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Resumen ejecutivo 

 

El presente estudio se realizó con el fin de obtener información sobre la existencia algún tipo 

de relación entre la nostalgia sobre la intención de visitar el estadio del equipo de fútbol favorito 

por parte de los aficionados, en adición con identificar si el rapport influía dentro de este 

proceso. Específicamente se busca identificar si existen efectos significativos entre las 

variables nostalgia, rapport e intención de visitar el estadio del equipo de fútbol favorito, y si 

el rapport actúa como mediador de la relación entre la nostalgia y la intención de visitar el 

estadio del equipo de fútbol favorito, en caso de que esta relación existiese. 

 

Se distribuyó un cuestionario dirigido a aficionados del fútbol chileno, conformado por escalas 

basadas en investigaciones previas. Los datos recaudados fueron procesados mediante SPSS y 

luego se aplicó el modelo 4 de la macro Process desarrollada por Andrew Hayes. Los resultados 

muestran una existencia de un efecto significativo de la nostalgia sobre el rapport y sobre la 

intención de visitar el estadio de un equipo de fútbol favorito. También se aprecia este efecto 

del rapport sobre intención de visitar el estadio de un equipo de fútbol favorito. Finalmente, se 

afirma que el rapport media en la relación entre la nostalgia y la intención de visitar el estadio 

de un equipo de fútbol favorito de manera parcial. Posteriormente se realizaron análisis 

complementarios que aportan información sobre otras variables que pudieran influir en el 

modelo, sin embargo, uno de ellos no resultó significativo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

I. Introducción  

 

El comportamiento del consumidor es un aspecto amplio y complejo dentro del marketing. 

Comprender cómo estos razonan, lo que sienten y perciben es fundamental para una posterior 

toma de decisiones. La memoria es un gran influyente dentro de este comportamiento, siendo 

el precursor de muchas de las decisiones que las personas toman diariamente, considerando 

que, se suelen utilizar los recuerdos de experiencias previas como base para identificar acciones 

o aspectos que quieren repetir o modificar en sus vidas.   

 

Un aspecto que se relaciona directamente con la memoria es la nostalgia, centrándose en 

aspectos del pasado por los cuales se tiene cierta añoranza, considerándose como “una emoción 

compleja que la mayoría de las personas entiende como más agradable que desagradable y que 

suele estar asociada con recuerdos sociales de relevancia personal. Es decir, que suele surgir 

del recuerdo de momentos especialmente importantes para nosotros” (García, 2022). Aunque 

también puede contemplar aspectos negativos, se tiende a relacionar con experiencias positivas 

del pasado a las cuales se puede recurrir mediante el recuerdo para así traerlos al presente y 

que permitan reforzar estas emociones vividas. En algunos estudios, como el de Leong, Yeh, 

Hsiao y Huan (2015) se suele considerar que la nostalgia está relacionada con la motivación, 

debido a que impulsa el actuar para obtener resultados similares a los obtenidos en el pasado, 

en el caso de experiencias positivas, con el fin de repetir las emociones experimentadas. 

 

El concepto rapport se usa para aludir a conexiones mentales a través de la creación de 

relaciones interpersonales. La psicóloga Alicia Escaño (2023) lo describe como una 

vinculación en la cual ambas partes se encuentran en una sintonía psicológica y emocional, la 

cual es necesaria para generar variaciones en al menos una de las partes. Esto permite que se 

cree un ambiente de confianza y comodidad entre los implicados, lo cual influirá en ciertos 

pensamientos, decisiones o comportamientos que estos puedan llegar a tener a futuro.  

 

Tanto la nostalgia como el rapport son conceptos relacionados al ámbito de la psicología, que 

impactan directamente en el comportamiento del ser humano. Si bien estas se relacionan en 

torno a sus efectos en la conducta, no se encuentra evidencia empírica que permita confirmar 

la existencia de algún tipo de relación entre ambas variables. 

 

El fútbol es uno de los deportes más conocidos y practicados a nivel mundial. Uno de los 

aspectos claves, tanto en ámbitos económicos como en el rendimiento de los clubes, 

corresponde a la participación de los fanáticos en lo que respecta a los eventos deportivos 

asociados a estos, lo cual en algunos casos tiende a ser una relación bidireccional, dado que, el 

rendimiento también influye en que tan partícipes son ciertos fanáticos en torno a aspectos 

como ser socios del club, visitar el estadio de su club favorito o ver los partidos de su equipo 

por televisión. En Chile, Colo-Colo es el equipo que tiene una mayor convocatoria promedio 

de fanáticos durante sus partidos, según un estudio realizado por el estadístico y periodista Luis 

Reyes (2023) y citado por el canal noticiero 24 horas (2023), en promedio asisten más de 

35.000 hinchas por partido, incrementando considerablemente el nivel registrado para el año 



 

 

anterior donde, según un estudio realizado por Estadio Seguro (2022) y citado por TNT Sports 

(2022), se promediaron 20.273 fanáticos por encuentro. Adicionalmente, coincide como el 

equipo que posee mayor cantidad socios afiliados y mayor número de seguidores en redes 

sociales, en comparación a los otros equipos pertenecientes a la liga de fútbol chileno.  

 

En un estudio reciente elaborado por Heetae Cho, Er Chin Koh y Hyun-Woo Lee se estudió 

cómo la nostalgia y la motivación influyen en la decisión de los aficionados de equipos de 

fútbol de visitar el estadio de su equipo favorito en un país extranjero, principalmente 

analizando una relación directa entre estas variables.  

 

Por otro lado, en los estudios previamente realizados no se ha abordado la variable rapport en 

conjunto con la variable nostalgia con respecto al comportamiento del consumidor, por ello, la 

presente investigación busca realizar un modelo que permita analizar cómo la nostalgia y el 

rapport influyen en el comportamiento de los consumidores, analizando lo anterior en personas 

aficionadas a un equipo de fútbol, específicamente perteneciente a la liga chilena, evaluando 

principalmente su intención de visitar el estadio de su equipo de fútbol favorito, basado en el 

modelo de Nostalgia, motivation, and intention for international football stadium tourism (Cho, 

Khoo & Lee, 2019), con ciertas modificaciones. En mayor detalle, se busca examinar si los 

aficionados son más o menos propensos a visitar el estadio dado un mayor o menor nivel de 

nostalgia evaluada en torno a aspectos sociales, y de rapport relacionado a su relación con otros 

aficionados. Adicionalmente, en el estudio antes mencionado, la nostalgia es medida 

directamente con aspectos influyentes al ámbito deportivo y los encuestados se encuentran en 

un continente diferente, con distintas ligas y equipos de fútbol. Estos son aspectos que serán 

modificados en esta investigación. Para su desarrollo se utilizará una escala que evalúe la 

variable nostalgia en un ámbito más general del concepto y se centrará la investigación en la 

liga chilena de fútbol, evaluando, la intención de visitar el estadio de los equipos pertenecientes 

al mismo país en el cual viven o se encuentran momentáneamente viviendo las personas 

encuestadas. 

 

El desarrollo de esta investigación permitirá contemplar aspectos del comportamiento de los 

aficionados, recaudando información que pudiese resultar útil para el marketing deportivo, y 

también, que posteriormente pudiese ser evaluada y contrastada en otras áreas, permitiendo 

comparar el comportamiento de los consumidores referentes a diversos mercados.  

 

Para ello, en el siguiente trabajo, en primer lugar, se profundizará en aspectos correspondientes 

a las variables ya mencionadas, complementando con otros artículos en los cuales hayan sido 

estudiadas. Adicionalmente, se mencionarán los objetivos e hipótesis de esta investigación. 

Luego se aplicará una encuesta a ciertos segmentos seleccionados de la población, con el fin 

de recaudar los datos necesarios para comprobar las hipótesis previamente planteadas. 

Posteriormente a la limpieza de los datos obtenidos, se realizará el procesamiento de estos, para 

ello se utilizará el programa estadístico SPSS a través de la macro Process, específicamente 

utilizando el modelo 4 que permite realizar un análisis de mediación simple. Con los datos 

obtenidos, se procederá a analizar el modelo, aceptar o rechazar las hipótesis propuestas y 

concluir en base a las respuestas que surjan del modelo. Adicionalmente al modelo propuesto, 



 

 

se añadirá una sección de análisis complementarios donde se evaluarán algunas variaciones al 

modelo, identificando si existe una diferencia significativa en estos con respecto al original. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

II. Marco teórico 

 

En esta sección se presentarán en detalle aspectos relevantes correspondientes a cada una de 

las variables que se evaluarán dentro del modelo. 

 

 

❖ El fútbol y las ligas destacadas 

 

Desde su inicio oficial registrado en el año 1863, el fútbol como deporte ha sido practicado por 

millones de personas en distintas partes del mundo, generando en los aficionados de los 

distintos clubes sentimientos y momentos inigualables (Pérez, 2023). Según lo mencionado por 

Pablo Villanueva (2023), este es el deporte más seguido a nivel mundial, rodeando los 3.500 

millones de seguidores, con fuerte presencia en Europa y Sudamérica.  

 

Dentro de Europa destacan ligas como la Premier League de Inglaterra, LaLiga de España, 

Serie A de Italia, Bundesliga de Alemania y Ligue 1 de Francia. Por parte de Sudamérica, 

podemos mencionar algunas ligas conocidas, como la Primera División de Argentina, el 

Campeonato Brasileño de Serie A, la Primera División de Chile, la Categoría Primera A de 

Colombia y la Primera División de Uruguay. 

 

De acuerdo con un análisis realizado por la Federación Internacional de Historia y Estadística 

del Fútbol (IFFHS) con respecto a las mejores ligas del mundo para el año 2022, expuesto por 

José Manuel Álvarez (2023), la Liga Brasileña lidera este ranking, seguida de la Premier 

League de Inglaterra. Otras ligas de Sudamérica que conforman el top 10 corresponden a la 

Liga Argentina y la Liga Paraguaya. Con respecto a la Liga Chilena, esta se encuentra en el 

puesto 34, sin embargo, tuvo un alza importante en comparación al año anterior, donde se 

posicionó en el lugar 55. 

 

 

❖ Fútbol chileno y su distribución 

 

La Liga Chilena surge en el año 1933, donde, en sus inicios solo participó una limitada cantidad 

de equipos localizados en Santiago, denominados como los clubes fundadores, los cuales 

corresponden a Colo-Colo, Unión Española, Bádminton, Audax Italiano, Magallanes, Green 

Gross, Morning Star y Santiago Nacional. (Biblioteca Nacional de Chile, s.f.). 

 

Con el paso de los años más clubes se fueron incorporando hasta conformar la distribución 

actual, donde el fútbol profesional consta de tres categorías, Primera División, conformada por 

16 equipos participantes, Primera “B”, conformada también por otros 16 equipos y Segunda 



 

 

división, conformada actualmente por 14 equipos. Adicionalmente, el fútbol amateur consta de 

otras tres categorías, las que corresponden a Tercera División “A”, Tercera División “B” y 

Torneo Novatos de Tercera División (Jarufe, 2018). 

 

De los anteriormente mencionados, la Primera División es el campeonato más relevante a nivel 

nacional, organizado por la Asociación Nacional de Fútbol Profesional (ANFP). A 

continuación, se presentará una tabla con los equipos que lo componen, actualizada con la 

información para mediados de Octubre de 2023. 

 

Tabla 1 Equipos Primera División 

 
Fuente: AS Chile 

 

Esta competición se desarrolla anualmente, con una distribución de 30 jornadas, donde al final 

del campeonato se determina qué equipos clasifican a Copa Libertadores (primeras tres 

posiciones de la tabla), qué equipos clasifican a Copa Sudamericana (de la cuarta a la séptima 

posición en la tabla) y que equipos descienden a Primera “B” (últimas dos posiciones de la 

tabla). 

 



 

 

❖ Estadios de fútbol en Chile 

 

Existen más de 50 estadios a lo largo de Chile, 22 de estos correspondientes a equipos de 

Primera División actualmente. Dentro de los estadios con mayor capacidad se encuentra en 

primer lugar el Estadio Nacional Julio Martínez Prádanos con cabida para 48.665 espectadores, 

seguido del estadio Monumental David Arellano con capacidad para 47.347 espectadores. En 

tercer lugar se encuentra el Estadio Ester Roa Rebolledo el cual cuenta con espacio para 30.448 

espectadores. En cuarta posición se ubica el Estadio Sausalito con cabida para 23.423 

espectadores, y en quinta posición se encuentra el estadio Regional Calvo y Bascuñan, con 

capacidad para 21.178 espectadores (Canaves, 2023). 

 

El precio de las entradas para los distintos estadios varía según distintos factores como los 

equipos que disputarán el partido, el avance de la temporada, el equipo local, el sector de la 

cancha, entre otros, fluctuando así, aproximadamente entre precios cerca de los $5.000 y 

precios de más de $100.000 (Madariaga, 2023). 

 

❖ Transmisión de partidos de fútbol chileno 

 

Los derechos de la transmisión actual de los partidos de fútbol correspondientes a la Liga 

Chilena los posee TNT, el cual los transmite a través de 2 canales principales: TNT Sports 2 y 

TNT Sports HD. Adicionalmente, este también los transmite por su canal de streaming Estadio 

TNT. Por otro lado, Canal 13, canal nacional, tiene los derechos de realizar solo una 

transmisión por fecha (Sánchez, 2023). La visualización de la temporada completa de fútbol 

chileno a través de televisión, se puede efectuar contratando los canales antes mencionados a 

través de directv, mediante una contratación mensual con costos de $8.730 para TNT Sports 2, 

y de $11.300 para TNT Sports HD (DIRECTV, s.f.).    

 

❖ Análisis del comportamiento de los aficionados al fútbol chileno 

  

Si bien la Liga Chilena no se encuentra dentro de las ligas más destacadas a nivel mundial, 

algunos de los equipos que la componen sí han sobresalido en ciertas competiciones en cuanto 

a su desempeño y al comportamiento de su hinchada. Según un análisis desarrollado por el 

Observatorio de Fútbol del Centro de Estudios Deportivos (CIES), en el cual se seleccionaron 

a los 100 equipos con más seguidores dentro de las cuatro plataformas más populares, 

correspondientes a Facebook, Twitter, Instagram y Tik Tok, de los equipos de la Liga Chilena, 

el equipo Colo-Colo aparece en este ranking ocupando la posición N° 76 con una cantidad de 

5,7 millones de seguidores acumulados (EMOL, 2023).  

 



 

 

Por otro lado, con respecto a la convocatoria de aficionados al estadio, según un análisis 

realizado en el portal Transfermarkt para el año 2022 con respecto a los 100 equipos que más 

hinchas llevan a su estadio, ningún equipo de la Liga Chilena figura dentro del ranking (Lagos, 

2023). Sin embargo, considerando además que aspectos culturales limitan la comparación, cabe 

destacar que existe una gran desigualdad entre las dimensiones de los estadios de los equipos 

que ocupan los primeros lugares del ranking y los estadios de los equipos chilenos.  

 

Considerando sólo la Liga Chilena, dentro de los equipos pertenecientes a la categoría de fútbol 

profesional, de acuerdo a lo expresado por el periodista y estadístico Luis Reyes, considerando 

a los equipos chilenos que más público llevan como local, se registró que Colo-Colo es el 

equipo que más aficionados convoca por partido en el estadio, con 176.000 espectadores en 5 

partidos, promediando 35.240 por partido, seguido de Universidad de Chile, el cual promedia 

una asistencia de 10.809 hinchas por partido. (Luis Reyes, 2023). Ambos equipos son seguidos 

por 3 equipos de Primera “B”, Coquimbo Unido, O'Higgins y Everton, con un promedio de 

asistencia de 7.232, 6.389 y 6.034 respectivamente. A continuación, se presenta la tabla 

completa de los primeros 16 equipos con mayor promedio de asistencia  

 

Tabla 2 Promedio asistencia por equipo 

 
Fuente: Luis Reyes. 

 



 

 

❖ Nostalgia. Historia y aplicación. 

 

La palabra nostalgia surge en occidente de la combinación de las palabras griegas nostos 

(regreso a casa) y algos (dolor). Sin embargo, el concepto fue expuesto primeramente por un 

médico militar proveniente de Suiza. (Cui, 2015). En términos generales, la nostalgia se define 

como “un anhelo por el pasado, un anhelo por el ayer o un cariño por las posesiones y 

actividades asociadas con días de antaño” (Holbrook, 1993). 

 

En sus inicios, la nostalgia fue considerada como una enfermedad mental o enfermedad del 

alma, formando parte de trastornos como depresión y ansiedad. Actualmente es más bien visto 

como una vía de escape del presente, que puede influir en una mejora del estado de ánimo al 

recordar épocas felices del pasado y en la preparación para vivir experiencias similares a las 

vividas anteriormente. Potencia el entusiasmo y eleva las expectativas de los resultados que se 

obtendrán, pudiendo así generar un incremento en la motivación y el nivel de actividad para 

obtener los resultados esperados (Montagud, 2021). Personas instruidas en el área 

“generalmente creen que la nostalgia de los consumidores es una especie de amor hacia las 

cosas que eran comunes cuando eran jóvenes. Piensan que la nostalgia no es sólo una reacción 

triste y agridulce, sino que también incluye el amor por las cosas pasadas, y las personas pueden 

producir nostalgia incluso si no han experimentado esa época.” (Cui, 2015). En algunos casos, 

es vista como un recurso para dar significado a la vida, actuando como un almacén de 

emociones positivas al cual se puede acceder constantemente para reforzarlas en el presente 

(Stafford, 2014). Algunas investigaciones “han descubierto que la nostalgia puede aumentar 

nuestra sensación de bienestar, impulsar la inspiración y la creatividad, hacernos sentir más 

jóvenes, alerta, optimistas y enérgicos, e incluso animarnos a asumir riesgos y perseguir 

nuestros objetivos.“ (Campbell, 2023). Esta emoción, reconocida mayormente como algo 

positivo, actúa como una fuerza motivacional que fomenta el optimismo y permite una 

orientación hacia el futuro de manera positiva. Además, se ha visto que tiende a promover 

acciones prosociales y a impulsar la motivación de aproximación, es decir, inspira a moverse 

en pro de lo que es atractivo para el individuo (García, 2022). 

 

En un estudio realizado por Morris B. Holbrook, donde se estudió si aspectos demográficos 

como la edad y el género eran factores relevantes atribuibles a una mayor o menor propensión 

a la nostalgia, se obtuvieron resultados en los cuales se señala que el género femenino tiende a 

tener una propensión marginalmente mayor a la nostalgia, por otro lado, con respecto a la 

variable etaria, no se obtuvieron resultados asociativos entre la variable demográfica y la 

propensión a la nostalgia (Holbrook, 1993). Sin embargo, dado que este estudio se realizó 

enfocado en la industria cinematográfica considerando exclusivamente a participantes 

estadounidenses, no se presenta como evidencia suficiente para asegurar que se obtendrán los 

mismos resultados en otros estudios enfocados en distintas industrias y/o mercados. 

 

Los efectos de un sentimiento nostálgico no tienden a surgir de la nada, sino que dependen de 

una activación de la memoria con el fin de estimular el recuerdo de sucesos o sentimientos que 

https://doi.org/10.1016/j.copsyc.2022.101547
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1754073920950455
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/15298868.2015.1133452
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/15298868.2015.1133452
https://doi.org/10.1016/j.paid.20215.11.028
https://www.cell.com/trends/cognitive-sciences/fulltext/S1364-6613(16)00026-7
https://www.cell.com/trends/cognitive-sciences/fulltext/S1364-6613(16)00026-7


 

 

apreció la persona en un tiempo pasado. (Stern, 1992). El recuerdo y el deseo de volver a este 

estado pasado se manifiesta como un intento por recrearlo, lo que lleva a las personas a 

reproducir actividades realizadas. (Hirsch,1992). “El impulso nostálgico de recrear el pasado 

en el presente es, en muchos sentidos, una fuerza impulsora del comportamiento”. 

(Hirsch,1992) 

 

Para efectos prácticos, la nostalgia juega un papel importante en distintas áreas de la sociedad, 

una de ellas es el marketing, “Por la naturaleza del sentido, el marketing es más bien una 

emoción nostálgica. Vende algo más que el producto en sí, sino también bienes transmitidos 

por las emociones” (Cui, 2015) 

 

A raíz de esto, surge el término de marketing nostálgico o marketing de la nostalgia, el cual 

consiste en ciertas tácticas utilizadas por las organizaciones, las cuales buscan proporcionar a 

los consumidores elementos nostálgicos asociados a sus actividades de marketing con el fin de 

traer al presente recuerdos de sentimientos o experiencias que generen la activación de los 

efectos de la nostalgia en las personas para promover el comportamiento de compra, 

considerando a la vez que  esta experiencia puede ser distinta según características 

demográficas de los consumidores. (Cui, 2015).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

❖ Rapport, aspectos conductuales 

 

Si bien no existe una única y clara definición sobre que es el rapport, en términos generales se 

puede identificar como “una forma particular en la que percibimos y nos relacionamos con 

nuestros semejantes. Se compone de un conjunto de pensamientos y sentimientos 

interrelacionados; interés, preocupación por los demás, empatía, compasión y simpatía; una 

actitud sin prejuicios y respeto por cada individuo como un ser humano único. La relación 

también se caracteriza por la capacidad de traducir estos sentimientos y actitudes en acciones 

inteligentes y creativas, para comunicarlos a otra persona de manera tanto verbal como no 

verbal” (Travelbee, 1963).  

 

Esta relación tiende a estar compuesta por la atención y participación simultánea de las partes, 

por una actitud positiva representada a través de lenguaje no verbal y por una sensación de 

sincronía, donde la conversación se coordina a través de una toma de turnos espontánea e 

incluso en ciertos casos se incluye la imitación de comportamientos de manera sutil, que lleva 

a los participantes a identificar esta relación como más fluida y armoniosa, generando mayor 

agrado e incrementando la confianza. (Nadler, 2003). En un estudio realizado en relación a la 

comunicación no verbal por parte de médicos, se identificó que aspectos como posición de 

brazos y piernas, orientación del cuerpo, gestos y características de la mirada influyen 

directamente en la percepción que se tenía de ellos con respecto a su relación con el paciente. 

(Harrigan, et al., 1985). 

 

La aplicación de este término se desarrolla en distintas áreas como psicología, enseñanza, 

marketing, e incluso investigación donde, principalmente la investigación de tipo cualitativa, 

depende de la generación de rapport entre investigador e investigado, con el fin de obtener 

datos valiosos y garantizar el respeto entre los participantes. (Guillemin & Heggen, 2009). Otra 

área donde se utiliza es en los negocios, potenciando esta relación buscando cooperación por 

parte de los involucrados. En un estudio realizado con negociadores, se observaron dos grupos, 

donde solo en uno de ellos se aplicaron técnicas de rapport, generando una relación e 

intercambio de información entre los participantes previo a la negociación. Posteriormente, 

quienes no se habían relacionado, no intercambiaron información relevante para la 

negociación, lo cual no les permitió identificar soluciones mutuamente beneficiosas. Por otro 

lado, quienes crearon esta relación generaron un modelo mental más cooperativo y de 

confianza, lo que resultó en la identificación y generación de acuerdos eficientes para brindar 

soluciones. (Nadler, 2003).   

 

En torno a los servicios, se puede asociar al rapport a “la percepción de un cliente de tener una 

interacción agradable con el empleado proveedor de servicios, caracterizada por una conexión 

personal entre los dos interactuantes”. (Gremler & Gwinner, 2000). Al ser los servicios difíciles 

de evaluar, los consumidores consideran otros aspectos, “para algunos servicios, los aspectos 

interpersonales de la prestación de servicios (por ejemplo, el trato del médico con el paciente 

o el nivel de confianza inculcado por el banquero) pueden tener tanto que ver con la evaluación 

general del servicio como con el resultado del servicio” (Gremler & Gwinner, 2000) 



 

 

 

Con respecto al ámbito laboral, diversas investigaciones han permitido evidenciar que el 

rapport “puede mejorar la productividad y la eficiencia de los empleados. Al establecer una 

conexión fuerte con los compañeros de trabajo, se puede mejorar la comunicación y el trabajo 

en equipo, lo que puede aumentar la eficiencia y la productividad.” (Rodríguez, 2024). 

Adicionalmente, contribuyendo a la influencia positiva de este concepto en las empresas, 

Gremler y Gwinner (2000) plantean que una mayor relación entre empleado y consumidor 

debiese llevar a una mayor satisfacción del cliente, dado que, una relación cercana lleva a un 

mayor conocimiento de sus necesidades por parte del empleado, el cual dispondrá de mayor 

información que le permitirá satisfacer sus requerimientos, y que al intensificar la relación, las 

expectativas del cliente se irán aproximando cada vez más al servicio real, por lo que, habrá 

menor probabilidad de que este se sienta insatisfecho por expectativas no cumplidas.  

 

Por otro lado, como aspecto desfavorable, el rapport puede generar dependencia debido al 

reconocimiento y valoración que percibe la persona a través de la construcción de esta relación 

(Jeantet, 2003). Adicionalmente, este puede generar incomodidad y carga emocional en el 

contexto de que esta relación se genere con personas con entornos desfavorecidos. (Guillemin 

& Heggen, 2009) 

 

Gremler y Gwinner (2000) identifican dos dimensiones del rapport, interacciones agradables y 

conexión personal, que si bien no incluyen todos los componentes del rapport parecen ser las 

más destacables, entendiéndose la conexión personal como una contribución por parte del 

empleado a la identidad del consumidor, que contribuye a la satisfacción y la intención de 

mantener la relación, y las interacciones agradables como una percepción cognitiva cargada de 

afecto de intercambio en la relación. Según lo propuesto por Sheaves y Parvatiyar (1996), 

citado por Gremler y Gwinner (2000), “La dimensión de conexión personal del rapport puede 

facilitar el desarrollo de las relaciones porque puede contribuir al sentido de auto definición”. 

 

Esta relación también tiene una incidencia conductual, “el rapport puede ser especialmente útil 

en situaciones de persuasión, ya que puede ayudar a que la otra persona se sienta más abierta a 

considerar y eventualmente aceptar la propuesta o punto de vista que se está presentando. Al 

establecer una conexión fuerte, se puede generar un ambiente de confianza y respeto mutuo, lo 

que puede facilitar la persuasión de manera más efectiva.” (Rodríguez, 2024). Según un estudio 

realizado con reclusos se identificó que a través del rapport también se puede influir en la 

motivación, la confianza y el interés de los estudiantes en el aprendizaje (Barrientos, 2022). 

“Al establecer un rapport fuerte, es más probable que se tenga mayor influencia en los demás. 

Si se logra que la otra persona se sienta cómoda y dispuesta a escuchar y considerar lo que se 

está diciendo, es más probable que se acepte la propuesta o punto de vista que se está 

presentando.” (Rodríguez, 2024) 

 

Este tipo de relación no surge espontáneamente, sino que debe ser construida entre las personas 

implicadas (Travelbee, 1963).  

 



 

 

❖ Influencia en la asistencia a los estadios  

 

La asistencia a los estadios es una de las finalidades más importantes para los equipos, tanto en 

lo que respecta a aspectos financieros como emocionales (Kim, Trail, & Co, 2011). Con el fin 

de lograr esta asistencia, los equipos deben buscar formas en las cuales los aficionados sientan 

la motivación de asistir, buscando aspectos mediante los cuales generarles satisfacción y un 

sentimiento de preferencia por esta modalidad de visualización del partido.  

 

Los motivos de porque los espectadores visitan el estadio son variados y dependen de diversas 

características de cada consumidor, estos pueden ser entretención, la satisfacción que les 

genera, consumo de mercancías, intereses emocionales ligados a los resultados, disfrute del 

ambiente familiar/amistoso, entre otras. (Kim et al. (2013) 

 

Stern, Thompson y Arnould (1998), citados por Gremler y Gwinner (2000), afirman que los 

consumidores tienden a preferir “socios relacionales”, es decir, empleados que los entiendan y 

demuestren preocupación hacia ellos, en coherencia con el concepto de conexión personal. Esto 

puede ser aplicable a relaciones interpersonales entre los miembros de la afición. En el estudio 

realizado por Kim, Trail y Co (2011) se obtuvieron resultados significativos indicando que la 

calidad general de las relaciones influye en la intención de asistencia como en el consumo del 

deporte mediante medios de comunicación. “A medida que la industria del deporte se vuelve 

cada vez más competitiva, la mayoría de los equipos profesionales se centran en formas de 

desarrollar una relación a largo plazo con los aficionados. Una de esas estrategias es el 

marketing deportivo destinado a mejorar la calidad de la relación entre los aficionados y los 

equipos, lo que puede estar relacionado con un alto consumo del deporte” (Paek et al., 2021) 

 

En un estudio, se analizó como la calidad de la relación mediaba una relación referente a las 

intenciones de comportamiento asociadas a aspectos deportivos (Paek et al., 2021). Sin 

embargo, no se han realizado estudios que ocupen la variable rapport para abordar este enfoque. 

Por otro lado, en un estudio realizado por Macintosh (2009), se corroboró que el rapport actúa 

como mediador en la relación entre las variables familiaridad y confianza. Si bien ya ha sido 

analizada esta variable en su carácter de mediadora, no se han realizado estudios que prueben 

su efecto mediador en una relación en la cual esta influya en el comportamiento de los 

consumidores asociados al deporte. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

III. Objetivos 

 

❖ Objetivo general 

El presente estudio propone que existe un efecto significativo entre las variables nostalgia, 

rapport e intención de visitar el estadio del equipo de fútbol favorito, y que para que la nostalgia 

construya la intención de visitar el estadio del equipo de fútbol favorito requiere del rapport. 

El objetivo general corresponderá a analizar la relación entre las variables nostalgia y rapport 

con respecto a la intención de los aficionados de visitar el estadio del equipo de fútbol favorito, 

buscando identificar si el proceso se construye a partir de la nostalgia únicamente o requiere 

del rapport para su construcción total o parcial. La confirmación de este permitirá establecer 

relaciones entre las variables, generando con esto información relevante para la toma de 

decisiones relacionadas al marketing. 

 

❖ Objetivos específicos 

➢ Evaluar la existencia de un efecto significativo entre la nostalgia y la intención de visitar 

el estadio del equipo de fútbol favorito. 

➢ Evaluar la existencia de un efecto significativo entre la nostalgia y el rapport. 

➢ Evaluar la existencia de un efecto significativo entre el rapport y la intención de visitar 

el estadio del equipo de fútbol favorito. 

➢ Evaluar el efecto de mediador de la variable rapport entre la nostalgia y la intención de 

visitar el estadio del equipo de fútbol favorito. 

➢ Evaluar si la construcción de la intención de visitar el estadio del equipo de fútbol 

favorito requiere del rapport, ya sea de forma parcial o total. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

IV. Hipótesis 

A raíz de lo mencionado en la sección anterior, se plantean las siguientes hipótesis 

 

H1: La nostalgia tiene un efecto significativo sobre rapport 

H2: Rapport tiene un efecto significativo en la intención de visitar el estadio de un 

equipo de fútbol favorito 

H3: La nostalgia tiene un efecto significativo en la intención de visitar el estadio de un 

equipo de fútbol favorito 

H4: Rapport media en la relación entre la nostalgia y la intención de visitar el estadio 

de un equipo de fútbol favorito 

 

 

 

 

 

Figura 1 Modelo 1 

 
 

Fuente: Elaboración propia. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

V. Método  

 

❖ Análisis 

 

El presente estudio desarrolla un análisis de tipo cuantitativo, analítico, prospectivo y 

transversal. Este estudio busca desarrollar ideas similares a las propuestas en el paper 

Nostalgia, motivation, and intention for international football stadium tourism (Cho, Khoo & 

Lee, 2019), el cual desarrolla un análisis mediante ecuaciones estructurales. Para este caso, 

considerando la cantidad de variables a estudiar y el modelo propuesto, se estima que la mejor 

forma de analizar el modelo es mediante SPSS Process, utilizando específicamente el modelo 

4. 

 

❖ Muestra 

 

Para obtener la muestra del presente estudio se recolectaron 765 datos, los cuales se sometieron 

a distintos filtros. En primer lugar, se eliminaron aquellos que no cumplían con la pregunta 

filtro “¿Usted es aficionado de algún equipo de fútbol de primera división de Chile?”, luego se 

observó que esta fuera respondida en su totalidad y que su tiempo de respuesta rondara entre 

120 y 600 segundos. La muestra final estuvo constituida por 315 personas, que contempla a 

estudiantes y trabajadores de nacionalidad chilena, en un rango de edad de 15 a 81 años, con 

una edad promedio de 38 años, de los cuales, 259 corresponden al género masculino, 55 

corresponden al género femenino y 1 no se identifica con ninguno de los dos anteriores. Esta 

muestra fue seleccionada mediante la combinación de los métodos muestreo por criterio, 

considerando como criterio que las personas encuestadas fueran aficionadas a algún equipo de 

fútbol chileno, y muestreo por conveniencia. 

 

❖ Variables estudiadas 

 

 

Este modelo consta de una variable independiente, una variable mediadora y una variable 

dependiente.  

 

La variable independiente que se utilizará será la variable “Nostalgia”. Esta variable se medirá 

a través de los 8 ítems presentados en la escala Loadings and z-values for exploratory and 

confirmatory maximum-likelihood factor analyses of eight nostalgia items in studies 1 and 2, 

perteneciente al paper Nostalgia and Consumption Preferences: Some Emerging Patterns of 

Consumer Tastes desarrollado por Morris B. Holbrook, mediante escalas Likert de 7 puntos. 



 

 

Para su comprensión dentro de este estudio, estas preguntas fueron traducidas a español, de la 

forma más comprensible posible, sin modificar su estructura. 

 

Como variable mediadora se selecciona la variable “Rapport”. Esta variable se medirá a través 

de los 6 ítems de la sección Enjoyable interaction y los 4 ítems de la sección Personal 

connection, pertenecientes a la escala desarrollada en el paper Customer-Employee Rapport in 

Service Relationships escrito por Dwayne D. Gremler & Kevin P. Gwinner, mediante escalas 

Likert de 7 puntos. Para su aplicación, en este caso además de su traducción, se realizaron 

ciertas modificaciones en la redacción de las preguntas para que estas pudieran estar en relación 

con el tema central del estudio. 

 

Con respecto a la variable dependiente, en este caso se define como “Intención de visitar el 

estadio del equipo de fútbol favorito”. Esta se mide en base a 3 ítems correspondientes a la 

sección Attendance Intention de la escala del paper The Influence of Relationship Quality on 

Sport Consumption Behaviors: An Empirical Examination of the Relationship Quality 

Framework escrito por Yu Kyoum Kim, Galen Trail & Yong Jae Ko, mediante escalas Likert 

de 7 puntos. Para su aplicación, en este caso además de su traducción, se realizaron ciertas 

adaptaciones de las preguntas, efectuando leves modificaciones en la redacción para que estas 

pudieran estar en relación con la variable y el tema central del estudio.  

 

A continuación, se presenta una tabla resumen con la información sobre las variables incluidas 

en la encuesta, en su idioma y formato original, incluyendo su autor y medición. Para visualizar 

el cuestionario realizado para este estudio ver Anexo 1. 

 

Tabla 3 Escalas 

Autor Escala/Tablas Items Nivel de 

medición 

Morris B. 

Holbrook 

Table 2. Loadings 

and z-values for 

exploratory and 

confirmatory 

maximum-

likelihood factor 

analyses of eight 

nostalgia items in 

studies 1 and 2 

-They don't make 'em like they used to 

-Things used to be better in the good old days 

-Products are getting shoddier and shoddier 

-Technological change will insure a brighter 

future 

-History involves a steady improvement in 

human welfare  

-We are experiencing a decline in the quality 

of life  

-Steady growth in GNP has brought increased 

human happiness  

-Modern business constantly builds a better 

tomorrow  

7-point Likert, 

from 1 = totally 

disagree to 7 = 

totally agree. 
 

Dwayne D. 

Gremler & 

Kevin P. 

Gwinner 

Table 2.  

Measurement 

Model Results 

Enjoyable interaction  

-In thinking about my relationship with this 

person 

- I enjoy interacting with this employee. -This 

employee creates a feeling of “warmth” in our 

relationship.  

7-point Likert, 

from 1 = totally 

disagree to 7 = 

totally agree. 

 



 

 

-This employee relates well to me  

-In thinking about my relationship 

-I have a harmonious relationship with this 

person 

-This employee has a good sense of humor. -I 

am comfortable interacting with this employee  

Yu Kyoum 

Kim, Galen 

Trail & Yong 

Jae Ko 

Table 1. Factor 

Loadings (β), 

Reliability 

Coefficients (ρ), 

and Average 

Variance 

Extracted Values 

(AVE) 

Attendance Intention  

-I intend to attend the (Team Name)’s game(s) 

-The likelihood that I will attend the (Team 

Name)’s game(s) in the future is high 

-I will attend the (Team Name)’s game(s) in 

the future 

7-point Likert, 

from 1 = totally 

disagree to 7 = 

totally agree. 

 

 

❖ Cuestionario 

 

La recolección de los datos para el posterior análisis se realizó mediante un cuestionario 

generado en Qualtrics, basado en preguntas correspondientes a las encuestas previamente 

mencionadas en el cuadro anterior traducidas al español, en adición con otras relacionadas a 

aspectos demográficos de los individuos.  

 

Se realizó un pre testeo para observar si la encuesta era comprensible y contemplaba toda la 

información que se necesitaba recaudar. A partir de esto, se realizaron leves modificaciones en 

relación a la redacción y la adición de una opción que no había sido contemplada para una de 

las preguntas demográficas. Posterior a una nueva revisión se procedió a su publicación y 

difusión. 

 

Para recolectar los datos para el estudio se envió un email a los alumnos de postgrado de la 

Universidad de Chile, se publicó en espacios destinados específicamente a temas relacionados 

al fútbol chileno, y se distribuyó de manera personal por parte de la autora de este escrito a 

través de redes sociales.  

 

Al ingresar al enlace del cuestionario, este dirige a una página de agradecimiento, con un breve 

comentario sobre la confidencialidad de los datos recaudados, posteriormente cuando una 

persona autorizaba participar se le presentan las preguntas, iniciando con una sección referente 

a la variable “Nostalgia”. Posteriormente se desarrolló una sección relacionada a la categoría 

en la cual se evaluará a los encuestados, en este caso corresponde a fútbol chileno, en la cual 

se incluía la evaluación de la variable mediadora “Rapport” y la variable dependiente 

“Intención de visitar el estadio del equipo de fútbol favorito”, para finalizar con preguntas de 

carácter demográfico. 

 



 

 

El análisis de la base de datos obtenida se realizó mediante un modelo de Process a través del 

servidor SPSS, evaluando el modelo 4, que considera a la variable dependiente, la variable 

independiente y la variable mediadora. 

 

Toda la información recolectada es tratada de forma anónima y exclusivamente con fines 

académicos para la realización de este estudio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

VI. Resultados 

 

❖ Características de la muestra 

 

Para la realización de este estudio, la muestra seleccionada de 315 personas consistió en su 

totalidad de personas de nacionalidad chilena, de las cuales 259 corresponden al género 

masculino, 55 corresponden al género femenino y 1 no se identifica con ninguno de los dos 

anteriores. La edad de los encuestados varía desde los 15 a los 81 años, con una edad promedio 

de 38 años. Adicionalmente 267 de los encuestados indican vivir o haber vivido en la misma 

ciudad de donde proviene su equipo de fútbol favorito, por otro lado, 48 encuestados indican 

no vivir o haber vivido en la misma ciudad. Con respecto al nivel educacional alcanzado, 36 

de los encuestados señalan haber terminado la educación primaria, 93 de ellos señalan haber 

terminado educación secundaria, 145 indican haber alcanzado el nivel técnico, 34 señalan 

haber culminado una educación universitaria, 5 de ellos indican haber finalizado un magister y 

2 de ellos señalan haber concluido un doctorado. En relación a su ocupación, 77 de los 

encuestados indican que se encuentran estudiando, 113 indican que tienen un trabajo técnico, 

92 indican que tienen un trabajo con cargo de jefatura media y 33 indican que tienen un trabajo 

con cargo de jefatura alta. Por último, con respecto a su situación laboral actual, 181 de los 

encuestados señalan que se encuentran trabajando de manera no independiente, 76 señalan que 

se encuentran desempleados y 58 señalan que se encuentran trabajando de forma 

independiente. A continuación, se presenta un resumen de lo mencionado. 

 

Tabla 4 Características de la muestra 

Nacionalidad Chilena 

Género Masculino = 259 (82,22% ) 

Femenino = 55 (17,46%) 

Otro = 1 (0,32%) 

Edad Rango = 15-81 años 

Promedio = 38 años 

Ha vivido en la ciudad de 

donde proviene su equipo 

Si = 267 (84,76%) 

No = 48 (15,24%) 

Nivel educacional Educación primaria = 36 (11,43%) 

Educación secundaria = 93 (29,52%) 

Nivel técnico = 145 (46,03%) 

Universitario = 34 (10,79%) 

Magister = 5 (1,59%) 

Doctorado = 2 (0,64%) 

Ocupación Estudiante = 77 (24,44%) 

Trabajo técnico = 113 (35,87%) 

Cargo de jefatura media = 92 (29,21%) 

Cargo de jefatura alta = 33 (10,48%) 



 

 

Situación laboral actual Empleado = 181 (57,46%) 

Desempleado = 76 (24,13%) 

Trabajando por cuenta propia = 58 (18,41%) 

  

❖ Validez y confiabilidad 

 

Con el propósito de analizar la fiabilidad de las escalas utilizadas, se utilizó como índice el 

Alfa de Cronbach para cada una de ellas, obteniendo los siguientes resultados. 

 

➢ Escala de la variable Nostalgia 

 
 

Considerando los ocho ítems de la variable “Nostalgia” el Alfa de Cronbach arroja un valor de 

0,783, el cual se encuentra dentro de los valores aceptables de este coeficiente, indicando una 

buena consistencia interna.  

 

➢ Escala de la variable Rapport 

 
 

Considerando los diez ítems de la variable “Rapport” el Alfa de Cronbach arroja un valor de 

0,943, el cual es considerado excelente para este coeficiente dado que es muy cercano a 1, 

indicando una buena consistencia interna.  

 

➢ Escala de la variable Intención de visitar el estadio del equipo de fútbol favorito 

 
 

Considerando los tres ítems seleccionados de la variable “Intención de visitar el estadio del 

equipo de fútbol favorito” el Alfa de Cronbach arroja un valor de 0,867, el cual se encuentra 

dentro de los valores aceptables de este coeficiente, indicando una buena consistencia interna.  

 



 

 

Dado que en los tres casos se obtuvieron resultados favorables, se procede a continuar con 

todos los ítems de las escalas mencionadas. 

 

Adicionalmente, se realizó para cada una de las escalas un análisis del coeficiente Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO), el cual “indica la proporción de varianza en las variables que puede ser 

causada por factores subyacentes” (SPSS Statistics, 2023) y del test de esfericidad de Bartlett 

que “contrasta la hipótesis de que la matriz de correlaciones es una matriz de identidad” 

(SPSS Statistics, 2023), donde se obtuvo lo siguiente: 

 

➢ Nostalgia 

Para esta escala se agrupó a los ítems en un único factor, obteniendo un KMO=0,770 y un nivel 

de significancia menor a 0,001, donde el KMO supera el valor mínimo adecuado (0,6) y la 

prueba de esfericidad de Bartlett es significativa. 

 

Prueba de KMO y Bartlett 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo ,770 

Prueba de esfericidad de 

Bartlett 

Aprox. Chi-cuadrado 950,630 

Gl 28 

Sig. <,001 

➢ Rapport 

Para esta escala se agrupó a los ítems en dos factores, obteniendo un KMO=0,941 y un nivel 

de significancia menor a 0,001, donde el KMO supera el valor mínimo adecuado (0,6) y la 

prueba de esfericidad de Bartlett es significativa. 

 

Prueba de KMO y Bartlett 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo ,941 

Prueba de esfericidad de 

Bartlett 

Aprox. Chi-cuadrado 2567,891 

Gl 45 

Sig. <,001 

 

➢ Intención de visitar el estadio del equipo de fútbol favorito 

Para esta escala se agrupó a los ítems en un solo factor, obteniendo un KMO=0,728 y un nivel 

de significancia menor a 0,001, donde el KMO supera el valor mínimo adecuado (0,6) y la 

prueba de esfericidad de Bartlett es significativa. 

 

Prueba de KMO y Bartlett 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo ,728 

Prueba de esfericidad de 

Bartlett 

Aprox. Chi-cuadrado 469,015 

gl 3 

Sig. <,001 



 

 

 

❖ Análisis del modelo y contrastación de hipótesis 

 

Considerando la decisión mencionada anteriormente de no eliminar ítems de las escalas, se 

calcularon tres nuevas variables las cuales corresponden al promedio de simple de cada una de 

las escalas, generando las variables P_N (promedio variable Nostalgia), P_R (promedio 

variable Rapport) y P_IE (promedio variable Intención de visitar el estadio del equipo de fútbol 

favorito). 

 

Para realizar el contraste de hipótesis se utilizó el modelo 4 de Process SPSS, señalando como 

variable independiente P_N, como variable mediadora P_R y como variable dependiente P_IE. 

 

Al realizar el análisis se obtiene que como resultado que la explicación de la variable P_IE por 

las variables P_N y P_R, alcanza un 𝑅2= 0,4583 con 𝜌= 0,0000, lo que indica que existe un 

efecto significativo de las variables independiente y mediadora sobre la variable dependiente. 

Los efectos no estandarizados de las variables independiente y mediadora son de 0,4300 y 

0,5585 respectivamente, ambas con 𝜌= 0,0000 indicando que son significativos. 

 

Con respecto al análisis de la influencia de la variable independiente en la mediadora, se obtiene 

un coeficiente no estandarizado de 0,4808 con 𝜌= 0,0000, indicando que es significativo.  

 

Analizando el efecto total, se observa que arroja un coeficiente de 0,6985 con 𝜌= 0,0000, 

indicando que es significativo. 

 

En torno al análisis del efecto indirecto de la variable independiente sobre la variable 

dependiente considerando a la variable mediadora, se puede identificar un coeficiente de 

0,2685 y los límites inferior y superior del intervalo de confianza BootLLCI=0,1784 y 

BootULCI=0,3646, dado que el intervalo no incluye el 0, se puede afirmar que este coeficiente 

es estadísticamente significativo. Ante un valor positivo del coeficiente, se puede determinar 

que existe una relación positiva. 

 

Dado que se obtuvo un resultado significativo tanto al analizar el efecto directo como el efecto 

indirecto de la variable independiente sobre la dependiente, se puede afirmar que la variable 

Rapport media la relación de forma parcial. 

 

Con los datos obtenidos anteriormente, se puede afirmar que un mayor nivel de Nostalgia 

genera una mayor Intención de visitar el estadio del equipo de fútbol favorito, y que parte de 

esta relación está influida por el Rapport. 

 

Para analizar en detalle todos los datos de esta sección ir a Anexo 2. 

 

 



 

 

La primera hipótesis plantea que la Nostalgia tiene un efecto significativo sobre Rapport. A 

partir de los resultados, se observa un efecto de la variable independiente sobre la variable 

mediadora de 0,4808 y 𝜌= 0,0000, lo que indica que es significativo, por lo tanto, se aprueba 

esta hipótesis. 

 

La segunda hipótesis plantea que el Rapport tiene un efecto significativo en la Intención de 

visitar el estadio de un equipo de fútbol favorito. A partir de los resultados, se observa un efecto 

de la variable mediadora sobre la variable dependiente de 0,5585 y 𝜌= 0,0000, lo que indica 

que es significativo, por lo tanto, se aprueba esta hipótesis. 

 

La tercera hipótesis plantea que la Nostalgia tiene un efecto significativo en la Intención de 

visitar el estadio de un equipo de fútbol favorito. A partir de los resultados, se observa un efecto 

de la variable independiente sobre la variable dependiente de 0,4300 y 𝜌= 0,0000, lo que indica 

que es significativo, por lo tanto, se aprueba esta hipótesis. 

 

La cuarta hipótesis plantea que el Rapport media en la relación entre la Nostalgia y la Intención 

de visitar el estadio de un equipo de fútbol favorito. A partir de los resultados, se observa que 

el efecto total de la variable dependiente sobre la independiente es de 0,6985 con 𝜌= 0,0000 

indicando que es significativo, donde el efecto directo tiene un efecto de 0,4300 con 𝜌= 0,0000 

que es significativo dado que 𝜌 es menor a 0,05 y el efecto indirecto como se mencionó 

anteriormente tiene un efecto de 0,2685 y límites inferior y superior del intervalo de confianza 

de 0,1784 y 0,3646 respectivamente, donde al no estar incluido el 0 dentro de ellos se puede 

afirmar que este es estadísticamente significativo. Dado lo anterior, ya que el efecto total, el 

efecto directo y el efecto indirecto son significativos se puede afirmar que el Rapport media la 

relación entre la Nostalgia y la Intención de visitar el estadio de un equipo de fútbol favorito 

de forma parcial, por lo tanto, se aprueba la hipótesis. 

 

Tabla 5 Resumen contraste de hipótesis 

Hipótesis Aprobación 

H1 Si 

H2 Si 

H3 Si 

H4 Si 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

VII. Análisis adicional 

❖ Variable moderadora “Nivel de fanatismo” 

 

Con el fin de complementar el estudio realizado, se efectuó un segundo análisis añadiendo una 

variable moderadora al modelo anterior. Esta variable corresponde a “Nivel de fanatismo” y se 

añadió con el fin de identificar si otras variables pueden influir en la relación antes planteada.  

 

Figura 2 Modelo 2 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

El análisis de esta variable está basado en las preguntas “Indique en una escala del 1 al 5 en 

qué grado USTED es fanático de este equipo” e “Indique en una escala del 1 al 5 en qué grado 

sus PADRE(S) O HIJO(S) son o han sido fanáticos de este mismo equipo”, ambas evaluadas 

con una escala ordinal considerando 1 como “muy poco fanático” y 5 como “en extremo 

fanático”. 

 

Para su análisis se utilizó nuevamente un modelo Process de SPSS, desarrollando en este caso 

el modelo 14, que permite realizar mediación y moderación. Las variables utilizadas fueron 

P_N como variable independiente, P_R como variable mediadora, P_IE como variable 

dependiente y se añadió la variable P_F, la cual corresponde a un promedio simple de los ítems 

de la escala correspondiente al Nivel de fanatismo, como variable moderadora. 

 

En torno a los resultados se obtuvo que, el efecto de esta variable moderadora sobre la variable 

dependiente es de 1,5158 con un 𝜌= 0,0000, por lo que es significativo. También se puede 

apreciar que, ante la inclusión de esta nueva variable, el efecto de la variable mediadora sobre 

la variable dependiente se incrementa a 0,9700, sin embargo, el efecto de la variable 

independiente sobre la variable dependiente disminuye a 0,2678, en comparación con el 

modelo anterior. 

 



 

 

Con respecto al efecto directo continúa siendo significativo con un efecto de 0,2678 y 𝜌= 

0,0000, sin embargo, el efecto indirecto se divide para distintos valores de P_F, donde, para 

valores medios de P_F es significativo debido a que sus intervalos de confianza no incluyen al 

0, pero para un alto Nivel de fanatismo se tiene un BootLLCI=-0,0821 y BootULCI=0,1393, 

los cuales incluyen al 0 dentro del intervalo, por lo que no se puede afirmar que sea 

estadísticamente significativo. Por otro lado, analizando el índice de mediación moderada, se 

puede identificar que los intervalos no incluyen el 0, por ende, es significativo. 

 

Para analizar en detalle todos los datos de esta sección ir a Anexo 3. 

 

Adicionalmente, el alfa de Cronbach de la escala asociada a esta nueva variable P_F arroja un 

valor de 0,67, el cual se encuentra levemente por debajo del valor mínimo aceptable (0,7), lo 

que indicaría que la consistencia interna de la escala utilizada es baja. Considerando la fórmula 

del alfa de Cronbach, ∝=
𝐾

𝐾−1
(1 −

∑ 𝑆𝑖
𝑘
𝑖=1

𝑆𝑡
), donde K= número de ítems, 𝑆𝑖= varianza de cada 

ítem y 𝑆𝑡= varianza de la suma de los ítems, el bajo valor para esta escala puede deberse a que 

la cantidad de ítems es muy baja. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,670 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

VIII. Discusión y conclusiones 

 

El objetivo de este estudio fue identificar la existencia de efectos significativos entre las 

variables nostalgia, rapport e intención de visitar el estadio del equipo de fútbol favorito, al 

mismo tiempo que se buscaba analizar si, ante la existencia de esta relación, el rapport actuaba 

como mediador entre la nostalgia y la intención de visitar el estadio del equipo de fútbol 

favorito. Para llevar a cabo este análisis se seleccionó una muestra de 315 personas de 

nacionalidad chilena que cumplieran el criterio de ser aficionados a un equipo de fútbol chileno, 

para poder evaluar en estos las variables mencionadas. A las personas seleccionadas se les 

sometió a un cuestionario previamente elaborado en base a escalas ya testeadas, donde se 

evaluó la nostalgia a través de ocho ítems que permitió asociar a las personas a un cierto nivel 

de nostalgia, se evaluó también el rapport a través de diez ítems identificando una mayor o 

menor propensión a este y también se evaluó la intención de visitar el estadio del equipo de 

fútbol favorito a través de tres ítems. Posteriormente se procesaron los datos mediante la 

herramienta Process lo cual permitió generar el contraste de las hipótesis planteadas. 

 

Al concluir este análisis se obtuvieron cuatro hallazgos. En primer lugar, se ratificó que la 

nostalgia tuviera un efecto significativo sobre el rapport. Si bien ambos términos son 

ampliamente utilizados en áreas como la psicología, para efectos de este estudio, no se encontró 

material que corroborara algún tipo de relación entre estos, por lo que, la confirmación de esta 

hipótesis permite contribuir al estudio de esta materia. 

 

En segundo lugar, se confirmó que el rapport tiene un efecto significativo en la intención de 

visitar el estadio de un equipo de fútbol favorito. Como se señaló previamente, en el estudio 

realizado por Kim, Trail y Co (2011) se presentaron resultados significativos que indicaban la 

influencia de la calidad de las relaciones en la intención de asistencia, por lo que con este 

hallazgo se complementa esta apreciación. De acuerdo a los resultados obtenidos, a medida 

que aumenta esta relación armoniosa de entendimiento mutuo entre los aficionados de un 

equipo de fútbol debiese incrementar su intención por asistir a los estadios. 

 

En tercer lugar, se ratificó que la nostalgia tiene un efecto significativo en la intención de visitar 

el estadio de un equipo de fútbol favorito. En contraste con el estudio elaborado por Heetae 

Cho, Er Chin Koh y Hyun-Woo Lee, en este caso se evaluó la nostalgia a modo general y no 

solo aplicado al contexto deportivo, por lo que de los resultados se puede interpretar que 



 

 

personas con un mayor nivel de nostalgia tendrían una mayor intención de visitar el estadio 

para ver a su equipo de fútbol favorito. Por otro lado, quienes presentan una menor tendencia 

a la nostalgia, tendrían a la vez una menor intención de visitar el estadio. 

 

En cuarto lugar, se obtuvieron resultados que permitieron afirmar que el rapport media en la 

relación entre la nostalgia y la intención de visitar el estadio de un equipo de fútbol favorito. 

En otros estudios ya se había analizado al rapport como mediador, en ese caso, en la relación 

entre las variables familiaridad y confianza. (Macintosh, 2009). Con el hallazgo obtenido, se 

puede apreciar su influencia entre dos nuevas variables no estudiadas.  

 

Adicionalmente se obtuvieron resultados favorables sobre otra variable que puede influir en 

este modelo como moderadora entre las variables rapport y la intención de visitar el estadio de 

un equipo de fútbol favorito, sin embargo, por problemas con la falta de consistencia interna 

relacionada a la escala se prefirió no profundizar en esta. 

 

Para futuras investigaciones se recomienda replicar este estudio cambiando la intención de 

visitar el estadio por otro aspecto del comportamiento del consumidor, con el fin de identificar 

si este efecto por parte de la nostalgia y el rapport se replica en otras áreas o si varía. Futuras 

investigaciones también pueden evaluar el efecto de otras variables demográficas como edad, 

situación económica y género. 

 

Para finalizar, este estudio es una pequeña base de una amplia gama de variaciones que pueden 

surgir en relación con las variables estudiadas. El análisis en profundización de su aplicación a 

aspectos del comportamiento del consumidor puede contribuir a diversas áreas y estudios que 

se realicen a futuro. 
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Anexo 2 Análisis Macro Process Modelo 4 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 
 

 



 

 

Anexo 3 Análisis Macro Process Modelo 14 variable “Nivel de fanatismo” 

 

 

 



 

 

 

 
 

 


