartido a los aficionados a través de las redes sociales

(Daniel Amador, comunicacion personal, 10 de diciembre de 2021).

Finalmente, dentro del &rea se encuentran un objetivo principal: Mejorar el
posicionamiento de la marca y mejorar la imagen del club frente a stakeholders y el hincha. Dentro
de los ultimos tiempos el club se ha visto envuelto en problemas legales que han afectado
totalmente su reputacion para con los aficionados y con los sponsors, por lo cual el objetivo
principal del &rea de Marketing busca limpiar la imagen del club y volver a colocarlo como una

marca atractiva para los inversores.
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Figura 10: Organigrama del Area de Marketing y Comercial del Club

Universitario de Deportes

4.2 Club Sport Boys Association

El Club Sport Boys Association es un equipo de futbol profesional peruano, el cual fue
fundado el 28 de julio de 1927 en la provincia de Callao. El club, a lo largo de sus 94 afios de
historia, ha logrado conseguir seis titulos del campeonato nacional de Perd. A nivel nacional,
segun la encuesta realizada por GFK (2018) se encontraba en 7mo lugar en cuanto a club de futbol
peruano con mas hinchas. Sin embargo, en cuanto a la llegada que mantiene el club en redes,
podemos observar posicionado en el 5to lugar de seguidores en linea (Ver figura 08).

Si bien el club no cuenta con la propiedad de instalaciones relacionadas netamente al
ambito deportivo, esto debido a que el estadio Miguel Grau del Callao le pertenece al Gobierno
Regional del Callao, si mantiene una Sede Central, una Oficina Administrativa, una Tienda Fisica,

una Galeria y una Casa Hogar (Almanza, Narrea & Palacios, 2020) (Ver Tabla02).

Tabla 02: Instalaciones del Club Sport Boys

Instalacion Direccion Descripcion
Sede Central Calle Pedro Ruiz Gallo Trofeos y demas material de valor
153, Callao. histérico para el club. El club

ofrece visitas guiadas los dias

domingo.

Adaptado de Almanza, Narrea y Palacios, 2020
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Tabla 02: Instalaciones del Club Sport Boys (continuacion)

Instalacion Direccion Descripcion

Oficina administrativa Av. La Marina 2673, San | Se encuentran todas las gerencias
Miguel. y personas que laboran en la
oficina. Cuenta con una tienda

fisica en su interior.

Tienda fisica Av. Argentina 3093, Ubicada dentro del Centro
Callao. Comercial Minka. Uno de los
primeros clubes en contar con este

tipo de canales.

Galeria “La Chalaca SBA” Jr. Constitucion 250, En este local se exhiben obras de
Callao. arte alusivas al club.

“Casa Lizérraga” Av. Juan José Pardo 282, | Casa hogar que alberga a los
Callao. jovenes talentos y permite su

desarrollo a nivel deportivo y

personal

Adaptado de Almanza, Narrea y Palacios, 2020

Tal como lo menciona Almanza, Narrea y Palacios (2020), el club esta constituido como
una asociacion civil sin fines de lucro. Desde el 2011, el club se encuentra en un proceso
concursal, debido a sus deudas y en el marco de la ley N° 31279, ley que regula el procedimiento
concursal de apoyo a la actividad deportiva futbolistica. Esto significa que el control del club paso6
de ser la Asamblea de socios a ser la Junta de acreedores. De esta manera, SUNAT, siendo el
maximo acreedor del club, le encarga a INDECOPI que inicie dicho proceso concursal, asignando

administradores temporales que busquen pagar las obligaciones del club.

Por el lado de la estructura del club, estd compuesta por una gerencia general que se divide
en areas como la deportiva o social, pero para fines de esta investigacion se ahondara en el area
de Marketing y Comercial. Segun Bryan Paucar (Comunicacion personal, 06 de diciembre de
2021), coordinador de marketing y comunicaciones del Club Sport Boys Association, el
organigrama del area se divide en la direccién de comunicaciones y en las jefaturas de marketing

y comercial. A partir de estas subareas aparecen las coordinaciones de comercial y de marketing
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y comunicaciones. En esta Gltima se encuentra el &rea de prensa y demas profesionales como

disefiadores, fotografos y un practicante de marketing (Ver Figura 11).

Figura 11: Organigrama del Area de Marketing y Comercial del Club

Sport Boys Association

Area de Marketing y
Comercial

Direccion de
Comunicaciones

1 |
| |

Coordinador de Marketing
y Comunicaciones

Area de prensa

I

Camarografos, fotégrafos,
disefiadores, practicantes
de marketing.

Jefatura de Marketing Jefatura Comercial

Coordinador Comercial

Asimismo, el Area de Marketing y Comercial del Club Sport Boys Association tiene como
objetivo establecer una imagen del club basada en la transparencia y la honestidad (B. Paucar,
comunicacién personal, 06 de diciembre de 2021). Esto debido a que anteriormente hubo malas
gestiones que perjudicaron la imagen del club hacia el aficionado. Igualmente, el area de
marketing también busca nuevos patrocinadores para el club. Incluso se trabaja para seguir
consiguiendo patrocinadores digitales, ya que este es un campo que desean explotar. También se
trabaja en la elaboracion de una base de datos sobre los aficionados del club para buscar
convertirlos en consumidores recurrentes. Sin embargo, el reto del area es conseguir estos
objetivos teniendo un presupuesto relativamente bajo, el cual es para ellos un obstaculo

importante. EI nimero de profesionales y recursos es limitado por el presupuesto.

En sintesis, los dos clubes que forman parte de la investigacion han atravesado una
situacion de inestabilidad debido a sus deudas. Esto dificulta el desarrollo de estrategias de
marketing digital; sin embargo, sus areas de marketing se han profesionalizado y se encuentran
desarrollando interesantes estrategias. En el Per, la red social méas utilizada es Facebook, por lo
que ambos clubes consideran a esta red social como fundamental e indispensable, siendo el Club
Universitario de Deportes el que mas aficionados concentra en Facebook en el Per(. Asimismo,

dentro de las areas de marketing de los clubes tienen como objetivo seguir creciendo en cuanto a
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sus estrategias de marketing digital y al engagement del aficionado. En el siguiente capitulo se

presentara la metodologia a utilizar dentro de la investigacion.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA

En este capitulo se desarrollara el marco metodoldgico para poder cumplir con los
objetivos planteados en el trabajo. En primer lugar, se describe la secuencia metodolégica. Luego,
se explicard el enfoque, alcance y disefio metodoldgico de la investigacion, seguido de la seleccidn
muestral utilizada. Tras ello, se presentardn las técnicas de recoleccion de informacion y de
andlisis. Por altimo, se mencionard la evaluacion de validez y confiabilidad, y la ética de la

investigacion.
1. Secuencia metodoldgica

Este estudio se llevo a cabo en cuatro diferentes etapas (Ver Anexo C). La primera etapa
del trabajo se realiz6 a partir de la revision de fuentes relacionadas a nuestro tema de
investigacion, tales como bibliografia acerca de la industria del fatbol, su relacion con el
marketing digital y el engagement del aficionado en redes sociales. Esto se puede ver con claridad

en el Anexo D, donde se encuentra el informe bibliométrico de la investigacion.

La segunda etapa que se realizd fue la del trabajo de campo, donde el recojo de la
informacién cuantitativa y cualitativa se realiz6 secuencialmente. Esto fue de tal manera que
primero se inicié con el recojo cualitativo, luego cuantitativo y luego nuevamente cualitativa, con
el objetivo de recoger la opinion de los entrevistados sobre los resultados de las encuestas. Las
encuestas fueron enfocadas en los aficionados del Club Universitario de Deportes y el Club Sport
Boys; asimismo, se emplearon guias de entrevistas enfocadas en el personal del area de marketing
de los clubes y demas expertos en marketing para asi lograr recopilar informacion de caracter

cualitativo que complemente nuestra investigacion.

La tercera etapa de la investigacion consistié en organizar y sintetizar la informacion que
se obtuvo en el trabajo de campo. Con la informacion correctamente ordenada se realizé el
adecuado andlisis de la investigacion. Para que, finalmente, en la Gltima etapa, se realicen las
conclusiones y recomendaciones de lo investigado dentro del trabajo de campo y el analisis
implementado. Esto se puede ver reflejado en la Matriz de consistencia elaborada para la presente

investigacion (Ver Anexo E).
2. Alcance

La presente investigacion contd con dos tipos de alcance: descriptivo y correlacional,
teniendo un mayor peso este Ultimo. Esto debido a que en una primera instancia se buscé describir
a los aficionados de los clubes seleccionados en relacion con su percepcion del marketing digital

y del engagement. Por ello, el alcance que mas se acerca a esto es el descriptivo, ya que Hernandez
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y Baptista (2014) mencionan que este alcance permite especificar propiedades, caracteristicas y

describir los perfiles de las personas o comunidades que se someten a un analisis.

Tras este primer analisis descriptivo, se paso a realizar un analisis correlacional, el cual
segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) es aquel alcance que pretende relacionar variables
para conocer cdmo se comporta una respecto a la otra; es decir, medir el grado de asociacion entre
dos 0 més variables. Este alcance es el 6ptimo para conocer como es que las diversas motivaciones
planteadas como factores del modelo de Vale y Fernandes tienen relacién con el comportamiento
del engagement del aficionado de los clubes Universitario de Deportes y Sport Boys. Mas
adelante, en el apartado de las herramientas de andlisis cuantitativo, se explicard a mayor detalle
como es que se llevara a cabo este analisis, pero lo que se busca es descubrir si existen
asociaciones entre los factores de motivacion y del comportamiento del engagement del

aficionado.
3. Enfoque

El enfoque tomado para esta investigacion es de tipo mixto. De esta manera, se pudo
obtener y analizar informacién a partir de alternativas cuantitativas y cualitativas. Esto permitio
responder las preguntas de la investigacion y comprobar adecuadamente las hipotesis
establecidas. Asimismo, se obtuvieron datos de diferentes fuentes, lo cual permitio triangular la
informacién recogida. Herndndez (2018) menciona que la triangulacién de informacion de

diferentes fuentes permitira tener un analisis mas rico, amplio y profundo.

Cabe resaltar que dentro de la investigacion se otorgé un mayor predominio al enfoque
cuantitativo sobre el cualitativo debido a que se brindé mayor énfasis en los hallazgos de la
encuesta realizada. Por un lado, el enfoque cuantitativo permitié medir los factores que explican
los comportamientos de participacion en redes sociales. Por otro lado, el enfoque cualitativo
aporté para comprender con hondura las variables estudiadas y complementarlo a partir de

resultados estadisticos.
4. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion realizada, al presentarse con un enfoque mixto, fue un
Disefio de Triangulacion Concurrente (DITRIAC). Como menciona Herndndez (2018), este
disefio esta caracterizado por efectuar una validacion entre datos cuantitativos y cualitativos,
aprovechando las ventajas y desventajas en las que consiste cada método. Se considera pertinente
la utilizacion de este disefio debido a que los resultados estadisticos de un trabajo cuantitativo

pueden ser complementados de manera adecuada de segmentos cualitativos que logren confirmar
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los descubrimientos realizados (Creswell citado en Herndndez, 2018), lo cual esta estrictamente

ligado a la secuencia seguida en la investigacion.
5. Estrategia

El disefio de la estrategia seguida en la investigacion fue el estudio de caso, el cual segln
Pasco y Ponce (2018) es una de las estrategias mas comunes. En ese sentido, Hernandez,
Fernandez, Baptista (2002) mencionan que este tipo de disefio se caracteriza por ser un examen
intensivo de un pequefio nimero de casos. En este caso, el estudio de caso fue multiple, ya que se

estudio a dos sujetos de estudio: los clubes Sport Boys Association y Universitario de Deportes.

Ademas, Harrison sostiene que el estudio de caso busca “la comprensién de un fendmeno
dentro de su propio contexto” (2022, p. 177). Esto se ajusta a lo que se trato de conseguir con la
investigacion. Para ello, se utilizaron diversas fuentes para obtener informacion que aporte a la

investigacion, como las fuentes secundarias y las primarias a través de las encuestas y entrevistas.
6. Seleccion muestral
Se cuenta con dos marcos muestrales, uno para las entrevistas y otro para las encuestas.

Por el lado de los entrevistados, estos fueron de dos tipos. El primer grupo estuvo
compuesto por representantes de los clubes Universitario de Deportes y Sport Boys Association,
donde se entrevist6 a Daniel Amador, gerente de marketing de Universitario y Bryan Paucar,
coordinador de marketing y comunicaciones del Sport Boys. Por el lado de los expertos en la
tematica, se entrevistd al experto en marketing deportivo Eduardo Flores, quien ocupa el puesto
de presidente de la Asociacion Peruana de Marketing Deportivo y también a Jesus Espinoza, quien

actualmente es el coordinador de Gestion Deportiva PUCP.

Por otro lado, para las encuestas se definié como publico objetivo a las personas que se
identifiqguen como aficionados del Club Universitario de Deportes o del Club Sport Boys
Association, y que hayan interactuado con su club por Facebook durante la pandemia del covid-
19. Dadas las caracteristicas de la poblacién, esta no se puede calcular con total precision, por lo
gue se optd por realizar un muestreo de tipo no probabilistico. Como menciona Hernandez (2014),
este tipo de muestreo depende del proceso de toma de decisiones del investigador y obedece a
otros criterios de investigacion. En ese sentido, lo que se busca es que los encuestados cumplan

con las condiciones anteriormente mencionadas.

Teniendo ello en cuenta, Rositas (2014) afirma que para determinar el tamafio de la
muestra para cuestionarios con 20 items o0 mas, se utilice de 5 a 20 personas por item. Por ello,
dado que la encuesta utilizada para la presente investigacion cuenta con 39 items, se encuesté a 5

personas por item, lo cual da una muestra de 195 sujetos. Esta cifra fue redondeada a 200 sujetos.
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En esa misma linea, se encuest6 a 200 aficionados de Universitario de Deportes y a 100
del Club Sport Boys Association. Hacer esta distincion entre la muestra determinada para ambos
clubes se justifica en la notable diferencia en cuanto a seguidores entre ambos clubes y es
respaldada por Hair, Anderson, Tatham y Black (1999), quien afirma que para realizar un Andlisis
Factorial Confirmatorio (AFC) se debe cumplir con que la muestra sea igual o mayor a 50. Ambos
grupos de encuestados cumplieron con la condicién de haber interactuado con el club por
Facebook durante la pandemia del covid-19. Se considera que mediante esta diferencia en el
tamafio de la muestra se refleja la brecha entre el nimero de seguidores de ambos clubes en

Facebook.
7. Herramientas de recoleccion de informacion

Para la presente investigacion se emplearon dos herramientas de recoleccion de
informacién: la encuesta y la entrevista. Como menciona Lépez (1998), la encuesta es una
herramienta fundamental del estudio de relaciones sociales debido a que a partir de su difusion
permite el analisis de diversos temas. Esta encuesta fue utilizada para obtener la informacion
cuantitativa que permitio analizar el marketing digital y el engagement de los aficionados de los
clubes Universitario de Deportes y Sport Boys Association. En este caso, fue realizada de manera
virtual. Esto debido a que, en primer lugar, el contexto sanitario en el que se realizd la
investigacion impidi6 hacerlo de forma presencial y, en segundo lugar, para poder organizar los
datos y analizarlos a través de las correspondientes herramientas de analisis virtuales. Asimismo,
al ser un trabajo con enfoque mixto, las entrevistas sirvieron como fuentes primarias de nuestros
sujetos de estudio. Esto para complementar datos reales, asi como también para contrastar los

datos obtenidos de la encuesta con la opinion de expertos y representantes de los clubes.
7.1 Entrevistas

En la fase de trabajo de campo, se realizaron entrevistas a representantes de los clubes
Universitario de Deportes y Sport Boys Association. Esto con el objetivo de conocer la situacion
del marketing digital y el engagement en sus respectivos clubes, a la vez que se conocid con
detalle su perspectiva respecto a los factores del modelo teérico de Vale y Fernandes. Se considero
adecuado elegir a la entrevista porque Ponce y Pasco (2018) mencionan que la entrevista permite
obtener informacion detallada sobre un tema especifico. En ese sentido, esta técnica de
recoleccion nos permitié conocer detalladamente la opinion de los entrevistados respecto al
marketing digital y el engagement de los sujetos de estudio. Ademas de ello, también se entrevistd
a expertos en marketing digital y engagement en el sector deportivo y la industria del fatbol, en
busca de conocer su percepcién respecto a cdmo esto se aplica en los clubes de futbol peruano.

Cabe mencionar que se realizaron las entrevistas en dos momentos distintos, de tal manera que
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las primeras se hicieron antes del analisis de los resultados y las segundas tras ello. Esto con el
objetivo de que, para las segundas entrevistas, los expertos y representantes puedan comentar y
explicar los resultados. Para poder realizar las entrevistas, se elaboraron dos guias de entrevista,
las cuales se diferenciaron segun el entrevistado sea representante del club o experto (Ver Anexo
F). Estas guias fueron construidas a partir de las preguntas contenidas en el modelo de Valle y
Fernandes y, ademas, se tuvo la asesoria y aprobacion de la docente Regina Soriano y del profesor
asesor Luis Wong. A continuacion, se muestra la Tabla 03 con los representantes y expertos
entrevistados. Igualmente, en el Anexo G se puede ver la ficha técnica de la entrevista y en el
Anexo J se encuentran los consentimientos informados.

Tabla 03: Entrevistados

Entrevistado Duracion

Coordinador de Marketing y Comunicaciones en .
6/12/2021 Bryan Paucar 54 minutos

el Club Sport Boys Association

] Gerente de Marketing en el Club Universitario de .
10/12/2021 Daniel Amador 58 minutos

Deportes

Presidente de la Asociacién Peruana de Marketing .
10/12/2021 Eduardo Flores . ’ ) 64 minutos
Deportivo - Director de Toque Fino

Coordinador de Marketing y Comunicaciones en .
20/12/2021 Bryan Paucar 43 minutos

el Club Sport Boys Association

] Gerente de Marketing en el Club Universitario de .
21/12/2021 Daniel Amador 38 minutos

Deportes

11/01/2022 Jesus Espinoza Coordinador de Gestion Deportiva PUCP 30 minutos

7.2 Encuestas

La herramienta elegida para recoger los datos cuantitativos fue la encuesta, a través
de la encuesta del modelo de Valle y Fernandes. El proposito de seleccionar una técnica de
recoleccion de informacion cuantitativa fue obtener informacion precisa y estandarizada por
parte de los aficionados encuestados. En esa linea, se consider6 adecuado utilizar la encuesta
ya que Ponce y Pasco (2018) sostienen que este tipo de informacion se puede conseguir a
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través de las encuestas. Con la encuesta se busco obtener datos medibles sobre las estrategias
de marketing digital y engagement de los clubes Universitario de Deportes y Sport Boys

Association.

Como se menciono anteriormente, la encuesta (Ver Anexo H) fue obtenido del modelo
disefiado por Valle y Fernandes y sus factores (Ver Anexo A), el cual fue expuesto en su
publicacidn titulada Social Media and sports: driving fan engagement with football clubs on
Facebook. Estas preguntas de la encuesta recibieron la revision y validacion del docente
Franco Riva y del profesor asesor Luis Wong. Asimismo, cont6 con dos preguntas filtro. La
primera en relacién con el club del cual la persona es aficionada y la segunda sobre si la
persona ha interactuado con la cuenta oficial de Facebook del club del cual es aficionada.
Estas preguntas permitieron identificar al publico objetivo de la investigacion. Igualmente, en

el Anexo | se puede visualizar la ficha técnica de la encuesta.

Previamente a la realizacion de la encuesta, se llevé a cabo una prueba piloto, la cual
tuvo como muestra a 30 aficionados, siendo 20 del Club Universitario de Deportes y 10 del
Club Sport Boys Association. Esto con el objetivo de corroborar que las preguntas eran
correctamente entendidas por los encuestados y que no haya inconvenientes con el formulario
utilizado. En esta prueba se tuvo un inconveniente con los permisos de acceso al formulario,
el cual fue solucionado brevemente y la prueba piloto pudo continuar sin ningun otro
problema. Tras confirmar que los encuestados pudieron responder la encuesta sin alguna duda

0 inconveniente, se procedio a publicar la encuesta en diferentes medios digitales.

Sobre la estructura de la encuesta, esta esta dividida en una seccion de datos
demograficos y otra relacionada al modelo de Vale y Fernandes (Ver Anexo A). La primera
seccion tiene como objetivo conocer las caracteristicas de los aficionados que respondan la

encuesta, en cuanto a preguntas como su edad y ciudad o pais de residencia.

En la segunda seccion se encuentran las siete motivaciones y los tres comportamientos
del engagement del consumidor. Las motivaciones contenidas en el modelo de Vale y
Fernandes son la informacion, entretenimiento, identidad personal, integracion e interaccion
social, empoderamiento, remuneracion (incentivos) y amor a la marca. Por el lado de los
comportamientos del engagement del consumidor, se encuentran las actividades de consumo,
contribucion y creacion. Finalmente, se colocd una pregunta abierta por si el encuestado desea
realizar algin comentario adicional. Cabe resaltar que se encuesto en total a 200 aficionados
del Club Universitario de Deportes y 100 aficionados del Club Sport Association.
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8. Herramientas de analisis

Las herramientas de analisis utilizadas para la investigacion fueron principalmente para
los datos cuantitativos y se divide en cuatro partes. En primer lugar, la estadistica descriptiva
permitié obtener el primer acercamiento a los resultados de la encuesta. En segundo lugar, el
andlisis de fiabilidad permitié hacer una medicién de la confiabilidad de los factores. En tercer
lugar, el anélisis factorial confirmatorio permitié evaluar el modelo de Vale y Fernandes. Por

altimo, se evaluo la correlacion entre los factores para poder responder las hipotesis planteadas.
8.1 Estadistica Descriptiva

La informacién obtenida a partir de las encuestas realizadas a los aficionados de ambos
equipos fue analizada en primera instancia a través de la estadistica descriptiva. Esto, otorgd un
buen primer acercamiento a los resultados y el analisis de las hip6tesis y permitié que se realicen
recomendaciones sobre como sintetizar la informacion obtenida en gréficos, cuadros, etc.
(Rendon, Villasis & Miranda, 2016).

8.2 Anélisis de Fiabilidad

Debido a que nuestra encuesta de investigacion fue planteada bajo una escala de Likert
que va del 1 al 5, se utiliz6 Alfa de Cronbach para analizar la fiabilidad de las variables. “Este
coeficiente es utilizado para lograr medir la confiabilidad del tipo consistencia interna de una
escala, es decir, para evaluar la magnitud en que los items de un instrumento estan

correlacionados” (Celina & Campo-Arias ,2005).

Cabe destacar que el mejor valor del Alfa de Cronbach es 1; sin embargo, mientras el
resultado tenga un grado mayor a 0.7 este serd considerado aceptable para la utilizacion de la

muestra (Garcia-Bellido, Gonzalez & Jornet, 2010)
8.3 Analisis Factorial Confirmatorio (AFC)

El Andlisis factorial confirmatorio se utiliza para evaluar un modelo construido
previamente permitiendo al investigador evaluar el conjunto de relaciones entre las variables que
lo constituyen (Herrero, 2010). Cabe destacar que se selecciond el andlisis factorial confirmatorio
por encima del analisis factorial exploratorio debido a que “en el factorial confirmatorio se supone
que el investigador es capaz de aventurar a priori la estructura de los datos y s6lo precisa confirmar

gue esa estructura pueda obtenerse empiricamente” (Herrero, 2010).

En primer lugar, previo a la realizacion del AFC, se realiz6 la prueba de KMO y Bertlett,
a partir de la cual pudimos determinar si es apropiado el desarrollo de un Analisis Factorial

Confirmatorio con el modelo abordado. El resultado adecuado de la prueba KMO es >0.9,
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mientras que con respecto a la prueba de esfericidad de Bartlett es importante que el resultado sea

significativo (Montoya, 2017).

Para el posterior analisis del AFC fue necesario la evaluacion de algunos indicadores
importantes (Cupani, 2012), estos son: Chi Cuadrado, Chi Cuadrado sobre los grados de libertad
(CMIN/DF), indice de ajuste comparativo (CFI), Error cuadratico medio de aproximacion
(RMSEA) y Residuo Cuadratico Medio Estandarizado (SRMR). Donde lo ideal en el CMIN/DF
es que sea representado por un valor menor a 3 (Kline, 1998); Asimismo, el CFI es adecuado
cuando es mayor a 0.9. Mientras que tanto el SRMR como el RMSEA presentan valores 6ptimos

cuando son menores a 0.08.
9. Evaluacion de validez y confiabilidad

Con respecto a la validacion, esta fue realizada para ambos enfoques de la investigacion.
En primer lugar, con respecto al enfoque cualitativo, se acudi6 a expertos en el tema para poder

realizar la validacion de las guias de entrevistas planteadas.

Por el lado del enfoque cuantitativo, las encuestas también fueron inicialmente evaluadas
por expertos. Tras la validacion del experto, se realizaron 30 pruebas piloto que permitieron
identificar las dudas de los participantes en cuanto al contenido de esta. Esta muestra piloto estuvo
compuesta por 20 aficionados del Club Universitario de Deportes y 10 del Club Sport Boys

Association.

Asimismo, para poder analizar los resultados obtenidos a través de las encuestas se realiz6
un Andlisis del Alpha de Cronbach (Ver Tabla 04). Como fue mencionado anteriormente, el
resultado aceptable para este tipo de indicador es ser mayor a 0.7. Cabe resaltar que este analisis
fue realizado a través de la herramienta de SPSS. Por lo mencionado, se hall6 el Alpha de
Cronbach por cada factor del modelo de Vale y Fernandes (2018) a partir de la muestra de datos
obtenida por los aficionados de Universitario de Deportes y Sport Boys. En la tabla 4 se pueden
apreciar los resultados obtenidos, siendo todos 6ptimos, ya que son mayores que 0.7. Es asi como
se validaron los items de cada uno de los factores del modelo, concluyendo que la informacion

recogida en las encuestas puede ser analizada contiguamente.
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Tabla 04: Alpha de Cronbach por factor

Alpha de Cronbach N° de Elementos Factor

0.960 10 factores General

0.825 4 Informacion

0.817 4 Entretenimiento
0.864 3 Identidad personal
0.776 4 Integracion e interaccion social
0.827 4 Empoderamiento
0.843 4 Remuneracion

0.922 4 Amor a la marca
0.927 4 Actividades de consumo
0.842 4 Actividades de contribucion
0.890 4 Actividades de creacion

10. Etica de la investigacion

La presente tesis cumplio con los principios éticos de la investigacion. En primer lugar,

se ha citado a cada autor que ha proporcionado informacién para la construccion de la
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investigacion. Asi, en el Anexo D se puede encontrar el detalle del reporte bibliométrico. En ese
sentido, se realizo la prueba de similitud en la herramienta Turnitin, el cual arroj6 como resultado
un porcentaje de similitud del 9%, lo cual representa una cifra mas que aceptable. Ademas, por el
lado de la informacion recolectada a partir de fuentes primarias, se comunico oportunamente que
esta iba a ser utilizada con fines académicos. Asi, por el lado de los encuestados, en el comienzo
de la encuesta se les informé que sus respuestas seran parte de la investigacion y que no
respondera a otros fines. Por la parte de los entrevistados, estos fueron comunicados del motivo
de la entrevista y que, al igual que los encuestados, la informacidn recabada iba a ser parte de la
tesis. Ademas, se les proporciond la guia de entrevista con anticipacion, para que puedan conocer
la informacion requerida y comprueben que es factible otorgarla. También se les envié el
documento del consentimiento informado para que lo puedan llenar y dejar en claro su

participacion de forma transparente (Ver Anexo J).

En resumen, el presente trabajo de investigacion tiene un enfoque mixto con
predominancia hacia la informacion cuantitativa. Por ese motivo el disefio de investigacion
seleccionado fue el Disefio de Triangulacion Concurrente para poder efectuar una validacién entre
ambos enfoques. Por otro lado, la estrategia sera un estudio de caso multiple enfocado en
Universitario de Deportes y Sport Boys. Cabe destacar que la investigacion cuenta con una fase
exploratoria, una fase de campo en la cual se realizé entrevistas al Gerente Comercial y Marketing
de Universitario, Coordinador de Marketing del Sport Boys y un experto en Marketing Deportivo
en el Per(; asi como también, las encuestas a los 300 aficionados de Universitario y Sport Boys.
Por ultimo, se realizaron nuevamente entrevistas al Gerente Comercial y Marketing de
Universitario, Coordinador de Marketing del Sport Boys y al experto JesUs Espinoza para validar
y mencionar los hallazgos de la fase previa. En el capitulo siguiente, se expondran y analizaran

los resultados obtenidos.
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CAPITULO 5: ANALISIS DE RESULTADOS

En el presente capitulo se presentara el andlisis de los resultados obtenidos a partir de la
investigacion realizada. Este andlisis sera presentado en siete partes. En primer lugar se presentan
las hipétesis de la investigacidn, las cuales son arduamente validadas en el transcurso del capitulo.
En segundo lugar, se encuentra una descripcion del encuestado, mostrando las principales
caracteristicas a tomar en cuenta por parte de los aficionados de ambos clubes. Luego, se
presentan hallazgos de cada factor del modelo utilizado, tanto de los siete factores motivacionales
como de los otros 3 factores de las actividades del engagement. En cuarto y quinto lugar, se
presenta la realizacién del analisis factorial confirmatorio, a partir del cual se derivé a la
realizacion del andlisis de triangulacidn concurrente para poder evaluar las asociaciones entre los
factores motivacionales y los factores de las actividades del comportamiento de engagement del
aficionado en redes sociales. En sexto lugar, se muestra el resultado de las hipétesis planteadas al
inicio del capitulo. Finalmente, en séptimo lugar se presentara una discusién de los resultados

obtenidos.
1. Hipotesis

H1: Al menos una de las motivaciones de Informacion, Entretenimiento, ldentidad
personal, Integracion e Interaccion social, Empoderamiento, Remuneracion y Brand Love (amor
a la marca) influyen en las Actividades de Consumo del comportamiento del engagement de los

aficionados de los clubes Universitario de Deportes y Sport Boys Association.

H2: Al menos una de las motivaciones de Informacion, Entretenimiento, Identidad
personal, Integracién e Interaccion social, Empoderamiento, Remuneracion y Brand Love (amor
a la marca) influyen en las Actividades de Contribucion del comportamiento del engagement de

los aficionados de los clubes Universitario de Deportes y Sport Boys Association.

H3: Al menos una de las motivaciones de Informacién, Entretenimiento, Identidad
personal, Integracién e Interaccion social, Empoderamiento, Remuneracion y Brand Love (amor
a la marca) influyen en las Actividades de Creacién del comportamiento del engagement de los

aficionados de los clubes Universitario de Deportes y Sport Boys Association.
2. Descripcion del encuestado

En este apartado se mostrardn las principales caracteristicas descriptivas de los
encuestados para la presente investigacion, especialmente en cuanto al club del que son
aficionados, su sexo, edad y lugar de residencia. Estos resimenes de los perfiles ayudaran a
conocer un poco mas acerca de la muestra. Para ello, se hara uso de graficos circulares y graficos

de barras.
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En primer lugar, como se ha mencionado, la muestra estd compuesta por aficionados de
los clubes Universitario de Deportes y Sport Boys Association, de tal forma que se buscé contar
con 200 encuestados que sean aficionados del primer club y 100 del segundo. Asi, se consiguio
que el 33% de los encuestados sean aficionados del Club Sport Boys Association y 67% del Club
Universitario de Deportes (Ver Figura 12). En este caso y como ya se mencion0 con anterioridad,
la presente investigacion se desarrollara en torno a la red social Facebook, la cual representa la
mayor cantidad de seguidores de los clubes estudiados y a su vez, fue utilizado por Vale y
Fernandes (2018) para poder evaluar su modelo en clubes de Europa. Por lo cual, implica que las
respuestas obtenidas por parte de los hinchas son en base a su interaccion en la pagina de
Facebook de Universitario y Sport Boys. Por otro lado, la informacién obtenida también esta
enfocada en la situacion atravesada a partir de la pandemia del COVID-19, lo cual permite
observar el impacto de las estrategias de marketing de ambos clubes frente al acelerado

crecimiento de los canales digitales.

Cabe mencionar que en la encuesta se coloc una opcion que fue marcada por los
encuestados que no sean aficionados de ninguno de los dos clubes estudiados, la cual al ser

seleccionada terminaba inmediatamente con la encuesta.

Figura 12: Muestra agrupada por el club del cual los encuestados son

aficionados

En segundo lugar, la muestra ha sido agrupada también por el sexo de los encuestados.
En esta seccion de la encuesta, se colocaron tres opciones: hombre, mujer o prefiero no decirlo.
Tras el cierre de la encuesta, ningun encuestado marcd la tercera opcion, por lo que esta opcion
guedo con 0% de respuestas. Por el lado de los hombres, estos fueron el 87.3% de los encuestados,
lo cual representa 262 respuestas. Finalmente, las mujeres encuestadas representaron el restante

12.7% con sus 38 respuestas (Ver Figura 13).
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Figura 13: Muestra agrupada por el sexo de los encuestados

m Hombre
u Prefiero no decirlo

Mujer

En tercer lugar, por el lado de la edad de los encuestados, se realizé una division en tres
rangos. El primero de ellos va desde los 20 a los 34 afios, el segundo desde los 35 hasta los 45
afios y el tercero desde los 46 afios a mas. La muestra se concentra principalmente en el primer
rango de edad establecido, con un total de respuestas de 219, lo cual significa el 73% de los
encuestados. El segundo rango cuenta con 52 encuestados, lo cual representa el 17.3% de los
encuestados. Finalmente, el tercer rango tiene el restante 9.7% de respuestas, con un total de 29

respuestas (Ver Figura 14).

Figura 14: Muestra agrupada por la edad de los encuestados

En cuarto lugar, se pregunt6 a los encuestados por su lugar de residencia. Para ello, se les
permitié marcar uno de los departamentos del Per( o, si no fuera el caso, indicar en qué pais del
extranjero viven. Se recibieron cuatro respuestas que indicaron residir en el extranjero, quienes
en su totalidad comentaron vivir en Estados Unidos, lo cual representa el 1.3% de la muestra.

Luego, el departamento que mas veces fue seleccionado es Lima, con 208 respuestas, siendo el
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69.3% de la muestra. Asimismo, el Callao obtuvo el 19.3% de respuestas, lo cual equivale a 58
encuestados. Le sigue Piura con el 2% de respuestas, lo cual representa a 6 personas. Luego, por
fines précticos se pasé a agrupar a las 24 personas restantes en una categoria de otros, la cual

representa el 8% de la muestra (Ver Figura 15).

Figura 15: Muestra agrupada por el lugar de residencia de los

encuestados

3. Hallazgos por cada factor

En esta seccion, se expondran los resultados de la estadistica descriptiva de los factores
del modelo de Vale y Fernandes (2018). Para ello, se presentaran tablas que muestren la moda y
media de las respuestas de cada item. Los resultados que se mostraran a continuacion han sido
separados segun el club del cual el encuestado es aficionado; es decir, se veran los resultados que
arrojaron las respuestas de los aficionados de cada club por separado, con el objetivo de tener un
andlisis individual. Asi, en cada factor se mostrara primero los resultados de los aficionados del
Club Sport Boys Association y luego los de los aficionados del Club Universitario de Deportes.
La medicion de los items se realizd con escalas de Likert del 1 al 5, donde 1 representa que el
encuestado esta “totalmente en desacuerdo” y 5 representa que el encuestado esta “totalmente de

acuerdo”.
A) Factores motivacionales

3.1 Informacioén
El factor de informacion tiene a los items INF1, INF2, INF3 e INF4.

3.1.1 Club Sport Boys Association
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Los aficionados del Club Sport Boys Association respondieron de tal manera
que mantienen una media superior al 4 en todos los items de la motivacion de
Informacion, donde se destaca el primer item con una media de 4.58 (Ver Tabla 05).
Asimismo, se puede notar que la moda en cada uno de los cuatro items de esta variable
es la escala 5, siendo seguida por la escala 4. El item con menor media es el que
menciona que al aficionado le interesa la opinion de otras personas sobre el club. Esto
puede ser explicado por Bryan Paucar, Gerente de Marketing y Comunicaciones del
club, quien mencion6 que los aficionados son pasionales y quieren mucho al club.
Agreg6 que, sin importar lo que el resto diga, ellos van a estar dispuestos a todo por la
institucién (Comunicacion personal, 06 de diciembre de 2021). Por ende, es coherente
que este item tenga una media menor a las demas de su factor.

En sintesis, el 97% de los aficionados encuestados indican que la informacion
relacionada con el deporte que publica el club es util, al 76% le interesa saber qué es
lo que piensan las otras personas acerca del club, el 88% considera que puede obtener
informacidn sobre el club y el 88% menciona que la informacion brindada le ayuda a

formar una opinién del club.

Tabla 05: Resultados descriptivos del factor Informacion del Club Sport Boys Association

Frecuencia de escala

ftems de Informacién

La informacidn relacionada con el deporte

brindada por el club resulta Gtil para mi (INF1)

1 1 1 33 64 100 4.58

Me interesa saber qué es lo que piensan otras

personas acerca del club (INF2)

5 4 15 | 31 | 45 100 4.07

Puedo obtener informacion acerca del
rendimiento del equipo, perfiles de los
jugadores, eventos y partidos programados
(INF3)

2 1 9 31 57 100 4.40

La informacion brindada me ayuda a formar una
opinion del club (INF4)

3 2 7 35 | 53 100 4.33

3.1.2 Club Universitario de Deportes
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Tabla 06:

Deportes

La informacién relacionada con el deporte
brindada por el club resulta Gtil para mi 7 4 16 70 | 103 200 4.29
(INF1)

Los aficionados del Club Universitario de Deportes respondieron de forma
similar a los aficionados del Club Sport Boys Association, aunque mantuvieron medias
mas bajas en cada item (Ver Tabla 06). Esto se refleja en que el item INF2 tuvo una
media de 3.95. Al igual que en la tabla anterior, aqui también este segundo item es el
que tiene la media mas baja. Luego, también tuvieron al item INF1 como el de mayor
media del factor, lo cual refleja que también aprecian la informacién deportiva que
brinda el club en Facebook. A pesar de tener menores medias, aqui también tuvieron
como moda en cada item a la escala 5, seguida por la escala 4.

Por ello, el 86.5% de los aficionados encuestados indican que la informacion
relacionada con el deporte que publica el club es util, al 71.5% le interesa saber qué es
lo que piensan las otras personas acerca del club, el 82% considera que puede obtener
informacion sobre el club y el 79% menciona que la informacion brindada le ayuda a
formar una opinion del club.

Resultados descriptivos del factor Informacion del Club Universitario de

Frecuencia de escala
Items de Informacion Total Media

Me interesa saber qué es lo que piensan

otras personas acerca del club (INF2)

13 8 36 | 63 | 80 200 3.95

(INF3)

Puedo obtener informacién acerca del
rendimiento del equipo, perfiles de los

jugadores, eventos y partidos programados

5 10 | 21 | 55 | 109 200 4.27

La informacidn brindada me ayuda a

formar una opinién del club (INF4)

6 8 28 | 67 | 91 200 4.15

3.2 Entretenimiento

La segunda motivacién del modelo de Vale y Fernandes (2018) es el entretenimiento, el
cual cuenta con cuatro items. Estos son ENT1, ENT2, ENT3 y ENTA4.
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3.2.1 Club Sport Boys Association

En esta segunda motivacion de entretenimiento, los aficionados del Club Sport
Boys Association mantienen una media mayor a 4 en los items ENT1, ENT2y ENT3,
siendo este ultimo el que mayor media tiene con 4.37 (Ver Tabla 07). Sin embargo, en
el item ENT4, el cual hace referencia a que el Facebook del club los relaja, la media
resulto ser 3.80. Ademas, se puede observar que la moda en las respuestas de cada item
siempre fue la escala 5, siendo esta seguida por la escala 4. Sin embargo, en el item
ENT4, la tercera escala mas respondida fue la 1, con 14 respuestas. Este nimero de
respuestas en la escala 1 es mucho mayor a la de los otros items en dicha escala, lo
cual explica la diferencia en la media del item.

Se puede afirmar que, de los aficionados del Club Sport Boys Association que
fueron parte de la muestra, al 85% les gusta participar en la comunidad del club porque
es entretenido, mientras que el 77% participa porque le brinda una salida para escapar
de su rutina diaria. Asimismo, al 83% de la muestra le despierta sentimientos y
emociones y al 71% le relaja. Sobre el 29% de los encuestados que no consideran que
el Facebook del club los relaje, el experto en gestion deportiva, Eduardo Flores,
explicd que muchas veces las redes sociales de los clubes de fatbol peruano se
encuentran cargados de insultos cuando el equipo no tiene resultados positivos en el

aspecto deportivo (Comunicacién personal, 10 de diciembre de 2021).

Tabla 07: Resultados descriptivos del factor Entretenimiento del Club Sport Boys

Association

Frecuencia de escala
items de Entretenimiento Total Media

Me gusta participar en la comunidad del
) 2 2 11 | 28 | 57 100 4.36
club porque es entretenido (ENT1)

La comunidad del club me brinda una
salida para escapar de mi rutina diaria 4 7 12 31 46 100 4.08
(ENT2)

Despierta en mi emociones y sentimientos
(ENT3)

3 4 10 19 | 64 100 4.37
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Tabla 07: Resultados descriptivos del factor Entretenimiento del Club Sport Boys
Association (continuacion)

Frecuencia de escala
[tems de Entretenimiento Total Media

Me relaja (ENT4) 14 | 3 | 12 | 31 | 40 | 100 3.80

3.2.2 Club Universitario de Deportes

Por el lado de los aficionados del Club Universitario de Deportes, se puede ver
que nuevamente las medias de cada item son menores en comparacion con las de los
aficionados del Club Sport Boys Association. En la Tabla 08 se puede observar que la
media mas alta y la mas baja la tienen los items ENT1 y ENT 4, respectivamente.
Asimismo, las modas de todos los items siguen siendo la escala 5, seguida por la escala
4. Sin embargo, en esta muestra también se aprecia que la escala 1 en el item ENT4
cuenta con una mayor cantidad de respuestas que los otros items en la misma escala.
Esto tiene similitud con los resultados de la tabla anterior, cuyo resultado fue explicado
por el experto Eduardo Flores.

Por ello, se puede concluir que ambos aficionados siguen la misma tendencia
en cuanto a los items de la motivacién de entretenimiento. Siendo que el 32% de los
encuestados aficionados del Club Universitario de Deportes no considera que el
Facebook del club los relaje y que el 27% no considera que la comunidad sea una

salida para escapar de su rutina diaria.

Tabla 08: Resultados descriptivos del factor Entretenimiento del Club Universitario de

Deportes

Frecuencia de escala
[tems de Entretenimiento Total Media

Me gusta participar en la comunidad del club
] 7 7 30 | 51 | 105 200 4.20
porque es entretenido (ENT1)
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Tabla 08: Resultados descriptivos del factor Entretenimiento del Club Universitario de
Deportes (continuacion)

Frecuencia de escala
[tems de Entretenimiento Total Media

La comunidad del club me brinda una

salida para escapar de mi rutina diaria 9 11 34 70 76 200 3.97
(ENT2)
Despierta en mi emociones y

o 7 12 24 | 67 90 200 4.11
sentimientos (ENT3)
Me relaja (ENT4) 20| 17 27 | 63 73 200 3.76

3.3 Identidad Personal

La tercera motivacion por exponer es la identidad personal, la cual consta de tres items.
Estos son IDP1, IDP2 e IDP3.

3.3.1 Club Sport Boys Association

Para este factor, los aficionados del Club Sport Boys Association tuvieron
respuestas con una menor media para cada uno de los items. Como se puede observar
en la Tabla 09, todos los items tienen una media menor a 4, siendo el mas alto el item
IDP1 con 3.41 y el mas bajo el item IDP3 con 3.09. Respecto a la moda de los items,
ya no se repite que todos la tienen en la escala 5. En este factor, la moda se encuentra
en la escala 4, seguida por la escala 3. Incluso, en el item IDP3, el cual hace alusion a
que el encuestado quiere impresionar a los demas con su conocimiento del club, la

tercera escala mas respondida fue la 1.

Se puede notar que el 55% de la muestra de aficionados del Club Sport Boys
Association quiere expresar qué tipo de persona es en el Facebook del club. Asimismo,
el 51% siente que el Facebook del club le da confianza a si mismo y el 45% de la
muestra quiere impresionar a los demas con sus conocimientos sobre el club. Ante ello,
Bryan Paucar sefiala que esto se explica porque muchos aficionados tienen
inseguridades al momento de expresarse en las redes sociales, a lo que se le afiade que

la situacion deportiva del club en los dltimos afios ha sido negativa, causando que
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muchas de las publicaciones del club reciben fuertes criticas (Comunicacion personal,
20 de diciembre de 2021).

Tabla 09: Resultados descriptivos del factor Identidad Personal del Club Sport Boys
Association

Frecuencia de escala
items de Identidad Personal Total Media

1 2 3 4 5

Quiero expresar que tipo de persona soy (IDP1)| 12 | 11 | 22 | 34 | 21 100 341

Me da confianza en mi mismo (IDP2) 13 | 13 | 21 | 32 | 21 100 3.35

Quiero impresionar a los demas con lo que sé
sobre el club (IDP3)

18 | 15 | 22 | 30 | 15 100 3.09

3.3.2 Club Universitario de Deportes

Los aficionados del Club Universitario de Deportes también tuvieron como
resultado medias menores a 4 en cada item del factor identidad personal (Ver Tabla
10). Sin embargo, las medias de estos aficionados han sido ligeramente mayores a las
de los aficionados del Club Sport Boys Association. Como se puede observar, el item
con mayor media es IDP2 con 3.51 y el de menor es IDP3, con 3.23. Por el lado de las
modas, en los items IDP1 e IDP2 estas se concentran en la escala 4, seguidas por la 3,
y en el item IDP3 la moda es la escala 3, sequida por la 4.

De ello se puede ver que el 53.5% de la muestra de los aficionados del Club
Universitario de Deportes quiere expresar qué tipo de persona es, al 54% le da
confianza a si mismo y el 43% quiere impresionar a los demas con lo que sabe sobre
el club. Ante los resultados, Daniel Amador, gerente de marketing del club, considera
que los aficionados no buscan formar una identidad en Facebook, sino que
mayormente prefieren interactuar ante publicaciones informativas o entretenidas

(Comunicacion personal, 21 de diciembre de 2021).
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Tabla 10: Resultados descriptivos del factor Identidad Personal del Club Universitario de
Deportes

Frecuencia de escala
Items de Identidad Personal Total Media

Quiero expresar que tipo de persona soy (IDP1)| 13 | 21 | 59 | 70 | 37 200 3.49

Me da confianza en mi mismo (IDP2) 13 | 24 | 55 | 65 | 43 200 3.51

Quiero impresionar a los demas con lo que sé
sobre el club (IDP3)

20 | 32 | 62 | 55 | 31 200 3.23

3.4 Integracion e interaccion social

La cuarta motivacion por exponer es la integracion e interaccion social, la cual consta de
cuatro items. Estos son 11S1, 11S2, 11S3 e 11S4.

3.4.1 Club Sport Boys Association

En esta motivacion, los aficionados del Club Sport Boys Association tuvieron
medias superiores a 4 en los items 11S1, 11S2 e 11S4, mientras que en el item 11S3 tuvo
una media de 3.26. En la Tabla 11, se puede ver que el item con mayor media es 1154,
con 4.58 y la menor media es la del item 11S3 con 3.26. Sobre la moda de los items,
estas se concentran en todos los items en la escala 5, siendo seguida por la escala 4.
Sin embargo, en el item 1S3 tiene un ndmero de respuestas en la escala 1 y 2

considerablemente mayor a los otros items en las mismas escalas.

En sintesis, por el lado de los items con mayores medias, el 90% de los
encuestados quiere interactuar con otros aficionados del club, al 96% de la muestra el
ser parte de la comunidad les hace sentir mas conectado con el club, el 94% siente que
ser parte de la comunidad le hace sentir mas cerca del club. Por el lado del item 11S3,
solo el 49% de la muestra esta de acuerdo con que ser parte de la comunidad lo hace
sentir menos solo. Dados estos resultados, Bryan Paucar considera que las medias
elevadas se explican porque los aficionados del club tienen un sentido de pertenencia
muy marcado, el cual los anima a participar para tener al equipo siempre presente

(Comunicacion personal, 20 de diciembre de 2021)
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Tabla 11: Resultados descriptivos del factor Integracion e interaccion social del Club Sport
Boys Association

Frecuencia de escala
Items de Integracion e interaccion social Total Media

Busco poder hablar, discutir y compartir
informacion con otras personas que también son 1 4 5 44 | 46 | 100 | 4.30
aficionados del club (11S1)

Ser parte de esta comunidad me hace sentir mas

2 1 1 38 | 58 | 100 | 4.49
conectado con el club (11S2)

Ser parte de esta comunidad me hace sentir menos
solo (11S3)

18 | 13 | 20 | 23 | 26 | 100 | 3.26

Ser parte de esta comunidad me hace sentir mas
cerca del club (11S4)

2 1 3 25 | 69 | 100 | 4.58

3.4.2 Club Universitario de Deportes

Por el lado de los aficionados del Club Universitario de Deportes, estos
también tuvieron medias superiores a 4 en los items 11S1, 11S2 e 11S4, y menor en el
item 11S3 (Ver Tabla 12). Igualmente, el item es el 11S4 es el que mayor media obtuvo
con 4.31y, por el contrario, el item 1S3 es el de menor media con 3.23. Con respecto
a lamoda, estas se concentran en la escala 5, siendo seguida por la escala 4 en los items
11S1, 11IS2 e 11S4. Sin embargo, en el item 11S3 la moda resulto ser igualada en la escala
3y 5, con 49 respuestas; ademas, obtuvo un ndmero de respuestas en la escala 1y 2

considerablemente mayor a los otros items en las mismas escalas.

Dado esto, por el lado de los items con mayores medias, el 75% de los
encuestados quiere interactuar con otros aficionados del club, al 81.5% de la muestra
el ser parte de la comunidad les hace sentir més conectado con el club y el 80% siente
que ser parte de la comunidad le hace sentir mas cerca del club. Por el lado del item
11S3, solo el 46% de la muestra estd de acuerdo con que ser parte de la comunidad lo

hace sentir menos solo.
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Tabla 12: Resultados descriptivos del factor Integracion e interaccion social del Club
Universitario de Deportes

Frecuencia de escala
Items de Integracion e interaccion social Total  Media

Busco poder hablar, discutir y compartir
informacion con otras personas que también 11 9 30 | 70 | 80 200 4.00

son aficionados del club (11S1)

Ser parte de esta comunidad me hace sentir
7 5 25 | 65 | 98 200 421
mas conectado con el club (11S2)

Ser parte de esta comunidad me hace sentir
36 | 23 | 49 | 43 | 49 200 3.23
menos solo (11S3)

Ser parte de esta comunidad me hace sentir
7 3 20 | 61 | 109 | 200 431
mas cerca del club (11S4)

3.5 Empoderamiento

La quinta motivacion por exponer es el empoderamiento, la cual consta de cuatro items.
Estos son EMP1, EMP2, EMP3 y EMP4.

3.5.1 Club Sport Boys Association

En esta motivacion, los aficionados del Club Sport Boys Association tuvieron
medias superiores a 4 en los items EMP1, EMP3 y EMP4, mientras que en el item
EMP2 tuvo una media de 3.36. En la Tabla 13, se observa que el item con mayor media
es EMP3, con 4.19 y la menor media es la del item EMP2 con 3.36. Sobre la moda de
los items, esta ha variado entre las escalas 5, 4 y 3 en cada item. En el item EMP1 la
moda fue la escala 5, en el EMP2 fue la escala 3, en la EMP3 fue la escala 4 y en el
EMP4 también fue la escala 4.

En sintesis, por el lado de los items con mayores medias, el 75% de los
encuestados quiere influir en que el club haga o deje de hacer algo, el 84% de la
muestra se siente bien consigo mismo cuando otros miembros de la comunidad
comparten sus ideas y el 76% sostiene que recibir aceptacion sobre sus comentarios
les hace querer participar en la comunidad del club. Por el lado del item EMP2, solo
el 45% de la muestra quiere influir en otras personas de la comunidad del club del cual

son aficionados.
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Tabla 13: Resultados descriptivos del factor Empoderamiento del Club Sport Boys
Association

Frecuencia de escala
Items de Empoderamiento Total Media

Quiero influir en el club para que haga o deje de
hacer algo (EMP1)

3 3 19 | 33 | 42 | 100 | 4.08

Quiero influir en otras personas (EMP2) 8 13 34 25 20 | 100 | 3.36

Me siento bien conmigo mismo cuando otros
miembros de la comunidad comparten misideasy | 2 1 13 44 | 40 | 100 | 4.19
comentarios (EMP3)

Recibir aceptacidn sobre mis comentarios me hace
o ] 3 4 17 | 40 | 36 | 100 | 4.02
querer participar en la comunidad (EMP4)

3.5.2 Club Universitario de Deportes

Por su parte, los aficionados del Club Universitario de Deportes solo tuvieron
al item EMP3 con una media superior a 4, con 4.18. Los demas items obtuvieron
medias de 3.95, 3.40 y 3.96, respectivamente (Ver Tabla 14). Respecto a la moda de
los items, esta ha variado entre las escalas 5 y 4. En el item EMP1 la moda fue la escala
5, en el EMP2 fue la escala 4, en la EMP3 fue la escala 5y en el EMP4 las escalas 5 y

4 obtuvieron el mismo ndmero de respuestas con 77.

Asi, por el lado del item EMP1, el 70.5% de los encuestados quiere influir en
que el club haga o deje de hacer algo. En el EMP2, el 50.5% quiere influir en otras
personas. Sobre el EMP3, el 82% de la muestra se siente bien consigo mismo cuando
otros miembros de la comunidad comparten sus ideas. En cuanto al EMP4, el 72%
sostiene que recibir aceptacion sobre sus comentarios les hace querer participar en la

comunidad del club.

73



Tabla 14: Resultados descriptivos del factor Empoderamiento del Club Universitario de
Deportes

Frecuencia de escala
items de Empoderamiento Media

Quiero influir en el club para que
) 14 | 11 | 34 | 53 88 200 3.95
haga o deje de hacer algo (EMP1)

Quiero influir en otras personas
(EMP2)

17 22 | 60 | 67 34 200 3.40

Me siento bien conmigo mismo
cuando otros miembros de la

. o 7 3 26 | 76 88 200 4.18
comunidad comparten mis ideas y

comentarios (EMP3)

Recibir aceptacion sobre mis
comentarios me hace querer participar| 16 8 22 77 77 200 3.96
en la comunidad (EMP4)

3.6 Remuneracion

La sexta motivacién por exponer es la remuneracion, la cual consta de cuatro items. Estos
son REM1, REM2, REM3 y REM4.

3.6.1 Club Sport Boys Association

En esta motivacion, los encuestados aficionados del Club Sport Boys
Association le dieron una media de 3.67 para el item REML1, 3.86 para REM2, 4.12
para REM3 y 4.24 para REM4, siendo esta la media mas alta de este factor (Ver Tabla
15). Respecto a la moda, esta fue la escala 5 para los dos primeros items, la escala 4
para el tercer item y en el cuarto item hay una igualdad entre la escala 4 y 5. Sin
embargo, los items REM1 y REM2, a pesar de tener la moda en la escala 5, han
recibido también un nimero importante de respuestas en las escalas mas bajas.

De esto se puede notar que el 63% de los encuestados utiliza la comunidad del
club para buscar precios bajos, al 68% de la muestra le motiva participar en la
comunidad porque puede ganar premios, el 85% de ellos considera que puede obtener
la informacion que quiere sin demoras y el 88% quiere obtener un mejor servicio en

cuanto a los beneficios otorgados por el club.
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Tabla 15: Resultados descriptivos del factor Remuneracion del Club Sport Boys Association

Frecuencia de escala
Items de Remuneracion Total Media

Cuando quiero comprar un producto del
club, utilizo la comunidad del club para| 10 10 17 29 34 100 3.67
buscar precios mas bajos (REM1)

Me motiva participar en esta comunidad
porque puedo ganar premios, 6 7 19 31 37 100 3.86
descuentos, etc. (REM2)

Puedo obtener la informacion que

. . 1 5 9 51 34 100 4.12
quiero sin demoras (REM3)
Quiero obtener un mejor servicio en
cuanto a beneficios otorgados por el 3 2 7 44 44 100 4.24

club (REM4)

3.6.2 Club Universitario de Deportes

Los aficionados del Club Universitario de Deportes que respondieron la
encuesta le otorgaron una media de 3.65 para el item REM1, 3.83 para REM2, 4.17
para REM3y 4.09 para REM4 (Ver Tabla 16). Es decir, la media més alta la tiene el
item que hace referencia a que el aficionado puede obtener la informacién que quiere
sin demoras. Respecto a la moda, esta fue la escala 4 para el item REML1, la escala 5
para el item REM2, REM 3y REM 4. Sin embargo, en las tres primeras escalas de los
items REM1 y REM2 se concentra el 40.5% y el 35.5%, respectivamente.

En sintesis, el 59.5% de los encuestados utiliza la comunidad del club para
buscar precios bajos, al 64.5% de la muestra le motiva participar en la comunidad
porque puede ganar premios, el 82% de ellos considera que puede obtener la
informacién que quiere sin demoras y el 79.5% quiere obtener un mejor servicio en
cuanto a los beneficios otorgados por el club.
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Tabla 16: Resultados descriptivos del factor Remuneracion del Club Universitario de
Deportes

Frecuencia de escala
Items de Remuneracion Total Media

Cuando quiero comprar un producto del
club, utilizo la comunidad del club para 14| 16 51 65 54 200 3.65
buscar precios mas bajos (REM1)

Me motiva participar en esta comunidad

porque puedo ganar premios, descuentos, | 12 | 10 | 49 58 71 200 3.83
etc (REM2)
Puedo obtener la informacion que quiero
. 5 5 26 | 80 | 84 200 4.17
sin demoras (REM3)
Quiero obtener un mejor servicio en cuanto
8 6 27 | 79 | 80 200 4.09

a beneficios otorgados por el club (REM4)

3.7 Amor a la marca

La motivacion de amor a la marca cuenta con cuatro items, los cuales son AAM1, AAM2,
AAM3y AAM4.

3.7.1 Club Sport Boys Association

La muestra correspondiente a los aficionados del Club Sport Boys Association
les otorgaron medias altas a los cuatro items de este factor. Esto de tal manera que
AAML tiene una media de 4.71, AAM2 de 4.63, AAM3 de 4.59 y AAM4 de 4.78 (Ver
Tabla 17). El item con la media mayor es el que hace referencia a que el encuestado se
identifica con el club, seguida por el item que sefiala que el aficionado se siente
motivado en participar en la comunidad porque le apasiona el club. Sobre la moda de
los items, esta se encuentra en la escala 5 para cada uno de ellos, siendo seguida por la
escala 4. Esto refleja el alto nivel que han tenido las escalas mayores como respuesta
en los items de este factor.

Luego, se puede observar que el 97% de los encuestados se sienten motivados
en participar en la comunidad porque les apasiona el club, el 93% asocia al club con
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algunos eventos importantes de su vida, el 94% de ellos sefiala que participan en la
comunidad porque se preocupan por el club y el 97% se siente identificado con el club.

Tabla 17: Resultados descriptivos del factor Amor a la marca del Club Sport Boys

Association

Frecuencia de escala
Items de Amor a la marca Total Media

Me motiva participar en la comunidad

) 2 1 0 18 | 79 100 4.71
porque me apasiona el club (AAM1)
Asocio al club deportivo con algunos
eventos importantes de mi vida 4 2 1 13 | 80 100 4.63
(AAM2)
Participo en la comunidad porque me

3 1 2 22 | 72 100 4.59

preocupo por el club (AAM3)
Me identifico con el club (AAM4) 3 0 0 10 87 100 4.78

3.7.2 Club Universitario de Deportes

Los aficionados del Club Universitario de Deportes también han respondido
de tal forma que los items han resultado con medias altas. Asi, el item AAML tiene
una media de 4.40, AAM2 de 4.33, AAM3 de 4.36 y AAM4 de 4.57 (Ver Tabla 18).
Al igual que en la primera muestra expuesta, el item con la media mayor es el que hace
referencia a que el encuestado se identifica con el club, seguida por el item que sefiala
que el aficionado se siente motivado en participar en la comunidad porque le apasiona
el club. Sobre la moda de los items, esta se encuentra en la escala 5 para cada uno de
ellos, siendo seguida por la escala 4. Ademas, hay una clara diferencia entre el nimero

de respuestas que concentran las escalas mas altas y el resto.

Dado esto, el 86.5% de los encuestados se sienten motivados en participar en
la comunidad porque les apasiona el club, el 82% asocia al club con algunos eventos
importantes de su vida, el 84.5% de ellos sefiala que participan en la comunidad porque
se preocupan por el club y el 90.5% se siente identificado con el club. En vista de estos

resultados, Daniel Amador comenta que el amor a la marca es muy importante para
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los clubes de futbol, ya que es un factor muy importante que no se va a perder sin
importar el mal momento deportivo o institucional del club. Ademas, respecto al
resultado del item AAMZ2, indica que gran parte de los aficionados del club lo son
desde la nifiez, por lo que es comdn que experimenten muchos momentos importantes

de su vida ligados al club (Comunicacién personal, 21 de diciembre de 2021).

Tabla 18: Resultados descriptivos del factor Amor a la marca del Club Universitario de
Deportes

Frecuencia de escala
Items de Amor a la marca Total Media

Me motiva participar en la comunidad

) 5 1 21 | 56 | 117 200 4.40
porque me apasiona el club (AAM1)
Asocio al club deportivo con algunos
eventos importantes de mi vida 10 4 22 | 38 | 126 200 4.33
(AAM2)
Participo en la comunidad porque me

6 5 20 | 49 | 120 200 4.36

preocupo por el club (AAM3)
Me identifico con el club (AAM4) 4 3 12 | 37 | 144 200 4,57

B) Factores de las actividades del comportamiento del engagement
3.8 Actividades de Consumo

Las actividades de consumo cuentan con cuatro items, los cuales son CONS1, CONS2,
CONS3y CONSA4.

3.8.1 Club Sport Boys Association

La muestra de aficionados del Club Sport Boys Association respondio de tal
forma que las medias en cada uno de los items de las actividades de consumo fueron
altas. El item CONS2, el cual hace referencia a que el aficionado ve imégenes
publicadas por el club en Facebook, obtuvo la media méas alta con 4.76 (Ver Tabla 19).
Los items CONS1, CONS3 y CONS4 obtuvieron de media 4.66, 4.67 y 4.46,
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respectivamente. También se puede observar que la gran mayoria de respuestas se
centraron en las escalas 4 y 5, siendo esta Ultima la moda en cada uno de los items.

Ademas, se puede ver que hay muy pocas respuestas en las escalas 1, 2y 3.

Esto se puede llevar a que el 97% de la muestra encuestada lee contenido
publicado por el club en Facebook, el 98% ve las imagenes publicadas por el club, el
96% de ellos ve videos publicados por el club y el 89% lee publicaciones, hilos o
comentarios de otras personas sobre el club. Bryan Paucar menciona que estos
elevados porcentajes se explican porque el club viene realizando un gran esfuerzo en
crear contenido informativo y entretenido distribuido durante todo el dia. Por ejemplo,
realizaron publicaciones pagadas con Star Wars (Comunicacion personal, 20 de
diciembre de 2021).

Tabla 19: Resultados descriptivos del factor Actividades de Consumo del Club Sport Boys
Association

Frecuencia de escala
items de Actividades de Consumo Total Media

Leo contenido publicado por el club en

2 0 1 24 | 73 100 4.66
Facebook (CONS1)
Veo imagenes publicadas por el club en

2 0 0 16 | 82 100 4.76
Facebook (CONS2)
Veo videos publicados por el club en

2 0 2 21 | 75 100 4.67
Facebook (CONS3)
Leo publicaciones, hilos de foros y
comentarios de otras personas sobre el club| 2 1 8 27 62 100 4.46
en Facebook (CONS4)

3.8.2 Club Universitario de Deportes

La muestra correspondiente a los aficionados del Club Universitario de
Deportes guarda similitud con la primera muestra, ya que también se pueden observar
medias altas (Ver Tabla 20). Aqui también resalta la media del item CONS2, el cual
hace referencia a que el aficionado ve las imégenes que el club publica en Facebook,
con una media de 4.52. Por el lado de los items CONS1, CONS3 y CONS4, estos
obtuvieron de media 4.47, 4.47 y 4.20, respectivamente. Ademas, la moda de todos los
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items de actividades de consumo se centro en la escala 5, siendo seguida por la escala
4,

Dado esto, se puede concluir que el 89.5% de los encuestados lee contenido
publicado por el club en Facebook, el 88% de ellos ve las imagenes que publica el club
en Facebook, el 88% ve videos publicados por el club y el 80% lee publicaciones, hilos
0 comentarios de otras personas sobre el club. Daniel Amador sefiala que el aficionado
del club tiende a estar muy atento a las novedades del club, por lo que suele leer sus
publicaciones y también las de otros aficionados posicionados como lideres de
opinién. Ademas, sefiala que se estd realizando un esfuerzo grande en generar
contenido gréafico y audiovisual, lo cual atrae ain mas al aficionado (Comunicacion
personal, 21 de diciembre de 2021).

Tabla 20: Resultados descriptivos del factor Actividades de Consumo del Club Universitario
de Deportes

Frecuencia de escala
items de Actividades de Consumo Total Media

Leo contenido publicado por el club en

5 6 10 | 49 | 130 200 4.47
Facebook (CONS1)
Veo imagenes publicadas por el club en

5 5 14 | 33 | 143 200 4.52
Facebook (CONS2)
Veo videos publicados por el club en

5 6 13 | 42 | 134 200 4.47
Facebook (CONS3)
Leo publicaciones, hilos de foros y
comentarios de otras personas sobre el club| 7 10 23 56 | 104 200 4.20
en Facebook (CONS4)

3.9 Actividades de Contribucion

Las actividades de contribucion cuentan con cuatro items, los cuales son CONT1,
CONT2, CONT3y CONT4.

3.9.1 Club Sport Boys Association
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Por el lado de los encuestados aficionados del Club Sport Boys Association,
se puede observar que algunos items han resultado con medias altas y otros con bajas.
Asi, el item CONT1, que menciona que los aficionados le dan “me gusta” a las
publicaciones del club en Facebook, cuenta con la media mas alta con 4.63 (Ver Tabla
21). Luego, los items CONT2, CONT3'y CONT4 tienen como media 3.95, 4.00y 3.59,
respectivamente. En cuanto a la moda, esta se encuentra en la escala 5 para cada uno
de los items. Sin embargo, se puede notar un mayor ndmero de respuestas en las
frecuencias mas bajas en el item CONT4, el cual hace referencia a que los aficionados
comentan publicaciones de otros sobre el club en Facebook.

En sintesis, el 94% de los encuestados aficionados del Club Sport Boys
Association sostienen que le dan “me gusta” a las publicaciones del club en Facebook,
el 72% de ellos comparte contenido publicado por el club en su propia cuenta, el 71%
comenta las publicaciones del club y solo el 58% comenta las publicaciones de otros

sobre el club.

Tabla 21: Resultados descriptivos del factor Actividades de Contribucién del Club Sport
Boys Association

Frecuencia de escala
Items de Actividades de Contribucién Total | Media

Le doy “me gusta” a las publicaciones realizadas
por el club en Facebook. (CONT1)

3 2 1 17 7 100 4.63

Comparto contenido publicado por el club en mi
propia cuenta de Facebook o con mis amigos 6 6 16 | 31 | 41 100 3.95
(CONT?2)

Comento publicaciones, videos, imagenes o
foros publicados por el club en Facebook 5 5 19 27 44 100 4.00
(CONT3)

Comento publicaciones, hilos de foros y
comentarios de otros sobre el club en Facebook 13 12 17 19 39 100 3.59
(CONT4)

3.9.2 Club Universitario de Deportes
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La muestra correspondiente a los aficionados del Club Universitario de
Deportes respondié a la encuesta de tal manera que las medias resultaron ser un tanto
menores a las de la muestra del Club Sport Boys Association. El item con mayor media
también result6 ser el CONT1, con una media de 4.48 (Ver Tabla 22). Los otros items
obtuvieron 3.81, 3.82 y 3.54, respectivamente. A pesar de tener medias un tanto
menores, se puede observar que se repitié que todos los items tuvieron a su moda en
la escala 5. Aunque también se puede mencionar que las tres frecuencias mas bajas
centran el 34%, 32% y el 40.5% de las respuestas en los items CONT2, CONT3 y
CONTA4.

Por ello, el 86% de la muestra afirma que le da “me gusta” a las publicaciones
del club en Facebook, el 67.5% de ellos comparte contenido publicado por el club en
su propia cuenta, el 68% comenta las publicaciones del club y solo el 59.5% comenta

las publicaciones de otros sobre el club.

Tabla 22: Resultados descriptivos del factor Actividades de Contribucion del Club

Universitario de Deportes

Frecuencia de escala
Items de Actividades de Contribucién Total Media

Le doy “me gusta” a las publicaciones
realizadas por el club en Facebook. 6 5 17 32 140 200 4.48
(CONT1)

Comparto contenido publicado por el club
en mi propia cuenta de Facebook o con mis| 22 | 12 | 31 53 82 200 3.81
amigos (CONT2)

Comento publicaciones, videos, imagenes
o foros publicados por el club en Facebook | 15 | 20 29 58 78 200 3.82
(CONT3)

Comento publicaciones, hilos de foros y
comentarios de otros sobre el club en 25| 22 34 58 61 200 3.54
Facebook (CONT4)
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3.10 Actividades de Creacién

Las actividades de creacion cuentan con cuatro items, los cuales son CRE1, CRE2, CRE3

y CREA4.

3.10.1 Club Sport Boys Association

Para esta actividad, los encuestados correspondientes al Club Sport Boys
Association respondieron de tal manera que las medias resultantes para cada item se
mantuvieron menores a 4 (Ver Tabla 23). El item con mayor media fue el CRE2, el
cual hace referencia a que el aficionado publica fotos o videos personales con el club
en Facebook, con una media de 3.61. Por el contrario, la media mas baja la obtuvo el
item CRE4, el cual sostiene que el aficionado escribe resefias y opiniones personales
relacionadas con el club en Facebook, con una media de 3.01. Por el lado de la moda,
esta se encuentra en la escala 5 para CRE1, en la 4 para CRE2, en la 3 para CRE3 y en
la 5 para CREA4.

De esto se puede ver que solo el 52% de los aficionados encuestados
respondieron que estan de acuerdo con que crean publicaciones relacionadas al club
en sus propias cuentas, el 62% de ellos publica fotos o videos personales relacionadas
con el club, el 45% agrega etiquetas o hashtags en sus publicaciones relacionadas con
el club y unicamente el 40% de la muestra escribe resefias u opiniones personales
relacionadas con el club en Facebook. Ante estos bajos porcentajes, Bryan Paucar
sefiala que esto se debe a que los aficionados del club no suelen realizar muchas
publicaciones propias en Facebook, sino que mas bien se dedican a realizar actividades
de consumo (Comunicacion personal, 20 de diciembre de 2021).

Tabla 23: Resultados descriptivos del factor Actividades de Creacion del Club Sport Boys

Association

Frecuencia de escala
items de Actividades de Creacién Total Media

Creo publicaciones relacionadas con el club en
mi cuenta de Facebook (CRE1)

12 11 25 23 | 29 | 100 | 3.46

Publico fotos, videos o imagenes personales

relacionadas con el club en Facebook (CRE2)

10 9 19 | 34 | 28 | 100 | 3.61
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Tabla 23: Resultados descriptivos del factor Actividades de Creacion del Club Sport Boys

Association (continuacion)

Frecuencia de escala
Items de Actividades de Creacion Total Media

Agrego etiquetas o hashtags en mis
publicaciones relacionadas conel cluben |22 | 7 26 21 24 100 3.18
Facebook (CRE3)

Escribo resefias, hilos de foros y opiniones
personales relacionadas con el club en 21| 19 20 18 22 100 3.01
Facebook (CRE4)

3.10.2 Club Universitario de Deportes

Por su parte, la muestra de aficionados del Club Universitario de Deportes
también obtuvo medias bajas en los items de las actividades de creacién (Ver Tabla
24). Aqui el item con mayor media estuvo igualado entre CRE1 y CREZ2, teniendo
ambos 3.56. Estos items hacen referencia a la creacién de publicaciones relacionadas
con el club en su propia cuenta de Facebook y a la publicacion de fotos o videos
relacionados con el club en Facebook, respectivamente. Sobre la moda, esta se
encuentra en la escala 5 para el item de CREL, en la 4 para CRE2 y en la 3 para CREA4.
Ademas, cabe notar que en cada uno de los items se encuentran numerosas respuestas
en laescala 1.

De esto se puede destacar que el 60.5% de los aficionados encuestados
respondieron que estan de acuerdo con que crean publicaciones relacionadas al club
en sus propias cuentas, el 59% de ellos publica fotos o videos personales relacionadas
con el club, luego solo el 49% agrega etiquetas o hashtags en sus publicaciones
relacionadas con el club y unicamente el 40% de la muestra escribe resefias u opiniones
personas relacionadas con el club en Facebook. Daniel Amador explica que es normal
que las medias de los items de este factor sean menores a los de, por ejemplo,
actividades de consumo, ya que son mas los aficionados que consumen que los que
crean. Sin embargo, en ciertas ocasiones suelen realizar dinamicas que incentivan a los
usuarios a crear publicaciones relacionadas al club. Por ejemplo, la iniciativa de
publicar las fotos de los aficionados en el extranjero con alguna indumentaria del club
(Comunicacion personal, 21 de diciembre de 2021).
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Tabla 24: Resultados descriptivos del factor Actividades de Creacion del Club Universitario
de Deportes

Frecuencia de escala
items de Actividades de Creacién Total Media

Creo publicaciones relacionadas con el club en

) 26 | 19 | 34 | 60 | 61 200 3.56
mi cuenta de Facebook (CRE1)

Publico fotos, videos o0 iméagenes personales
) 23 | 19 | 40 | 60 | 58 200 3.56
relacionadas con el club en Facebook (CRE2)

Agrego etiquetas o hashtags en mis
publicaciones relacionadas con el club en 40 21 | 41 53 | 45 200 3.21
Facebook (CRE3)

Escribo resefias, hilos de foros y opiniones
personales relacionadas con el club en 45 | 29 | 46 35 | 45 200 3.03
Facebook (CRE4)

4. Andlisis Factorial Confirmatorio

En primer lugar, para poder proceder a la realizacion de este analisis planteado se llevé a
cabo la prueba Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la prueba de esfericidad de Bartlett. Segun lo
menciona Montoya (2017), un KMO adecuado para un analisis factorial confirmatorio tiene que
ser mayor a 0,9; mientras que, una prueba de Bartlett adecuada presenta un nivel de significancia
cercano a 0. En este caso, el resultado obtenido en el analisis fue de 0,940 y la significancia de la
prueba Bartlett fue de 0,000 por lo que contienen un valor apropiado para desarrollar un analisis
factorial confirmatorio (Ver Tabla 25).
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Tabla 25: Prueba de KMO y esfericidad de Bartlett

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin 0,940

Chi cuadrado aproximado 10281,821

Prueba de esfericidad de
o] 741

Bartlett

0,000

Tras evaluar los resultados de las pruebas, se procede a realizar el AFC en el software
AMOS Graphics. Es asi que los datos obtenidos a partir de la encuesta son subidos a la plataforma
y se seleccionan los datos a evaluar, entre ellos: méaxima verosimilitud, estimaciones
estandarizadas y correlaciones multiples. Después, se realiz6 correctamente la diagramacion del
andlisis factorial colocando las variables latentes, variables observables, variable error y las
relaciones bidireccionales. Para realizarlo, se codifico cada variable latente y sus items (Ver
Anexo A).

Cabe resaltar que el AFC se analiz6 en su totalidad por las 300 respuestas obtenidas en
las encuestas realizadas, sin embargo, se efectu6 una subdivision en grupos (Aficionados
Universitario y Aficionados Sport Boys) dentro del software para asi lograr obtener resultados
especificos por ambos sujetos de estudio que seran presentados a continuacién en el Analisis
DITRIAC.

Asi, se procedid a observar los resultados que arrojo el software sobre los indicadores de
bondad de ajuste del modelo inicialmente presentado (ver Tabla 26). Como se puede ver los
resultados se muestran como no recomendables, por lo cual era necesario realizar algunos ajustes

dentro del modelo.

Tabla 26: Indicadores de ajuste del modelo

Indicador Resultado Recomendacion
CMIN/DF 4,438 No recomendable
CFI 0.689 No recomendable
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Tabla 26: Indicadores de ajuste del modelo (continuacion)

Indicador Resultado Recomendacion
SRMR 0.3822 No recomendable
RMSEA 0.131 No recomendable

CMIND/DF= chi cuadrado sobre los grados de libertad, CFl = indice de ajuste comparativo,
SRMR = Raiz de la media cuadratica estandarizada, RMSEA = Error cuadrado de aproximacion

a las raices

Para ello, se procedio a realizar un andlisis detallado de los elementos que no poseen
estimaciones adecuadas. A partir de lo mencionado se procedio a retirar del modelo los items con
menores estimaciones en la regresion estandarizada. Es asi que se retiraron un total de 10 items

(Ver Tabla 27) del modelo, lo cual resulté en una mejora dentro de la data.

Tabla 27: Items Retirados

Codificacion Item

INF2 Me interesa saber qué es lo que piensan otras personas

acerca del club.

ENT3 Despierta en mi emociones y sentimientos.
ENT4 Me relaja.
11S3 Ser parte de esta comunidad me hace sentir menos solo.
EMP1 Quiero influir en el club para que haga o deje de hacer
algo.
REM1 Cuando quiero comprar una entrada, utilizo la

comunidad del club para buscar precios mas bajos.

CONS4 Leo publicaciones, hilos de foros y comentarios de

otras personas sobre el club en Facebook.
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Tabla 27: Items Retirados (continuacion)

Codificacion Item

CONT3 Comento publicaciones, videos, imagenes o foros

publicados por el club en Facebook.

CONT4 Comento publicaciones, hilos de foros y comentarios

de otros sobre el club en Facebook.

CRE4 Escribo resefias, hilos de foros y opiniones personales

relacionadas con el club en Facebook.

Tras retirar los items del modelo establecido, ain no se encontraban los resultados
adecuados para los indicadores. Por ello, se procedio a revisar Modification Indices donde se
encontro la necesidad de crear relaciones entre los factores motivacionales para poder mejorar el
ajuste del modelo. Es asi que tras lo realizado se obtuvieron mejoras dentro de los model fit (Ver
Tabla 28). En primer lugar, el CMIN/DF tuvo una mejora considerable pasando de 4.438 a 2.511,
por lo cual este indicador pasé a encontrarse dentro del rango aceptado (menor a 3) por Kline
(1998). En segundo lugar, el indicador CFI segln los autores evaluados es aceptable cuando es
mayor a 0.9. En el presente caso, el valor obtenido resulta ser 0.899 por lo cual es aceptable para
el modelo evaluado. En tercer lugar, el SRMR tuvo un valor de 0.0517 teniendo una mejora
notable que permitid que se encuentre dentro de lo recomendado por los autores (menor a 0.08).
Por ultimo, en cuanto al indicador RMSEA, al igual que SRMR tiene un ajuste adecuado cuando
es menor a 0.08. El resultado obtenido en el model fit fue de 0.050 teniendo una mejora
considerable.

Tabla 28: Indicadores de ajuste del modelo modificado

Indicador Resultado Recomendacion
CMIN/DF 2.511 Excelente
CFI 0.899 Aceptable
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Tabla 28: Indicadores de ajuste del modelo modificado (continuacion)

Indicador Resultado Recomendacion
SRMR 0.0601 Excelente
RMSEA 0.050 Excelente

CMIND/DF= chi cuadrado sobre los grados de libertad, CFI = indice de ajuste comparativo,
SRMR = Raiz de la media cuadratica estandarizada, RMSEA = Error cuadrado de aproximacion

a las raices

En la figura 16, se puede observar el gréafico del AFC realizado junto a todas las variables
del modelo de Vale y Fernandes (2018). En esta figura podemos ver reflejados elementos graficos
importantes del programa Amos, entre ellos: las variables observables, variables latentes, variable
error, relaciones bidireccionales y relaciones unidireccionales. En primer lugar, las variables
latentes son aquellas que estan representadas a partir de 6valos y hacen referencia a factores que
no pueden ser observados directamente (Garcia, 2011). Estas suelen ser las dimensiones de una
encuesta, por ejemplo: Informacion, Entretenimiento, Identidad Personal, etc. En segundo lugar,
con respecto a las variables observables, estas miden a los sujetos de la investigacion, en este caso

las preguntas o items de la encuesta (Ejemplo: INF1, INF2, INF3, etc.) (Garcia, 2011).

En tercer lugar, las variables error son aquellas que representan al error relacionado con
las variables del modelo (Ejemplo: el, e2, e3, etc.) (Garcia, 2011). Por el lado de las relaciones
unidireccionales, representadas por flechas unidireccionales, indican causalidad entre las
variables latentes (Arizaga & Vallejos, 2021). Esto se puede observar entre los factores
motivacionales y los factores de engagement del consumidor en redes sociales. Mientras que, las
relaciones bidireccionales, representadas por una flecha bidireccional, muestran la existencia de
una relacién entre dos variables (Arizaga & Vallejos, 2021). Esto se puede ver claramente en la
relacion entre los factores motivacionales. En conclusion, se puede decir que a partir del retiro de
los items y el ajuste del modelo se logr6 contar con indicadores dentro de los rangos éptimos

mencionados por los autores.
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Figura 16: AFC encuesta general

5. Analisis de Triangulacién Concurrente

En este apartado, se realizard un analisis de los resultados obtenidos en la tabla de
coeficientes de regresion estandarizada del programa Amos Graphics. Para ello y como se
menciono, se utilizd una subdivision en grupos para que pueda ser evaluada tanto para los
aficionados de Universitario como para los aficionados de Sport Boys. Este coeficiente permitira
observar la cantidad de cambio que tendrd la variable dependiente (Comportamientos de
Engagement) por cada cambio que tenga en una unidad la variable independiente (Factores
Motivacionales) (Marin, 2013).

En este segmento de la investigacion, se analizaran los coeficientes de regresion
estandarizada con respecto a los factores motivacionales y a los factores de las actividades del
comportamiento del engagement del aficionado en redes sociales para ambos sujetos de estudio
gue representen una asociacion positiva. Por ello, fueron elaboradas las siguientes tablas (Ver
Tabla 29 y Tabla 30) con el propésito de evaluar el nivel de asociacién existente entre los

mencionados factores para ambos sujetos de estudio.
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Tabla 29: Asociaciones positivas entre factores motivacionales y factores del
comportamiento del engagement en redes sociales para los aficionados de Universitario de

Deportes

Factores motivacionales Actividades de Actividades de Actividades de creacion

Consumo Contribucion

Informacion

Entretenimiento

Identidad Personal

Interaccion e

Integracion Social

Empoderamiento

Remuneracion

Amor a la Marca

ns = no significativo

Tabla 30: Asociaciones positivas entre factores motivacionales y factores del
comportamiento del engagement en redes sociales para los aficionados de Sport Boys

Factores motivacionales Actividades de Actividades de Actividades de creacion

Consumo Contribucion

Informacion

Entretenimiento

Identidad Personal

Interaccion e

Integracion Social

ns = no significativo
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Tabla 30: Asociaciones positivas entre factores motivacionales y factores del
comportamiento del engagement en redes sociales para los aficionados de Sport Boys

(continuacion)

Factores motivacionales Actividades de Actividades de Actividades de creacion

Consumo Contribucion

Empoderamiento

Remuneracién

Amor a la Marca

ns = no significativo
5.1 Asociacion entre Motivaciones y Actividades de Consumo

De acuerdo con el modelo explicado por Vale y Fernandes (2018) el factor de las
actividades de Consumo son el tipo de actividad mas comun dentro de los comportamientos, esto
porque Unicamente hace referencia a ver publicaciones de la marca, hacer clic en el contenido o
leer publicaciones. A continuacion, seran explicados los factores motivacionales que tienen en el

mayor impacto en este tipo de actividad.
5.1.1 Club Universitario de Deportes

En el caso del Club Universitario de Deportes pudimos encontrar un
grado de asociacion positivo con respecto a algunos de los factores motivacionales y
las actividades de Consumo dentro de la plataforma Facebook. Dentro de ellos se pudo
observar que la principal motivacién asociada al consumo fue la de Amor a la Marca
(B = .885). El amor a la marca esta definido por Carroll y Ahuvia (2006) como un alto
grado de apego emocional y pasional que un consumidor mantiene con una marca.
Para Daniel Amador, gerente de Marketing y Comercial en Universitario, el amor a la
marca se ve totalmente reflejado en los equipos de futbol ya que los hinchas son
totalmente pasionales y muy cercanos a sus clubes. Asimismo, coincidi6 con que un
hincha totalmente relacionado con su club a nivel emocional y pasional esta mucho
mas atento al contenido subido en redes sociales y por lo tanto lo consume en mayor
cantidad (Comunicacion personal, 21 de diciembre de 2021).

Es importante sefialar que el Amor a la Marca no fue el unico factor con

significancia en la muestra, sino también lo fue el factor de Informacién (3= .743).
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Este factor principalmente hace referencia a la necesidad del consumidor por
mantenerse actualizado de lo realizado por una marca (Muntinga, 2013). Este factor
en anteriores estudios ha tenido una asociacion muy grande con las actividades de
consumo por lo cual resulté singular verlo ubicado en segundo lugar dentro de nuestro
andlisis. Para Daniel Amador, el factor de Informacion es totalmente clave dentro del
Club Universitario de Deportes ya que el hincha del club consume a diario la
informacién publicada en redes sociales con el objetivo de mantenerse enterado de las
novedades que puedan surgir (Comunicacion personal, 21 de diciembre de 2021).
Asimismo, con la llegada de la pandemia del Covid, este enfoque capté un mayor
interés por parte de los hinchas al encontrar la necesidad de mantenerse informado
sobre el club constantemente. Resultados de otras investigaciones también muestran
que el contenido netamente de informacién genera niveles bajos de participacion sin
interacciones, ya que este factor se satisface sin necesidad de contribucion o creacion
(Cvijikj & Michaelles, 2013).

Otro de los factores relevantes en cuanto a las actividades de Consumo,
es el de Remuneracion (B= .418). Este factor motivacional hace referencia a la
necesidad del consumidor por interactuar en las redes sociales con motivo de obtener
una recompensa ya sea monetaria, obsequios u de otro tipo (Dolan citado en Vale y
Fernandes, 2018). Segin Muntinga, la remuneracién es definitivamente una
motivacidn para las actividades de consumo ya que esta relacionado a la promocion de
una marcay sus ofertas para que sean vistas por los consumidores (2013). Sin embargo,
para el aficionado de Universitario esto no es algo del dia a dia, ya que es
principalmente a través de promociones de paga que brinda el club como “Socio
Adherente”, que busca otorgar este tipo de beneficios para el hincha (D. Amador,
Comunicacion personal, 21 de diciembre 2021).

Cabe destacar que, dentro de la entrevista realizada para la presentacion
de los resultados realizada a Daniel Amador, presentd la consulta de por qué el factor
de entretenimiento que, si bien era significante en la muestra, no se encontraba dentro
de los factores con una asociacion positiva a las actividades de consumo en Facebook.
Esto, se respondio a partir de lo expuesto en Vale y Fernandes (2018), donde
mencionan que muchas veces los aficionados no estan tan enfocados en las actividades
de entretenimiento que pueda presentar un club debido a que anteponen la informacion
netamente deportiva, en contraste del contenido de entretenimiento que muchas veces

no esta relacionado a ello.
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5.1.2 Club Sport Boys Association

En el caso del Club Sport Boys se logré encontrar un grado de asociacion
entre algunos de los factores motivacionales y las actividades de Consumo en
Facebook. En comparacion de los resultados obtenidos de los aficionados de
Universitario, los aficionados del club rosado tienen como principal motivacion
asociada al consumo al factor de Informacion (p= .743). Para Bryan Paucar, esta
asociacion va muy de la mano con lo que busca la organizacion, dandole un enfoque
informativo a las redes sociales del club. Actualmente el Sport Boys, se enfoca en
brindar un mayor detalle a los aficionados rosados a partir de la publicacion de
contenido del dia a dia en el club (entrenamientos, partidos, etc.) (Comunicacion
personal, 20 de diciembre de 2021).

Asimismo, menciona que los factores de informacion destacan sobre
otros, ya que el afio 2021 represent6 un afio deportivamente positivo para el club y el
aficionado del Sport Boys valor6 mucho mas la informacion brindada constantemente
sobre eventos de importancia, estatus de sus jugadores, comando técnico y otros, por

encima del contenido de entretenimiento brindado por el mismo.

Por otro lado, tal y como Universitario, en Sport Boys el Amor a la Marca
(B= .407) representd un factor asociado a las actividades de consumo. Como hace
referencia Bryan Paucar, el aficionado del Sport Boys es una persona muy pasional,
incluso esto se ve reflejado al ser el club representativo de la provincia constitucional
del Callao, donde es considerado como una lovemark. Por ello, este sentimiento de
amor hacia los colores del club se ve relacionado con el fuerte consumo del contenido
realizado en Facebook por el club (Comunicacion personal, 20 de diciembre de 2021).
Cabe resaltar que durante la pandemia el Sport Boys fortalecié el amor a la marca de
los aficionados en esta transicion dificultosa a partir de optar por un enfoque en el
aspecto emocional y social del aficionado del club.

5.2 Asociacion entre Motivaciones y Actividades de Contribucién

De acuerdo con el modelo explicado por Vale y Fernandes (2018) las actividades de

Contribucion son el nivel medio de engagement del consumidor, siendo a través de ellas que se

interactla con la marca a partir de los likes, comentarios y compartir. A continuacion, seran

explicados los factores motivacionales que tienen en el mayor impacto en este tipo de actividad

en ambos sujetos de estudio.

5.2.1 Club Universitario de Deportes
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Al igual que con las actividades de consumo, en Universitario se observé
un resultado muy parecido en las actividades de contribucién en la plataforma
Facebook. Es asi como se evidencia en los resultados que nuevamente el factor de
Amor a la Marca (= .943) result6 predominante. Es por ello por lo que se puede inferir
qgue dicho factor resulta como un tema intrinseco dentro del aficionado de
Universitario. Mas alla de la situacion que pueda atravesar el club respecto a temas
internos 0 netamente futbolisticos, es un tdpico que no esta en tela de juicio para el

aficionado del club (D. Amador, comunicacion personal, 20 de diciembre de 2021).

Por el lado del factor de informacion (B=.496), donde se tiene un menor
impacto que en las actividades de consumo. Se continGa viendo lo importante que es
la calidad de informacion brindada por los clubes ya sea por temas futbolisticos u otros.
Segun la muestra, este tipo de informacién no solo contribuye a que el aficionado
consuma lo publicado, sino que también pueda interactuar con lo mismo. Esto se puede
evidenciar dentro de las métricas de Universitario en Facebook que se pudo evaluar a
través del aplicativo Metricool. Aqui podemos observar que tras finalizar la
participacién de la “U” en el torneo de fatbol peruano (31 de octubre del 2020), la
cantidad de contribucién recibida por parte del hincha sigue siendo significativa.
Como mencion6 Daniel Amador, el sector del fatbol es posiblemente el sector donde
se ve la mayor cantidad de impacto del amor a la marca (Comunicacién personal, 10
de diciembre de 2021) por lo que factores como los de informacion brindados
adecuadamente y actualizados generan gque tenga un mayor impacto en el aficionado

gue Unicamente una actividad de consumo.
5.2.2 Club Sport Boys Association

En el caso del Sport Boys, si se logrd observar cambios considerables
con respecto a los resultados en las actividades de consumo en Facebook. Se
observaron 3 factores significativos, entre ellos: Amor a la marca (f= .801),

Empoderamiento (= .441) ¢ Identidad Personal (f=.218).

En primer lugar, el factor de amor a la marca es de suma importancia
para que los aficionados del Sport Boys puedan contribuir con las publicaciones de la
pagina de Facebook. En este caso y como claro ejemplo con respecto a la relevancia
de este factor, Bryan Paucar comentd que ante la situacion deportiva que atraviesa el
club, ya sea para bien o para mal es donde se ve el mayor reflejo del amor del hincha
(Comunicacidn personal, 19 de diciembre de 2021). En el presente afio 2021 y tras un

buen desempefio futbolistico del club donde logré la clasificacion a un torneo
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internacional, el apoyo del hincha rosado se vio reflejado en las interacciones en
Facebook siendo la publicacion de su clasificacion a la Copa Sudamericana la que
contaba con la mayor cantidad de interaccion por parte del aficionado. Por otro lado,
en el 2018, junto a un momento futbolistico malo donde el club logré salvarse de
descender en la ultima fecha del campeonato, el amor a la marca tuvo el mismo
impacto siendo incluso el Sport Boys el club con la hinchada con mayor engagement
en Facebook en el 2018 (Mercado Negro, 2018).

Con respecto al factor de empoderamiento, este permite al consumidor
ser un formador de opinion e influir tanto en la marca como en los deméas consumidores
(Muntinga, 2013). En el Club Sport Boys, el empoderamiento para el aficionado es
clave para generar una contribucion en la pagina de Facebook del equipo; sin embargo,
este tipo de opiniones formadas por los seguidores no siempre resultan positivas o
beneficiosas para el club en si. Muchas de ellas suelen reunir comentarios negativos y
no generan aportacion para el area digital del club (B. Paucar, comunicacion personal,
06 de diciembre de 2021)

Finalmente, el dltimo factor significativo para las actividades de
contribucion fue el de Identidad Personal. Este factor se refiere a la necesidad de crear
una identidad propia a partir de las redes sociales mostrando la personalidad de cada
uno y recibiendo comentarios de los demas (Schau & Gilly, 2003). En el caso del Sport
Boys, podemos observar dicho factor como significativo ya que el aficionado tiene una
relacién muy estrecha con el club. Esto se puede definir debido a que el Sport Boys es
un club significativo dentro de la zona del Callao, donde como se mencioné ya es
considerado una lovemark. Dentro de nuestra muestra el 43% de hinchas del club vive
en la provincia constitucional del Callao, esto permite reflejar esa mayor identificacién
con lo que significa el club y la contribucion realizada en las redes sociales. Si bien en
investigaciones previas este factor ha sido significativo inicamente con las actividades
de creacion (Muntinga, 2013), en el caso de Sport Boys se da a reflejar esta asociacion
debido a que el consumo de la red social Facebook en el Pert es menor en temas de
creacion en comparacion a Instagram o Twitter (Eduardo Flores, 10 de diciembre,
2021).

5.3 Asociacion entre Motivaciones y Actividades de Creacién

De acuerdo con el modelo explicado por Vale y Fernandes (2018) las actividades de
Creacion son el nivel més alto de engagement del consumidor, el cual incluye a la produccion,

publicacién y desarrollo activo de contenido de la marca. Esto hace referencia a la publicacion de
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resefias, fotos y uso de hashtags en la pagina de Facebook personal del aficionado. A continuacion,
seran explicados los factores motivacionales que tienen en el mayor impacto en este tipo de

actividad.
5.3.1 Club Universitario de Deportes

En cuanto a las actividades de creacion en el Facebook, en Universitario
se pudo identificar Gnicamente un factor significativo, este fue el de Identidad Personal
(B= .252). Como tal, Daniel Amador, menciona que es un punto clave para el club y
es através de él que buscan generar ese impacto en el aficionado. Es importante resaltar
en este punto que el club ha vivido una época bastante dificil debido a problemas
economicos, lo cual generd alejamiento de una parte de los seguidores en cuanto a la
identidad con el club. Sin embargo, actualmente se tiende a recurrir al factor histérico
que tiene Universitario de Deportes, influyendo asi en su aficion y en la identificacion

que ellos forjan con el club (Comunicacion personal, 21 de diciembre de 2021).

Cabe destacar que en este caso el resultado va muy de la mano a
investigaciones previas donde se muestra que la identidad personal Unicamente afecta
al factor de las actividades de creacion ya que al ser un comportamiento que refiere el
nivel mucho mas alto de engagement, requiere de un apego total con la marca
(Muntinga, 2013).

5.3.2 Club Sport Boys Association

Por el lado del Sport Boys, en cuanto a las actividades de creacion en
Facebook, se pudo identificar 2 factores significativos para la misma. Estos son:
Empoderamiento (= .552) e Identidad Personal (= .274).

En cuanto al factor de Empoderamiento y como es mencionado por
Bryan Paucar, el hincha de Sport Boys no esta muy ligado a lo que vienen ser
actividades de creacién y uno de los principales motivos suele ser la edad de los
participantes en la red social Facebook. Sin embargo, existen algunos aficionados que
han utilizado este empoderamiento para volverse lideres de opinion en lo que involucra
el universo de Sport Boys en Facebook. Esta idea de poder influir en el club y otras
personas a partir de las redes sociales hace que este factor se convierta en uno
importante para poder motivar la creacion. Las redes sociales como tal, permiten que
el consumidor desarroll6 una voz propia a partir de la creacion de contenido para poder

conectar con otros aficionados y, a su vez, agregarle valor a la relacién que mantienen
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con los clubes de los cuales son hinchas (William & Chinn, citado en Vale &
Fernandes, 2018).

Al igual que Universitario, en Sport Boys existe una asociacion para el aficionado entre
las actividades de creacion y el factor de Identidad Personal. Esto, como ha sido mencionado,
cumple con investigaciones ya realizadas donde el factor es significativo para la creacion de los
aficionados en la red social Facebook. Asimismo, Eduardo Flores menciona que, si bien la
identidad personal del aficionado no es forjada netamente dentro de las redes, estas son un gran
motivador para que ellos puedan vincularse con su club a través de la interaccion con el contenido

(Comunicacién personal, 10 de diciembre de 2021).

Realizando un resumen a partir de los resultados obtenidos, se pudo concluir que ambos
clubes presentan asociaciones entre por lo menos un factor motivacional y los factores del
comportamiento del engagement en Facebook. Asi, en la tabla 31 podemos observar que la
existencia de asociaciones entre los comportamientos (actividades) de engagement del
consumidor en redes y los factores motivacionales y también la no existencia de dicha asociacion.

Esto se encuentra claramente estipulado para ambos clubes estudiados.

Como semejanzas, se identifica que dentro de las actividades de consumo en ambos
clubes se valoran las motivaciones de informacidn, entretenimiento y amor a la marca. Por otro
lado, dentro de actividades de contribucion, se observo la semejanza entre el factor de amor a la
marca para ambos equipos, siendo importante el sentimiento de pertenencia al club para
desarrollar este segundo nivel de engagement. Como Gltima semejanza en el nivel mas alto de
engagement, se identifico al factor de identidad personal como relevante para ambos clubes. Esto
demuestra el impacto que tienen ambos equipos en su publico, asi como la historia forjada para

generar identidad en los hinchas.

Entre las diferencias encontradas en los resultados, se hall6 que, en las actividades de
consumo, los aficionados del club Universitario presentan una asociacién entre el factor de
remuneracion y el consumo de las redes sociales. Esto, en comparacién con Sport Boys,
demuestra que en la “U”, los hinchas estiman los incentivos presentados por el club para generar
un mayor consumo en linea. Otras diferencias, se encuentran dentro de las actividades de
contribucion, donde se identifico que factores como los de informacion y entretenimiento
resultaban relevantes solo para Universitario, mientras que los factores de identidad personal y
empoderamiento eran relevantes solo para los aficionados del Sport Boys. Esto reflejaba que, para
el aficionado rosado, el sentimiento de apego e identidad mucho méas cercano al club era mucho

mas importante para que este pueda participar en las redes sociales mediante likes, comentarios,
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etc. Finalmente, dentro de las actividades de creacion resultdé relevante el factor de
empoderamiento Unicamente para el Club Sport Boys. Esto tuvo soporte con lo mencionado
anteriormente por Paucar, donde hacia referencia al hincha de Boys actual como uno mucho mas

participativo en redes, incluso impulsando su sentimiento al club a través de sus propios perfiles.
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Tabla 31: Comparacion de asociaciones entre ambos clubes a partir de los factores motivacionales y del comportamiento del engagement

Factores

motivacionales

Informacion

Entretenimiento

Identidad Personal

Interaccion e

Integracion Social

Empoderamiento

Remuneracion

Amor a la Marca

ns = no significativo

Factores del comportamiento del engagement

Actividades de consumo Actividades de contribucién Actividades de creacion

Universitario Sport Boys Universitario Sport Boys Universitario Sport Boys




6. Validacion de Hipotesis

De acuerdo con lo realizado en el Analisis Factorial Confirmatorio y posteriormente al

Anélisis DITRIAC, se pudo darle validacion a cada una de las hip6tesis planteadas.

H1: Al menos una de las motivaciones de Informacion, Entretenimiento, ldentidad personal,
Integracion e Interaccion social, Empoderamiento, Remuneracién y Brand Love (amor a la
marca) influyen en las Actividades de Consumo del comportamiento del engagement de los

aficionados de los clubes Universitario de Deportes y Sport Boys Association.
a. Club Sport Boys Association

A partir de los resultados obtenidos, se puede validar la primera hipétesis planteada para
el Club Sport Boys Association. Esto debido a que los factores motivacionales de Informacion y
Amor a la marca tienen influencia positiva fuerte en las Actividades de consumo del
comportamiento del engagement. Dentro de esta actividad se evidencia que la Identidad personal,
Integracion e interaccion social ni Empoderamiento hacen efecto, ya que estos factores hacen
referencia a una interaccion y creacion con respecto a las publicaciones de los clubes lo cual no
es realizado en las actividades de consumo. Esto es reforzado por investigaciones pasadas como
la de Muntinga (2013).

b. Club Universitario de Deportes

Por el lado del Club Universitario de Deportes, la hipotesis también resulta validada. En
este caso se puede observar que los factores motivacionales de Informacion, Remuneracion y
Amor a la marca tienen influencia positiva fuerte en las Actividades de consumo. Igualmente, las
motivaciones de Identidad personal, Integracion e interaccion social ni Empoderamiento tienen

influencia en las Actividades de consumo.

H2: Al menos una de las motivaciones de Informacion, Entretenimiento, Identidad personal,
Integracion e Interaccion social, Empoderamiento, Remuneracién y Brand Love (amor a la
marca) influyen en las Actividades de Contribucién del comportamiento del engagement de

los aficionados de los clubes Universitario de Deportes y Sport Boys Association.
a. Club Sport Boys Association

Para esta segunda hipdtesis, el resultado valida la misma. Para ello, los factores
motivacionales de Identidad personal, Empoderamiento y Amor a la marca tienen influencia
positiva en las Actividades de Contribucion. Los deméas factores motivacionales no tienen

influencia en esta actividad. Para el factor de Remuneracion se puede explicar que, como lo
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expusieron investigaciones anteriormente mencionadas, tiene efecto principalmente en las

Actividades de consumo, mas no en las demas.
b. Club Universitario de Deportes

Por el lado del Club Universitario de Deportes, la hipotesis también es validada ya que
los factores motivacionales de Informacion y Amor a la marca tienen influencia positiva en las
Actividades de contribucion. El resto de los factores no tiene influencia en estas actividades. Por
el lado del factor de Integracion e Interaccion Social, no es significativo debido a que como es
mencionado por el experto Eduardo Flores, en la actualidad el rango de edad de los jévenes que
prefieren interactuar dentro de las redes sociales no tiene como red social preferida a Facebook
(Comunicacion personal, 10 de diciembre de 2021). Asimismo, dentro de la seccién de
comentarios de la encuesta, los encuestados expresaron que la red social donde interactdan es

Twitter ya que tiene un formato mucho méas adecuado para ello.

H3: Al menos una de las motivaciones de Informacion, Entretenimiento, Identidad personal,
Integracion e Interaccion social, Empoderamiento, Remuneracion y Brand Love (amor a la
marca) influyen en las Actividades de Creacion del comportamiento del engagement de los

aficionados de los clubes Universitario de Deportes y Sport Boys Association.
a. Club Sport Boys Association

La Gltima hipdétesis también da como resultado la validacion de la misma. Como se puede
notar en los resultados, los factores motivacionales de Identidad personal y Empoderamiento
tienen influencia positiva en las Actividades de creacion. Por otro lado, explicando los factores
que no tienen influencia se puede resaltar a los de Informacion, Entretenimiento y Remuneracion.
Es notorio que el vinculo de estos factores con las Actividades de creacién es minimo, ya que

como tal no generan una interaccion del aficionado en las redes del club.
b. Club Universitario de Deportes

En cuanto al Club Universitario de Deportes, también se valida la hipotesis. En este caso,
solo el factor motivacional de Identidad personal tiene influencia positiva en las Actividades de
creacion. Los demas factores no tienen relacion con las Actividades de creacion. Al igual que en
los resultados para el Club Sport Boys Association, era esperado que los factores de Informacion,

Entretenimiento y Remuneracion no tengan influencia en las Actividades de creacion.

Cabe mencionar que lo que si causa sorpresa es que el factor de Amor a la marca no tenga
influencia en las Actividades de creacidn en ninguno de los dos sujetos de estudio. Esto debido a
que tal como mencionan Wallace, Wilson y Miloch (2014), el amor a la marca esta relacionado

con los niveles mas grandes de fanatismo incluyendo una conexién pasional con el equipo y
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generando un consumidor activo, participativo que realiza actividades de creacién. Luego, en la

siguiente seccion sobre apreciacion de resultados es explicado por los entrevistados.
7. Discusion y Apreciacion de los resultados

En esta seccion, se discutiran los hallazgos mas relevantes, los cuales seran comparados
con los resultados que obtuvieron las autoras del modelo que fue elegido como marco de anélisis
de la presente investigacion. Asimismo, se les da espacio a los principales comentarios de los
expertos y representantes de los clubes sobre estos resultados. Ademas de ello, se realizd la
medicion del ratio del engagement de una publicacién de cada sujeto de estudio, con el fin de
tener un dato real adicional que comentar. En adicion, se elaboraron apreciaciones desde el punto

de vista de los autores de la presente investigacion.

En primer lugar, en la investigacion realizada por Vale y Fernandes (2018) se obtuvo que,
para las Actividades de consumo, los factores con influencia son Informacion, Integracion e
interaccion social y Amor a la marca. Estos resultados, en comparacion con los obtenidos en la
presente investigacion, coinciden en los factores de Informacién y Amor a la marca para ambos
sujetos de estudio. Sin embargo, no se repitié el caso de la Integracion e interaccion social, sino
se obtuvo en el caso del Club Universitario de Deportes, una influencia del factor de

Remuneracion.

Respecto a las Actividades de contribucion, Vale y Fernandes (2018) encontraron como
influyentes a los factores de Integracidn e interaccion social, Empoderamiento, Remuneracion y
Amor a la marca. Comparando esto con la presente investigacion, en el caso del Club Sport Boys
coinciden en el factor de Amor a la marca y de Empoderamiento, mientras que, en el caso del

Club Universitario de Deportes, solo en el de Amor a la marca.

En cuanto a las Actividades de creacion, Vale y Fernandes (2018) exponen que existe
asociacion con los factores de Identidad personal, Integracion e interaccién social,
Empoderamiento, Remuneracion y Amor a la marca. Esto coincide con la presente investigacion
Unicamente en cuanto al factor de Identidad personal en el caso de ambos clubes y, en el caso
unicamente del Club Sport Boys, el factor de Empoderamiento.

En segundo lugar, se expondrén algunos de los comentarios més resaltantes obtenidos de
las entrevistas realizadas para validar los resultados con los expertos y representantes de ambos
sujetos de estudio. Por el lado de las Actividades de consumo, los representantes de las areas de
marketing de ambos sujetos de estudio comentaron que ven consecuente que se encuentren como
factores influyentes a la Informacion, ya que vienen realizando grandes esfuerzos en generar

contenido con informacion actualizada constantemente. Asi lo reafirma Guruc (2016), quien
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afirma que los contenidos de calidad, como los informativos, ocasionan que las publicaciones en
redes sociales tengan mayor alcance y sean mas consumidas. Ademas, sobre el factor de Amor a
la marca, coincidieron que la situacién actual de los clubes, en cuanto a sus problemas
administrativos y deudas, ocasion6 que los aficionados se vinculen mas y elevd su amor hacia la
marca (B. Paucar, comunicacion personal, 20 de diciembre de 2021; D. Amador, comunicacion
personal, 21 de diciembre de 2021). En esa misma linea, el experto Eduardo Flores acot6 que el
amor del aficionado hacia su equipo siempre va a estar presente, por lo que es una oportunidad
que los clubes de fatbol deben aprovechar, ya que no se repite a tal magnitud en otras industrias

(Comunicacién personal, 10 de diciembre de 2021)

Sobre los resultados de las Actividades de contribucion, Daniel Amador menciona que el
factor de Informacion es influyente porque, para el aficionado, ver publicaciones que Ilamen su
atencion le anima a realizar alguna accion interactiva. Asi, explica que, si el Club Universitario
de Deportes sigue esforzandose en realizar publicaciones con buena informacion, los aficionados
se animaran a indicar que le gusta o realizar algin comentario (Comunicacién personal, 21 de
diciembre de 2021).

Por el lado del Club Sport Boys, Bryan Paucar explica que el factor de Identidad personal
tiene influencia en estas actividades porque a los aficionados del club les gusta mostrar su orgullo
por la institucion y por el Callao. Menciona que sus aficionados son muy pasionales e
identificados fuertemente con su club y el Callao. Sobre el factor de empoderamiento, comenta
gue se debe a que los aficionados estaban incomodos con la situacion deportiva del club de los
ultimos afios, por lo que en la realidad ha evidenciado que buena parte de los comentarios de los
aficionados en sus publicaciones buscaban criticar y solicitar que el club mejore. Nufiez (2007)
sostiene que desde el avance tecnolégico que permitio la digitalizacion, los aficionados tienen
mas poder que nunca, por lo que estan dispuestos a realizar acciones con la finalidad de conseguir

lo que desean.

Asimismo, afiadié que el factor de Empoderamiento se convierte en un aspecto negativo
cuando las criticas o reclamos paran a ser insultos 0 amenazas (Comunicacion personal, 20 de
diciembre de 2021). En adicion, sobre el Amor a la marca, el experto Jesus Espinoza comenta que
es esperable que influya en més de una actividad, ya que es un factor que siempre va a estar
presente. Mas alla de lo que ocurra con el marketing de un club o su situacion deportiva, es muy
extrafio que un aficionado deje de querer a su club y ain més improbable que lo cambie por otro

(Comunicacion personal, 11 de enero de 2022).
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En cuanto a las Actividades de creacion, los representantes de ambos sujetos de estudio
coinciden en que es entendible de que el factor de Identidad personal tenga influencia. Esto debido
a que las Actividades de creacion hacen referencia a que el aficionado realice publicaciones
propias en donde se muestre al club. En ese sentido, es esperado que este factor tenga influencia,
ya que los aficionados buscan mostrarse tal como son, y esto les da la posibilidad de mostrarse
junto a su club en una foto en el estadio, por ejemplo (D. Amador, comunicacién personal, 21 de
diciembre de 2021; B. Paucar, comunicacion personal, 20 de diciembre de 2021). Sobre la
sorpresa causada por la no influencia del factor de Amor a la marca, los entrevistados sostuvieron
que la cantidad de seguidores en Facebook ubicados en el rango de edad que interactia y crea
contenido es reducido. Estos usuarios se encuentran ubicados en otras redes como Twitter o
Instagram, lo cual genera que exista ese poco contenido de creacion relacionado netamente hacia
el Amor a la Marca dentro de la red social Facebook (E. Flores, comunicacion personal, 10 de
diciembre de 2021; D. Amador, comunicacién personal, 21 de diciembre de 2021; B. Paucar,
comunicacion personal, 20 de diciembre de 2021; J. Espinoza, comunicacion personal, 11 de
enero de 2022).

En tercer lugar, el experto en gestion deportiva Jess Espinoza, menciond que seria
provechoso para la investigacion realizar una rapida medicién del ratio del engagement de los
clubes (Comunicacion personal, 04 de enero de 2022). Asi, Indat (2019) sefiala que el ratio de
engagement es un porcentaje que refleja las interacciones obtenidas en una publicacién con
respecto al nimero total de visualizaciones. Asi, la formula para calcularlo seria el nimero de

visualizaciones dividido por las interacciones totales y multiplicado por cien.

A partir de ello, se seleccionaron dos publicaciones de Facebook de ambos clubes, en las
gue ambos presentan a sus nuevos jugadores mediante un video. Por el lado de Universitario, el
video publicado donde presenta como nuevo jugador a Alfonso Barco, se encontrd un total de 79
000 visualizaciones y 6675 interacciones. Aplicando la formula expuesta en el parrafo anterior,
se obtiene un ratio de engagement de 8.44%. Por otro lado, el video donde el Club Sport Boys
presentd a Mauro Guevgeozian cuenta con 10 000 visualizaciones y 827 interacciones. Aplicando
la misma formula se obtiene un ratio de engagement de 8.27%.

Indat (2019) menciona que un buen ratio de engagement es relativo, ya que dependera
del sector, el giro del negocio, la temética de la publicacién y demas. Sin embargo, sostienen que
en un analisis realizado a través de la herramienta Socialbakers en 175 canales de Facebook,
Twitter e Instagram de diversas industrias, el promedio del ratio de engagement resulté estar entre
el 3% y 5%. Si se compara los ratios de los dos sujetos de estudio con este promedio, se puede

ver que estan por encima de este rango. Ademas, como se ha mencionado anteriormente, solo
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pocos de los clubes del futbol peruano se concentran en elaborar estrategias digitales, por lo que
sus ratios de engagement estdn muy por debajo de los del Club Sport Boys Association y del Club
Universitario de Deportes. En cambio, la Federacion Peruana de Fatbol si consigue superar los
ratios de estos clubes, llegando a cifras en visualizaciones e interacciones muy por encima. Por
ejemplo, en el video publicado en Facebook donde los futbolistas Gianluca Lapadula y Christian
Cueva tocan el piano consiguid llegar a ser visto por 1.7 millones de espectadores y tener
alrededor de 150 000 interacciones, lo cual arroja un ratio de 8.8% de engagement para la

publicacion.

En cuarto lugar, la apreciacion a partir del punto de vista de los autores de la presente
investigacion sobre los resultados es que la mayoria de estos eran esperados, y los que fueron
sorpresivos fueron correctamente explicados por los entrevistados. Igualmente, comparando los
resultados de la investigacion de Vale y Fernandes (2018) y la presente, se puede observar que
existen algunas diferencias. Esto era muy probable que ocurriera, ya que los sujetos de estudio
son otros totalmente distintos en diversos aspectos. En este punto es importante resaltar la
participacion de los entrevistados, quienes complementaron con resaltantes comentarios los
resultados obtenidos. De esta forma, se lograron explicar algunos resultados que no eran parte de
lo esperado inicialmente. Por otra parte, también se encontraron similitudes esperadas en cuanto
a factores que influyen en las tres actividades. Prueba de ello es que se validaron las tres hipotesis

que fueron planteadas para la investigacion.

En este capitulo se expusieron los resultados obtenidos de la investigacion. Se logro
describir a los encuestados, mostrar los principales hallazgos de los factores a partir de la
estadistica descriptiva y posteriormente analizar las asociaciones entre las motivaciones y las
actividades del comportamiento del engagement. Tras ello, se realiz6 una discusion de los
resultados, donde se mostraron los principales comentarios de los entrevistados y, ademas, se
finalizo con la perspectiva de los autores de la presente tesis sobre los resultados. A continuacion,

se mostraran las principales conclusiones y recomendaciones de la investigacion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

A través de la presente investigacion se consider6 como objetivo principal el analizar los
factores que motivan al engagement del aficionado de Universitario de Deportes y Sport Boys en
Facebook durante la pandemia. Es por tal motivo que dentro de este segmento se explicaran los

objetivos especificos del presente estudio.

En primer lugar, se tuvo como objetivo especifico el seleccionar un modelo de marketing
digital que contenga factores adecuados para explicar el engagement del aficionado en redes
sociales en los clubes Universitario y Sport Boys. Es asi, que para el desarrollo de este objetivo
se realizé una busqueda bibliografica de diversos articulos que contengan algiin modelo que se
pueda implementar en la investigacion. Entre ellos estuvieron: Tursi (2014), Yoshida, Gordon,
Nakazawa, Biscala (2014), Thakur (2018) y Vale y Fernandes (2018). Por ello, a partir de la
evaluacion de los modelos mencionados, se procedié a escoger el modelo de Vale y Fernandes
debido a tres motivos. Primero, ya que este modelo representa la unificacién de dos modelos de
suma importancia como lo son el modelo COBRA (“Consumers Online Brand-Related
Activities”) (Muntinga, Moorman & Smit,2011) y la teoria de U&G (Uses and Gratifications
Approach) (McQuail, 1983). En segundo lugar, debido a que el modelo seleccionado contribuye
a la investigacion con respecto a las oportunidades mostradas en el sector del marketing digital y
la utilizacion de redes sociales. Por ultimo, el modelo y sus hallazgos hacen referencia
exactamente a una aplicacion dentro de un club de futbol lo cual beneficia totalmente nuestro

enfoque.

El segundo objetivo de la investigacion fue describir el contexto de los sujetos de estudio,
pasando primero por las tendencias del sector, describiendo la industria de fatbol en cuanto al
marketing digital y el engagement, para luego llegar a los clubes del fatbol peruanos y presentar
a los clubes Universitario de Deportes y Sport Boys Association. De esto se puede llegar a
diversas conclusiones. Por un lado, los clubes de fatbol tienen la ventaja de tener a los aficionados
fidelizados de por vida, salvo algunas excepciones poco comunes; ademas, el futbol es el deporte

maés popular del mundo, lo cual significa un mercado muy amplio.

Sobre el marketing digital, se puede afirmar que es un aspecto que ha tomado importancia
en los Gltimos afios, siendo aplicado primero en clubes europeos que tuvieron grandes éxitos. Asi,
se remarca la admiracion de los clubes latinoamericanos hacia los europeos, teniendo como
ejemplo a la Premier League de Inglaterra. Sin embargo, en los clubes latinoamericanos también

ha incrementado el consumo de medios digitales en comparacion de los medios tradicionales, lo
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cual se observo aun méas impulsado por la pandemia del covid-19. Esto lo comprueban los
representantes de los sujetos de estudio, quienes afirman que las areas de marketing vienen

pasando por un proceso de profesionalizacion para competir digitalmente.

Aterrizando en el medio peruano, una conclusion interesante es que existe una brecha
notoria entre el grupo de los clubes catalogados como grandes y los que no lo son, lo cual también
se aplica en cuanto a las estrategias de marketing digital. Esto se refleja con claridad en que cinco
clubes del futbol peruano acaparan a casi todos los aficionados de las redes sociales. Respecto a
los sujetos de estudio, resalta el Club Universitario de Deportes, ya que es el que tiene la mayor
cantidad de seguidores en Facebook en el Perd. Ambos clubes se destacan por sus publicaciones
en Facebook, las cuales buscan informar y entretener a sus aficionados. En esa misma linea, tienen
como objetivo posicionar la marca del club y conectar con sus aficionados, en busca de ser

atractivos para sus stakeholders y atraer nuevos patrocinadores.

En cuanto al tercer objetivo, en donde se busc6 describir a los aficionados de los clubes
en base a los factores del modelo de Vale y Fernandes, se pueden presentar algunas conclusiones

a partir de las estadisticas descriptivas de cada factor del modelo elegido.

En cuanto a las motivaciones del modelo, la que obtuvo como resultados mas respuestas
positivas fue el amor a la marca, el cual es un factor que estd muy presente en los clubes de futbol.
En especial de clubes que representan una ciudad o regién, como lo es el Sport Boys Association
con el Callao. De igual manera, los aficionados del Club Universitario de Deportes también
percibieron este factor como muy importante. Esto se debe a que ambos clubes trabajan en crear
un vinculo emocional con sus aficionados. Esto ya lo mencionaba Kotler (2003), diciendo que
una marca fuerte es creada por sus consumidores. Ademas, Roberts (2005) afirma que cuando los
consumidores tienen un vinculo fuerte con la marca, o en otras palabras que aman a la marca, son
capaces de defenderla a toda costa y se convierten en consumidores inspiradores que defienden a

su lovemark.

Asimismo, también resaltan los factores de informacion y entretenimiento, donde los
aficionados perciben que pueden obtener informacion valiosa y que el Facebook del club les
brinda una salida de la rutina diaria. Ademas, también consideran que es importante la integracion
e interaccion social con los demas miembros de la comunidad, aunque esto no los hace sentir
menos solos. Por el contrario, buena parte de los aficionados que fueron parte de la muestra de
ambos clubes no perciben que construyan su identidad personal en el Facebook del club. Yus
(2019) explica que los aficionados no suelen mostrar su identidad en Facebook porque los
usuarios de las redes sociales utilizan estas plataformas moldeando ciertas facetas, esto de tal

108



forma que se apoyan en los recursos verbales y visuales de los que disponen en las diferentes

interfaces para exhibir un discurso mejorado de su identidad personal.

En esa misma linea, en cuanto al factor de Remuneracion, este tuvo un bajo porcentaje
de respuestas positivas en comparacion a los demas, lo cual se puede explicar con lo que Stewart
y Smith (1999) explican, afirmando que el fatbol es una experiencia en la que los aficionados se
convierten en espectadores irracionales con altos niveles de fidelidad a la marca, el optimismo y
la identificacion. Por ende, un aficionado no se centra en obtener remuneraciones o premios. Por
su parte, sobre el factor de Empoderamiento, los aficionados respondieron que quieren mejores
beneficios e influir en el club, ya que conocen que no se encuentran en una situacion ideal. Forero
y Duque (2014) explican que esto se debe a que, en un contexto digitalizado, los aficionados
tienen un poder incrementado, el cual les permite tener mayor injerencia en su club, teniendo la
posibilidad de controlar o intervenir mediante su interaccion en Facebook. Esto se puede ver no
solo en la industria del fatbol. Montén (2018) recuerda que Kylie Jenner realiz6 una critica hacia
Snapchat, ocasionando que la compafiia pierda alrededor de 1 300 millones de dolares. A raiz de
este y otros eventos, las organizaciones desgastan esfuerzos para comprender a sus consumidores

en el entorno digital (Bloomberg, 2018).

Por el lado de los factores del comportamiento del engagement, se concluye que los
aficionados, de ambos sujetos de estudio, realizan principalmente la actividad de consumo, como
leer las publicaciones y ver imagenes o videos en Facebook. Sobre las actividades de contribucién,
los resultados permiten concluir en que los aficionados de los dos clubes realizan principalmente
la actividad de darle me gusta a las publicidades del club. Luego, en menor medida, comentan las
publicaciones y las comparten. Pasando a las actividades de creacion, se pudo notar que un mayor
nimero de la muestra contesto estar en desacuerdo de los items de este factor, ya que la cantidad
de aficionados que crea publicaciones relacionadas con el club escribe resefias o utiliza hashtags
es reducido. Cabe resaltar que ambos enfoques del modelo fueron revisados en conjunto a los
expertos y los encargados de marketing en Universitario y Sport Boys; de esta manera, a traves
de las entrevistas realizadas se pudo validar y contrastar ideas para la elaboracion de los resultados
presentados.

En sintesis, los aficionados consideran a las motivaciones de amor a la marca,
informacidn, entretenimiento e integracién e interaccion social como las que méas aporte tienen
en su comportamiento del engagement y a la actividad de consumo como la que realizan

principalmente, siendo seguida por la contribucién y, finalmente, la creacion.

Con respecto al cuarto objetivo especifico que hace referencia a analizar las asociaciones

positivas existentes entre las motivaciones y el comportamiento de engagement del aficionado en
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los sujetos de estudio, se hallaron diversas conclusiones. Asi, los hallazgos sefialan que para el
club Universitario el factor de amor a la marca es el principal motivador para las actividades de
consumo Y las actividades de contribucién; mientras que el factor de identidad personal es el
principal motivador para la actividad de creacion. Por otro lado, en el Club Sport Boys los factores
de informacién, amor a la marca y empoderamiento son los principales motivadores para las
actividades de consumo, contribucion y creacion, respectivamente. Otros factores que también
resultaron relevantes dentro de las actividades para ambos clubes fueron: Remuneracion en las
actividades de consumo; Identidad Personal y Empoderamiento en las actividades de
contribucion. Asimismo, dentro de la investigacion se resalta el porqué de la no asociacién con
algunos motivadores de acuerdo con la literatura revisada y las entrevistas con expertos. Sin
embargo, es clave resaltar que factores como el de integracion e interaccion social no se vieron
significativos dentro de ninguna actividad debido a la preferencia del aficionado de Universitario

y Sport Boys de realizar esta motivacién en otras redes sociales diferentes a Facebook.

También, fue importante conocer los motivos de los resultados Gnicos por cada equipo,
es asi como a partir de las entrevistas realizadas a expertos se obtuvieron insights del porqué
ambos equipos no eran afectados por las mismas variables. En ese sentido, se resaltd en primer
lugar con respecto a las actividades de consumo que los resultados estan muy de la mano con la
popularidad de ambos clubes. Mientras Universitario es el segundo equipo con mas fanaticos a
nivel nacional, lo cual hace que se vea reflejado la importancia del amor a la marca en el consumo
constante de la actividad del club en Facebook; Sport Boys es un equipo con una menor aficion
principalmente focalizada en la region del Callao y a su vez sus seguidores suelen utilizar la red
social Facebook para mantenerse informados acerca del contenido del club. Con respecto a las
actividades de contribucion, se pudo observar que ambos clubes son afectados por la misma
variable (amor a la marca), que representa la identificacion que tienen los aficionados con ambos
historicos clubes. Finalmente, con respecto a las actividades de creacion estan relacionadas a la
personalidad de cada aficionado. En Universitario, se observa al factor de identidad personal
como el més relevante debido a la fuerte conexidn que tienen los aficionados con el club y con su
historia futbolistica a lo largo de los afios, es asi que se ven motivados a realizar contenido en sus
paginas personales de Facebook con respecto al club. Por el lado del Sport Boys, segin comento
Paucar, el aficionado rosado es unico y esto se ve reflejado por los afios dificultosos que vivid
durante los ultimos tiempos; sin embargo, ha sabido demostrar su apoyo en redes sociales a partir
de un empoderamiento personal que permite mostrar a los demas en sus paginas de Facebook lo

que significa ser un aficionado del club que apoyan.
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El quinto objetivo especifico estd enfocado en brindar recomendaciones a los clubes
Universitario de Deportes y Sport Boys a partir de los datos analizados. Cabe destacar que las

recomendaciones seran expuestas en el apartado siguiente.
2. Recomendaciones

En esta seccidn se presentaran recomendaciones tanto para los sujetos de estudio como

para futuras investigaciones.
2.1 Recomendaciones para los clubes

De acuerdo con los hallazgos expuestos anteriormente, se pasard a plantear algunas
recomendaciones para los sujetos de estudio de esta investigacion. Estas estaran centradas en los

factores del modelo elegido.

Respecto a la motivacion de amor a la marca, que fue la que generd un mayor impacto en
actividades de consumo y contribucion, se recomienda a los clubes que exploten en sus redes
sociales la promocion del profundo sentimiento de los aficionados hacia su club. Asi, se podrian
crear competencias publicas para los aficionados, donde estos envien videos contando su amor
por el club, qué es lo mas bizarro que han hecho por el club o hasta donde llegaria por su club.
Incluso se podria hacer de esto una competencia, en el cual se presentan una serie de videos de
diferentes aficionados y que los deméas voten para elegir uno en particular. De esta manera se
puede transmitir el amor a la marca entre los aficionados seguidores del club, de tal manera que
también se toma en cuenta el factor de integracion e interaccion social. Asi, se puede lograr que
el amor a la marca se fortalezca en los aficionados y que sea compartida entre los miembros de la
comunidad, contribuyendo a que este factor siga siendo muy importante en cuanto al
comportamiento del engagement del aficionado. Ademas, se pueden disefiar marcos para las fotos
de perfil, con el propdsito de que estas sean usadas en fechas especiales para el club. Una de estas
fechas podria ser el dia del aniversario, lo cual permitira a los aficionados mostrar el amor que le

tienen al club del cual son aficionados.

Como se pudo observar en el anélisis, el factor de informacion se considera como uno de
los mas importantes, siendo su principal asociacién las actividades de consumo del aficionado.
Para ello, se recomienda como tal reforzar dentro de Universitario y Sport Boys la difusion de
informacién vigente junto a contenido exclusivo que permita la interaccién constante del
aficionado en Facebook. Asimismo, reforzar el contenido brindado en Facebook Live para que se
interactGe en tiempo real con jugadores del club y resuelvan las dudas o inquietudes de los
aficionados. En ese sentido, se recomienda enfocar un contenido de informacion de los clubes

mucho mas entretenido. Esto se lograria incluyendo noticias de informacion con tematica de
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trending topics del momento. De esta forma, también se lograria generar este impacto en el factor

entretenimiento que, como se pudo ver, se ha encontrado no significativo en la muestra realizada.

Por otro lado, en cuanto al factor de empoderamiento, el cual fue la asociacién mas
importante con respecto a las actividades de mayor nivel de engagement en el consumidor
(Actividades de Creacion), se pudo identificar algunas recomendaciones. Si bien los entrevistados
en ambos clubes mencionan que muchas veces no es Optimo escuchar todas las opiniones o
recomendaciones del hincha; se considera favorable implementar actividades que generen una
mejora en el factor empoderamiento dentro de ellos. Dentro de ellas incluyendo su participacién
en decisiones importantes y de gran impacto para el equipo. La inclusion de una oportunidad para
el aficionado de personalizar los productos del equipo como es el caso de una camiseta especial

para el hincha a través de concursos o competencias para demostrar su amor por el club.

Sobre el factor de remuneraciones, que fue significativo para las actividades de consumo,
se podria implementar estrategias como sorteos especiales donde participen los aficionados del
club. Tanto el Club Universitario de Deportes como el Club Sport Boys Association realizan
eventos en los que presentan a su plantel oficial de futbolistas para cada afio, los cuales llevan de
nombre “Noche Crema” y “Noche Rosada”, respectivamente. Ante estos eventos, se podria llevar
a cabo un sorteo en el que se premie al ganador con una experiencia inolvidable en el evento
mencionado. En clubes del extranjero, como en Emelec de Ecuador, se han realizado interesantes
acciones ligadas con el factor de remuneracion. Por ejemplo, en la presentacion de Emelec, la
Ilamada “Noche eléctrica”, en 2019 ingres6 un aficionado a disputar unos breves minutos del
encuentro deportivo como si fuera un futbolista del club ecuatoriano. Implementar una accién
similar a la expuesta podria aportar mucho valor al factor de remuneracion. Asimismo, también
se podrian ofrecer otros premios, como entradas para el “Tour Monumental” en el caso del Club

Universitario de Deportes y pases para la “Tribuna rosada” para el Club Sport Boys Association.

Por el lado del factor de identidad personal, el cual resultd determinante para las
actividades de contribucion y creacion, se recomienda a los clubes motivar al aficionado a poder
forjar una identidad digital que le permita relacionarse con sus pares dentro de las redes. Para
esto, se debe implementar publicaciones que permitan al aficionado demostrar su personalidad a
partir de expresar constantemente sus sentimientos hacia el equipo. Asimismo, brindarle un
ambiente de confianza para poder promover su identificacion y lograr comunicar los
conocimientos que tenga del equipo hacia los demas aficionados. Para ello es importante
mantener la identificacion con hechos historicos que involucren a los equipos, asi como

exjugadores y leyendas del club que generen este vinculo de identificacion con cada aficionado.
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Con respecto al factor de entretenimiento, se identificaron oportunidades de participacion
en base a la realizacion de alianzas con influencers que tengan relacion con los clubes en mencion
para poder generar un mayor impacto en los aficionados. Tanto para Universitario como para
Sport Boys, al ser clubes reconocidos dentro de la ciudad de Lima, la union estratégica con algun
personaje reconocido en redes sociales nombrandolo embajador del club, resultaria en un factor
clave de entretenimiento para los seguidores. Por ejemplo, los clubes podrian realizar campafas
de atraccion al hincha para asistir al estadio o ser parte del pago de abonos al club utilizando la
imagen de un influencer; por otro lado, este personaje podria ser parte de presentaciones en vivo
en las redes sociales del club interactuando asi con los aficionados y generando espacios
entretenidos en beneficio del club. Un claro ejemplo dentro de Latinoamérica seria lo que realizo
Racing Club de Argentina, nombrando embajador del club a Martin Pérez Disalvo (“Coscu’), un
streamer con mas de 8 millones de seguidores en redes sociales. Utilizando asi a su favor las

nuevas tendencias que atraen al consumidor.

En cuanto al factor de integracion e interaccion social, se les recomienda a los sujetos de
estudio realizar publicaciones que le permitan al aficionado interactuar mediante comentarios y
opiniones tanto con el club como con otros aficionados en Facebook. Como se sabe, la red social
estd dejando de ser utilizada por personas con rangos de edad orientados a la interaccidn con sus
pares, por lo que un claro aporte seria laimplementacion de encuesta dirigida hacia los aficionados
de Facebook en cada partido que juegue el equipo para que entre ellos elijan al mejor futbolista
del partido. Asi también, podrian elegir el mejor gol del mes, el mejor partido del afio y demas.
Se espera que estas votaciones generen una mayor interaccion e integracion entre los aficionados
del Facebook de cada club. Esto con el objetivo de que los aficionados interacten discutiendo

con los demas, de tal manera que se sientan participes de la comunidad y mas cercanos al club.

Para el correcto funcionamiento de las recomendaciones realizadas, es necesario que l0s
clubes (Universitario y Sport Boys) manejen adecuadamente las areas de marketing y
comunicaciones, que son las encargadas del desenvolvimiento del club en la red social de
Facebook. Desde los jefes y coordinadores de Marketing y Comunicaciones, quienes son los
responsables de evaluar ideas que generen una gran interaccion y motiven la participacion del
aficionado; hasta los Community Managers y/o disefiadores, quienes cuentan con una gran
responsabilidad para el contenido compartido a todos los seguidores de los clubes y el tipo de
impacto que tendréa en ellos. Por ello, es recomendable potenciar las dreas mencionadas dentro de
la estructura de ambas organizaciones para mantenerse a la vanguardia del marketing y las redes

sociales.
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2.2 Recomendaciones para futuras investigaciones

A partir de lo investigado en la presente tesis, se pueden exponer tres principales

recomendaciones para futuras investigaciones.

Por un lado, se recomienda a los investigadores que estudien el escenario post covid-19.
En ese sentido, seria interesante conocer como es que ha evolucionado el marketing digital y el
engagement luego de esta pandemia. Se podria observar si las estrategias digitales aplicadas
durante el 2020 y 2021 perduraron en el tiempo, si fueron eliminadas o como cambiaron. Ademas,
dado que la evolucion tecnoldgica es constante, seguramente habra nuevos aspectos interesantes

en los que enfocarse.

De igual manera, también seria beneficioso estudiar el marketing digital y el engagement
en otras redes sociales, como Instagram, Twitter y TikTok. En la seccion habilitada de la encuesta
para que los aficionados dejen algin comentario adicional, se pudo encontrar varios comentarios
gue mencionan que les gustaria dar su opinién sobre otra red social. Asi, se mencioné que usaban
Twitter para interactuar de forma rapida con otros miembros de la comunidad de club. Igualmente,
los clubes también cuentan con gran nimero de seguidores en otras redes como Instagram o
TikTok, donde interactian de una forma determinada, por lo que se recomienda estudiarlo. Esto
se podria llevar a cabo a través de una investigacién mixta, en busca de obtener informacion
triangulada de diferentes fuentes, empleando el andlisis factorial confirmatorio para el analisis

cuantitativo.

Finalmente, se recomienda tomar como sujeto de estudio para futuras investigaciones a
la Federacion Peruana de Futbol. El experto Eduardo Flores mencioné que el aficionado de la
seleccion peruana de fatbol tiene un comportamiento del engagement muy distinto al del
aficionado de cualquier club del fatbol peruano (Comunicacion personal, 10 de diciembre de
2021). Por ello, dentro del contexto peruano, seria un sujeto de estudio muy interesante a

investigar.
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ANEXOS

ANEXO A: Factores del modelo de Vale y Fernandes (2018)

Tabla Al: Factores e items del Modelo de Vale y Fernandes (2018)

Factores Adaptado de Items

- Lainformacion relacionada al
deporte es Gtil. (INF1)

. - Me interesa saber qué es lo que

Hur, Ko & Valacich piensan otras personas acerca del
(2007) club. (INF2)

Park, Kee & - Puedo obtener informacion acerca del
rendimiento del equipo, perfiles de
los jugadores, eventos y partidos
programados. (INF3)

- Lainformacién brindada me ayuda a
formar una opinion del club. (INF4)

Informacion Valenzuela (2009)

- Me gusta participar en la comunidad
del club porque es entretenido.
(ENTY)

- Lacomunidad del club me brinda una

. salida para escapar de mi rutina

Hur, Ko & Valacich diaria. (ENT2)

Entretenimiento (2007) - Despierta en mi emociones y

sentimientos. (ENT3
Seo and Green (2008) - Merelaja. (El\(IT 2) )

- Quiero expresar que tipo de persona
soy. (IDP1)

- Me da confianza en mi mismo.

Identidad Personal Muntinga (2013) (IDP2)

- Quiero impresionar a los demas con
lo que sé sobre el club. (IDP3)

- Busco poder hablar, discutir y
compartir informacién con otras
personas que también son aficionados

del club. (11S1)
Integracion e Muntinga (2013) - Ser parte de esta comunidad me hace
Interaccidn social Baldus, Voorhees & ?frstizr)més conectado con el club.
Calantone (2015)

- Ser parte de esta comunidad me hace
sentir menos solo. (11S3)

- Ser parte de esta comunidad me hace
sentir mas cerca del club. (11S4)
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Tabla Al: Factores e items del Modelo de Vale y Fernandes (2018) (continuacion)

Factores

Empoderamiento

Adaptado de

Muntinga (2013)

Baldus, Voorhees &
Calantone (2015)

Items

Quiero influir en el club para que

haga o deje de hacer algo. (EMP1)

Quiero influir en otras personas.

(EMP2)
Me siento bien conmigo mismo

cuando otros miembros de la

comunidad comparten mis ideas y

comentarios. (EMP3)

Recibir aceptacion sobre mis
comentarios me hace querer

participar en la comunidad. (EMP4)

Remuneracion

Seo and Green (2008)

Baldus, Voorhees &
Calantone (2015)

Cuando quiero comprar una entrada,
utilizo la comunidad del club para
buscar precios mas bajos. (REM1)

Me motiva participar en esta

comunidad porque puedo ganar

dinero, premios, descuentos. (REM2)
Puedo obtener la informacién que

quiero sin demoras. (REM3)
Quiero obtener el mejor servicio en
cuanto a beneficios otorgados por el
club. (REM4)

Amor de marca

Albert, Merunka &
Valette-Florence (2009)

Baldus, Voorhees &
Calantone (2015)

Me motiva participar en la
comunidad porque me apasiona el
club. (AAM1)

Asocio al club deportivo con algunos
eventos importantes de mi vida.
(AAM2)

Participo en la comunidad porque me
preocupo por el club. (AAM3)
Me identifico con el club. (AAM4)

Actividades de
Consumo

Schivinski,
Christodoulides &
Dabrowski (2016)

Muntinga, Moorman &
Smith (2011)

Leo contenido publicado por el club
en Facebook. (CONS1)

Veo iméagenes publicadas por el club
en Facebook. (CONS2)

Veo videos publicados por el club en
Facebook. (CONS3)

Leo publicaciones, hilos de foros y
comentarios de otras personas sobre
el club en Facebook. (CONS4)
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Tabla Al: Factores e items del Modelo de Vale y Fernandes (2018) (continuacion)

Factores

Actividades de Contribucion

Adaptado de

Schivinski, Christodoulides
& Dabrowski (2016)

Muntinga, Moorman &
Smith (2011)

Items

Le doy “me gusta” a las
publicaciones realizadas por
el club en Facebook.
(CONT1)

Comparto contenido
publicado por el club en mi
propia cuenta de Facebook o
con mis amigos. (CONT?2)
Comento publicaciones,
videos, imagenes o foros
publicados por el club en
Facebook. (CONT3)
Comento publicaciones, hilos
de foros y comentarios de
otros sobre el club en
Facebook. (CONT4)

Actividades de Creacién

Schivinski, Christodoulides
& Dabrowski (2016)

Muntinga, Moorman &
Smith (2011)

Creo publicaciones
relacionadas con el club en
mi cuenta de Facebook.
(CREY)

Publico fotos, videos o
imagenes personales
relacionadas con el club en
Facebook. (CRE2)

Agrego etiquetas o hashtags
en mis publicaciones
relacionadas con el club en
Facebook. (CRE3)

Escribo resefias, hilos de
foros y opiniones personales
relacionadas con el club en
Facebook. (CRE4)
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ANEXO B: Cuadro comparativo de modelos tedricos

Tabla B1: Cuadro comparativo modelos tedricos evaluados

Modelo

tedrico

Variables / factores

Resumen

Justificacion de eleccién o
no eleccion del modelo

El modelo no fue elegido

El circulo del Tursi explica que el porque no conectaba
Marketing marketing digital puede | explicitamente al marketing
digital (Tursi | Alcance en redes sociales, generar una relacion digital con el engagement del
citado en conversion y fidelizacion | redituable con los clientes | consumidor y, ademas, no
Guerrero, a partir de atraerlos, habia sido aplicado en

2014) convertirlos y fidelizarlos. | investigaciones relacionadas
a la gestion deportiva.
Modelo de .
. EI modelo explica que el
Yoshida, i
Gordon engagement del El modelo no fue elegido
' . L consumidor se puede | porque el modelo se centra en
Nakazaway | Cooperacion en la gestion, . . .
o . . explicar a partir de la explicar al engagement en el
Biscaia (2014) | comportamiento prosocial L L .
- cooperacion en la gestion, |  sector deportivo, pero no
sobre el y desempefio tolerante. . .
el comportamiento toma en cuenta al marketing
engagement en . - -
prosocial y el desempefio digital.
el sector
. tolerante.
deportivo
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Tabla B1: Cuadro comparativo modelos tedricos evaluados (continuacion)

Modelo

tedrico

Variables / factores

Satisfaccion del
consumidor, engagement
del consumidor con la app

Resumen

Thakur sostiene que el
engagement del cliente

Justificacion de eleccion o
no eleccion del modelo

El modelo no fue elegido
porque se centra en explicar

marca, y actividades de
consumo, contribucion y
creacion.

engagement.

Modelo de . ., recibe la influencia de su el engagement de una
del proveedor, intencién de| . L .
Thakur (2018) L . satisfaccion con el servicio | empresa con sus proveedores
resefia virtual, nivel de . . . . .
. . brindado, su nivel de y limita al marketing digital
confianza y nivel de . . L, L L
. L confianza y satisfaccién. |al uso de un aplicativo mévil.
satisfaccion
- El modelo fue elegido porque
Informacion, .
. L es preciso para entender
entretenimiento, identidad . , -
. L, Vale y Fernandes explican | cudles son las asociaciones
personal, integracion e . L . -
Modelo de . L, . que las siete motivaciones |que existen entre el marketing
interaccion social, .
Valey . que plantea su modelo digital en Facebook y los
empoderamiento, Lo . .
Fernandes - tiene influencia en los tres comportamientos del
remuneracion, amor a la . ,
(2018) comportamientos del engagement. Ademas, el

modelo fue pensado para
investigaciones de gestion
deportiva.
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ANEXO C: Informe Bibliométrico

Término y criterios de filtracién

Con respecto al andlisis del informe bibliométrico, utilizamos los términos Marketing y
football de forma conjunta, ya que, considerabamos al realizar la busqueda previa de la
informacion pertinente, fue donde mejores fuentes pudimos encontrar. También, se hizo una
basqueda a parte del término “Social Media Engagement” para fortalecer la obtencion de
resultados importantes. Cabe resaltar que ambos términos fueron filtrados a partir del afio 2000
en adelante, ya que consideramos que al estar realizando una investigacion acerca del marketing
digital, el impacto de la revolucion tecnoldgica fue mucho mas significativo desde el inicio del
Siglo XX.

Hallazgos

Los hallazgos encontrados nos muestran 498 documentos disponibles que hacen
referencia a los términos de marketing y futbol, mientras que se encontraron 637 documentos para
el término de engagement en redes sociales. En primer lugar, por parte de los términos de
marketing y fatbol se observé que el tipo de documento que fue encontrado en mayor parte son
los articulos académicos (73.5%), en segundo lugar, los capitulos de libros (9.8%) y le siguen otro
tipo de documentos como libros, editoriales, etc. Mientras que por el lado del término de
engagement en redes sociales, se encontr6 que tiene presencia principalmente en articulos
académicos (74.3%), seguido de papers de conferencias (15.2%), libros, editoriales y otros mas.
En segundo lugar, para el marketing y fatbol, se hallé que a partir del afio 2010 hubo un gran
crecimiento con respecto a las fuentes encontradas. Por el lado del engagement se encontré al afio
2021 como el pico de documentos (173) hallados en la web. Esto se debe principalmente al
crecimiento del marketing y el engagement en las redes sociales en un sector como la industria
del futbol, que se ha podido notar a partir del acercamiento al hincha a través de nuevos medios
como lo son los digitales.

En tercer lugar, haciendo referencia al tipo de &rea a la cual pertenecen los documentos,
en el caso de los términos de marketing y futbol el 33.6% esta relacionado con el negocio y la
gestion, lo cual representa al tema del marketing investigado y su inclusién dentro de la industria
deportiva del futbol; Sin embargo, con un 13.5% pudimos observar a las ciencias sociales, lo cual
hace mucho relacién al tema del comportamiento del consumidor dentro del futbol ya que como
fue mencionado anteriormente, el factor emocional y pasional es uno de los puntos importantes
de la investigacion (Ver figura 3). Por otro lado, en el término engagement se observé que el

mayor impacto lo tenian las ciencias sociales con un 23.2%, lo cual demuestra el factor emocional
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del comportamiento del consumidor para determinar su engagement con alguna marca; También,
se observo al negocio y la gestion como un tema de importancia con un porcentaje del 18.7%. Por
altimo, con respecto a los documentos por autor, en los términos de marketing y fatbol se observa
a Simon Chadwick, Chavanat y Vrontis (ver figura A1) como 3 de los principales autores con
mas influencia dentro del mencionado ambito. Mientras que por el lado del término de
engagement en redes sociales se encontrd a autores como Dolan, Meth y Smith (ver figura A2)
dentro de los principales 10 autores referidos a este término. Es importante resaltar que en la
investigacion se encuentran 4 de los 20 autores con mas articulos dentro de la evaluacion:
Chadwick, Vrontis, Bodet y Dolan. Lo cual hace referencia a la calidad de fuentes que se esta

tomando para la realizacion de la investigacion.
Limitaciones

La principal limitacién que se encontrd fue la falta de fuentes relacionadas especificamente al
fatbol y el marketing digital como tal ya que Unicamente se encontraron 28 documentos. Sin
embargo, se realizé la investigacién y busqueda con respecto a fuentes de marketing donde se
pudo encontrar mucha informacion de la digitalizacion de los clubes y su expansion en medios de

comunicacion para llegar al hincha y sus nuevas necesidades.

Figura Al: Autores principales de término “social media engagement”

Documents by author
Compare the document counts for up to 15 authors.

Dolan, R.
Men. L.R.
Smith, B.G
Vatrapu, R.
Alt, D.
Caonduit, J.
Hussain, A.
MclLean, S.A.

Paxton, S.J.

Yu, G.

o
o
w
-
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Documents
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Fuente: Scopus (2021)
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Figura A2: Autores principales de término “marketing” y “football”

Fuente: Scopus (2021)
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ANEXO D: Matriz de consistencia

Tabla D1: Matriz de consistencia de la investigacion

Estudiantes

Roger Quispe, Steven Lozano

El Marketing digital como herramienta para generar engagement con los aficionados de los clubes de fatbol en

de los clubes Universitario de
Deportes y Sport Boys
Association en Facebook
durante la época del COVID-
19.

Amor a la marca influyen en
algunos de los factores del
comportamiento del engagement de
Actividades de Consumo,
Contribucién y Creacién de los
clubes Universitario de Deportes y
Sport Boys Association.

comportamiento del
engagement del
modelo de Vale y
Fernandes (2018).

encuestas y
entrevistas

V0D 86 B EAE Facebook en tiempos de COVID-19. Caso de estudio: Club Universitario de Deportes y Club Sport Boys Association
Objetivos Hipotesis Tecnlcg de Crlter!gs de Conclusiones y
. L, . Factores recoleccion de | seleccién de .
Objetivo general Hipotesis general datos muestra recomendaciones
Algunos de los factores
motivacionales de Informacion,
Analizar los factores Entretenimiento, Identidad personal, Los factores
A L - . Los 7 factores —
motivacionales que generan Integracion e Interaccion social, . motivacionales del modelo
h . - motivacionales y los 3 -
engagement en los aficionados | Empoderamiento, Remuneracion y factores del Revision de Vale y Fernandes (2018)
bibliogréfica, influyen en los factores del

comportamiento del
engagement. Estos factores
influyentes varian respecto
a cada sujeto de estudio.
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Tabla D1: Matriz de consistencia de la investigacion (continuacion)

Técnica de Criterios de Conclusiones
Objetivo especifico 1 Hipotesis especifica Factores recoleccion de | seleccion de sy
recomendaciones
datos muestra
Seleccionar un modelo de
marketing digital que contenga
los factores motivacionales Luego de la revision
adecuados para explicar el Revision bibliografica, se eligi6 el
engagement del aficionado en bibliografica modelo de Vale y
redes sociales en los clubes Fernandes (2018)
Universitario de Deportes y
Sport Boys Association.
Técnica de Criterios de Conclusiones
Objetivo especifico 2 Hipotesis especifica Factores recoleccion de seleccion de sy
recomendaciones
datos muestra
Describir el pontgxtq de los Ambos sujetos de estudio
clubes Universitario de
. se encuentran con deudas
Deportes y Sport Boys Revision

Association en cuanto al
marketing digital y el
engagement con sus

aficionados.

bibliografica y
entrevistas

que limitan su presupuesto,
pero atraviesan una etapa
de profesionalizacion en

cuanto al marketing digital.
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Tabla D1: Matriz de consistencia de la investigacion (continuacion)

Técnica de Criterios de .
Objetivo especifico 3 Hipatesis especifica Factores recoleccion de | seleccion de Conclusmn_e Sy
recomendaciones
datos muestra
- . Los 7 factores
Describir al aficion | . L
ef:(lzut?es TJr?ivngi tZ?;z) %ee 0s motivacionales y los 3 El factor motivacional de
factores del Amor a la marca es uno de
Deportes y Sport Boys . Lo (o
L comportamiento del Encuestas Conveniencia | los mas importantes para el
Association en Facebook en
base a los factores del modelo engagement del engagement de los
eleqido modelo de Vale y aficionados por Facebook
gido. Fernandes (2018).
Técnica de Criterios de .
_— - T e . . Conclusiones y
Objetivo especifico 4 Hipotesis especifica Factores recoleccion de seleccion de .
recomendaciones
datos muestra
Analizar las asociaciones Para Universitario, amor a
existentes entre las Los 7 factores la marca es motivador de
e Algunos de los factores o consumo y contribucién, e
motivaciones y el L - . motivacionales y los 3 .
- motivacionales tienen asociaciones identidad personal para la
comportamiento del : factores del o
con los factores del comportamiento - . creacion. Para el Boys la
comportamiento del Encuestas Conveniencia - -
informacion, amor a la

engagement del aficionado de
los clubes Universitario de
Deportes y Sport Boys
Association en Facebook
utilizando el modelo elegido.

del engagement de los aficionados
de los clubes Universitario de
Deportes y Sport Boys Association

engagement del
modelo de Vale y
Fernandes (2018).

marca y empoderamiento
son motivadores de

consumo, contribucion y

creacion, respectivamente.
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Tabla D1: Matriz de consistencia de la investigacion (continuacion)

Técnica de Criterios de .
_ et s g 2 . Conclusiones y
Obijetivo especifico 5 Hipétesis especifica Factores recoleccion de seleccion de -
recomendaciones
datos muestra
Se recomienda que
promocionen el amor del
. aficionado al club,
. . Revision R
Brindar recomendaciones a los A realizacion de
bibliogréfica,

transmisiones en vivo,
involucrar al aficionado en
decisiones del club, sortear
experiencias con el club y
demas.

sujetos de estudio en base a los

resultados obtenidos. encuestas y

entrevistas
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ANEXO E: Guias de entrevista

A.

Guia de entrevista para representantes de los clubes:

AREA DE MARKETING DEL CLUB

1.
2.

3.
4.

¢ Cudl es la estructura del area de marketing en el club?

¢Por qué es importante el area de marketing en el club? ¢Cudles son los objetivos que
tienen como area?

¢Cdémo ha evolucionado el marketing en el club en los Gltimos afios?

¢ Cudles son los principales retos del area?

MARKETING DIGITAL EN EL CLUB

5.
6.
7.

¢Cudl es la situacion actual del marketing digital en el club?
¢Cémo describirias las estrategias de marketing digital del club?

¢ Qué papel juegan las redes sociales en la creacion de las estrategias de marketing digital
del club?

¢Cudl es la situacion actual (impacto) de Facebook frente a otras redes sociales en las
estrategias de marketing digital en el club?

¢Cuales crees que son los factores que limitan al club de una buena implementacion de
estrategias de marketing digital?

ENGAGEMENT DEL AFICIONADO

10.
11.
12.
13.

¢Cudl es la situacion actual del engagement con el aficionado en el club?

¢ Cuén importante es para el club el engagement de su aficionado?

¢Qué papel juegan las redes sociales en generar engagement con los aficionados del club?
¢De qué manera consideras que el club genera engagement desde las redes sociales?

IMPACTO DEL CORONAVIRUS

14.

15.

16.
17.

¢Qué impacto tuvo el covid-19 en las estrategias de marketing digital del club? ¢Cual fue
el mayor reto?

¢Qué impacto tuvo el covid-19 en el engagement de los aficionados del club? ;Cuél fue
el mayor reto?

¢Consideras que los aficionados cambiaron a partir de la pandemia?

¢Crees que estas estrategias de marketing digital y engagement continuaran siendo
aplicadas luego de la pandemia del covid-19?

MOTIVACIONES

18.

Informacion

¢Consideras que el club brinda la informacion adecuada (eventos, partidos programados,
productos a la venta, etc.) a sus aficionados en sus redes sociales? ; Como?

Entretenimiento
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19.

20.

21.

22.

23.

24,

¢Consideras que el club genera entretenimiento (publicaciones, contenidos digitales, etc)
para sus aficionados en redes sociales? ;Cémo?

Identidad personal

¢Consideras que el club contribuye a que el aficionado construya su identidad en redes
sociales? (Por ejemplo, expresando su opinion a través de las redes y buscando generar
un impacto en los demas aficionados)

Interaccion / integracion social

¢Cuén importante consideras que es que un aficionado interacte constantemente con las
redes sociales del club? ;Cémo el club incentiva/promueve a que esto ocurra?

Empoderamiento

¢Consideras que el club le da importancia a las opiniones que formulan los aficionados
en redes sociales para generar un empoderamiento del aficionado? ;De qué manera lo
hace?

Remuneracion (incentivos)

¢Consideras gue el club otorga los adecuados incentivos a sus aficionados para que
interactlen en redes sociales? ¢ De qué manera lo hace?

Amor a la marca

¢Qué tan importante consideras que es el amor al club por parte de los aficionados para
mantener el engagement? ;Como el club estd generando actualmente este amor a la
marca?

CIERRE

Esas fueron todas las preguntas de la entrevista, ¢desea agregar algin comentario?

Muchas gracias por su tiempo y predisposicion para ser parte de esta entrevista, la informacion
gue nos brindé sera de mucha utilidad para nuestra investigacion.

B.

Guia de entrevista para expertos:

CONOCIENDO AL ENTREVISTADO

¢Nos podria comentar sobre su formacién académica?

1.

¢Nos podria comentar sobre su experiencia profesional?

MARKETING DIGITAL EN EL FUTBOL PERUANO

2.
3.

¢ Cudl es la situacion actual del marketing digital en el Fatbol Peruano?

¢Cuan importante crees que es la presencia de estrategias de marketing digital en los
clubes peruanos?

¢Qué papel juegan las redes sociales en la creacion de estrategias de marketing digital?

¢Cudl es la situacion actual (impacto) de Facebook frente a otras redes sociales en las
estrategias de marketing digital en el futbol peruano?

¢Consideras que los clubes del futbol peruano le prestan la suficiente importancia al
marketing digital?

¢Cuales crees que son los factores que limitan a los clubes de una buena implementacion
de estrategias de marketing digital?
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8.

¢Como describirias las estrategias de marketing digital del Club Universitario de
Deportes y del Club Sport Boys Association?

ENGAGEMENT DEL AFICIONADO

9.

10.
11.

12.

¢Cual es la situacion actual del engagement con el aficionado en el fatbol peruano?
¢Cuéan importante es que un club se preocupe por el engagement de su aficionado?

¢ Qué papel juegan las redes sociales en generar engagement con los aficionados de futbol
peruano?

¢De qué manera consideras que los clubes del futbol peruano pueden generar engagement
desde las redes sociales?

IMPACTO DEL CORONAVIRUS

13.

14.

15.
16.

¢Qué impacto tuvo el covid-19 en el marketing digital de los clubes de fatbol en el Per(?
¢ Cuél fue el mayor reto?

¢Qué impacto tuvo el covid-19 en el engagement de los aficionados de los clubes de
fatbol en el Perd? ¢ Cudl fue el mayor reto?

¢Consideras que los aficionados cambiaron a partir de la pandemia?

¢Crees que estas estrategias de marketing digital y engagement continuaran siendo
aplicadas luego de la pandemia del covid-19?

PREGUNTAS SOBRE LAS VARIABLES
MOTIVACIONES

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Informacion

¢Consideras que los clubes de futbol peruano brindan la informacion adecuada (eventos,
partidos programados, productos a la venta, etc.) a sus aficionados en sus redes sociales?

Entretenimiento

¢Consideras que los clubes del fltbol peruano generan entretenimiento (publicaciones,
contenidos digitales, etc) a sus aficionados en redes sociales?

Identidad personal

¢Consideras que los clubes de fatbol peruano contribuyen a que el aficionado construya
su identidad en redes sociales? (Por ejemplo, expresando su opinion a través de las redes
y buscando generar un impacto en los demas aficionados)

Interaccion / integracion social

¢ Cuan importante consideras que es que un aficionado interactle constantemente con las
redes sociales de un club?

Empoderamiento

¢Consideras que el club le da importancia a las opiniones que formulan los aficionados
en redes sociales?

Remuneracién (incentivos)

¢Consideras que los clubes otorgan los adecuados incentivos a sus aficionados para que
interactden en redes sociales?

Amor a la marca
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23. (Qué tan importante consideras que es el amor al club por parte de los aficionados para
mantener el engagement?

CIERRE
Esas fueron todas las preguntas de la entrevista, ¢desea agregar algin comentario?

Muchas gracias por su tiempo y predisposicion para ser parte de esta entrevista, la informacion
que nos brindd sera de mucha utilidad para nuestra investigacion.

C. Guia de entrevista sobre resultados:

Resultados por cada variable a partir de la estadistica descriptiva en Sport Boys

1. Los items IDP1, IDP2 e IDP3 del factor Identidad Personal resultaron con medias bajas.
¢A qué crees que se deba este resultado?

2. En el factor de Integracién, el item 11S4 (Ser parte de esta comunidad me hace sentir
maés cerca del club) obtuvo una media alta de 4.58. ;A qué crees que se deba este
resultado?

3. Los items CONS1, CONS2, CONS3 y CONS4 obtuvieron medias altas. ;A qué crees
que se deba este resultado?

4. Los items CRE 1,CRE2, CRE3 y CRE4 obtuvieron medias bajas. ;A qué crees que se
deba este resultado?

Resultado sobre asociaciones en Sport Boys
5. ¢Por qué consideras que la variable Informacion tiene la mayor asociacion con las
actividades de consumo?

6. ¢Por qué consideras que la variable Amor a la marca tiene la mayor asociacion con las
actividades de contribucién?

7. ¢Por qué consideras que la variable Empoderamiento tiene la mayor asociacién con las
actividades de creacion?

Resultados por cada variable a partir de la estadistica descriptiva en Universitario de
Deportes

8. Los items IDP1, IDP2 e IDP3 del factor Identidad Personal resultaron con medias bajas.
¢A qué crees que se deba este resultado?

9. El item AAM4 (me identifico con el club) del factor Amor a la marca resultd con la
media mas alta con 4.57. ;Qué opinas?

10. Los items CONS1, CONS2, CONS3 y CONS4 obtuvieron medias altas. ¢A qué crees
que se deba este resultado?

11. Los items CRE 1,CRE2, CRE3 y CRE4 del factor actividades de creacién obtuvieron
medias bajas. ;A qué crees que se deba este resultado?

Resultados sobre asociaciones en Universitario de Deportes

12. ;Por qué consideras que la variable Amor a la marca tiene la mayor asociaciéncon las
actividades de consumo?

13. ¢Por que consideras que la variable Amor a la marca tiene la mayor correlacion con las
actividades de contribucion?

14. ;Por qué consideras que la variable Empoderamiento tiene la mayor correlacién con las
actividades de creacion?
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CIERRE

Esas fueron todas las preguntas de la entrevista, ¢desea agregar algin comentario?

Muchas gracias por su tiempo y predisposicion para ser parte de esta entrevista, la informacion
que nos brindd sera de mucha utilidad para nuestra investigacion.
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ANEXO F: Ficha técnica de entrevista

Tabla F1: Ficha técnica de la entrevista

El marketing digital como herramienta para generar engagement con los

aficionados de los clubes de fatbol en Facebook en tiempos de Covid-
19. Casos de estudio: Club Universitario de Deportes y Sport Boys

Association.

Del 06 de diciembre del 2021 al 20 de enero del 2022

Steven Lozano y Roger Quispe

Expertos y representantes de las areas de marketing de los clubes Sport

Boys Association y Universitario de Deportes

4 entrevistados

50 minutos aproximadamente

143



ANEXO G: Cuestionario de encuesta

SECCION 1: ASPECTOS DEMOGRAFICOS
1. Sexo
e Masculino
e Femenino
e Prefiero no decirlo
2. Edad
e De 20 a 34 afios
e De 35 a 45 afios

De 46 afios a mas

Departamento de residencia

Si vives en el extranjero, por favor indicanos en qué pais:

o >

¢De qué equipo eres hincha?

Club Universitario de Deportes
e Club Sport Boys Association

6. Durante el tiempo de la pandemia del COVID-19, ¢Has utilizado la red social
Facebook para interactuar con el club del cual eres aficionado?

e Si
e No
SECCION 2: Modelo de Vale y Fernandes (2018)

Se ha elaborado una escala de valoracion, en la cual 1 significa que esta totalmente en
desacuerdo con la afirmacion y 5 que esta completamente de acuerdo con la afirmacion. Los
valores de la escala vienen dados por:

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = Relativamente en desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = Relativamente de acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

A continuacion, se presenta una serie de afirmaciones con respecto a la interaccion mantenida
con el club Universitario/Sport Boys en la red social Facebook durante la pandemia del COVID-
19, por favor indica en cada una el nivel en el que concuerda con estas.
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Factores motivacionales

1.

Informacion

7. Lainformacidn relacionada con el deporte brindada por el club resulta util
para mi.

8. Me interesa saber qué es lo que piensan otras personas acerca del club.

9. Puedo obtener informacion acerca del rendimiento del equipo, perfiles de
los jugadores, eventos y partidos programados.

10. La informacion brindada me ayuda a formar una opinién del club.

2. Entretenimiento

. Me gusta participar en la comunidad del club porgue es entretenido.

. La comunidad del club me brinda una salida para escapar de mi rutina

diaria.

Despierta en mi emociones y sentimientos.

Me relaja

3. Identidad Personal

15.

Quiero expresar que tipo de persona soy.

16.

Me da confianza en mi mismo.
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3, ldentidad Personal (continuacion)

17.

Quiero impresionar a los demas con lo que sé sobre el club.

4. Integracion e Interaccién Social

Busco poder hablar, discutir y compartir informacion con otras personas
que también son aficionados del club.

Ser parte de esta comunidad me hace sentir mas conectado con el club.

Ser parte de esta comunidad me hace sentir menos solo.

. Ser parte de esta comunidad me hace sentir més cerca del club.

5. Empoderamiento

. Quiero influir en el club para que haga o deje de hacer algo.

Quiero influir en otras personas.

Me siento bien conmigo mismo cuando otros miembros de la comunidad

comparten mis ideas y comentarios

Recibir aceptacion sobre mis comentarios me hace querer participar en la

comunidad
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6. Remuneracién (Incentivos)

26. Cuando quiero comprar un producto del club, utilizo la comunidad del club

para buscar precios més bajos.

27. Me motiva participar en esta comunidad porque puedo ganar premios,
descuentos, etc.

28. Puedo obtener la informacién que quiero sin demoras.

29. Quiero obtener un mejor servicio en cuanto a beneficios otorgados por el
club

7. Amor a la Marca

30. Me motiva participar en la comunidad porque me apasiona el club.

31. Asocio al club deportivo con algunos eventos importantes de mi vida.

32. Participo en la comunidad porque me preocupo por el club.

33. Me identifico con el club.
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Factores del comportamiento del Engagement del aficionado en Facebook durante la
pandemia del COVID-19

1. Actividades de Consumo

34. Leo contenido publicado por el club en Facebook.

35. Veo iméagenes publicadas por el club en Facebook.

36. Veo videos publicados por el club en Facebook.

37. Leo publicaciones, hilos de foros y comentarios de otras personas sobre el

club en Facebook.

2. Actividades de Contribucién

38. Le doy “me gusta” a las publicaciones realizadas por el club en Facebook.

39. Comparto contenido publicado por el club en mi propia cuenta de

Facebook o con mis amigos.

40. Comento publicaciones, videos, imagenes o foros publicados por el club en

Facebook.

41. Comento publicaciones, hilos de foros y comentarios de otros sobre el club
en Facebook.

3. Actividades de Creacion
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42. Creo publicaciones relacionadas con el club en mi cuenta de Facebook.

43. Publico fotos, videos o imagenes personales relacionadas con el club en

Facebook.

44, Agrego etiquetas o hashtags en mis publicaciones relacionadas con el club

en Facebook.

45, Escribo resefias, hilos de foros y opiniones personales relacionadas con el
club en Facebook.

46. ¢Algun comentario que desees agregar?

149



ANEXO H: Ficha técnica de la encuesta

Tabla H1: Ficha técnica de la encuesta

El marketing digital como herramienta para generar engagement con los

aficionados de los clubes de fatbol en Facebook en tiempos de Covid-
19. Casos de estudio: Club Universitario de Deportes y Sport Boys

Association.

Del 25 de noviembre del 2021 al 10 de diciembre del 2021

Steven Lozano y Roger Quispe

Aficionados del Club Sport Boys Association y del Club Universitario
de Deportes

No probabilistico

200 aficionados del Club Universitario de Deportes y 100 del Club Sport

Boys Association
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