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ABSTRACT 

The purpose of this study was to analyze the impact of sports sponsorship in social networks on 

brand equity and engagement on Twitter. Specifically, it focuses on the effectiveness of Ecuadorian 

soccer sponsorship brands on the four dimensions of brand equity (awareness, loyalty, perceived 

quality and brand association) and consumer engagement. This empirical study was conducted 

through two online surveys of soccer fans, with two different stimuli: sponsoring brand (n=224) 

versus non-sponsoring brand (n=260). The findings indicated that the sponsoring brand presents a 

positive and significant impact on its brand equity and engagement on Twitter compared to the non-

sponsoring brand. The study affirms that brand equity and consumer engagement can offer academics 

and industry practitioners a viable method for evaluating the effectiveness of sports sponsorship on 

social media. 
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RESUMEN 

El propósito de este estudio fue analizar el impacto del patrocinio deportivo en redes sociales sobre el 

valor de marca y el compromiso en Twitter. En concreto, se centra en la efectividad de las marcas 

patrocinadoras del fútbol ecuatoriano en las cuatro dimensiones del valor de marca (reconocimiento, 

lealtad, calidad percibida y asociación de marca) y en el compromiso del consumidor. Este estudio 
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empírico se llevó a cabo mediante dos encuestas en línea dirigidas a aficionados al fútbol, con dos 

estímulos diferentes: marca patrocinadora (n=224) frente a marca no patrocinadora (n=260). Los 

resultados indicaron que la marca patrocinadora presenta un impacto positivo y significativo en su 

valor de marca y en el compromiso en Twitter en comparación con la marca no patrocinadora. El 

estudio afirma que el valor de marca y el compromiso del consumidor pueden ofrecer a los 

académicos y profesionales del sector un método viable para evaluar la efectividad del patrocinio 

deportivo en redes sociales. 

PALABRAS CLAVE 

Valor de Marca; Compromiso; Patrocinio Deportivo; Twitter; Redes Sociales 

 

1. INTRODUCCIÓN 

El aumento de inversiones en patrocinios deportivos como consecuencia del crecimiento de la 

industria deportiva a nivel mundial significa un camino para que las organizaciones logren sus 

objetivos corporativos y de marketing, basándose en nuevas tecnologías y medios de comunicación 

que han facilitado la interacción entre las marcas y sus consumidores potenciales (Koronios & 

Dimitropoulos, 2020). Sin embargo, estas inversiones se vieron afectadas por la COVID-19, 

pandemia que ha causado un impacto negativo sobre la vida de millones de personas (Organización 

Mundial de la Salud, 2021) y con efectos negativos sobre la economía mundial (Delloite, 2020). 

Desde abril de 2020 y en el contexto de la industria deportiva, se produjo un cierre casi total del 

deporte en todos los niveles (Evans et al., 2020), repercutiendo en las empresas patrocinadoras de 

eventos deportivos y otras con interés en convertirse en empresas patrocinadoras, pero que fueron 

afectadas económicamente por la pandemia (Sanderson & Brown, 2020). 

Al retomar sus actividades cotidianas, las entidades deportivas se encontraron con eventos 

deportivos sin espectadores, por este motivo el deporte ha convertido a las redes sociales en una 

herramienta fundamental para mantenerse en contacto con sus aficionados (López & 

Anagnostopoulosm, 2020). El desarrollo de las redes sociales fomenta un vínculo directo entre los 

consumidores y las organizaciones que buscan construir una marca a través de estrategias de 

comunicación (Anagnostopoulosm et al., 2018), gracias a la creación de nuevos espacios virtuales en 

los cuales los aficionados deportivos pueden interactuar y comunicarse directamente entre ellos y las 

organizaciones deportivas (Fenton et al., 2021). Está comprobado que estos espacios virtuales 
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manejados por las organizaciones (Alonso-Dos-Santos et al., 2016, 2018), ofrecen a los aficionados 

beneficios casi idénticos a los que se encuentran en los espacios físicos (Mastromartino et al., 2020). 

En consecuencia, las prácticas de patrocinio deportivo se enfocan cada vez más en el uso de las redes 

sociales (Burton, 2019).  

Centrándose en aumentar la notoriedad de la marca y mejorar la imagen, Bigné (1997) 

sostiene que la eficacia de un patrocinio depende de la consecución de los objetivos planteados. En el 

ámbito de mejores datos demográficos, objetivos más claros y una mayor flexibilidad, Santomier 

(2008) se centra en analizar el retorno sobre la inversión (ROI) cuyo resultado evidencia un retorno 

en términos financieros para la organización. En el contexto de un evento deportivo y de sus 

asistentes, Schlesinger et al. (2020), mencionan beneficios del patrocinio en la notoriedad, el 

recuerdo, el valor y la reputación de la marca y plantean líneas futuras de investigación acerca de la 

eficacia del patrocinio al invertir en distintos tipos de deporte. Son escasos los estudios acerca de los 

resultados que obtienen los patrocinadores deportivos cuando utilizan las redes sociales para llegar a 

los consumidores. A título ilustrativo, Weimar et al. (2020), plantean la necesidad de investigar 

cualitativamente el contenido de las publicaciones en redes sociales relacionadas con los 

patrocinadores como una futura línea de investigación. Maldonado et al. (2019), mencionan en su 

artículo sobre una cobertura científica del patrocinio deportivo que el tema de marcas patrocinadoras 

en redes sociales es el tema menos estudiado en el ámbito del patrocinio deportivo. Asimismo, 

Ballaiauw et al. (2020), sugieren futuras líneas de investigación que se centren en analizar 

acontecimientos más pequeños con un menor número de seguidores y con patrocinadores que tengan 

presupuestos más reducidos.  

La COVID-19 impactó en la asistencia de aficionados a los escenarios deportivos, pero a su 

vez generó una oportunidad para que las organizaciones deportivas desarrollen espacios virtuales que 

ayuden a mejorar la experiencia del aficionado (Fenton et al., 2023). Sin embargo, siguen siendo 

escasos los estudios que analizan los beneficios para un patrocinador deportivo al construir un 

espacio virtual. La finalidad del presente trabajo es analizar la efectividad que obtienen las marcas al 

invertir en patrocinio deportivo y activarlo mediante Twitter en términos de las dimensiones del valor 

de marca y del engagement del consumidor, mediante el análisis comparativo de los efectos de marca 

patrocinadora versus no patrocinadora sobre el valor de marca y engagement (compromiso) del 

consumidor en Twitter.  

La contribución académica del presente estudio es evidenciar, mediante un estudio empírico 

dirigido a aficionados de futbol, los beneficios que obtiene la marca patrocinadora en términos de 
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valor de marca y engagement del consumidor, cuando utilizan las redes sociales para activar su 

patrocinio. Por otro lado, la contribución práctica que se pretende dar a las organizaciones y a los 

gestores del sector deportivo es incentivar a que las organizaciones decidan invertir en patrocinios 

deportivos, después de evidenciar con los resultados obtenidos en la investigación todos los 

beneficios que obtendrán por dicha inversión. 

 

1.1. MARCO CONCEPTUAL 

Patrocinio Deportivo y Valor de marca 

Estudios previos señalan que la publicidad en medios convencionales es cada vez menos 

efectiva, cuando se quiere influir en el mercado y en sus consumidores, puesto que han surgido 

nuevas alternativas más efectivas como el patrocinio deportivo (Sudolska & Łapińska, 2020). Según 

Koronios & Dimitropoulos (2020), el patrocinio deportivo puede afectar en la decisión de compra de 

los consumidores cuando se genera una conciencia de marca y de la inversión realizada.  

El patrocinio deportivo se ha definido en la literatura como un pago realizado a 

organizaciones (deportivas, artísticas o entretenimientos) a cambio de la explotación comercial de 

dicha organización, siendo el pago en efectivo o en especie (Woisetschlager et al., 2017); 

intercambios realizados durante un periodo de tiempo entre marcas, organizaciones patrocinadas y 

consumidores (Wakefield et al., 2020). En definitiva, el patrocinio deportivo hace referencia a una 

relación en la que se busca un beneficio para la propiedad deportiva y para la marca, esta relación 

puede mejorar si se utilizan las redes sociales. En la presente investigación, nos centramos en la 

comunicación en redes sociales por las marcas patrocinadoras versus no patrocinadoras. 

El patrocinio deportivo conlleva distintos beneficios para las marcas inversoras como señalan 

estudios previos. Según Santomier (2008), el retorno sobre la inversión (ROI) es el principal 

beneficio para las marcas. Otros autores (Do et al., 2015) analizan la congruencia entre el consumidor 

y la marca que se obtiene al invertir en patrocinio deportivo, pero dicha congruencia también influye 

significativamente en la calidad de la relación con la marca y, a su vez, puede generar en el 

consumidor una conciencia de la inversión en patrocinio. Esta conciencia afectará positivamente en 

las decisiones de compra de los consumidores (Koronios & Dimitropoulos, 2020). 

El presente trabajo se centra en la influencia del patrocinio en redes sociales sobre el valor de 

marca. Los patrocinios suelen ser inversiones que, por lo general, buscan mejorar la imagen de marca 

en un mercado objetivo (Woisetschlager et al., 2017) y además, se están convirtiendo en una 
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estrategia de marketing que poco a poco está reemplazando a la publicidad tradicional (Kelly et al., 

2016). Según Ko et al. (2017), los patrocinios son más efectivos cuando el patrocinador y el 

patrocinado presentan similitudes en su imagen. 

El concepto de valor de marca ha sido objeto de investigación académica desde hace varias 

décadas (Aaker, 1996; Keller, 1993) hasta la actualidad (Prados & Del Barrio, 2021). Entre los 

estudios que analizan las dimensiones del valor de marca, se destaca el  modelo de Aaker (1991), 

identificándose cuatro dimensiones sobre la evaluación del consumidor acerca de una marca 

específica: conciencia de marca, capacidad que tiene una persona para recordar o reconocer una 

marca (Aaker, 1991); lealtad de marca, apego que se siente hacia una marca en específico (Aaker, 

1991); calidad percibida, evaluación subjetiva hacia una marca (Zeithaml, 1988) y asociación de 

marca, refiriéndose a cualquier aspecto que se vincule a la memoria de una persona hacia una marca 

(Aaker, 1991).  

La publicidad en medios convencionales es cada vez menos efectiva para influir en el 

mercado y en los consumidores, dado que han surgido nuevas alternativas como, por ejemplo, el 

patrocinio deportivo (Sudolska & Łapińska, 2020), que puede garantizar un alto nivel de exposición 

cuando se trata de deportes masivos como el fútbol (Górecka, 2020). Según Bauer et al. (2005), los 

clubes de fútbol europeos tienen una enorme popularidad mundial y además tienen beneficios e 

ingresos comparables con empresas medianas.  

Estudios previos que analizan el efecto del patrocinio en el valor de marca manifiestan la idea 

de que el respaldo de una marca a través del patrocinio genera un impacto positivo en todas las 

dimensiones del valor de marca que se basan en el consumidor (Donlan, 2014). En el presente 

estudio, el patrocinio deportivo se extiende al ámbito de las redes sociales, haciendo referencia al 

valor y la visibilidad que obtienen las marcas patrocinadoras cuando publican contenido en conjunto 

con algún club o algún deportista (Balliauw et al., 2020). Centrándonos en el contexto del patrocinio 

deportivo en redes sociales y basándonos en las cuatro dimensiones de Aaker (1991) se propone la 

siguiente hipótesis: 

H1: El patrocinio deportivo tiene un efecto positivo en el valor de marca, y en particular, 

sobre (1a) conciencia de marca, (1b) lealtad de marca, (1c) calidad percibida y (1d) asociación de 

marca. 

 

 



Vega Nuñez et al.  

SPORT TK. Year 2025. Volume 14. Article 53                                                                                                                   6 

Redes sociales en el patrocinio deportivo y el engagement del consumidor 

Una línea de investigación previa sobre el patrocinio deportivo se centra en el análisis de 

redes sociales (Meenaghan et al., 2013; Cornwell & Kwon, 2020). El uso de las redes sociales cada 

vez es más común entre las organizaciones que intentan construir una marca a través de estrategias de 

comunicación al tener un vínculo directo con los consumidores (Anagnostopoulos et al., 2018). 

Dicho vínculo puede convertirse en un compromiso entre el consumidor y la marca (engagement del 

consumidor), que según Read et al. (2019), puede fomentarse con el uso de las redes sociales. En este 

sentido el uso de las redes sociales es cada vez más común entre los patrocinadores deportivos 

(Burton, 2019).  

Si los patrocinadores deportivos utilizan las redes sociales para sus estrategias de 

comunicación, pueden influenciar en la decisión de compra de los consumidores (Hazari, 2018), 

especialmente cuando los patrocinados tienen un número importante de seguidores en redes sociales 

como Facebook e Instagram (Balliauw et al., 2020). 

Estudios previos han establecido diferentes definiciones para el engagement del consumidor. 

Vivek et al. (2012), lo definen como el nivel de intensidad que tiene una persona al momento de 

interactuar con alguna actividad organizada por la organización. Por otro lado, Hollebeek et al. 

(2014) define a la intensidad del compromiso como el nivel de participacion que tiene un usuario en 

las actividades relacionadas con la maca. La relación entre la marca y el cliente desarrollada a través 

de las estrategias de marketing en redes sociales, se refleja de forma positiva en la intención de 

compra de los consumidores (Sharma et al., 2021).  

El compromiso del consumidor se puede observar en la comunidad digital de la marca, 

cuando existe creación de contenido o una reacción al contenido existente (Stephen et al., 2015). Los 

consumidores normalmente tienden a dar “me gusta” a una marca cuando ven que dicha marca es 

respaldada por más usuarios en las redes sociales; pero también, cuando se sienten identificados con 

su personalidad (Wang et al., 2021). 

Dicha participación puede convertirse en una conexión basada en las experiencias entre las 

personas y la organización (Brodie et al., 2011). Según Burton (2019), las redes sociales han 

facilitado la comprensión y el análisis del engagement del consumidor en las campañas publicitarias. 

El patrocinio deportivo causa distintas actitudes en los consumidores que pueden ser expresadas en 

las redes sociales (Burton, 2019). Según Weimar et al. (2020), los aficionados deportivos reaccionan 
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más enojados a las publicaciones relacionadas con un patrocinador que a las publicaciones que tienen 

otro tipo de contenido. 

Los patrocinadores deportivos utilizan con frecuencia las redes sociales de sus patrocinados, 

especialmente cuando utilizan Facebook e Instagram y cuando además tienen mayor número de 

seguidores, como estrategia de promoción. Estas estrategias normalmente están incluidas dentro de 

los acuerdos entre el patrocinador y el patrocinado (Balliauw et al., 2020). Según Hambrick (2012), 

las organizaciones deportivas utilizan Twitter para comunicarse con sus grupos de interés, mediante 

la interacción y la información compartida. 

Según Read et al. (2019), las marcas deben sacar provecho de las interacciones que realizan 

los consumidores en las redes sociales para fortalecer su imagen y agregar valor. 

De acuerdo con lo dicho anteriormente e identificando la necesidad y la oportunidad de 

investigar más estos aspectos, se plantea las siguientes hipótesis:  

H2: El patrocinio deportivo tiene un efecto positivo y significativo en el compromiso del 

consumidor. 

H3: El valor de marca tiene un efecto positivo en el compromiso del consumidor. 

 

2. MÉTODOS 

2.1 Diseño de la investigación y muestra 

Los datos del estudio empírico se recogieron mediante encuesta online realizada a aficionados 

de fútbol en Ecuador en marzo de 2022. En ese período, el país se encontraba intensificado el proceso 

de vacunación y gestionando planes de reapertura para las distintas actividades, pero como planes 

estrictos de bioseguridad. La elección del fútbol se justifica por ser el deporte más seguido y 

practicado en Ecuador, con mayor atención mediática y mayor número de contratos de patrocinio 

firmados. Con el fin de analizar los efectos de la marca patrocinadora sobre la no patrocinadora, el 

estudio utilizó dos cuestionarios similares, excepto el cambio de la marca-estímulo (marca 

patrocinadora versus no patrocinadora), con muestras diferentes para cada cuestionario. La marca 

patrocinadora oficial en el fútbol ecuatoriano, empleada en nuestro estudio, fue el Banco Pichincha 

(n= 224), mientras que la marca no patrocinadora empleada como estímulo fue el Banco Bolivariano 

(n= 260). 
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2.2. Escalas empleadas 

Para medir las dimensiones del valor de marca, calidad percibida, asociación de marca y 

lealtad de marca, se emplearon adaptaciones de las escalas propuestas por Aaker (1991, 1995, 1996), 

Yoo et al. (2001), Pappu et al. (2005) y Donlan (2014). El engagement del consumidor se aproximó a 

través de las medidas propuestas por Weiger et al. (2017) y Read et al. (2019), entendiendo que este 

constructo refleja la intensidad del compromiso del consumidor con la marca y su perfil social. 

Finalmente, la conciencia de marca fue medida con una escala dicotómica (Sí/No), mientras que el 

formato de respuesta en el resto de las escalas fue la Likert de cinco puntos, utilizando (1) totalmente 

en desacuerdo y (5) muy de acuerdo. La Tabla 1 muestra las medidas empleadas para medir los 

constructos de este estudio. 

Tabla 1. Escalas empleadas en el estudio empírico 

Constructo Autor Dimensión Medidas 

Valor de 

marca 

Aaker (1995, 1996); 

Yoo, Donthu y Lee 

(2000); Weiger, 

Wetzel, y 

Hammerschmidt 

(2017); Donlan (2014) 

Conciencia de 

marca Puedo recordar rápidamente el logotipo de (la 

marca).                                           

 
  

 
    

 
Aaker (1995, 1996); 

Yoo, Donthu y Lee 

(2000); Weiger, 

Wetzel, y 

Hammerschmidt 

(2017) Donlan (2014) 

Lealtad de 

marca 

Me considero leal a la (marca) 
 

La (marca) sería mi primera opción 
 

Recomendaría la (marca) a mis amigos y 

familia.  
Tengo la intención de comprar 

servicios/productos de la (marca) en el futuro.  

      
 

Aaker (1995, 1996); 

Yoo, Donthu y Lee 

(2000); Weiger, 

Wetzel, y 

Hammerschmidt 

(2017); Donlan (2014) 

Calidad 

percibida 

La calidad probable de los servicios/productos 

de la (marca) es muy alta.                 

La (marca) ofrece productos muy fiables. 
 

La (marca) es una marca que respeto. 
 

La (marca) es líder en su sector. 
 

      
 

Aaker (1995, 1996); 

Yoo, Donthu y Lee 

(2000); Weiger, 

Wetzel, y 

Hammerschmidt 

(2017); Donlan (2014) 

Asociación de 

marca 

Me siento muy orgullo de poseer 

servicios/productos de la (marca).            

Confío en la (marca). 
 

La (marca) es muy diferente de su 

competencia.  
Existen razones claras para comprar 

servicios/productos de la (marca) en lugar de 

otros proveedores.  

La (marca) tiene una personalidad distintiva. 
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Tengo una imagen clara del tipo de persona 

que usaría los servicios/productos de la 

(marca)  

Engagement 

del 

consumidor 

Weiger, Wetzel, y 

Hammerschmidt 

(2017) 

Intensidad del 

compromiso 

Visitaré la cuenta de Twitter de la (marca)                    
 

Seré muy detallado cuando hable de la (marca) 

en mi cuenta de Twitter.  
Mi interacción con la (marca) a través de su 

cuenta de Twitter me hace sentir valioso  

 
  

 

Read, Robertson, 

McQuilken, y Ferdous 

(2019) 

Compromiso 

del 

consumidor 

Siento que tengo un vínculo especial con la 

(marca) a través de su cuenta de Twitter  
Ver una publicación de la (marca) a través de 

su cuenta de Twitter se siente igual que ver 

una publicación de un buen amigo  

Fuente: Elaboración propia. 

2.3. Tratamiento de los datos 

En primer lugar, se procedió a desarrollar un Análisis Factorial Confirmatorio (i.e., AFC) a 

través del programa RStudio con el fin de comprobar la fiabilidad y validez de las escalas empleadas. 

Una vez comprobadas las propiedades psicométricas de las escalas, para testar H1 se procedió a 

realizar una prueba t de muestras independientes para comprobar la diferencia en las dimensiones 

métricas del valor de la marca -lealtad de marca, calidad percibida y asociación de marca- entre 

marca patrocinadora y no patrocinadora. Para testar el efecto del patrocinio sobre la conciencia de 

marca (variable dicotómica) se realizó una tabla cruzada con prueba c2. Nuevamente se empleó la 

prueba t de muestras independientes para comprobar la diferencia en el engagement -compromiso del 

consumidor- entre marca patrocinadora y la no patrocinadora (H2). Finalmente, para testar H3 se 

calculó el coeficiente de correlación de Pearson (r) entre las medidas de engagement y las 

dimensiones del valor de marca, distinguiendo por tipo de marca. 

 

3. RESULTADOS 

3.1. Perfil de la muestra 

En el perfil sociodemográfico de los participantes en el estudio con la marca patrocinadora 

(i.e., Banco Pichincha), se observa que la distribución de género entre los encuestados es similar pero 

con una ligera mayoría del género masculino (52.23%), también observamos que la gran mayoría de 

los encuestados tienen una edad entre los 25 y 34 años (29.91%), son graduados de la universidad 

(63.39%), actualmente se encuentran trabajando (68.3%), acuden a un evento deportivo una vez por 
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año (35.71%), observan un evento deportivo más de una vez por semana (41.07%), siguen a un 

deportista o equipo deportivo en sus redes sociales (70.09%), utilizan Twitter sólo para informarse 

(60.27%) y leer los tweets (58.93%) y finalmente, si conocen por lo menos una marca patrocinadora 

dentro del fútbol ecuatoriano.  

Por otro lado, en las variables sociodemográficas pertenecientes al Banco Bolivariano, se 

observa que la distribución de género entre los encuestados es similar, pero con una ligera mayoría 

del género masculino (50.77%), también se observa que la gran mayoría de los encuestados tienen 

una edad entre los 18 y 24 años (46.92%), son graduados de la universidad (64.23%), actualmente se 

encuentran estudiando (49.23%) o trabajando (40.38%). Existe una ligera mayoría en los encuestados 

que acuden a un evento deportivo más de una vez al año (32.31%) y en los encuestados que observan 

un evento deportivo más de una vez por semana (27.69%). Finalmente, se observa que la gran 

mayoría de encuestados sigue a un deportista o equipo deportivo en sus redes sociales (68.08%), 

utiliza Twitter para solo para leer los tweets (61.15%) e informarse (49.62%) y por lo menos conocen 

una marca patrocinadora dentro del fútbol ecuatoriano.  

3.2 Análisis y validación de las escalas y medidas utilizadas 

Para analizar las propiedades psicométricas de los constructos valor de marca y engagement 

se analizó la fiabilidad mediante el valor Alpha de Cronbach (Henseler et al., 2011). En la tabla 2 se 

muestran los resultados obtenidos tanto en el Banco Pichincha como en el Banco Bolivariano, 

corroborándose una buena fiabilidad entre todos los ítems que conforman cada uno de los constructos 

analizados (Alpha de Cronbach con valor mayor a 0.7). Sin embargo, atendiendo al análisis de si 

algún constructo pudiera mejorar su fiabilidad si se retira alguno de los ítems utilizados, tanto en el 

Banco Pichincha como en el Banco Bolivariano, el constructo calidad percibida presenta un valor 

mayor en el ítem “Banco Pichincha / Banco Bolivariano es líder en su sector”, y en el constructo 

asociación de marca, en Banco Pichincha existe un valor mayor en el ítem “Banco Pichincha es muy 

diferente de su competencia”. 
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Tabla 2. Resultados de la evaluación y validación de constructos 

Constructos Valor de marca Item 

Cronbach's 

Alpha 
Cargas 

Modelo 1 
Cargas  

Modelo 2 

x y x y x y 

Lealtad de Marca 

 

0.94 0.86 

    Te consideras leal a x/y E1 0.92 0.86 0.86 0.66 0.86 0.66 

Si pudieras elegir, x/y seria tu primera opción E2 0.91 0.82 0.9 0.79 0.9 0.78 

Recomendarías x/y a tus amigos y familia E3 0.9 0.79 0.94 0.85 0.94 0.85 

 
Tienes la intención de comprar productos / servicios 

de x/y en el futuro E4 0.93 0.81 0.84 0.83 

 

 
0.84 

 

 
0.83 

Calidad Percibida 

 

0.89 0.8 

    Es probable que la calidad de x/y productos / servicios 

sea alta. C1 0.84 0.72 0.86 0.76 0.86 0.77 

x/y ofrece productos / servicios muy confiables C2 0.83 0.71 0.9 0.82 0.91 0.84 

x/y es una marca que respetas C3 0.82 0.71 0.88 0.82 0.87 0.83 

x/y es líder en su sector C4 0.91 0.85 0.63 0.55 

  Asociación de Marca 

 

0.89 0.89 

    x/y es muy diferente de su competencia A1 0.9 0.88 0.53 0.61 
   

Te sientes muy orgulloso de poseer productos / 

servicios de x/y A2 0.86 0.87 0.85 0.72 

 

 
0.85 

 

 
0.72 

Confías en x/y A3 0.86 0.86 0.91 0.81 0.92 0.83 

 
Existen razones claras para comprar productos / 

servicios de x/y en lugar de otros proveedores A4 0.86 0.85 0.85 0.82 

 

 
0.84 

 

 
0.82 

 
x/y Tiene una personalidad distinta 
 A5 0.87 0.85 0.73 0.81 

 
0.73 

 
0.79 

 
Tienes una imagen clara del tipo de personas que 

usaría los productos / servicios de x/y A6 0.89 0.87 0.64 0.73 

 

 
0.64 

 

 
0.72 

Constructos compromiso del consumidor 
 

Cronbach's 

Alpha 
Cargas 

Modelo 1 

  x y x y     

Intensidad del Compromiso 

 

0.82 0.82 

    Visitarías la cuenta de Twitter de x/y l1 0.79 0.73 0.81 0.8 
  Serias muy detallista cuando hables de x/y en tu 

cuenta de Twitter l2 0.61 0.67 0.85 0.88 

  Compromiso del Consumidor  

 

0.93 0.91 

    Tu interacción con x/y a través de su cuenta de Twitter 

te hace sentir valiosos M1 0.9 0.91 0.91 0.86 
   

Sientes que tienes un vínculo especial con x/y a través 

de su cuenta de Twitter M2 0.86 0.82 0.96 0.95 

   
Ver una publicación de x/y a través de su cuenta de M3 0.93 0.89 0.84 0.86     
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Twitter se siente igual que ver una publicación de un 

buen amigo 

Nota: la letra x se refiere a Banco Pichincha, mientras que la letra y se refiere a Banco Bolivariano. Fuente: 

Elaboración propia. 

En la tabla 2, también se indican los resultados obtenidos al realizar un análisis factorial 

confirmatorio, mediante el programa estadístico R (modelo 1), con la intención de comprobar la 

validez de cada uno de los ítems que conforman los constructos de valor de marca y engagement del 

consumidor. Al analizar las cargas de cada constructo se puede observar que los ítems con los 

resultados más bajos vuelven a ser “Banco Pichincha / Banco Bolivariano es líder en su sector” (0.63 

& 0.55) y “Banco Pichincha / Banco Bolivariano es muy diferente de su competencia” (0.53 & 0.61). 

Según Falk & Miller (1992), las cargas deben tener resultados superiores a 0.55 para que resulten 

confiables. Con la finalidad de comprobar si el estudio puede mejorar, se retiró los dos ítems del 

constructo valor de marca antes mencionados para realizar un nuevo análisis factorial confirmatorio 

(modelo 2), para mantener todas las cargas con un resultado superior a 0.55. 

En la tabla 3 se sintetizan los resultados obtenidos al realizar un análisis factorial 

confirmatorio (modelo 1) tanto en el constructo valor de marca como en el constructo engagement 

del consumidor, en los valores se puede comprobar resultados positivos dado que los indicadores CFI 

y TLI son cercanos a 1 mientras que los indicadores RMSEA y SRMSR son cercanos 0.1. Sin 

embargo, como se mencionó anteriormente se decidió realizar un nuevo análisis factorial 

confirmatorio (modelo 2) para el constructo valor de marca, logrando así mejorar los resultados en 

todos los indicadores. 

Tabla 3. Resultados análisis factorial confirmatorio 

Constructo Model 
Comparative 

Fit Index (Cfi) 

Tucker Lewis 

Index (Tli) 

Root Mean 

Square Error 

Aproximation 

(Rmsea) 

Standarized 

root mean 

square 

residual 

(Srmsr) 

  

x y x y x y x y 

Valor de 

Marca 

1 0.94 0.918 0.934 0.899 0.096 0.098 0.042 0.061 

2 0.96 0.956 0.953 0.943 0.091 0.081 0.034 0.041 

Compromiso 

del 

consumidor 1 0.99 0.955 0.982 0.910 0.087 0.189 0.048 0.044 

Nota: la letra x se refiere a Banco Pichincha, mientras que la letra y se refiere a Banco Bolivariano 
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3.3. Dimensiones del valor de marca entre marcas patrocinadoras versus marcas no 

patrocinadoras 

Respecto a la hipótesis 1, se plantea el efecto del patrocinio sobre sobre (1a) conciencia de 

marca, (1b) lealtad de marca, (1c) calidad percibida y (1d) asociación de marca. En primer lugar, el 

ítem conciencia de marca es una variable dicotómica, por lo que se ha analizado el estadístico Chi-

cuadrado para analizar si existen diferencias entre la marca patrocinadora versus la marca no 

patrocinadora, se observa una gran diferencia debido a que la gran mayoría de personas reconoce con 

mayor facilidad la marca del Banco Pichincha (93%) en comparación con la marca de Banco 

Bolivariano (52%), tal como se indica en la tabla 4. Por tanto, H1a es aceptada. 

 

Tabla 4. Resultados análisis de diferencia de proporciones en la conciencia de marca 

 

n Proporción 

Puedes recordar rápidamente el 

logotipo de: 
Si No Si No 

Banco Pichincha 208 16 93% 7% 

Banco Bolivariano 135 125 52% 48% 

Fuente: Elaboración propia 

 

En cuanto a las otras dimensiones del valor de marca, los resultados de la prueba t de 

muestras independientes indican que la media de la asociación de marca (VM_Pichincha = 4.83; 

VM_Bolivariano = 4.45; p < 0.05), la calidad percibida (VM_Pichincha = 3.49; VM_Bolivariano = 

3.04; p < 0.05) y la lealtad de marca (VM_Pichincha = 3.19; VM_Bolivariano = 2,7; p < 0.05) del 

Banco Pichincha (marca patrocinadora) son significativamente superiores a la del Banco Bolivariano 

(marca no patrocinadora). De este modo, se aceptan las H1b, H1c y H1d. 

3.4. Compromiso del consumidor entre marcas patrocinadoras versus marcas no 

patrocinadoras 

Respecto a la H2, de forma análoga, los resultados de la prueba t de muestras independientes 

demuestran que la media de la intensidad del compromiso (VM_Pichincha = 1.34; VM_Bolivariano 

= 1.37; p < 0.05) del Banco Pichincha (marca patrocinadora) es apenas inferior a la del Banco 

Bolivariano, la marca no patrocinadora. Mientras que los resultados de una prueba t de muestras que 

no son independientes demuestran que la media del compromiso del consumidor (VM_Pichincha = 

1.89; VM_Bolivariano = 1.96; p≥0.05) del Banco Pichincha, la marca patrocinadora también es 
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apenas inferior a la del Banco Bolivariano, la marca no patrocinadora. Dicho esto, la H2 queda 

rechazada. 

3.5. Efectos del valor de marca en el compromiso del consumidor de las marcas patrocinadoras 

versus las marcas no patrocinadoras. 

Con el fin de contrastar la hipótesis H3, se realizó un análisis de correlación entre todas las 

dimensiones del valor de marca y los constructos del compromiso del consumidor. 

La tabla 5, resume la prueba de hipótesis realizada para comprobar si existe una relación 

correlación entre el valor de marca y el compromiso del consumidor. Para el constructo de intensidad 

de intensidad del compromiso, vemos que cuando hablamos de una marca no patrocinadora, la 

relación lineal es positiva con todas las dimensiones del valor de marca. Mientras que cuando 

hablamos de una marca patrocinadora la relación lineal es positiva para todas las dimensiones del 

valor de marca a excepción de la conciencia de marca. 

Por otro lado, para el constructo de compromiso del consumidor se puede observar que la 

correlación es positiva para todas las dimensiones del valor de marca tanto para las marcas 

patrocinadoras como para las marcas no patrocinadoras. Finalmente, la H3 es aceptada. 

Tabla 5. Correlacion entre el valor de marca y el compromiso del consumidor  

Intensidad 

del 

compromiso 

Conciencia de 

marca 

Lealtad de 

marca 

Calidad 

percibida 

Asociación de 

marca 

x y x y x y x y 

r 0.1068 0.1301 0.5963 0.6054 0.5105 0.5387 0.6540 0.5643 

p >0,05 <0,05 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 

Compromis

o del 

consumidor 

Conciencia de 

marca 

Lealtad de 

marca 

Calidad 

percibida 

Asociación de 

marca 

x y x y x y x y 

r 0.1377 0.1986 0.5315 0.5625 0.4834 0.5332 0.5981 0.5832 

p <0,05 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 

Nota: la letra x se refiere a Banco Pichincha, mientras que la letra y se refiere a Banco Bolivariano. Fuente: 

Elaboración propia 
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4. DISCUSIÓN 

En el análisis de la H1, es necesario describir las diferencias existentes entre el Banco 

Pichincha y el Banco Bolivariano en los resultados obtenidos en cada uno de los constructos 

utilizados dentro de la encuesta, tal como se lo realiza en los estudios de Donlan (2013) & Donlan 

(2014). 

Dentro de la variable valor de marca tenemos en primer lugar la conciencia de marca que al 

tener únicamente un solo ítem se realizó una tabla cruzada por prueba c2, tomando como referencia 

la proporción de personas que respondieron si a la siguiente pregunta “¿Puedes recordar rápidamente 

el logotipo de Banco Pichincha / Banco Bolivariano?”, los resultados resumidos indican que el 93% 

de los encuestados si recuerdan rápidamente el logotipo de Banco Pichincha, mientras que en el 

Banco Bolivariano apenas el 52% de los encuestados recuerda rápidamente su logotipo. Con estos 

resultados se realizó una prueba c2 en la que se obtuvo un valor (p<0.05), con la cual se puede 

concluir que la proporción de personas que recuerda el logotipo de Pichincha es significativamente 

mayor que las recuerdan el logotipo de Banco Bolivariano.  

Por otro lado, en relación con los constructos lealtad de marca, calidad percibida y asociación 

de marca se realizó un análisis de diferencia de medias con varianzas poblacionales desconocidas, 

para lo cual inicialmente se realiza una prueba de diferencia de varianzas, en la que se obtuvo 

varianzas diferentes en todos los constructos antes mencionados con un nivel de significación 

(p<0.05). Al realizar la prueba de diferencia de medias para varianzas desiguales, se obtiene un valor 

(p<0.05) con lo cual se puede concluir que en promedio la lealtad de marca, la calidad percibida y la 

asociación de marca son significativamente mayores para Banco Pichincha que para Banco 

Bolivariano. 

Para la H2 en el constructo intensidad del compromiso se realizó la prueba de diferencia de 

medias para varianzas desiguales y se obtuvo un valor (p≥0.05) con lo que se puede concluir que en 

promedio la intensidad del compromiso para el Banco Pichincha no es significativamente mayor que 

para el Banco Bolivariano. Mientras que en el constructo compromiso del consumidor se realizó la 

prueba de diferencia de medias para varianzas iguales y se obtuvo un valor (p≥0.05) con lo que se 

puede concluir que en promedio el compromiso del consumidor para el Banco Pichincha no es 

significativamente mayor que para el Banco Bolivariano. 

Finalmente, con los resultados que se pueden observar en la tabla 5, se puede concluir que 

tanto la marca patrocinadora como la marca no patrocinadora tienen una relación positiva entre el 
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valor de marca y el compromiso del consumidor, pero esta relación es mayor para las marcas 

patrocinadoras. 

5. CONCLUSIONES 

A partir de los resultados obtenidos en el estudio, se pueden extraer las contribuciones 

realizadas en la presente investigación. En primer lugar, se establece una medida de efectividad de un 

patrocinio deportivo en términos del valor de marca. En general, esto significa que el patrocinio 

deportivo influye de manera positiva y significativa en el valor de marca (conciencia de marca, 

lealtad de marca, calidad percibida y asociación de marca) de las empresas que deciden invertir en 

patrocinio deportivo en comparación de las empresas que no invierten en patrocinio deportivo. 

La segunda contribución realizada dentro del presente estudio establece una medida de 

efectividad de un patrocinio deportivo en términos de engagement del consumidor en Twitter. En 

otros términos, el patrocinio deportivo influye manera positiva pero no significativa en el 

engagement del consumidor. Y de igual forma se identifica una relación positiva entre el valor de 

marca y el engagement del consumidor. 

A pesar de que el estudio encontró contribuciones importantes para la industria deportiva, 

cabe mencionar que también existieron algunas limitaciones. En primer lugar, el tamaño de la 

muestra obtenida en el estudio es relativamente pequeña (un país y un deporte). De igual manera, una 

limitación para el estudio es la cantidad de ruido y publicidad generada por Banco Pichincha (marca 

patrocinadora), al ser una de las empresas más fuertes del país es probable que no necesite de los 

patrocinios deportivos para mejorar su valor de marca. 

Como futuras líneas de investigación se sugiere el análisis de las mismas variables analizadas 

(valor de marca y engagement del consumidor), en más de un deporte y preferible si son distintos al 

fútbol, tal como lo sugiere Schlesinger et al. (2020), que propone analizar una posible diferencia 

existente en la eficacia del patrocinio deportivo al tratarse de distintos tipos de deporte y enfocándose 

en lo que mencionan Abosag et al. (2012), que los aficionados deportivos se pueden clasificar en 

distintos segmentos de mercado basado en sus necesidades y motivaciones, para obtener resultados 

distintos. 

Por otro lado, también se sugiere la implementación de más redes sociales al análisis como 

Facebook o Instagram, que según Balliauw et al. (2020), son redes sociales muy utilizadas por los 

patrocinadores deportivos. Abeza et al. (2014), sugieren analizar distintos tipos de redes sociales para 

identificar atributos adicionales influyentes en la activación de los patrocinios deportivos. 
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Finalmente, Bigne et al, (2021), sugieren futuras líneas de investigación ligadas al 

neuromarketing en las que se analice el impacto de las diferentes maneras en las que los 

consumidores receptan la información y el recuerdo de un anuncio. Concretamente, futuras líneas de 

investigación pueden analizar la efectividad del patrocinio en redes sociales con técnicas de 

neuromarketing como el eyetracking, que ayudará a las marcas a identificar la mejor posición para su 

logotipo en las distintas publicaciones. 
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