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1. Resumen Ejecutivo

El presente estudio intenta examinar los determinantes de la intencion de asistencia a los
estadios de fatbol profesional ecuatoriano y su relacion con la atmosfera que generan los
escenarios deportivos antes, durante y después de los partidos, en el modelo propuesto por Lee
and Pyun, (2019).

Basandose en lo mencionado, se investigo las incidencias que tiene el modelo citado en conjunto
con los principales factores que influyen o no en la asistencia a escenarios deportivos de fatbol
propuesto por Silveira, Cardoso y Quevedo-Silva (2019). Este estudio se desarrolld a través del
modelo de ecuaciones estructurales (SEM) con las variables mas importantes que afectan el
actual estudio, estas son servicios periféricos (atmésfera) del estadio compuesta por servicio de
comida, limpieza y control del fanatico. Por otro lado, los factores analizados sobre la intencion

de asistencia fueron riesgo percibido, satisfaccion y la lealtad al equipo.

Para el desarrollo del modelo, se administré un cuestionario online a 403 personas, las cuales
cumplieron con los requisitos para que la encuesta tenga validez. Esta encuesta fue elaborada a

través de Qualitrics y distribuida en redes sociales.

En los principales hallazgos producidos del andlisis del modelo general, se destaca la poca
importancia de los periféricos del estadio (atmoésfera) sobre la intencion de asistencia, a lo cual
podemos manifestar que, en el futbol los aficionados no toman con importancia a esta variable,
en comparacion a otro tipo de deportes de mayor duracion y que se requieren de mas actividades

en las pausas de los partidos, tales como futbol americano y béisbol.

Con respecto a los hallazgos obtenidos por los factores que afectan a la asistencia de escenarios
deportivos, se pudo determinar que la satisfaccion tiene mucha relacién con la lealtad hacia los
equipos, con un efecto muy alto afectando significativamente a esta relacion. Por otro lado, se
encontré que el efecto de la satisfaccidn afecta significativamente a las intenciones de asistencia,
al igual que la lealtad hacia el equipo, siendo de esta manera una de las principales causas por

las cuales las personas asisten a un partido de futbol.

Por dltimo y no menos importante, no se encontré6 un efecto significativo al evaluar riesgo
percibido con las intenciones de asistencia a los estadios, a pesar de que en Ecuador y
Sudameérica existe la violencia en los estadios desde hace mucho tiempo atrads. Sin embargo, la
investigacion refleja que, los simpatizantes que regularmente asisten a los estadios no temen en

acudir a pesar del peligro, en comparacion al estudio realizado por Silveira et al. (2019).



2. Introduccion

La asistencia a un estadio trae una gran variedad de beneficios para el espectador, un estadio
lleno incrementa la emocién y ayuda a que la experiencia del evento sea mucho mas agradable,
también un partido de fatbol brinda oportunidades de sociabilizacién entre diferentes grupos de
subculturas de admiradores, lo que deriva a una experiencia rara y Unica en torno a un partido
de futbol (Holt, 1995; Melnick, 1993).

Por otro lado, crear experiencias memorables y personalizadas para el espectador deportivo es
de mucha importancia, ya que para las personas especializadas en marketing deportivo pueden

crear estrategias para mejorar los ingresos de un equipo de fatbol (Hill & Green, 2000).

Los clubes profesionales de futbol tienen diferentes fuentes de ingresos para cubrir sus costos y
generar utilidades para lograr mantenerse en un alto nivel de competencia. Entre las principales
fuentes de ingreso se encuentran las siguientes, dia del partido, entradas, servicios del estadio,
derechos de television y venta de jugadores, todos estos ingresos permitirdn al club poder

sustentarse ante los altos niveles de competencia (Rosner and Shropshire, 2004).

Ante lo mencionado, existen factores importantes como la atmosfera del estadio y el ambiente
percibido que permiten comprender la razon de asistencia a un estadio por parte de los fanaticos,

en vez de permanecer en casa. (Bauer, Sauer, & Exler, 2005).

Wakefield and Sloan (1995) desarrollaron un modelo llamado “Sportscape model”. el cual explica
el comportamiento del consumidor deportivo basado en factores ambientales de un escenario
deportivo. La clave de este modelo es entender como estos factores, afectan o no, en la decisién
de asistir a un partido. Para este estudio se utiliza su principal variable denominada ambiente del
estadio, esta variable esta compuesta por 3 dimensiones, las cuales son: limpieza, servicio de

comida y control del fanatico.

A continuacion, se explicara el siguiente modelo el cual servira como referencia del modelo
propuesto en este estudio. Es decir, se adaptaran los principales factores de cada modelo para
realizar un analisis mas profundo y detallado sobre la asistencia a los estadios en un partido de
fatbol.

El modelo propuesto por Silveira, Cardoso y Quevedo-Silva (2019) explica sobre los factores mas
importantes que influyen en la asistencia a los estadios de fatbol, los cuales se complementan

de manera adecuada para la realizacion de este estudio. Para este estudio se analizaran los



siguientes factores, riesgo percibido, satisfaccion, lealtad al equipo y la identificacion con el

equipo.

En este estudio se pondra una atencién especial en el factor riesgo percibido, debido a que en
Sudameérica la mayoria de ligas de cada pais lucha constantemente con erradicar los incidentes
de violencia ocurridos en las Ultimas décadas, Hablando especificamente de Ecuador, el pasado
30 de enero del 2019 se aprobo la ley antiviolencia en los escenarios deportivos mediante la
asamblea constitucional, en este acto se recordaron a las 10 personas que perdieron la vida
dentro de un escenario deportivo en los ultimos 10 afios ante los actos violentos dentro del mismo

escenario segun Diario El Comercio (2019).

Ante lo mencionado anteriormente, el presente estudio busca determinar los factores mas
importantes que los aficionados al fatbol consideran al momento de asistir a un partido de futbol,
determinandolo por el modelo de ecuaciones estructurales las interrelaciones de las variables

gue influyen en la intencién de compra a un partido de fatbol.

El trabajo se desarrollara presentando una base teérica de las relaciones de las variables con el
modelo propuesto mas adelante, la cual sera expuesta en el marco teorico, luego se plantearan
los objetivos de la investigacion y las hipotesis, después se describird la metodologia utilizada
para luego presentar los resultados del estudio. Por ultimo, se presentara las conclusiones del

estudio.



3. Marco tedrico

3.1 Modelo “Sportscape”

Cuando se tiene seguidores fieles y el equipo se encuentra en una buena racha de resultados
positivos, la asistencia generalmente es muy buena. Sin embargo, profesionales del marketing
reconocen la importancia de la experiencia en el estadio y no solo lo que representa en asistir a
un juego deportivo. Ante lo mencionado, el modelo “sportscape” propone evaluar los siguientes
factores para este estudio, los cuales estan compuestos por la limpieza del estadio, servicio de
comida y el control del fanatico (Wakefield and Sloan,1995). Cabe destacar que estos factores
fueron elegidos acorde a los estadios de futbol, ya que el modelo testeado por los autores es
para ligas de béisbol y futbol americano, dichos deportes tienden a durar mas, por ende, se
necesita de mas entretenimiento para el publico ya que son juegos con pausas para que el

publico realice mas actividades.

En el estudio realizado por Wakefield and Sloan (1995) para probar el modelo expuesto, arrojé
como resultados que respaldan la premisa de que la lealtad del equipo es fuerte y afecta a la
asistencia, el disefio del estadio y los servicios que presta también influyen directamente en
guedarse y por lo tanto asistir en un futuro a los siguientes juegos. Este modelo fue aplicado a

fanaticos del futbol americano universitario.

Por otro lado, en el estudio realizado por Cho et al. (2019) a espectadores de la liga profesional
de béisbol de Corea del Sur, los resultados mostraron efectos directos significativos de la lealtad
del equipo y el deseo de permanecer en una nueva visita, los factores del ambiente del estadio

influyeron en las intenciones de quedarse en el estadio y de revisita a los siguientes partidos.

Para el estudio propuesto en esta investigacién, se utilizaran las variables explicadas a
continuacion. Por ser un deporte diferente a los expuestos anteriormente, es necesario realizar
modificaciones del modelo ya que no es lo mismo asistir a un estadio de fatbol americano o de
béisbol que a un estadio de fatbol. Ante esto se corroboraran otros factores explicados mas

adelante por el estudio realizado por Silveira et al. (2019)



3.2 Factores importantes del estadio- Periféricos

3.2.1 Limpieza

En muchos de los estadios, el servicio de limpieza es una funcién de estos, sin embargo, pueden
ser muy influenciados por el tipo de arquitectura, la edad, el tipo de piso y el tamafio. Debido a
gue estos factores pueden ser muy dificultosos al momento de realizar una limpieza, hay que
considerar que estadios mas antiguos no se mantienen adecuadamente y serian muy dificiles de

limpiar, debido a grietas en las superficies y pintura descascarada (Wakefield and Sloan, 1995).

Los efectos de la arquitectura y de la edad son aspectos menos controlables que afectan a la
apariencia del estadio en general. Sin embargo, existen otros aspectos de limpieza que son mas
faciles de controlar por parte de la administracion del estadio y que pueden influir directamente
en las percepciones de los fanéticos. Algunos de los estadios tienen un control de monitoreo
limitado o nulo, mas alla de la limpieza previa a un juego. A pesar de haber realizado el servicio
de limpieza previo, siempre hay que tener en cuenta que durante el juego existen varias
situaciones, tales como bafos sucios, basura por todos lados, humedad, derrame de bebidas,
gue pueden afectar la percepcion del fanatico hacia la calidad del servicio recibido. (Wakefield
and Sloan, 1995).

Estadios mas modernos tienen mas facilidades de limpieza con monitores de seguimiento que
indican las partes mas afectadas para su rapida limpieza durante un juego, esto alienta a que el

fanatico se quede y tenga una mejor experiencia. (Deckard, 1989).

Por otro lado, en investigaciones mas recientes, se ha demostrado que el comportamiento de los
usuarios de los servicios deportivos se ha modificado en funcién al movimiento y crecimiento de
la industria. Hace algunos afios, los participantes en programas de actividad fisica y deporte
guedaban satisfechos simplemente con el hecho de disponer un espacio deportivo para practicar
u observar su deporte favorito. En la actualidad, existen parametros de calidad para que esta
industria sea mas satisfactoria para el consumidor. Con el fin de lograr éxito en las actividades
relacionadas a los servicios deportivos, es necesario contar con recursos humanos capacitados
para la gestién de los distintos servicios como la limpieza (actores internos o externos), seguridad

y confort de las instalaciones. (Guerrero, 2006; Ruiz y Sdnchez, 2011; Sanchez y Ruiz, 2011).

En un encuentro deportivo, como es el caso de un partido, es necesaria la integracion de varias
empresas que ofrezcan los servicios de seguridad, logistica, limpieza y alimentacién. En cuanto
concierne a limpieza, el productor del evento (Administracion del Equipo de Futbol), debera

contemplar dentro de sus funciones la asignacion de estos servicios a distintas empresas o0 una
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sola, que pueda suplir las necesidades tanto del usuario, como del Equipo, con el fin de ofrecer

una mejor y mas personalizada experiencia al usuario. (Gomez, Opazo & Marti, 2007).

Por otro lado, la limpieza en los ambientes de servicio es un factor determinante para la
satisfaccioén, la calidad del servicio percibido y la intencién del cliente para retornar a un servicio.
(Barber and Scarcelli, 2010; Moon et al., 2017; Pizam and Tasci, 2018; Wakefield and Blodgett,
1996). Ante esto es importante que los clubes deportivos den un hincapié en este factor, ya que

puede ser determinante para la percepcion del estadio al momento de asistir a un juego.

La limpieza es un factor importante en las empresas, esta suele ser considerada un determinante
para la primera impresion de los clientes, ya que esta podria afectar el ambiente y calidad del
servicio percibido de las mismas (Harris and Sachau, 2005; Vilnai-Yavetz and Gilboa, 2010). Ante
lo mencionado y acorde a la literatura, la limpieza no estaba constituida como un factor importante
dentro de la entidad, por lo cual, a través del tiempo pasé a ser considerada como un factor

crucial cuando se habla de la experiencia en una entidad. (Pizam and Tasci, 2018).

3.2.2 Servicios de comida

La calidad del servicio de comida aparecera en base a la funcion de variedad de comida y de su
sabor. Los tipos de comida van variando acorde al estadio, por supuesto el sabor de la comida
va a estar relacionado con la calidad del producto o también si la comida es fresca o guardada,
es decir estadios con gran variedad de comida y buen sabor mejoraran la experiencia dentro del
estadio. (Wakefield and Sloan, 1995).

Segun la investigacion realizada por Cho et al. (2019) la calidad y el precio de la comida va ligado
a la calidad de experiencia del ambiente del estadio, mientras el precio sea razonable y la comida

sea buena, el fanatico deportivo tendrd una experiencia mejor durante el juego.

Acorde a la investigacion realizada por (Lambrecht, Kaefer, & Ramenofsky, 2009), se identifico
gue los precios de la comida pueden llegar a representar insatisfaccion para algunos usuarios.
Los espectadores con acceso a los servicios complementarios y comodidades que ofrece el
estadio (como refrescos variados, estacionamiento mas facil / mas cercano, asientos privados)
se ha encontrado que estan mas satisfechos con su experiencia deportiva que aquellos que
tienen admision general. Sin embargo, un usuario puede estar satisfecho con la calidad de los
alimentos y bebidas, sin necesariamente estar satisfecho con la disponibilidad y la amabilidad
del personal de servicios de alimentos, bebidas y la limpieza de las instalaciones de servicio.
(Hock, Ringle & Sarstedt, 2010).
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La comida es un factor importante dentro de la experiencia que comprende visitar un estadio
(Sukalakamala, Sukalakamala y Young 2013). A pesar de que existe una mayor conciencia del
impacto en la dieta en la salud, la comida que se ofrece a los espectadores en los escenarios
deportivos sigue siendo de baja calidad y, por lo general, no es saludable. (Irflanda y Watkins
2010).

Los equipos de futbol profesional se esfuerzan por aumentar su asistencia durante el dia de
juego, no solo por aumentar sus ingresos econdmicos por concepto de entradas de partidos de
futbol, sino también para beneficiarse de los servicios suplementarios derivados de las tarifas de
estacionamientos, ventas de alimentos, bebidas y merchandising del club (Phonthanukitithaworn
& Sellitto,2018). Al hablar de la atmésfera de los escenarios deportivos, se deben considerar los
servicios suplementarios y elaborar un plan de accién para sacar mayores ingresos econémicos

para los clubes deportivos.

En la mayoria de los equipos profesionales, la venta de comida se comercializa a través de
terceros, es decir venden concesiones para administrar los espacios del estadio, y que los
ingresos sean netamente por tema de concesién. Sin embargo, también se puede dar el caso de
vender licencias a distintas marcas que quieran promocionar sus productos durante la
temporada. Dicho esto, los vendedores oficiales de comida rapida, bebidas y cerveza, buscan
vender sus productos, principalmente antes, durante (medio tiempo) y después del juego. La
venta de cerveza es uno de los rubros mas importantes, sin embargo, esto dependera del partido
y las regulaciones establecidas por cada federacion, en partidos internacionales y de alto riesgo

es posible que la venta de bebidas alcohdlicas este prohibida (Reichertz, 2020).

Por dltimo, en un partido de futbol, en comparacién de otros deportes, el tiempo de permanencia
seria durante 2 o 3 horas aproximadamente. Si es que el aficionado al futbol llega con mas
anticipacion, la calidad de comida y de bebidas disponibles durante el juego pueden ser

agradables o deplorables (Wakefield and Sloan, 1995).

3.2.3 Control del fanatico

En un evento deportivo siempre existe la posibilidad de que los fanaticos tiendan a comportarse
de manera ofensiva o violenta, dependiendo de su rival en juego (Bernstein, 1991). En muchos
de los casos, un comportamiento ofensivo puede ser influenciado bajo los efectos del alcohol
(Leerhsen, 1988). Ante la posibilidad de estos actos de violencia, se pretende medir la

significancia que tiene este factor con las intenciones de asistencia, ya que este modelo testea
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en otros paises no sudamericanos donde este factor puede ser de mucho mas riesgo, en

comparacion a paises mas desarrollados en el area deportiva.

Cuando una gran cantidad de personas se retnen en un lugar publico, ya sea en un partido de
futbol, concierto, festival de la ciudad o una manifestacion, las emociones grupales, tanto las
positivas como las negativas, pueden desarrollarse facilmente. En ocasiones, las emociones
grupales basadas en conflictos pueden aumentar (aparentemente) de manera impredecible y
ocasionalmente, conducir a actos severos de violencia por parte de las personas o grupos. (Le
Bon 2016; Freud 2015; Borch 2012; Merz, 2020).

Las autoridades (policias o staff de seguridad) deben comprender los factores que contribuyen a
los problemas provocados en los estadios de fatbol, o cualquier tipo de eventos que tenga
concurrencia de gente. Esto ayudara a enmarcar un analisis propio local, formular sus propias
preguntas, determinar medidas de efectividad y puntos de intervencién. Es importante determinar
las caracteristicas de cada lugar, evento y personal disponible, para contrarrestar y controlar de
mejor manera a las personas que acuden a los eventos. Sin embargo, una combinacion de
ambientes fisicos mal disefiados, eventos de alta concurrencia y personal poco capacitado o sin

experiencia, aumentara la probabilidad de violencia del espectador (Madensen & Eck, 2008).

A continuacién, se presenta la siguiente figura, que explica las principales causas a tener en

cuenta sobre la violencia del espectador.
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Lugar de evento (Estadio Carecteristicas del evento(Partido

-Préximidad de rendimiento de fatbol
-Nivel de ruido -Cantidad de asistentes
-Disposicién de los asientos -Importancia del partido
-Reputacion del Lugar - Calidad de rendimiento
-Temperatura -Disponibilidad de alcohol
-Locacién del lugar -Aglomeracién

- Rendimiento del equipo
-Duracion del partido

Caracteristicas del personal
- Entrenamiento

- experiencia
- presencia
-comunicacion

Figura 1: Causales especificas de violencia del espectador.

Adaptado de “Spectator violence in stadiums” por Meden, T.,et al.; Community Oriented

Policing Services, 2008

Los propietarios y gerentes de los estadios son socios criticos en la planificacion de estrategias
de prevenciéon de violencia. Estas personas son, en Ultima instancia, los responsables de la
seguridad de quienes usan sus instalaciones. Estas personas pueden implementar los cambios
necesarios que se requieran en la propiedad y que son requeridos para dicho evento, es decir,
aumentado el personal de staff o adquiriendo mas equipos tecnoldgicos para controlar a sus
asistentes. (Madensen & Eck, 2008).

Finalmente, acorde al estudio realizado por (Wakefield and Sloan, 1995) los resultados respaldan
la premisa de que, aunque la lealtad del equipo afecta significativamente la asistencia, el disefio
del estadio y los servicios de este (periféricos) también influyen directamente en el deseo de los
espectadores de quedarse y, por lo tanto, asistir a los juegos en el estadio. Por otro lado, en el
estudio realizado por Cho et al. (2019) se encontré que los fanaticos con percepciones mas
positivas sobre el ambiente del estadio (atmdésfera) conllevaron a un mayor deseo de quedarse

y asistir a futuros partidos.
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En base a la informacién analizada anteriormente, es posible sugerir la siguiente hipétesis:

H1: La calidad de los servicios periféricos en el ambiente del estadio afecta positivamente a las

intenciones de asistencia para un partido de fatbol.

Todos estos factores descritos anteriormente, son los factores que envuelven a los periféricos de
un estadio deportivo, con lo cual se quiere investigar qué tan importantes son en relacion con la
intencion de asistencia a un partido de futbol. A continuacion, se detallaran los siguientes factores
que estan asociados con la intencién de asistencia asistir a un partido de fatbol en un estadio

profesional.

3.3 Factores que influyen o no la asistencia a los estadios y partidos de futbol.

3.3.1 Riesgo percibido

La definicion mas cercana a barra brava es la siguiente, barra quiere decir grupo afectivo con
intensa participaciéon emocional (pasion), casi una familia, y brava sefiala que son personas de
accion violenta, haciendo alusién de cémo viven su experiencia en cuanto al entorno de su equipo
(Cafndén & Garcia,2007). La incorporacion de la violencia como pauta de reafirmacion de la
identidad en torno al concepto del aguante (resistencia) que definen cualitativamente las
practicas que caracterizan a los hinchas contemporaneos. Su organizacion interna responde a
rangos jerarquicos por el consenso del grupo, dentro de las cuales se utilizan los siguientes
elementos: antigiiedad, aguante, carisma. También es importante entender el significado de la
palabra “aguante”, supone el ejercicio de resistir las embestidas del juego, los ataques de otras
barras, tanto para la capacidad del canto como la capacidad de pelea. Es importante mencionar
gue cada barra organizada se apropia de la ciudad a través del establecimiento de territorios
simbdlicos, para los cuales crean codigos de interpretacion propia, manipulando y adecuando el
lenguaje en funcién de esa apropiacion, normalmente dichas barras organizadas plasman en las
paredes de la ciudad a través de grafitis o delimitando su territorio pintando los postes de luz del

color de su equipo (Eslava,2011).

En un estudio llamado “Responsabilidad por la violencia en el futbol” realizado por Sports and
Entertainment Institute (2015), las principales razones por las que los fanéaticos no asisten a los
estadios en Brasil son por la violencia y la falta de seguridad con un 43%, seguido por la distancia
19,3%, no interés 16,7%, precio de la entrada 7%, falta de confort en el estadio 5,6%, y por ultimo
la falta de credibilidad en la confederacion brasilefia de futbol con un 0,8%. En el mismo estudio,
un 84,2% de las personas culpan a los hooligans o barras bravas brasileras como responsables

de la violencia en el futbol.
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Un factor muy importante que sucede normalmente en los clubes grandes a nivel sudamericano,
principalmente en Argentina, es el poder que tienen las barras bravas en la expresion de
identidad social y politica. Estos factores desencadenan en votos claves para los directores del
equipo los cuales tienen vinculos politicos, estas situaciones hacen reflexionar sobre las diversas
estrategias policiales para hacer frente a la violencia, asi como el significado politico en las barras
bravas. (Crolley & Duke, 2007).

Estar en una multitud, o cuando un individuo esté altamente identificado con un grupo que apoya
a su mismo equipo, son 2 factores que principalmente causan emocion y pueden contribuir a

despertar la agresividad del seguidor (Wann and Branscombe, 1991).

Se sabe que existen varios factores por la cual las personas dejan de asistir a un escenario
deportivo, sin embargo, uno de los principales es que el consumidor deportivo deja de asistir a
los partidos por la violencia dentro y fuera del estadio y la falta de seguridad (Canter, Comber &
Uzzel, 1989). Por otro lado (Mullin,2004) indica que, aunque exista un deseo de ir al estadio, si

es que la percepcion de violencia es mayor el consumidor deportivo dejara de ir al estadio.

Por lo tanto, con la literatura revisada acerca de la seguridad de asistir a un evento deportivo, se

sugiere la siguiente hipétesis:

H5: La seguridad del espectador ante la presencia de barras organizadas afecta negativamente

en la intencién de asistir a un partido de futbol.

3.3.2 Identificacién con el equipo

Algunos estudios y teorias han abordado el estudio de la identificacion en el campo de la
psicologia social, consiguientemente, segun la teoria de la identidad social, las personas
mantienen dos identidades, una identidad personal, que incluye todas las caracteristicas
personales y una identidad social, que procede de nuestra pertenencia a grupos. Pertenecer a
grupos es importante, en parte, por el interés de satisfacer las necesidades de definicién personal

como la seguridad y la autoestima (Tajfel y Turner, 1986).

La identificacion con el equipo varia entre los integrantes de una cultura futbolistica, de manera
gue las personas con mayor grado de implicacién constituyen su nucleo y, entorno a ellos, se
irdn ubicando. En esta definicion también es esencial la delimitacién e identificacion de un rival,
dicho rival constituye una dimension clara de las culturas futbolisticas que va mas alla de hablar
de su historia y logros mas importantes, es una fuerza que comparten y que proporciona afinidad

a sus fanaticos con su respectivo equipo (Llopis, 2013).
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Ante lo mencionado, es muy importante relacionar los componentes bésicos relacionados con la
identificacion deportiva. Fullerton (2006) expone dos componentes: el primero es la vinculacion
emocional, que consiste en una conexion psicologica que se establece entre el aficionado y el
equipo. Este componente se refiere al universo de emociones y sentimientos que envuelven a
una persona con respecto al equipo y, a la vez, proporcionan cohesion respecto al grupo de
personas que también se sienten identificadas con el mismo equipo. Por otro lado, esti el
componente de compromiso personal, que se refiere al conjunto de préacticas individuales y
colectivas con las que el fanético actualiza su apoyo y adhesién al club. Estos dos componentes
van ligados a comportamientos rituales y de consumo que el aficionado lleva a cabo con el

objetivo de adherirse y reforzar su relacion con el club.

Una de las principales razones por la que los fanéticos asisten a los estadios deportivos a ver
sus equipos es por el grado de identificacién y relacién que tienen con su club (Rocha and Fleury,
2017; Kim and Trail, 2010). Sin embargo, la teoria social de identificacion sugiere que las
organizaciones con clientes altamente identificados deberian experimentar resultados positivos,

como resultado de esta identificacién (Van Leeuwen, Quick y Daniel, 2002).

La identificacion del fanatico puede ser influida por el prestigio percibido de pertenecer al club, al

tipo de deporte y al nivel de asociacion de contacto con el club (Gwinner y Swanson, 2003).

Los espectadores con alto grado de identificacion hacia su equipo podrian asistir a un siguiente
juego, a pesar de estar insatisfechos con la experiencia adquirida durante el juego. En contraste,
usuarios con un bajo grado de identificacion con su equipo, no se inclinaran a asistir a futuros
eventos por la insatisfaccion que tuvieron en su experiencia al acudir al estadio (Matsuoka,
Chelladurai, & Harada, 2003)

(Madrigal, 1995) probd la relacién entre la identificacion de un deporte especifico con la
satisfaccion del usuario, enfocandose en la relacion indirecta entre “BIRGing” (fanaticos orgullos
de ser de un equipo, de pertenecer a ese grupo y demostrarlo cuando sea necesario) y la
diversién, como mediadores de la relacién con la satisfaccion, asi como la relacion directa entre
la identificacién con el equipo y la satisfaccion del cliente en uno de los modelos de estudio.
Concordando con Van Leeuwen et al (2002), donde la satisfaccién del consumidor es un
mediador entre la identificacion del equipo y la repeticién de intencion de compra como factor

determinante, se establece la siguiente hipétesis:

H6: La identificacion del equipo tiene un impacto positivo en la satisfaccion del consumidor

deportivo.
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3.3.3 Satisfaccion

La literatura de gestion de servicios argumenta que la satisfaccion del cliente es el resultado de
la percepcion del cliente del valor recibido en una transaccion o relacion, donde el valor es igual
a la calidad percibida del servicio en relacion con el precio y los costos de adquisicion del cliente
(Heskett & Sasser, 1990).

Acorde a la revision de literatura, algunos autores coinciden que, la investigacion del
comportamiento del consumidor ha documentado que los clientes que estan satisfechos con un
producto o servicio, tienen mas probabilidades de desarrollar lealtad a la marca (Oliver, 1999;
Suh & Yi, 2006; Xu, Goedegebuure, & van der Heijden, 2006; Yi, 1990). Particularmente, la
satisfaccion del cliente se ha postulado para ser un antecedente inmediato a la lealtad del cliente
(Anderson & Sullivan, 1993). En el &mbito deportivo, la investigacién empirica ha reconocido el
vinculo entre la satisfaccién y la lealtad, encontrando que la satisfaccion del cliente es un

determinante clave de las futuras intenciones de comportamiento (Trail, Anderson, & Fink, 2005).

Comprender la lealtad del consumidor deportivo es posiblemente una de las preocupaciones mas
importantes en el marketing deportivo y la gestion de la relacién con el cliente (Caro & Garcia,
2007). Asi mismo, algunos estudios han encontrado un resultado positivo en la asociacién entre
satisfaccion y lealtad en el consumo de deportes para espectadores. En otras palabras, los
fanaticos satisfechos con el resultado del desempefio de su equipo informaron que tenian la

intencién de comprar boletos para futuros eventos Trail et al (2005).

Desde otra perspectiva, los resultados de un equipo de fatbol, su ubicacién en la tabla de
posiciones sugiere que un resultado positivo del juego resulta en un cliente satisfecho,
estimulando la intencién de asistir a los siguientes juegos. En contraste, resultados negativos y
constantes perdidas conducen a la insatisfaccion reduciendo la asistencia a los futuros partidos,
en comparacioén de cuando se obtienen resultados positivos (e.g. Hansen and Gauthier, 1989;
Matsuoka, Packianathan y Munehiko, 2003).

Segun Matsuoka et al (2002) la satisfaccion con relacién a las intenciones de volver a asistir es
que, si el consumidor esta satisfecho con el rendimiento del producto o servicio, los consumidores
deberian tender a consumir el servicio. En contraste, si un consumidor se encuentra insatisfecho,

es menos probable que vuelva a consumir el servicio o producto.

Hablando en el contexto deportivo, el fendmeno de la victoria o de la derrota, es el corazén de
las competencias deportivas, esto es algo que distingue a los deportes de la mayoria de los

servicios (Oliver, 1980). Adicionalmente, Mullin (1985) identific6 una serie de aspectos en la
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comercializacién de productos y servicios deportivos suministrados para los fanaticos deportivos.
El marketing deportivo tiene una serie de peculiaridades que tienen relevancia en este rol de la
satisfaccion. Acorde a lo citado por Mullin (1985), se identificaron dos variables que podrian influir

en la satisfaccion: la identificacién con el club y el fendémeno de la victoria o la derrota.

Otro factor importante es la relacion entre la atmosfera del juego, la satisfaccion del juego y el
comportamiento. Estos son significantes, y es posible ver que, creando una atmosfera excitante
en el juego, lograras satisfacer a los consumidores deportivos influenciando positivamente a un

posible retorno a un evento deportivo (Yoshida and James, 2010).

El estudio realizado por (Wakefield and Sloan, 1995) demostré que la satisfaccion con los
factores del estadio, tales como accesibilidad, estética de las instalaciones, confort y la limpieza,

pueden tener un efecto en la lealtad.

Acorde la literatura revisada sobre satisfaccion y lealtad de un consumidor deportivo, se sugiere

las siguientes hipétesis:
H2: La satisfaccion con el equipo tiene un aspecto positivo con la lealtad a su club.

H3: La satisfaccién del consumidor deportivo tiene un aspecto positivo con la intencién de

asistencia a un partido de futbol.

3.3.4 Lealtad al equipo

En el deporte, hay dos corrientes de investigacion en relacion con lealtad y sus antecedentes. La
primera perspectiva, se centra en factores externos / sociales que influyen en la relacién entre
consumidores y equipos deportivos. Por lo tanto, el éxito del equipo, su ubicacién y el apoyo
grupal del equipo (Wann, Tucker, & Schrader,1996). Dentro de estos factores, se destaca la
importancia de la familia, los amigos, asi como su participacion entre ellos (Kolbe y James, 2000).
De igual manera, el papel de los grupos sociales como amigos, padres y medios de comunicacion
han sido estudiados como antecedentes de la preferencia y la lealtad del equipo (James,2001).
La segunda vision adopta un enfoque mas individualista, centrandose en los factores

psicoldgicos internos de los consumidores (Funk & James, 2001).

Los autores (Huiszoon, Martinent, & Bodet ,2019) proponen dos dimensiones para medir la
lealtad al equipo, el compromiso del equipo y los comportamientos relacionados con el equipo,
tales como la asistencia a los partidos, compras de articulos de merchandising, consumo de TV
(pago por ver de partidos), comportamientos sociales en linea (redes sociales) y comportamiento

social fuera de linea, que estan establecidos por las variables del marketing deportivo. Estas
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variables son: la identificacion con el equipo, la confianza hacia el equipo y el organismo rector
deportivo, la satisfaccién con el equipo deportivo y su reputacion. También se menciona la
capacidad del equipo en relacionarse con los organismos reguladores y controladores, es decir,

su importancia que tiene dentro de un organismo.

Los servicios de espectadores deportivos, la lealtad del equipo puede medirse por el promedio
de asistencia, y el seguimiento del proximo juego (local o visita), por la visualizacién durante una
temporada o tiempo extra, por una entrada de toda la temporada o entradas individuales por
partidos. Otro determinante para medir la lealtad al equipo es medir el dinero gastado en seguir
a un equipo o deporte en especifico, comparando articulos distintivos del propio (Matsuoka,
Chelladurai, & Harada, 2003).

Tener clientes fieles es la clave para cualquier organizacion deportiva exitosa, en especial si los
factores subyacentes de lealtad son entendidos y bien desarrollados. Este tipo de usuarios
exhiben compras repetidas de boletos y aparecen continuamente en el estadio o actividades
relacionadas al club. (Bee and Havitz, 2010). Adicionalmente, mantener la lealtad en el
consumidor deportivo es un elemento esencial para el éxito deportivo debido a la percepcion
psicolégica que tienen los aficionados y que terminan influenciando en el resultado del partido
(Giulianotti, 2012). Por otro lado, la lealtad de los verdaderos fanaticos siempre estara presente

en el estadio, independientemente del precio (Ferreira and Bravo, 2007).

La lealtad es la recompra de un producto o servicio dado al impacto de una situaciéon o de un
esfuerzo de marketing que puede desencadenar en un efecto de conversién (Oliver, 1999).
Finalmente, la lealtad es un importante constructor para el consumidor deportivo, ya que tiene la
intencion de asistir un partido de fatbol. En consecuencia, tener clientes leales tiene un impacto
alto en las organizaciones deportivas a través de las asistencias constantes por parte de los
fanaticos que son mas leales y que no son afectados por los malos resultados o por el precio del

ticket, entre otras (Silveira et al. 2019).

Finalmente, acorde a la literatura, la lealtad al equipo contribuye a la intencidn de asistir a partidos
futuros, es un predictor fuerte para la intencién de asistir, por lo tanto, mejorar las relaciones entre
consumidor-equipo daria como resultado una mayor intencion de asistencia a futuros juegos
(Sumino & Harada, 2004). Adicionalmente, la lealtad conductual se refiere a compras repetidas
(Leenheer, van Heerde, Bijmolt y Smidts, 2007), y en un contexto deportivo a menudo se mide
por la frecuencia de asistencia a lo largo del tiempo (Yoshida, Heere y Gordon 2015). Basado en

la revisién de la literatura, se sugiera la siguiente hipétesis:
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H4: La lealtad al equipo tiene un efecto positivo con relacion a las intenciones de asistencia a los

partidos de futbol.

3.3.5 Intencion de Asistencia
Segun Boyd y Krehbiel (2003), los estudios de asistencia al estadio se basan en aspectos
econdmicos (salarios, PIB y poblacion), y los efectos de la promocion en la asistencia a los

usuarios deportivos a los estadios, en comparacion con otras alternativas de entretenimiento.

La asistencia a eventos deportivos representa un aspecto significativo de Ocio y recreacién en
muchos paises. Pocas experiencias de consumo heddnico generan mayor interés e inversion

gue ver deportes competitivos (Neale & Funk,2006).

Segun Pope (1998), la intencion de asistencia de los consumidores puede derivarse de dos
influencias predominantes: primero, una actitud positiva hacia la marca; y segundo, la familiaridad
con la misma, que se obtiene de la exposicién y el uso previo de esta. Ademas de estos dos

factores, la evidencia sugestiva apunta a la relevancia del apoyo del equipo.

Existen varios factores que pueden perjudicar a la intencion de asistencia a los estadios de fatbol
profesional, uno de ellos es el rendimiento del equipo, que puede considerarse un factor de alto
impacto en la presencia de los aficionados en los estadios. Asi mismo, existe un gran impacto en
la asistencia del publico cuando los rivales son de alto impacto, mas conocidos como “clasicos”.
Sin embargo, existen estudios que mencionan que, para otros segmentos, hay otros elementos

que pueden afectar su decision de asistir a un estadio o no (Paul, 2003).

En el campo del marketing deportivo, la calidad del servicio es predictor de la satisfaccion del
cliente y de la asistencia al juego. Esto ligado a que, los propietarios de los equipos abogan por
la necesidad de nuevos estadios con elementos disefiados para mejorar la experiencia de

entretenimiento para los fanaticos (John and Sheard, 2007).

La intencion de asistencia, segun el modelo propuesto por (Wakefield and Sloan, 1995),
dependera de las variables descritas anteriormente, es decir como afecta o no estas variables
ante una posible intencién de asistencia en los futuros juegos. Por lo tanto, uno de los objetivos
principales es examinar los impactos directos del ambiente del estadio y la lealtad del equipo en

el deseo de los consumidores en asistir a un partido.

En conjunto con todos los factores descritos anteriormente, se quiere analizar dichos factores
como afectan o no en las intenciones de asistencia a futuros partidos de futbol en el campeonato

ecuatoriano de futbol. Es decir, detectar cuales son las variables mas importantes y su relacion
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entre ellas para determinar la importancia o relevancia de las mismas con respecto al consumidor

deportivo.
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4. Objetivos

4.1 Objetivo General

o Definir cuales son los factores mas importantes que intervienen en la asistencia a los

partidos de futbol del campeonato ecuatoriano de fatbol de la “Serie A”.

4.2 Objetivo Especificos

e Determinar como los servicios periféricos influyen en las intenciones de asistencia a un
partido de fatbol.

e Analizar si el riesgo percibido tiene un efecto negativo en las intenciones de asistencia de
un partido de fatbol.

e Analizar si la satisfaccion interviene directamente en las intenciones de asistencia a un
partido de fatbol.

e Analizar sila lealtad interviene directamente con las intenciones de asistencia a un partido
de fatbol.

5.Preguntas de investigacion

¢,Cuales son los aspectos mas relevantes que influyen en la asistencia a los partidos de futbol

profesional en el Ecuador?

¢ Existe una relacion significativa de los periféricos (atmosfera) del estadio con la asistencia a

los partidos de futbol?
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6. Método

Se utilizé el siguiente modelo propuesto a continuacién con el fin de responder los objetivos
planteados. Como se mencioné anteriormente, el modelo se centra en investigar si existe 0 no
una relacion significativa de los periféricos del estadio propuestos por (Wakefield and Sloan,
1995), y también alinear las variables mas importantes propuestas por Silveira et al. (2019), el
cual es un estudio que refleja netamente los factores que afecten a la asistencia a los escenarios
deportivos de futbol profesional. De esta manera se quiere corroborar y determinar cuales son

los factores més importantes en la decision de asistir a un partido de futbol.

Figura 2: Modelo Propuesto
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6.1 Disefio de la investigacion
Con el objetivo de medir cuales son las variables més importantes, en relacion con la asistencia
de espectadores en un estadio de futbol y la vinculacién con aspectos periféricos, se realizé un

estudio de caracter tipo cuantitativo concluyente descriptivo.

6.2 Muestra

La muestra de este estudio se compuso finalmente de 403 personas aficionadas al futbol y que
asistieron minimo una vez a un partido profesional de la serie A del futbol ecuatoriano, requisito
minimo para que sea valida la encuesta. La invitacion para responder a este estudio se realizd
posteriormente a los partidos de futbol realizados durante el periodo de investigacion, a través

de un muestreo no probabilistico por conveniencia.

6.3 Instrumento:
El instrumento para la recoleccién de datos fue una encuesta administrada de forma online
mediante la plataforma de Qualitrics. Esta encuesta constaba con un mensaje de bienvenida y

agradecimientos.

6.4 Variables de estudio:
A continuacion, se definen las variables utilizadas para el desarrollo del modelo de ecuaciones

estructurales de intencion de asistencia a un partido de fatbol profesional en Ecuador.
Periféricos del estadio

En el modelo propuesto por (Wakefield and Sloan, 1995) define como periféricos del estadio a
todas las caracteristicas que posee un estadio deportivo, estas evallan qué tanto puede afectar

los aspectos del ambiente de un escenario deportivo con la futura asistencia.

La limpieza se analiza si el estadio se mantiene se refiere a como se mantienen las instalaciones

del estadio, estd compuesto de tres items:

e Limpieza de bafios.
e Limpieza de areas de concesion.

e Limpieza de pasillos y salidas.

En Fan control se refiere al entorno del estadio, es decir si existe seguridad, si estan controlados
o no los fanaticos que puedan generar algun tipo de inconveniente. Esta variable esta compuesta

por tres items:

e La organizacion del estadio se asegura de controlar los fanaticos ofensivos/agresivos.
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e FEl estadio monitorea a fanaticos abusivos.

o El estadio se preocupa por controlar fanaticos ofensivos.

Otro factor que se analiza el modelo propuesto (Wakefield and Sloan, 1995) son los servicios de
comida que oferta el estadio. Estos factores nos hacen referencia a la variedad, sabor, y si se
encuentran satisfechos con la comida ofertada por determinado escenario deportivo. Este factor

estd compuesto por tres items:

e Variedad de comida.
e Sabor de comida.

e Site gusta o no la comida.

Por ultimo, se utiliza el factor de intencién de asistencia a los escenarios deportivos, que se
resume a la probabilidad de seguir asistiendo a un escenario deportivo en los proximos 3 afios.

Este factor estd compuesto por tres items:

e Tengo la intencion de asistir en los préximos 3 afos.
e Planeo asistir en los proximos 3 afios.

¢ Definitivamente asistiré en los proximos 3 afios.

A continuacion, se explican los factores que influyen o no a la asistencia a los estadios de fatbol
profesional propuesto por Silveira et al. (2019).

El modelo expuesto por Silveira et al. (2019) esta compuesto por factores ligados al fatbol
sudamericano, por lo que es de vital importancia poder juntar los modelos para hacer un estudio

mas profundo sobre la asistencia a los escenarios deportivos en un partido de fatbol profesional.

El primer factor es el riesgo percibido que evalGa si los asistentes toman en cuenta factores
peligrosos, como las barras bravas, el estar con gente desconocida, la bulla, sentirse incomodado

entre otros. Este factor esta compuesto por cuatro items:

e Me preocupa ser herido por una multitud.

e Estaria preocupado por mi seguridad ante la presencia de Barras organizadas (barras
bravas).

e La presencia de fanaticos bulliciosos me podria resultar incomodo.

e Me preocuparia estar rodeado por gente extrafia.
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El segundo factor al ser analizado es identificacion con el equipo, que evalia qué tan identificado
te sientes con tu equipo favorito, y cdmo crees que te ven el resto de las personas con respecto

al fanatismo de tu equipo. Esta compuesto por siete items:

e Siempre es importante que mi equipo gane.

¢ Me veo como un fanético de mi equipo.

e Sigo a mi equipo por todos los medios (acudiendo al estadio, television, radios, noticias,
redes sociales).

e Ser fanético es importante para mi.

e Desagrado por los rivales clasicos de mi equipo.

e Muestro el nombre o la insignia de mi equipo en lugar de trabajo, donde vivo 0 en mi ropa.

En tercer lugar, tenemos a la satisfaccion. Este factor evalia como el fanatico se siente satisfecho
con la decision de ir al estadio, es decir evalla en términos generales si fue una buena decision

0 no el asistir a un partido de fatbol. Estd compuesto de cuatro items:

e Sijento satisfaccion cuando decido ir al estadio.
e Midecision de ir al estadio fue correcta.
¢ Pienso que es lo correcto cuando asisto al estadio.

e Soy feliz cuando voy al estadio.

Por ultimo, encontramos el factor de lealtad al equipo, el cual es una variable importante para el
estudio, ya que en muchos de los deportes va ligado a la lealtad que se tenga al equipo en
buenas campafias y malas campafas. Por lo tanto, acorde a los autores Wakefield and Sloan
(1995) vy Silveira et al. (2019), esta variable junto a las intenciones de asistir a un espectaculo
deportivo es de las mas importantes. El factor de lealtad al equipo esta compuesto por cinco

items:

¢ Sigo a mi equipo en todos sus partidos.
e Asisto a todos los eventos de mi equipo.
e Soy devoto a mi equipo.

e Apoyo a mi equipo incluso cuando pierde.

A continuacién, se encuentra un cuadro con el resumen de las variables mencionadas

anteriormente, con sus respectivas constructos, autores y tipo de escala.
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Tabla 1: Resumen de Constructos y Escalas

Constructo

Autor

Escala

PERIFERICOS ESTADIO

Wakefield and Sloan, 1995

Likert de 7 puntos

Limpieza

Wakefield and Sloan, 1995

Likert de 7 puntos

Servicios de comida

Wakefield and Sloan, 1995

Likert de 7 puntos

Control del fanatico

Wakefield and Sloan, 1995

Likert de 7 puntos

FACTORES QUE
INFLUENCIAN A LA
ASISTENCIA DE PARTIDOS

Silveira et al. (2019)

Likert de 7 puntos

Riesgo percibido

Boo and Gu, 2010.

Likert de 7 puntos

Identificacién con el equipo

Wann and Branscombe, 1993

Likert de 7 puntos

Satisfaccion

Silveira et al. (2019) Adapta
de Oliver, 1980.

Likert de 7 puntos

Lealtad al equipo

Tsiotsou, 2013.

Likert de 7 puntos

Intencién de asistencia

Wakefield and Sloan, 1995,

Likert de 7 puntos.

adaptada de Carrol’s, 2009

6.5 Procedimiento:

El proceso consistié en invitar a personas por medio de influencers vinculados en el area
deportiva (periodistas deportivos). Dicho proceso se lo realiz6 mediante las plataformas de
Twitter, Instagram y Facebook, de igual manera se obtuvo la ayuda de una revista deportiva para
la difusion del instrumento de medicion. En primer lugar, se analizé el primer filtro que consistia
en haber asistido por lo menos a un partido de futbol durante el Gltimo afio. Los participantes que
no cumplieron con este requisito fueron redirigidos al final de la encuesta. También se procedia
a anular las encuestas de aquellas personas que no finalizaban la encuesta dejandola

inconclusa.

6.6 Analisis de datos:
En primer lugar, al momento de acabar la recoleccion de datos, se procedi6 a limpiar y organizar

la base, rotulando las variables para facilitar el analisis de datos.

Segundo, para analizar los datos, en primer lugar, se utilizar el software estadistico SPSS 22

para realizar un andlisis factorial por constructo. Posteriormente, se utilizara el software Amos
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para hacer correr el modelo de ecuaciones estructurales y poder comprobar el modelo a través

de esta herramienta.

6.7 Consideraciones éticas:

La recoleccion de los datos fue solamente utilizada con fines académicos y que, por ninguna
razon, se les preguntd sobre datos privados o datos que podrian atentar la privacidad de cada
persona. Es por ello que se realizé la encuesta con el fin de mantener andnima la identidad de
todos los participantes, por lo cual no se necesitd de un consentimiento previo al no tener

preguntas que puedan causar el sentirse incomodo.
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7. Resultados

7.1. Caracteristicas de la muestra

Demograficamente, la muestra se compone en su mayoria por el género masculino,

representando el (81.9%) y, en su defecto, (18.1%) por el género femenino. En su rango etario,

la mayoria de las personas que respondieron esta encuesta fueron entre las edades de 18-24

con un (51,6%), seguido de 25-35 con un (34,5%). Posteriormente, se distribuy6 de la siguiente

manera 36-50 (11,9%) y 50 en adelante con un (2%).

Con respecto a las caracteristicas conductuales de la muestra, se aplic6 como filtro clave

personas que hayan asistido al estadio una vez como minimo en el ultimo afio y que sean

simpatizantes de algin equipo ecuatoriano de la serie A, caracteristicas fundamentales para que

la encuesta sea valida.

7.2 Fiabilidad

Para medir la fiabilidad de las escalas, se utiliz6 SPSS Statistics 22 para corroborar que el

Alpha de Cronbach sea mayor que 0,7 en todas las escalas. Este criterio inicial fue cumplido

exitosamente, como lo indica la siguiente tabla.

Tabla 2: Fiabilidad de las Escalas

Constructo Alpha
Limpieza 0,816
Servicios de
comida 0,889
Control de fanético 0,853
Riesgo Percibido 0,802
Identificacion 0,810
Satisfaccion 0,889
Lealtad 0,833
Intencion 0,932

Finalmente, la media del alpha de cronbach para las ocho variables consideradas luego de este

andlisis fue de 0,853 cumpliendo el criterio inicial satisfactoriamente de todas sus variables de

investigacion.
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7.3 Analisis Factorial Exploratorio (EFA)

Con el objetivo de analizar la unidimensionalidad de los items, se realiz6 un anlisis factorial en
SPSS Statistics 22 para cada constructo por separado, escogiendo el mismo método de
extraccion que utiliza SPSS AMOS (método de maxima verosimilitud) y el método de rotacion

Varimax.

Al efectuar cada analisis, se logré un KMO mayor a 0,5 en todos los casos, con una media de
0,759. El nivel de significancia en todos los constructos fue de 0,000 y, con esto, se comprobd

gue la muestra es adecuada para analisis.

Tabla 3: Resultados de analisis factorial por constructo (EFA)

Constructo KMO Sig
Limpieza 0,700 0,000
Servicios de comida 0,697 0,000
Control de fanatico 0,704 0,000
Riesgo Percibido 0,719 0,000
Identificacion 0,860 0,000
Satisfaccion 0,834 0,000
Lealtad 0,797 0,000
Intencién 0,757 0,000

Con esto, se encontr6 que cada constructo origind solamente un componente, mostrando
unidimensionalidad. Asi mismo, se descubrieron tres items con cargas factoriales muy bajas
menores a 0,5, los cuales fueron eliminados del analisis. Estos fueron: ldentificacionl,
Identificacion6 y Lealtad5, cuyas cargas factoriales fueron de 0,416, 0,259 y 0,373

respectivamente.

Al hacer estos cambios, mejoraron los alpha de cronbach de los dos constructos asociados, con

una nueva media de 0,862.
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Tabla 4: Modificaciones en Fiabilidad de las Escalas

Alpha

Constructo Alpha antes i
después

Identificacion 0,810 0,880

Lealtad 0,833 0,841

7.4 Andlisis factorial confirmatorio (CFA)

Se efectudé un andlisis factorial confirmatorio (CFA) en SPSS AMOS 23, obteniendo un buen
ajuste absoluto del modelo, con un CFI de 0,952 (mayor a 0,9), un RMSEA de 0,05 (menor a 0,1)

y un PCLOSE de 0,513 (mayor a 0,05), pero con un coeficiente de correlacién estandarizado de

0,91 para las variables Identificacion y Lealtad, lo que muestra que el modelo no posee validez

discriminante.
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Figura 2: Modelo Andlisis Factorial confirmatorio (CFA)
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Al realizar este andlisis, se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 5: Resultados Andlisis Factorial Confirmatorio

CR | AVE | MSV [MaxR(H)[ LIM | ID | SAT| IA |COM| RP |CON| LE
LIM |0824|0612|0298| 0842 |0.782
ID |0878|0592|0824| 0893 |0.150|0.769
SAT |0,891|0,671|0338| 0893 |0304|0541 0,819
IA 10935|0827|0338| 0943 |0.142|0514 0581|0910
COM | 0,897 | 0,746 | 0.249| 0,934 |0,499 | 0,021 0,219 | 0,058 | 0.864
RP |0.805|0,509|0062| 0812 ] ) ) ) 0713

0,243 | 0,126 | 0,235 | 0,079 | 0,249

CON [0,859 (0,671 |0,298| 0878 |0546|0,113|0,229|0,090 | 0,445 01'99 0,819
LE |0,840|0571|0,824| 0865 |0,139|0,908 0,560 0,478 0,034 01_92 0,110 | 0,756

Se probé validez convergente al observar una varianza extraida promedio (AVE) mayor

a 0,5 en todos los casos.

No se probé validez discriminante en todo el modelo, dado que la raiz cuadrada del AVE

fue mayor que las correlaciones del mismo constructo en las variables de Identificacion y

Lealtad. Se optd por no realizar cambios en estos casos para conservar la validez de las

variables dentro del marco teérico del estudio.

Se probé confiabilidad al encontrar validez compuesta (CR) mayor a 0,7 en todos los

casos, con una media de 0,866
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7.5 Modelo Estructural de factores que influyen a la asistencia de partidos de fatbol.
En SPSS AMOS 23, se construyé el modelo latente que se buscaba probar y se ejecuto el

analisis, obteniendo el siguiente diagrama con los efectos estandarizados:

Figura 3: Diagrama del modelo Estructural de factores que afectan a la asistencia de partidos
de fatbol
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Una vez obtenida la prueba global del modelo, se analizaron los resultados en detalle:

e Se encontré un buen ajuste para el modelo, obteniendo valores adecuados para el
analisis de las hipétesis

o El modelo testeado explica en un 36% la varianza de la satisfaccion, en un 39% la
varianza de la lealtad y en un 40% la varianza de la intencién de asistencia a los
estadios

El detalle de los resultados puede encontrarse en la siguiente tabla:

Tabla 6: Resultados del modelo estructural de factores que afectan a la asistencia a partidos
de fatbol

Indice Valor Criterio
CFlI 0,905 CF1>0,9
NFI 0,863 NFI > 0,9
RMSEA 0,069 RMSEA < 0,05
PCLOSE 0,000 PCLOSE > 0,05
R2 (Satisfaccion) 0,36 -
R2 (Lealtad) 0,39 -
R2 (Intencion) 0,40
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7.6 Verificacion de las hipotesis

Se revisaron pesos estandarizados para corroborar los tamafios de los efectos:

Tabla 7: Pesos estandarizados para verificacion de hipotesis

Standardized Regression Weights
Relacion Estimate Valor P

Satisfaccion <--- Identificacion 0,603 0,000
Lealtad <--- Satisfaccion 0,625 0,000
Intencion <--- Limpieza 0,015 0,806
Intencion <---  ServiciosComida -0,03 0,567
Intencion <---  ControlFanatico -0,018 0,756
Intencion <--- RiesgoPercibido 0,058 0,208
Intencion <--- Satisfaccion 0,505 0,000
Intencion <--- Lealtad 0,175 0,005

e H1 (Periféricos -> Intencién) no se verifica, pues ni Limpieza, ni Servicios Comida
ni Control Fanatico poseen efectos significativos sobre la intencién de asistencia.

e H2 (Satisfacciéon -> Lealtad) se verifica, pues satisfaccion afecta significativamente
a lealtad, con un efecto muy alto de 0,625.

e H3 (Satisfacciobn -> Intenci6bn) se verifica, pues Satisfaccion afecta
significativamente a Intencién, con un efecto considerable de 0,505.

e H4 (Lealtad -> Intencién) se verifica, pues Lealtad afecta significativamente a
Intencion, con un efecto leve de 0,175.

¢ H5 (Riesgo ->Intencidn) no se verifica, pues Riesgo no posee un efecto significativo
sobre la intencion de asistencia.

e H6 (ldentificacion -> Satisfaccion) se verifica, pues Identificacion afecta

significativamente a Satisfaccién, con un efecto muy alto de 0,603.
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8. Conclusiones

8.1 Discusion

En la presente investigacion se buscd descubrir el efecto de los periféricos de los estadios
profesionales de futbol (atmdosfera), con relacion a la intencién de asistencia, incluyendo por
primera vez en el modelo los principales factores a considerar, de acuerdo con las intenciones
de asistir a un partido de fatbol. Este estudio de tipo cuantitativo se lo realizo mediante el modelo
de ecuaciones estructurales (SEM), utilizando toda la informacion obtenida de mas de 400
personas. De esta forma mediante el andlisis de confiabilidad, ajustes de modelo, y

unidimensionalidad, se encontraron los siguientes hallazgos.

En primer lugar, se pudo determinar que no existen diferencias significativas entre los
periféricos del estadio (atmosfera) con la intencién de asistencia, puesto a que ni control del
estadio (seguridad interna), servicio de comida y limpieza demuestran tener un rol poco
importante a la hora de asistir a un partido de fatbol. Estos factores evaluados fueron investigados
en otro tipo de deportes como el béishol y el futbol americano en un trabajo realizado por Cho et
al. (2019), o cual se puede determinar que, al ser deportes totalmente diferentes, tanto en juego
como en duracion, los aficionados al futbol ecuatoriano no toman con importancia estos

elementos evaluados, con relacion a investigaciones pasadas con otro tipo de deporte.

En segundo lugar, este trabajo reafirma la existencia de relacidon entre la satisfaccion y
lealtad con un efecto muy significativo de 0.625, demostrando que mientras mas satisfecho
estés con relacion a lo hecho por tu equipo de fatbol, mas leal sera en relaciéon con el mismo.
Este analisis nos demuestra y afirma que este es uno de los deportes a nivel mundial que abarca
muchas emociones y sentimientos de por medio, el cual los clubes deportivos pueden realizar

varias actividades con sus seguidores para generar vinculos mas fuertes.

En tercer lugar, se pudo comprobar con un efecto significativo muy alto de 0.505, con
relacion a los efectos de la satisfaccidn con la intencidon de asistencia. Es decir, mientras un
aficionado al futbol se encuentre mas satisfecho, seran mucho mas altas las posibilidades a que
retorne a un siguiente juego. Esto dependera de factores clave como los resultados, ubicacion
de la tabla, comunicacion del equipo con sus simpatizantes etc. Mientras mas contentos estén lo

aficionados, mas posibilidades de retorno.

En cuarto lugar, se comprobaron efectos significativos en la relacion a la lealtad con la
intencién de asistencia, como se mencion6 anteriormente. Mientras un aficionado sea mas leal,

mayores seran las probabilidades de futuras asistencias a los partidos de fatbol de su equipo.
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En quinto lugar, no se encontr6 evidencia significativa con relacién al riesgo percibido con
respecto alaintencién de asistencia, lo cual permite pensar que las personas encuestadas en
su mayoria fueron fanaticos leales a sus equipos, ya que no demostraron tener recaudos o
limitaciones a la hora de asistir a un partido de fatbol con relacion a la presencia de barras
organizadas o de factores tales como asaltos, rifias entre hinchadas o la falta de seguridad. Dicho
esto, se puede reafirmar que en el aficionado al futbol de la serie A de Ecuador, existe un notable
apego hacia su equipo; ya que existen partidos calificados de alto riesgo, por su “nivel de riesgo
percibido”, que tienen un aforo completo. Demostrando asi, que la presencia de inseguridad no

es una limitacion a la hora de asistir a un encuentro deportivo de su equipo preferido.

Sin embargo, cabe mencionar que, al ser una investigacion en la cual se aplicé algunos filtros
para llegar a los encuestados (fanaticos), existe la posibilidad de un sesgo al momento de
responder las preguntas pertenecientes a “riesgo percibido”. Esto se debe a que muchos de los
encuestados asisten a un partido de fatbol, a pesar del riesgo que exista; demostrando asi la

importancia de la satisfaccion y lealtad al momento de decidir acudir a un juego.

Por altimo, se encontré un efecto muy alto de 0.603 con relacion a las variables identificacién con
el equipo y la satisfaccion. Es decir, a mayor involucramiento (sentido de identificacion) con el

equipo, més satisfecho estara el fanatico con relacion a las actividades de su equipo favorito.

8.2 Implicancias de los resultados
En términos practicos, los resultados influyen directamente en las estrategias y acciones que los
dirigentes deportivos o duefios de clubes podrian realizar, con el objetivo de comprender los

determinantes que intervienen en la asistencia a sus estadios.

Por ejemplo, en cuanto a la relacién con sus aficionados, el presente estudio puede utilizarse
para determinar qué tan identificados se sienten los fanaticos con su club. Esto es, para que el
club pueda tomar acciones en cuanto al engagement de las marcas (equipos) con sus
consumidores (simpatizantes), con el objetivo final de que se fortalezca un vinculo emocional

entre el equipo y el simpatizante.

Asi mismo, se plantea determinar qué aspectos son los que podrian mejorarse para lograr captar
una mayor asistencia, refiriéndonos a los periféricos como son: servicio de comida, control de

fanatico y limpieza.

39



Es posible identificar si los simpatizantes se sienten seguros al momento de acudir al estadio, es
decir, si la presencia de “barras organizadas” o de personas ajenas al espectaculo, pueden

afectar en cuanto a la estabilidad fisica o emocional del asistente.

Es muy importante que la comunicacién del Marketing esté alineada con el concepto de esta
investigacion, dandole a sus simpatizantes sentidos de pertenencia, atencion de las autoridades
a sugerencias y reclamos, ofreciéndoles productos, ya sean de merchandising o intangibles como
la opcion de ser socios del club. Esto les demostrara no solo un sentido de pertenencia, sino

también que ellos son valiosos para el club.

Acorde a los resultados obtenidos en esta investigacion, se puede asegurar que mientras el
aficionado se sienta mas identificado con el club, existiran méas niveles de satisfaccion y lealtad.
Por lo cual, se pueden enfatizar actividades de marketing para lograr generar mas redito

econdmico, entre las cuales estan:

e Captacion de socios / diversos planes.

e Activaciones de marca con sus simpatizantes. (firma de autografos, juegos, etc.)
e Abonos de los partidos.

e Asistencia programada de entrenamientos.

e Museo de la historia del club y sus instalaciones.

¢ Planes familiares de pack de entradas (promover la asistencia en familia)

Este tipo de actividades estan tnicamente relacionadas con el aspecto fundamental de que los
clientes (simpatizantes) puedan sentirse con mas apego al club, lo cual motivaria mas a la

asistencia de sus partidos.

Es de vital importancia que este tipo de investigaciones se realicen de manera individual por cada
equipo, dado que la realidad de cada uno de estos es diferente y podrian arrojar resultados

distintos a los obtenidos en la presente investigacion.
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8.3 Limitaciones de estudio
Mas alla de las conclusiones alcanzadas, esta investigacién posee algunas consideraciones a la

hora de aplicar los resultados en contextos reales y tedricos.

En primer lugar, si bien las escalas empleadas en este estudio fueron utilizadas en
investigaciones anteriores, la mayoria de ellos son realizados en inglés, por lo cual es dificil
apreciar una equivalencia exacta a lo que se esta tratando de decir o buscar. Sin embargo, no
se encontraron estudios totalmente adaptados al espafol para poder tener datos mas precisos

en términos de comprender exactamente lo que se esta buscando.

También existi6 una limitacion de la muestra, dado que fue una encuesta administrada por
conveniencia, esto es a los fanaticos deportivos aficionados al fatbol profesional de Ecuador de
la serie A, por lo cual no se puede aseverar que los resultados son extrapolables a la poblacion

ecuatoriana.

En gran parte de las investigaciones académicas, existe un exceso de informacién y preguntas
en las encuestas, lo que termina siendo irrelevante para el investigador y poco interesante para
el encuestado. Esto podria causar sesgo a los resultados finales ya que, si el encuestado pierde

el interés, este empieza a responder sin objetividad.

8.4 Futuras investigaciones

Para futuras investigaciones, se recomienda realizar un Unico modelo sélo con los factores que
afectan a la asistencia de partidos de futbol, esto debido a que no se encontr6 evidencia
significativa sobre la atmésfera del estadio con relacién a la asistencia. Se recomienda adaptar
el modelo propuesto por Silveira et al. (2019) con mas aspectos importantes relacionados a

resultados, precios de las entradas etc.

Por otro lado, si se quiere analizar bien y resaltar los resultados sobre la atmdsfera de los estadios
deportivos, este tipo de investigaciones se las debe realizar en el campo y por localidad ya que
existian preguntas en el modelo que no todos las podian responder, por las cuales algunas de

ellas fueron eliminadas.

Se recomienda realizar este tipo de investigaciones a un solo universo, es decir a los
simpatizantes de un solo equipo para tener datos mas confiables. Esto facilitara la formulacion
de estrategias, ya sean de comunicacion o de marketing, para la persona que requiera un trabajo

de investigacion de este tipo.
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Por ultimo, futuros estudios deberian considerar mas variables adaptadas o investigadas, tales
como la ubicacién de la tabla en relaciéon con la asistencia, precios de las entradas, momento
actual del equipo, plantilla, etc. Sin embargo, en este estudio no fue posible evaluar varios de
es0s, ya que no se encontraron estudios previos que puedan corroborar dichas variables a

estudiar.
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10. Anexos

Anexo 1: Instrumento.

. JF A € U L T A B

ECONOMIAY

intencion de compra a un partido de futbol en Ecuador.
Encuesta para la obtencién al grado de Magister en Marketing.

Sus respuestas seran totalmente andénimas y de mucho valor para la presente investigacion,
agradecemos su participacion en la misma.

¢ Ha asistido a un estadio de futbol en los ultimos 12 meses?
Sl
NO

_-ﬁ.

JF A € U L T A B

| ECONOMIAY
SHSNEGOCIOS

VERSIDAD DE CHILE

;. Simpatizante de que equipo del futbol Ecuatoriano eres?

| ]

0% . 100%
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C u L 7
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NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

. A qué estadio asistio el ultimo partido?

r

En base al estadio que asististe y a tu equipo de futbol preferido, por favor contestar
las siguientes preguntas.

0% - 100%

Indigue su grado de acuerdo a los enunciados entregados respecto a la limpieza del estadio visitado
{Monumental)

Limpieza
Ni en
Totalmente acuerdo NI
en Muy en Algo en en Algo de Muy de Totalmente
desacuerto  desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo

El estadio mantiene limpios sus
bafios.

El estadio mantiene las
concesiones limpias (negocios,
puntos de venta de
merchandasing, etc).

El estadio mantiene limpios los
ingresos y sus pasillos.
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Indigue su grado de acuerdo a los siguientes enunciados entregados respecto a los servicios de comida del

estadio (Monumental)

Totalmante
&n
desacuerto

El estadio ofrece una amplia
variedad de opciones de
comida.

El estadio ofrece comida de —~
buen sabor. 8

Me gusta la comida que ofrece
el estadio.

Servicios de comida

Ni en
acuerdo Ml
Muy en Algo en &n Algo de Muy de Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo

Indique su grado de acuerdo a los siguientes enunciados entregados sobre |a seguridad que ofrece el estadio
{Monumental) con respecto al control de los fanaticos

Totalmente
en
desacuerto

Este estadio se asegura de que
los fanaticos ofensivos estén
controlados.

Este estadio monitorea —~
fandticos abusivos -

Este estadio esta preocupado
por controlar a los fanaticos
ofensives

Fan Control
Ni en
acuerdo NI
Muy en Algo en &n Algo de Muy de Totalments
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
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{E

Indigue su grado de acuerdo a los siguientes enunciados respecto al riesgo percibido al momento de asistir a
un partido de futbol.

Riesgo Percibido

Ni en
Totalmente acuerdo NI
en Muy en Algo en en Algo de Muy de Totalmente
desacuerto  desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo

Me preocupa ser herido debido
a la multitud

Estaria preocupado por mi
seguridad debido a
simpatizantes peligrosos
(Barras organizadas).

Podria resultar incémodo ante la
presencia de a fanaticos
bulliciosos.

Me preocuparia estar rodeado
de muchos extrafios.

Indigue su grado de acuerdo a los siguientes enunciados con respecto a su equipo de futbol favorito () y su
vinculacion con tu fanatismo.
Identificacion con el equipo
Ni en
Totalmente acuerdo NI
en Muy en Algo en en Algo de Muy de Totalmente
desacuerto  desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo

Para mi es siempre importante
que mi equipo gane.

Me veo como un fanatico de mi
equipo.

Mis amigos me ven como un
fanatico de mi equipo.

Durante el campeonato, sigo a
mi equipo por cualguiera de los
siguientes medios: en persona
(acudiendo al estadio),
televisidn, radio, noticias.

Ser fanatico de mi equipo es
impaortante para mi.

MNo me gustan los grandes
rivales de mi equipo.

Muestro el nombre o la insignia
de mi equipo en mi lugar de
trabajo, donde vivo o en mi
ropa.
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(¢ ]

\E

Indique su grado de acuerdo a los siguientes enunciados con respecto a la satisfaccidn al momento de asistir a
un partido de futbol.

Satisfaccion

Ni en
Totalmente acuerdo NI
en Muy en Algo en en Algo de Muy de Totalmente
desacuerto  desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo

Siento satisfaccion cuando
decido ir al estadio.

Mi decision de ir al estadio fue
una decision correcta.

Pienso que hago lo correcto
cuando voy al estadio.

Soy feliz cuando voy al estadio.

-ﬁ.

e
.
L

T 1E

A u L

ONOMIAY

*NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Indigue su grado de acuerdo a los siguientes enunciados con respecto a la lealtad con tu equipo de futbol
favorito ().

Lealtad al equipo

Ni en
Totalmente acuerdo NI
en Muy en Algo en en Algo de Muy de Totalmente
desacuerto  desacuerdo desacuerdo  desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo

Sigo a mi equipo en todos sus
partidos

Asisto a todos los eventos de mi
aquipo.

Soy devoto a mi equipo.
Soy un fan leal de mi equipo.

Yo apoyo a mi equipo incluso
cuando pierde.
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Indigue su grado de acuerdo a los siguientes enunciados con su intencion de asistir a un siguiente partido de
futbol

Intencién de asistir a un partide de futbol

Ni en
Totalmente acuerdo NI
en Muy en Algo en en Algo de Muy de Totalmente
desacuerto  desacuerdo desacuerdo  desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo

Tengo la intencion de asistir a
futuros juegos de flitbol
profesional Ecuatoriano en los
proximos tres afios.

Planeo asistir a futuros juegos
de futbol Profesional
Ecuatoriano en los proximos
tres afios.

Definitivamente Asistiré a
futuros juegos de fithol
profesional ecuatorianc en los
proximos tres afios.

”,

[ECONOMIAY
NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Género
Femenino

Masculino
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Edad
18-24
25-35
36-50

50 en adelante
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Provincia
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Anexo 2: Distribucién de la Muestra

Tabla 8: Distribucion de la muestra por género

Frequencies
Statistics
Género
M Walid 403
Missing 0

[DataSetl] C:\Users\Esteban‘Downloads\&nalisis Tesis Estadios vl.sav

Género
Cumulative
Fregquency Fercent | Walid Percent Fercent
Walid  Femenino 73 18,1 181 181
Masculing 330 819 81,9 100,0
Total 403 100,0 100,0

Figura 4: Distribucion de la muestra

Género

B Femenino
H masculino




Anexo 3: Distribucion de la muestra segun rango de edades

Tabla 9: Distribucion de la muestra por rango de edades

Statistics
Edad
M Walid 403
Missing 0
Edad
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  18-24 208 51,6 51,6 51,6
25-35 139 34,5 345 86,1
38-50 48 11,9 119 98,0
50 en adelante a8 20 20 100,0
Total 403 100,0 100,0

Figura 5: Distribucién de la muestra segun edades

Edad

Wis-24
[ 25-35
O ze-s0
W =0 en adelante



Anexo 4: Distribucion de los simpatizantes por equipo de fatbol

Tabla 10: Distribucion de simpatizantes por equipo de futbol

ZASimpatizante de
que equipo del fithol Ecuatoriano eres?
Cumulative
Frequency FPercent | Valid Percent Fercent

Yalid América de Quito 1 2 3 3
Aucas 18 45 4.5 48
Barcelona 5C 145 36,0 36,4 41,2
Delfin 2 A 5 M7
Dep. Cuenca 7 1.7 1,8 435
El Macional 27 6,7 6,8 50,3
Emelec 22 85 85 558
Independiente del Valle 14 35 3,5 59,3
LDU de Quito 148 37 kX ) 96,7
Macara 7 1,7 1,8 98,5
Olmedo 2 5 5 99,0
Técnico Universitario 2 5 5 99,5
Universidad Catdlica 2 5 5 1000
Total 398 98,8 100,0

Missing  System ) 1,2

Total 403 100,0

Figura 6: Distribuciéon de los simpatizantes de los equipos de fatbol

éSimpatizante de
que equipo del futbol Ecuatoriano eres?

W 2mérica de Quito

B Aucas

CBarcelona sC

W Delfin

[JDep. Cuenca

M El Nacional
ClEmelec
Oindependiente del Valle
CILDL de Guito

M iacara

O oimedo

O Técnica Universitario
Bl universidad Catdlica
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Anexo 5: Distribucién de los estadios asistidos
Tabla 11: Distribucion de los estadios asistidos

Statistics

LA qué estadio
asistid el Ultimo partida?

M Valid 403
Missing o
A qué estadio
asistio el (ltimo partido?
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Alejandro Serrano Aguilar 15 a7 a7 37
Bellavista 18 4.5 4.5 8,2
Capwell 17 4.2 4.2 12,4
Estadio @ de mayo 2 5 5 12,9
Estadio Rumifiahui 13 3.2 3.2 16,1
Gonzalo Pozo Ripalda 33 82 82 243
Jocay 3 T T 2581
Maonumental 96 238 238 439
Olimpico Atahualpa 69 171 171 66,0
Qlimpico de Riohamba 7 1.7 1.7 67,7
Rodrigo Paz Delgado 130 323 323 100,0
Total 403 100,0 100,0

Figura 7: Estadios més visitados por los Encuestados

;A qué estadio
asistio el ultimo partido?

] Alejandro Serrano Aguilar
H Bellavista

Ocapwel

M Estadio 9 de mayo

[ Estadio Rumifiatui

Ml Gonzalo Pozo Ripalda
HJocay

O monumertsl

H climpico Atahualpa
[l Climpico de Riohamba
.Rodrigo Paz Delgado




