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Resumen

Introduccién: En el presente articulo se profundiza en la exteriorizaciéon de la identidad de los
aficionados deportivos. Esto se puede denominar componente expresivo de la identidad y, aun-
que es un aspecto que habitualmente se considera secundario, tiene un papel principal en la
cultura de los aficionados que caracteriza a los clubes de futbol.

Objetivo: Desarrollar y validar una escala especifica para medir el componente expresivo de la
identidad en aficionados de equipos de ftitbol espafioles, permitiendo asi su analisis de forma
independiente.

Metodologia: Se aplic6 un cuestionario a 401 participantes de diferentes equipos de futbol me-
diante muestreo por conveniencia y bola de nieve en Madrid. Tras la aplicacién del instrumento,
que esta compuesto por 12 items adaptados de escalas internacionales, se desarrollé un analisis
factorial exploratorio (AFE) y un anélisis factorial confirmatorio (AFC), evaluando su fiabilidad
(alfa, omega), validez e invarianza por género.

Resultados: Se mostraron niveles adecuados de validez y confiabilidad para la escala desarro-
llada, la cual presenta una estructura de tres factores: la expresividad, el Word-of-Mouth posi-
tivo (WOM) y la responsabilidad con la comunidad.

Conclusiones: El instrumento validado permite medir por separado el componente expresivo
de la identidad en aficionados deportivos. Esto es de gran utilidad en investigacion y gestion de
clubes y marcas, ya que permite segmentar perfiles, orientar estrategias de marketing y forta-
lecer la pertenencia y participacion de los aficionados en la comunidad. Se recomienda replicar
el estudio en otros deportes y contextos culturales para ampliar su aplicabilidad.
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Abstract

Introduction: This article explores the externalisation of identity among sports fans. This can
be referred to as the expressive component of identity and, although it is usually considered
secondary, it plays a major role in the fan culture that characterises football clubs.

Objective: To develop and validate a specific scale to measure the expressive component of
identity in fans of Spanish football teams, thus enabling its independent analysis.
Methodology: A questionnaire was administered to 401 participants from different football
teams using convenience and snowball sampling in Madrid. After applying the instrument,
which consists of 12 items adapted from international scales, an exploratory factor analysis
(EFA) and a confirmatory factor analysis (CFA) were performed, evaluating its reliability (al-
pha, omega), validity and gender invariance.

Results: Adequate levels of validity and reliability were shown for the scale developed, which
has a three-factor structure: material expressiveness, positive word-of-mouth (WOM) and re-
sponsibility to the community.

Conclusions: The validated instrument allows the expressive component of identity in sports
fans to be measured separately. This is extremely useful in research and club and brand man-
agement, as it allows for the segmentation of profiles, the orientation of marketing strategies,
and the strengthening of fans' belonging and participation in the community. It is recommended
that the study be replicated in other sports and cultural contexts to broaden its applicability.
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Introduccion
___________________________________________________________________________________________________________________________|
Un aficionado no compra una entrada para ir a ver un partido simplemente por disfrutar de un buen
espectaculo deportivo, del mismo modo que el motivo principal por el que adquiere la nueva camiseta
de su equipo no es porque esta sea particularmente bonita. Tratar de explicar el consumo en términos
utilitaristas es, como poco, una simplificacion, ya que los bienes y servicios consumidos siempre se ins-
criben en un sistema compuesto de signos, los cuales son utilizados por los individuos en un proceso de
comunicacion y clasificacién a través del cual se diferencian socialmente mediante la afiliacién a deter-
minados grupos y la distancia con respecto a otros (Baudrillard, 2009). Comprender esto es algo funda-
mental para los clubes que, en ocasiones, entienden aspectos como la venta de objetos con la tematica
del club como una mera fuente de ingresos, en lugar de concebirlo como una forma de expresion de
identidad y de asociacion a una comunidad de aficionados (Stroebel et al., 2018). De hecho, los aspectos
mencionados tienen tanta relevancia para los aficionados que es habitual que sus simbolos, sus rituales
y su vinculacién grupal trasciendan el contexto en el que se originan, trasladdndose mas alla de las si-
tuaciones tipicamente asociadas con el equipo e incluso con el deporte en general (Cottingham, 2012;
Mata, 2000).

Esto se enmarca en un contexto en el que, desde hace varias décadas, las adhesiones identitarias a de-
portes de maximo nivel han ido ganando protagonismo en detrimento de otras filiaciones sociales que
antes ostentaban una mayor relevancia (Olivera, 1998). De este modo, la identidad —entendida como
un conjunto de significados que definen quién es uno cuando ocupa un rol concreto o cuando forma
parte de un grupo (Burke y Stets, 2009)— juega un papel fundamental a la hora de entender el compor-
tamiento de los aficionados deportivos.

Partiendo de esto, el presente articulo se centra en la manera en que los aficionados exhiben su identi-
dad. Asi, el objetivo principal de este trabajo es adaptar y validar una escala para medir el componente
expresivo de la identificacion con una comunidad de aficionados, en el contexto de los equipos de fttbol
espaioles. Es habitual que los aficionados deportivos expresen de diversas formas su apoyo a un equipo,
ala par que se identifican publicamente como miembros de ese grupo social que conforma un conjunto
de aficionados. Esto es algo de gran relevancia para los clubes, ya que cuando una persona, por ejemplo,
usa objetos o ropa con la tematica de un equipo, habla bien de este en sus diferentes circulos sociales o
trata de integrar a nuevos miembros entre la comunidad, esta fortaleciendo su relacién con el equipo al
extenderla mas alld de los momentos deportivos, asi como mejorando la imagen del club y aumentando
sus posibles ingresos futuros (Apostolopoulou et al., 2012; Shreffler y Ross, 2013).

La expresividad identitaria de los aficionados esta presente en varios de los items de las principales
escalas utilizadas para medir la identificacién de los aficionados con su equipo y/o su comunidad, como
la Sport Spectator Identification Scale (Wann y Branscombe, 1993), la TEAM*ID Scale (Heere y James,
2007b) o la Sport Team Identification Scale (Tsigilis et al., 2023). Ademas, también ha sido estudiada
por otros autores como Chadborn et al. (2017). Sin embargo, estos instrumentos solo abordan este cons-
tructo de forma parcial y secundaria, reduciéndolo a una dimensién concreta de la identificaciéon con el
equipo o la comunidad.

Por ello, una vez detectado este gap en la medicidn especifica del componente expresivo de la identidad,
el presente trabajo contribuye a la literatura aportando un instrumento que permite analizar este con-
cepto a partir de tres dimensiones: la expresividad material o a través de objetos, el Word-of-Mouth
positivo (WOM) y la responsabilidad con la comunidad. El cuestionario propuesto resulta de utilidad
tanto para la investigacion académica; a la hora de continuar estudiando la expresién de la identidad,
como para los clubes y otros agentes econémicos del campo deportivo; ya que aporta indicadores rele-
vantes para comprender y potenciar el sentido de pertenencia y la identificacion de los aficionados con
el club.

A continuacion, para finalizar el apartado introductorio, se realiza una breve revision de literatura en la
que se presenta el concepto central del articulo, posteriormente se describe la metodologia empleada,
se presentan los resultados y, para finalizar, se exponen la discusiéon y las conclusiones de la investiga-
cion, en las cuales se presentan las distintas implicaciones, asi como las limitaciones del estudio y las
posibles lineas de futuras investigaciones.
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EI componente expresivo de la identificacion con la comunidad de aficionados

Para comprender en el ambito social el significado de «expresividad» es util partir de Parsons (1976),
para quien este concepto representa un tipo de orientacion hacia la accién que se caracteriza por la
busqueda de una gratificacion relativamente inmediata en la que prima lo afectivo o lo emocional. De
esta forma, Parsons define «lo expresivo» como contrapuesto a «lo instrumental», cuyo objetivo funda-
mental es la consecucidn de una meta. Por su parte, desde un marco bastante mas micro y entendiendo
la expresividad de forma mas acotada y aplicada a lo identitario, Goffman (2019) describe el concepto
como la imagen que un individuo proyecta —de forma no necesariamente consciente—, a través de su
comportamiento, lenguaje, gestos o apariencia en un contexto determinado. Esta transmision de impre-
siones de uno mismo, que puede expresarse explicitamente a través de simbolos verbales o «darse a
entender» de forma mas general, juega un papel comunicativo fundamental en la interaccion social apor-
tando informacién que orienta la conducta de los diferentes agentes. Del mismo modo, también actda
como refuerzo de la propia identidad, ya que para afirmarnos necesitamos ser reconocidos por los otros,
haciendo coincidir asi la autoidentificacién con la identificacién por parte del resto (Melucci, 1996).

Asimismo, lo expresivo tiene un importante papel a la hora de facilitar el encuentro y el entendimiento
de aquellas personas que pertenecen a un mismo grupo, ya se analice esto en su vertiente integradora
como una sentido afectivo «pulsidn por estar juntos» (Maffesoli, 2004) o, por el contrario, desde un
punto de vista mas critico como el de Sennett (1975) y Bauman (2015), que lo consideran atajos hacia
la reunidn sin las responsabilidades y el esfuerzo que se requiere para establecer vinculos sociales. No
obstante, no se debe analizar lo expresivo solo en términos de acercamiento, ya que a la par que integra
también distingue, al evidenciar y reforzar la existencia de un circulo social cerrado al cual se pertenece,
ala vez que se diferencia a este del resto de la sociedad (Simmel, 2011).

En este proceso de expresividad, los objetos o, de forma mas general, los simbolos juegan un papel muy
destacado, ya que los grupos sociales se apropian de sus significados e incluso les dotan de nuevos. De
esta forma, el desarrollo de la autoconciencia de un grupo lleva a que este sea capaz de reconocerse a si
mismo en un rango de objetos disponibles, a través del cual materializa su autoimagen (Clarke, 2006).
El uso de dichos objetos sirve para definir las fronteras de un grupo, a partir de la doble funcién de
integracion y distincién que se ha mencionado anteriormente.

El deporte, por su doble manifestacidon de espectaculo omnipresente en los medios de comunicacién y
en la vida cotidiana (Garcia Ferrando, 2006) es un buen campo para analizar el papel de la expresividad
en la vida social. Asimismo, este resulta un ambito conveniente para dicho analisis debido al apoyo in-
condicional de la mayor parte de los aficionados (Prasetyo et al., 2025), asi como por el caracter social
y la gran carga emocional que acompana al hecho de seguir y apoyar a un atleta o a un equipo deportivo
(Heere y James, 2007a). Por ello, es habitual encontrar personas destacando publicamente su condicién
de aficionado de multiples maneras, ya sea desde las conversaciones mas banales, hasta a través de ta-
tuajes en los casos mas extremos. En este sentido, esto se ve influido por diferentes cuestiones, entre las
que destacan las asociaciones de marca del equipo, es decir, aquello que los aficionados vinculan men-
talmente a su equipo, lo cual afecta a su comportamiento y a la forma en la que estos exteriorizan su
identidad como aficionados (Lianopoulos et al., 2025).

Asimismo, es importante entender como el hecho de ser aficionado se relaciona con el resto de las iden-
tidades de cada sujeto, lo cual puede influir en las diferentes maneras en las que esto se manifiesta pu-
blicamente (Osborne y Sarver, 2013). Incluso en aquellos deportes paralos que, en determinados paises,
su nivel de seguimiento es tal que parecen haberse democratizado absolutamente, debe atenderse a la
estructura de capitales de los diferentes aficionados para poder observar diferencias en cémo cada uno
expresa su amor por un equipo o deportista, asi como los beneficios sociales que cada uno obtiene de
esto (Bourdieu, 2016). Pues a la hora de comentar el partido que se jugé ayer no tiene las mismas impli-
caciones analizarlo tacticamente, que alabar el coraje y la valentia de los jugadores; del mismo modo
que simbdlicamente no tiene el mismo significado proponer a alguien ir a ver un partido a un bar, que
invitarle al estadio o incluso al palco.

Como se ha mencionado anteriormente, pese a la relevancia que tiene el componente expresivo de la
identidad de los aficionados, en la literatura académica previa este concepto se ha analizado, fundamen-
talmente, como una dimensién secundaria de la identificacion con el equipo o con la comunidad de afi-
cionados.
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De entre los numerosos trabajos académicos que estudian la identificacion con la comunidad en el con-
texto de los aficionados deportivos cabe destacar el de Yoshida et al. (2015), en el cual se desarrolla un
modelo alrededor de este concepto. Para ello parten de la definicion de Keller (2003) y Muniz y O’Guinn
(2001), que lo describen como la conexién que sienten entre si los miembros de dicha comunidad, asf
como el sentido colectivo de diferencia con respecto a aquellos que no forman parte de esta. En este
trabajo, Yoshida et al. (2015) analizaron la identificacién con la comunidad de aficionados, asi como su
impacto en el valor de marca del equipo y en un conjunto de dimensiones comportamentales a las que
denominaron consecuencias relacionadas con la pertenencia a la comunidad de aficionados.

Esta serie de dimensiones son 1) el engagement con la comunidad; entendido como la creciente impli-
cacion conductual de los consumidores en una comunidad de aficionados que incluye comportamientos
de compromiso social, como la autoexpresion, la narracion de historias o la participacién en la comuni-
dad (Schau et al., 2009), 2) el uso de productos personalizados; que se define como el uso mejorado por
parte de los aficionados de productos relacionados con el equipo, lo cual abarca el disefio de productos
que se adapten al autoconcepto de uno mismo y la mercantilizacion de objetos relacionados con el club
o su comunidad, 3) la responsabilidad entre los miembros; como sentido del deber hacia la comunidad
de aficionados con el fin de crear, mejorar y sostener los lazos entre los miembros de la comunidad de
aficionados, y 4) el WOM (Word-0f-Mouth) positivo; enfoque externo de los consumidores en crear im-
presiones favorables sobre un equipo deportivo, sus aficionados y su comunidad (Yoshida et al.,, 2015).

Al analizar el contenido de las cuatro dimensiones mencionadas, se puede observar que, tal y como hi-
cieron Yoshida et al. (2015), se pueden agrupar colectivamente, aunque mas que el hecho de ser conse-
cuencias derivadas de la pertenencia a la comunidad —algo demasiado genérico—, se podria matizar
que lo que les une es que todas representan diversas formas de manifestar pablicamente dicha perte-
nencia. Por ello, pese a que en el articulo mencionado se utilizé una escala diferente para medir cada
dimension, el presente trabajo se centra en los aspectos que tienen en comuin proponiéndose unir las
diferentes variables en una misma escala. De este modo, se plantea el objetivo de desarrollar un instru-
mento concreto para poder medir el componente expresivo de la identidad en el ambito deportivo y, asi,
poder profundizar mas en este concepto que tiene un papel tan relevante en la cultura de los aficionados.

Método
|

Participantes

TSe realiz6é un muestreo por conveniencia en la Comunidad de Madrid, complementado con la técnica
de bola de nieve, al solicitar a quienes lo cumplimentaron al final del propio cuestionario que lo com-
partieran con mas aficionados que conocieran (Cea D’Ancona, 1996).

En el estudio participaron 401 personas, de las cuales 70 fueron mujeres (17,5 %), 330 hombres (82,3
%) y una persona de género no binario (0,2 %). Una falta de paridad que se explica por la propia com-
posicion social de los aficionados al fatbol. Asimismo, la edad media de los entrevistados fue de 31 afios
(DT =14,2) y el 48,6 % de estos tenian un nivel de estudios elevado (estudios universitarios), mientras
que el del 39,5 % tenian un nivel medio (grado superior, grado medio o bachillerato) y un 11,9 % de la
muestra tenia un nivel bajo (estudios basicos o sin estudios).

La mayor parte de los entrevistados se identificaron como aficionados del Real Madrid (49,1 %); los
siguientes equipos con mas aficionados fueron el Atlético de Madrid (19,9 %), el Fatbol Club Barcelona
(10,2 %), el Athletic Club de Bilbao (4,2 %), el Rayo Vallecano (2,5 %) y el Real Betis (2,2 %).

Instrumento

Para medir la dimension expresiva de pertenecer a la comunidad de aficionados se elaboré una escala
formada por doce items en formato Likert de siete puntos que iba desde 1 (nada de acuerdo) a 7 (total-
mente de acuerdo). Estos items procedieron de cuatro escalas previas validadas internacionalmente, las
cuales abarcaban el engagement con la comunidad, el uso de objetos personalizados, la responsabilidad
con la comunidad y el WOM positivo. Salvo los items para medir el WOM positivo, que son de Jones y
Reynolds (2006), los del resto de dimensiones fueron creados por Yoshida et al. (2015).
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Las escalas fueron revisadas por dos investigadores que analizaron la validez evaluando las evidencias
de relevancia de contenido, representatividad y calidad técnica (Boateng et al.,, 2018). En este proceso
se prioriz6 una nueva redaccién de los items frente a la traduccion literal para mejorar la comprension
de estos en espafiol, teniendo en cuenta las diferencias lingiiisticas y culturales entre la poblacién en la
que se desarrollaron los cuestionarios base y la poblacién espaiiola a la que se dirigia el presente cues-
tionario (ver tabla 1).

Tabla 1. ftems adaptados para la validacién de la escala.

Dimensi6n de pertenencia ftem original ftem adaptado

Suelo comprar recuerdos que representan momentos
memorables de mi equipo (FCE1)

I often buy memorabilia to represent memorable games

I often buy apparel which represents the fans of (team Suelo comprar ropa o complementos que me
name) representan como aficionado de mi equipo (FCE2)
Engagement con la In order to share a sense of belonging with (team Suelo llevar ropa o complementos que muestren el
comunidad name)’s fan group, [ often wear clothing that displays the p P 4

Jogo of (team name) escudo de mi equipo (FCE3)

Suelo hablar con otros aficionados de mi equipo (en

persona o por redes sociales) sobre mis experiencias
como aficionado (FCE4)

I love to show my customized products to other fans of Suelo personalizar objetos con la teméatica de mi equipo

I often talk to others or blog about my unique
experiences shared with other fans of (team name)

(team name) (CPUD)
[ often design spectator products in order to fit the Me gusta mostrar mis objetos personalizados con la
Uso de productos . e . . -
unique concept of (team name) tematica de mi equipo a otros aficionados (CPU2)

personalizados

Considero que mi uso de productos personalizados con
la tematica de mi equipo me facilita relacionarme con
otros aficionados de mi equipo (CPU3)

Tengo el deber de conseguir que nuevas personas se
hagan aficionadas de mi equipo (MR1)

I have a sense of obligation for keeping the current fans Tengo el deber de conseguir que los aficionados de mi

The extensive use of my customized items enables me to
guide other fans of (team name)

I have a sense of duty to attract new fans of (team name)

Responsabilidad de los
miembros de la

comunidad of (team name) equipo no dejen de serlo (MR2)
[ am obligated to provide team-related information to  Tengo el deber de facilitar informacién relacionada con
other fans mi equipo a otros aficionados del club (MR3)
When I talk with my friends, I give them a good Cuando hablo con mis amigos les doy una buena
impression of (team name) impresién de mi equipo (WOM1)
I often say positive things to a friend about enthusiastic Suelo decir cosas positivas a mis amigos sobre los
Word-0f-Mouth positivo fans of (team name) aficionados de mi equipo (WOM2)

Cuando hablo con mis amigos les doy una buena
impresion de la comunidad de aficionados de mi equipo
(WoM3)

When I talk with my friends, I give them a good
impression of the fan community of (team name)

Fuente: Elaboracién propia

Procedimiento

Los datos se recogieron en Espana entre diciembre de 2023 y enero de 2024 mediante un cuestionario
online distribuido por correo electrénico y redes sociales. Los participantes colaboraron de forma vo-
luntaria y anénima, y dieron su consentimiento al uso de sus datos antes de realizar el cuestionario
(Articulo 6.1.b del Reglamento General de Proteccidon de Datos). El estudio fue revisado y aprobado por
el Comité de Etica para la Investigacién (Nota: para garantizar el anonimato, se omite el nombre del
centro de investigacion).

Del total de respuestas obtenidas, se eliminaron 17 casos, ya que correspondian a personas que veian
fatbol, pero no apoyaban particularmente a ningln equipo concreto, lo que corresponderia a los fldneurs
segun la clasificacion de aficionados establecida por Giulianotti (2002).

Analisis de datos

Para las pruebas de normalidad se utilizé la prueba de Kolmogorov-Smirnov y el coeficiente Mardia
(Cain et al,, 2017). El hecho de contar con una muestra elevada de participantes ha permitido trabajar
con dos submuestras y replicar los analisis, asi como reducir los errores de medida, lo que posibilita que
los resultados sean mas replicables y generalizables (Osborne y Costello, 2004). De este modo, el fichero
de datos se dividi6é en dos submuestras aleatorias de 200 (201+200) respuestas cada una, para ello se
utiliz6 el método de Solomon que permite dividir muestras en submuestras equivalentes (Lorenzo-Seva
y Ferrando, 2023).
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Con la primera submuestra se realizé un andlisis factorial exploratorio (AFE) utilizando el programa
FACTOR (versiéon 12.04.05). Dado que las distribuciones de las variables presentaban valores de m in-
feriores a 1,5 puntos se utilizé la matriz de correlaciones de Pearson y el método de extracciéon de ma-
xima verosimilitud (ML). Para rotar la matriz factorial se eligié rotacién oblicua, en concreto oblimin
con normalizacién de Kaiser. Se mantuvieron aquellos items que tuvieron una comunalidad elevada (su-
perior a .40) y saturaciones del item en el factor superiores a .40 (Lloret et al., 2014). Por su parte, la
validez discriminante se comprobé eliminando los items que mostraban comunalidades inferiores a .30
y examinando la matriz de correlaciones para comprobar que estas no superaban el limite de los .70
(Meyers et al., 2016). Ademas, para evaluar la adecuacion de los items se utilizé el Measure of Sampling
Adequacy (MSA), considerando que los valores por debajo de 0,50 en MSA sugieren que el elemento no
mide el mismo dominio que los elementos restantes del conjunto y, por lo tanto, deberia eliminarse.

La consistencia interna se calcul6 a través del alfa de Cronbach (Nunnally, 1978; Viladrich et al., 2017)
y el coeficiente omega, este se basé en la solucién aproximada de Hancock y An (2020), y fueron calcu-
lados con SPSS 29.0.

Con la segunda submuestra un andlisis factorial confirmatorio (AFC) utilizando el programa AMOS de
SPSS v. 29.0. evaluando la bondad de ajuste siguiendo lo recomendado por Meyers et al. (2016): com-
parative fit index (CFI1=.90), TuckerLewis index (TLI=2.90), y root mean square error of approximation
(RMSEA, limite superior <.08). Se analiz6 la invarianza en funcion del género para conocer si el modelo
resultante se mantenia estable para las categorias de la variable y asi poder hacer comparaciones entre
grupos. Asimismo, se aplico el analisis de la invarianza configural, métrica, escalar y estricta (Milfont y
Fischer, 2010), y se consider6 adecuado cuando los incrementos de un modelo a otro no eran superiores
a .01 para CFl y .02 para el indice de ajuste no centralizado de McDonald’s (NCI), tal y como sugieren
Milfont y Fischer (2010).

Resultados
|
Respecto a la adecuacién de la muestra y pruebas de normalidad, la prueba de Kolmogorov-Smirnov
mostro diferencias significativas entre la distribucién observada y la distribuciéon tedrica normal espe-
cificada (p<.001), lo que indica que la distribucién de datos no se comportaba de manera normal. No
obstante, el estadistico es sensible a muestras grandes, por lo que se aplic6 el coeficiente Mardia (Cain
etal, 2017), 1o cual permitié aceptar la normalidad multivariada pues alcanza un valor de 18.61, inferior
a p(p+2), siendo p las 12 variables observadas (Cain et al., 2017). Los valores de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO0=.88) y la prueba de esfericidad de Bartlett (X*=1909.3, gl=66, p<.001) permitieron comprobar la
adecuacion de la muestra para realizar el AFE. De forma similar, los valores de MSA normalizado se
situaron entre .83 y .93, lo que indica que la matriz de correlacion era adecuada para el andlisis factorial,
superando claramente el valor de .50.

Una vez comprobada la adecuacidon de los datos, se llevo a cabo un analisis factorial exploratorio (AFE)
con el objetivo de identificar la estructura subyacente del constructo. De esta forma, el AFE que mejores
resultados ofrece se obtuvo con la extraccion de 3 factores, lo cual se mantuvo por su coherencia tedrica
(tabla 2). El primer analisis se realiz6 incluyendo los 13 elementos iniciales, pero se terminé por elimi-
nar FCE4 por tener un peso inferior en el factor a .40, y una comunalidad de .37. El modelo final retuvo
12 items, explicando el 77,73 % de la varianza total.

e Factor 1. Expresividad material del aficionado (6 items: FCE1-FC3; CPU1-CPU3).
e Factor 2. Word-of-Mouth (WOM) positivo (3 items: WOM1-WOM3).
e Factor 3. Responsabilidad con la comunidad (3 items: MR1-MR3).
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Tabla 2. Andlisis factorial exploratorio (AFE) de la escala.

Variable F1 F2 F3 M DT r item total Asimetria Kurtosis h2
MR2 90 2.46 1.93 .81 1.10 -13 .86
MR1 .86 2.27 1.77 .78 1.34 .69 72
MR3 .62 2.99 2.02 72 .61 -95 .63

WOM?2 .98 4.27 1.92 .82 -14 -1.05 .85
WOM3 .82 4.20 1.91 .79 -19 -99 .76
WOoM1 .64 4.81 1.81 .67 -55 -.66 .52
CPU2 94 3.45 2.06 .82 31 -1.17 74
CPU1 91 3.32 2.16 .82 42 -1.26 .73
FCE3 .75 3.75 2.14 .81 .20 -1.33 .70
FCE2 .78 3.99 2.07 .79 .002 -1.30 .68
CPU3 72 3.32 2.03 .81 .39 -1.16 .62
FCE1 .67 3.42 2.09 .73 .36 -1.18 .58

Nota. M=media; DT=desviacidn tipica; r item total (indice de homogeneidad corregido); h2=comunalidad.

Con el fin de validar la estructura factorial obtenida en el AFE, se realiz6 un analisis factorial confirma-
torio (AFC) utilizando la otra mitad de la muestra (figura 1). Dicho andlisis permite confirmar la estruc-
tura encontrada y validar el modelo encontrado en el AFE. Los altos valores de determinados indices de
modificacion en el AFC sugirieron la posibilidad de correlacionar los errores de distintos items. No obs-
tante, solo se correlacionaron cuando ademas de ser altos mostraban una coherencia teérica y la redac-
cion o el contenido de estos estaba muy relacionado. Por otro lado, los valores de CFI (.96), TLI (.95),y
RMSEA (.079) se ajustan a las recomendaciones sefialadas por Meyers et al. (2016), lo que indica el
ajuste del modelo a los datos.

Figura 1. Analisis factorial confirmatorio de la escala.

Expresividad material del
aficionado

Word Of Mouth

Responsabilidad con la
comunidad

23

Por su parte, los indicadores de consistencia interna aparecen en la tabla 3 y tanto alfa como omega
muestran valores adecuados, todos por encima de .87. Asimismo, todos los factores cumplen los crite-
rios de fiabilidad (CR>=.70) y validez convergente (AVE>=.50), lo cual muestra que los {tems explican
mas de la mitad de la varianza del constructo y que las medidas son muy consistentes.

Tabla 3. Indicadores de consistencia interna de la escala, fiabilidad y validez convergente

Alfa Omega CR (po) AVE Carga Min. (A)  Carga Max. (A)
Expresividad material del 92 92 93 598 77 88
aficionado
WOM .88 .87 .87 .689 .80 .85
Responsabilidad con la comunidad .88 .88 .88 .695 .81 .86
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En la tabla 4 se presentan las correlaciones interfactor (debajo de la diagonal) y la raiz cuadrada de la
AVE de cada factor (en la diagonal en negrita). En todos los casos, la raiz cuadrada de la AVE es superior
a las correlaciones entre los factores, lo que confirma una adecuada validez discriminante segtn el cri-
terio de Fornell-Larcker (1981).

Tabla 4. Validez discriminante.

Factor Expresividad material del aficionado (F1) WOM (F2) Responsabilidad con la comunidad

(F3)
Expresividad material del aficionado
773
(F1)
WOM (F2) .60 .830
Responsabilidad con la comunidad (F3) .66 .62 .834

Adicionalmente, se examinaron las cargas factoriales y las correlaciones interfactoriales para reforzar
la evidencia de validez convergente y discriminante. De este modo, se puede considerar que los coefi-
cientes de regresidn estandarizados de las cargas en los factores son adecuados, ya que se encuentran
entre .77 y .88, lo que muestra evidencias de validez convergente de cada factor (Hair et al., 2014). Por
su parte, las correlaciones estandarizadas interfactor estan entre .60 y .66, lo que indica una adecuada
validez discriminante (<.90) (Kline, 2015). Por ultimo, se analiz6 la invarianza factorial del modelo en
funcién del género, para comprobar asi la estabilidad de la estructura en distintos grupos. Esto permite
afirmar que la estructura factorial del constructo es igual en hombres y mujeres (x2(102)=292.84,
p<.001; CF1=.95; RMSEA=.07).

Por su parte, la invarianza métrica se cumple, por lo que las cargas factoriales son equivalentes en los
dos grupos, ya que el incremento de CFI y NCI cumple los criterios sefialados en el apartado de andlisis
de datos. Lo mismo ocurre con la invarianza escalar, lo que indica que las puntuaciones obtenidas estan
relacionadas con el nivel de rasgo latente de los participantes, independientemente de su grupo, y con
la invarianza estricta. De esta manera, el modelo mostré invarianza configural, métrica, escalar y estricta
entre hombres y mujeres.

Tabla 5. Modelo de invarianza factorial en funcién del género en la muestra total

X2 (gl) AX? CFI ACFI TLI RMSEA AIC McDonald's NCI A McDonald's NCI
1.Configural 292,843 (102) --- 947 --- 931 .07 448.84 .788 ---
2.Métrica 297,83 (111) 4.987 948 .001 .938 .07 435.83 792 .004
3.Escalar 326,574 (123) 28.74 944 -.004 .939 .06 440.57 775 -016
4.Estricta 349,251 (141) 22.68 942 -.002 946 .06 431.32 771 -.005

Note: x? (df) = chi-square statistic and degrees of freedom; Ax? = change in chi-square from the previous model;
CFI = comparative fit index; ACFI = change in CFI; TLI = Tucker-Lewis index; RMSEA = root mean square
error of approximation; NCI = non-normed fit index; ANCI = change in NCL

Discusion
___________________________________________________________________________________________________________________________|
Este trabajo adapta y valida una escala a la poblacién espafiola que permite evaluar la dimensién expre-
siva de la identificacién con una comunidad de aficionados deportivos, en este caso con una muestra de
aficionados de futbol. Dicha escala se compone de doce items procedentes de las escalas de Yoshida
(2015) y Jones y Reynols (2006), que fueron seleccionados mediante un analisis factorial exploratorio
y confirmados a través de un analisis factorial confirmatorio. Las evidencias de validez resultaron ade-
cuadas y se obtuvieron tres dimensiones: expresividad material del aficionado, Word-Of-Mouth posi-
tivo, y responsabilidad con la comunidad. Esto supone varios cambios con respecto a los instrumentos
originales, en los que habia un factor adicional y cuya composicidn era diferente, tal y como se detalla a
continuacion.

La expresividad material del aficionado recoge tres de los cuatro items que para Yoshida et al. (2015)
formaban parte de engagement con la comunidad, asi como los tres items correspondientes a su escala
de usos de productos personalizados. Los seis elementos tienen una fiabilidad de .92, por encima de las
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obtenidas en las escalas previas (.81 y .86 con aficionados al fatbol), en las que se utilizaban como ins-
trumentos separados. Esta dimension recoge el consumo de ropa y otros productos relacionados con el
equipo, asi como su uso para que otros puedan identificarle como aficionado de este. La dimension
Word-Of-Mouth positivo hace referencia al enfoque externo de los aficionados en crear impresiones fa-
vorables sobre un equipo deportivo, sus aficionados y su comunidad (Yoshida et al., 2015). En ella se
mantienen los items que planteaban Jones y Reynolds (2006) y alcanzan un alfa de Cronbach de .88,
similar a la encontrado previamente por Yoshida et al. (2015) que era de .84. Por ultimo, la dimension
de responsabilidad con la comunidad también conserva los elementos utilizados por Yoshida et al.
(2015). Estos autores encontraban una fiabilidad de .84 con aficionados de fitbol, y en este estudio es
de. 88. Asimismo, los valores de fiabilidad superan el criterio de referencia de .70 de Nunally (1978) y
Viladrich et al. (2017).

Aunque se podria llegar a considerar cualquier comportamiento desde el rol de aficionado como una
forma de mostrar la identidad en tanto que aficionado, para este trabajo se ha estimado pertinente de-
limitar los mas evidentes y explicitos. Por ello, bajo el concepto de componente expresivo de la identifi-
cacion con la comunidad de aficionados nosotros incluimos aquellos comportamientos de caracter pu-
blico que los aficionados realizan mas alla de las actividades propias de la participacion comunitaria. Es
decir, aquellos aspectos visibles que, en gran medida, pueden llevarse a cabo incluso sin la comunidad
delante y que van mas alld de quedar para ver un partido o participar en rituales colectivos.

Asi, el uso de objetos con la tematica del equipo es una de las formas mas evidentes de mostrar la iden-
tidad como aficionado, ya que muchos de estos se exhiben publicamente, destacando a este respecto las
camisetas del equipo y otras prendas de vestir, que son productos centrales en la cultura de las aficiones
(Sveinson et al., 2025; Yiizgencg et al,, 2022). Asi, el consumo de productos del equipo que realiza un
aficionado, ademas de ser el resultado de su identificacion con el club (Kwon et al,, 2022; Genchev et al,,
2021), también es una forma de mostrar su pertenencia a un grupo concreto, al del conjunto de aficio-
nados que apoyan a un mismo equipo. Por ello, el consumo de estos objetos solo se entiende en su con-
texto comunitario, tanto por su funciéon cohesionadora y el rol que desempefian en sus rituales particu-
lares, como por ser una forma de exhibir la identificacién con la propia comunidad.

Por su parte, el hecho de que un hincha hable bien de su equipo o del resto de la aficion (WOM positivo)
habitualmente se analiza como un comportamiento con implicaciones para la difusiéon y promocion del
club. Sin embargo, partiendo desde un enfoque identitario, esto también puede analizarse como una
forma de expresion de la vinculacién que siente un aficionado con su equipo y la comunidad a la que
pertenece. De este modo, en consonancia con la teoria de la identificacion social (Tajfel y Turner, 1986),
los individuos buscan mejorar su autoconcepto a través de evaluaciones positivas de los grupos y cate-
gorias sociales a los que pertenecen. A partir de esta idea, se puede interpretar el WOM no solo como la
forma de compartir opiniones favorables, sino también como una manera de mostrar la pertenencia a
un grupo al que se evalta positivamente, reforzando asi la propia autoestima.

Por otro lado, aunque siguiendo a Parsons (1976), la responsabilidad con la comunidad puede estar
guiada por orientaciones evaluativas de caracter moral; esta se puede analizar asimismo como una ex-
tension simbdlica de la identidad a través de la cual se externaliza la identificacion y el compromiso con
esta. Por ello, la responsabilidad con la comunidad también se le puede considerar una dimensién del
componente expresivo de la identidad, ya que no solo refleja una disposicion interna, sino que se mate-
rializa en comportamientos visibles, a través de los cuales un aficionado muestra su gran implicacion
como miembro de la comunidad.

De este modo, la informacidn explicada por el nuevo instrumento con el AFE es elevada, ya que permite
explicar el 77,7% de la varianza. La estructura de tres factores fue confirmada en el AFC con una sub-
muestra diferente, lo que permite confirmar la estructura de tres factores de la escala. Estas tres dimen-
siones son coherentes con el modelo propuesto por Yoshida, pero aqui se recogen en un solo instru-
mento que evalua el componente expresivo de la identificacion con la comunidad de aficionados. Los
resultados obtenidos apoyan los planteamientos tedricos e invitan a continuar la investigacion para co-
nocer en mayor profundidad cdmo se articula discursivamente el componente expresivo de la identifi-
cacion con la comunidad de aficionados, para comprender el impacto que tiene este en los miembros de
la comunidad o para analizar su relacion con el consumo realizado en torno a un club.
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Conclusiones
___________________________________________________________________________________________________________________________|
En este articulo se ofrece una base psicométrica sélida para el uso de una escala que sirva para la medi-
cion del componente expresivo de la identificacién con la comunidad de aficionados en el contexto es-
pafiol. Este concepto se refiere a la forma en que los aficionados de un equipo deportivo se muestran
publicamente como aficionados de su equipo. De esta forma, la escala propuesta para medir este cons-
tructo, validada por un andlisis factorial exploratorio y un andlisis factorial confirmatorio, estd com-
puesta de tres dimensiones: la expresividad material, el Word-of-Mouth positivo y la responsabilidad
con la comunidad.

El instrumento desarrollado permite evaluar el componente expresivo de la identificaciéon con la comu-
nidad de aficionados de forma independiente y no solo como un aspecto concreto de la identificacion
con la comunidad. Esto tiene la utilidad de destacar el gran impacto que tienen los aspectos expresivos
en la cultura de los aficionados y en la forma de vivir colectivamente la pasion por su equipo. Asimismo,
esta distincion es particularmente relevante para los clubes, ya que tener un mayor conocimiento sobre
el funcionamiento de la expresividad puede serles de utilidad para comprender de qué forma esta re-
fuerza la identidad de los aficionados (Stroebel et al., 2018) o modifica su posicionamiento como marca.
Asimismo, la escala también puede servir para ayudar en la toma de decisiones comerciales con relaciéon
alaventa de productos con la imagen de un club, que pueden afectar desde a cuestiones de disefio, hasta
ala eleccion de patrocinadores.

Tal y como se ha descrito en el marco tedrico, el componente expresivo es una parte importante de la
identidad de los aficionados, siendo lo habitual que se explore este concepto inicamente como una di-
mension de algo mas grande. Partiendo de esa necesidad, el instrumento desarrollado en este articulo
mide este constructo de forma independiente, destacando asi su relevancia en el ambito de los aficiona-
dos deportivos.

En cuanto a implicaciones practicas, los resultados de este estudio ofrecen diversas aplicaciones rele-
vantes para la gestion de clubes deportivos, marcas y entidades vinculadas al deporte:

e Segmentacion: El cuestionario permite la identificacion de diferentes perfiles de aficionados en
funcién de su nivel de expresividad material, WOM positivo y responsabilidad con la comunidad.
Esto posibilita la segmentacién entre aficionados y la consecuente personalizacion de estrate-
gias de marketing y comunicacidn.

e Disefio de productos y merchandising: comprender como los aficionados expresan su identidad
a través de objetos ayuda a orientar el disefio de ropa y otros productos con la tematica del
equipo que refuercen la identidad colectiva e intensifiquen el sentido de pertenencia al club.

e Fortalecimiento de la comunidad: Partiendo del importante efecto que tiene el WOM positivo
para el equipo, los clubes pueden realizar campafias de comunicacién que incentiven a que los
aficionados hablen del equipo de forma favorable, tanto en persona como en entornos digitales,
aprovechando asi a los propios aficionados como embajadores de marca.

e Evaluacién y seguimiento: El instrumento también permite evaluar el impacto de determinadas
acciones de marketing o cambios en la gestion en la forma en la que los aficionados expresan su
identidad.

No obstante, entre las limitaciones de este estudio cabe destacar que la muestra se concentra en la Co-
munidad de Madrid y solo con aficionados de fttbol, por ello se recomienda replicar el estudio en otras
comunidades autébnomas y con otros deportes. De la misma forma el uso de un muestreo no probabilis-
tico y de medidas auto-informadas limitan la generalizaciéon de los resultados y pueden introducir ses-
gos. Ademas, seria interesante adaptar el cuestionario para su uso en otros paises hispanohablantes en
los que la herramienta puede resultar ttil y tener un buen encaje cultural.

Entre las futuras lineas de investigacién destacan:
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e Validar el cuestionario con aficionados de otros deportes, en otras comunidades auténomas y
en otros paises de habla hispana.

e Analizar cémo la posicion social de los aficionados influye en su forma de expresar su identidad,
atendiendo especialmente a aspectos como el capital cultural, el capital econémico o el género.

o Realizar estudios longitudinales que permitan evaluar la evolucién del componente expresivo a
lo largo de tiempo, teniendo en cuenta la influencia de variables como el rendimiento deportivo,
la valoracién de los aficionados de la gestion econdémica y deportiva de la directiva del club o la
incorporacion de nuevos fichajes.

e Explorar otras formas de expresar a identidad, por ejemplo, analizando cémo el Word-of-Mouth
negativo en ocasiones puede complementar al WOM positivo como forma de profunda repre-
sentacién de la pertenencia e identificacién con la comunidad mostrando capacidad critica.

e Profundizar en las razones y significados por las que los aficionados manifiestan ptublicamente
su identidad mediante metodologias cualitativas (entrevistas en profundidad, grupos de discu-
sion, etnografias). Esto permitira entender el modo en el que el componente expresivo se en-
marca en una cultura de aficionados con unas narrativas y discursos concretos, ademas enrique-
cera en general la comprension del fendmeno y ayudara a orientar futuras adaptaciones de la
escala.

En definitiva, la escala validada resulta de gran utilidad tanto para el desarrollo de mas investigaciones
sobre el componente expresivo de la identificaciéon con la comunidad de aficionados, como para la ges-
tion estratégica de clubes y marcas deportivas, permitiéndoles comprender en profundidad el compor-
tamiento de los aficionados, asi como fortalecer su identificacidn con el equipo y su participacién comu-
nitaria.
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