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Resumen  
 

A pesar de la profunda crisis que atraviesa el fútbol chileno, caracterizada por desastrosos 

resultados a nivel internacional, tanto en clubes como en la selección; esto, pensando solo en el 

área deportiva, ya que también experimenta dificultades administrativas significativas. Estos 

problemas incluyen desafíos en la gestión de las sociedades anónimas, la presunta existencia de 

doble propiedad entre los clubes, la participación de representantes que tienen un interés en la 

propiedad de los clubes y que disponen de jugadores entre ellos, no basándose en méritos 

deportivos, entre otros. Esta situación claramente genera complicaciones tanto para los clubes 

como para los apasionados seguidores del fútbol. Este escenario se traduce en un espectáculo 

deportivo deficiente, afectando tanto la calidad de los partidos como la gestión propia de los clubes. 

Resulta intrigante comprender por qué las personas continúan asistiendo a apoyar a sus equipos 

favoritos, a pesar de que existen argumentos convincentes para abstenerse de hacerlo. 

Con base en lo recién planteado, el objetivo de este estudio se relaciona con comprender cómo el 

fanatismo y la calidad del servicio influyen en la satisfacción de los espectadores y consumidores en 

el ámbito del fútbol nacional. Este propósito busca aportar mayor certeza a la investigación, ya que 

hasta el momento la evidencia en relación con la interconexión entre calidad de servicio, fanatismo, 

satisfacción e intención de compra no es completamente clara. La investigación señala una relación 

clara y establecida en la cual la calidad de servicio tiene un impacto concreto en la satisfacción. 

Además, se busca confirmar que también existe una relación significativa entre el fanatismo y la 

satisfacción. 

Para lograr este propósito, se replicó un modelo desarrollado por Theodorakis et al. (2013), al cual 

se agregó la variable del fanatismo para explicar lo anteriormente planteado. Se llevó a cabo una 

investigación cuantitativa concluyente con una muestra total de 1577 personas, de las cuales 586 

fueron consideradas válidas. Estas personas respondieron a una encuesta en línea, distribuida por 

conveniencia. Con los datos obtenidos, se realizó un análisis de hipótesis sobre la relación de las 

variables mediante el modelo de ecuación estructural utilizando el método de mínimos cuadrados 

parciales basados en varianza (PLS-SEM). 

Los resultados indican que el modelo es adecuado, mostrando una correlación entre la calidad del 

servicio, el fanatismo, satisfacción de los espectadores y, posteriormente, la intención de consumo 

del producto deportivo. Se concluye que, aunque la satisfacción puede originarse a partir de la 

calidad del servicio y el fanatismo, ambos elementos son en esencia individuales y deben abordarse 

tanto de manera conjunta como por separado. 

En base a estos resultados, se recomienda a los clubes tomar conciencia de la importancia tanto de 

la calidad del servicio proporcionado como de los esfuerzos para fomentar el fanatismo entre sus 

seguidores. 
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Introducción 
 

En los últimos años, el fútbol chileno se ha visto envuelto en una fuerte crisis, tanto organizacional 

como deportiva. Esto se puede dimensionar de forma estadística cuando se observa el desempeño 

de la Selección Chilena; en la última actualización del ranking FIFA realizada el 29 de junio del 

presente año, el elenco nacional se encuentra en el puesto número 32 del mundo, mientras que tan 

sólo hace un par de años atrás, estuvo tercera a nivel mundial (Men's Ranking. 2023), lo que 

evidencia una caída sostenida en su calidad deportiva.  

Adicionalmente, a nivel de clubes chilenos, la historia no es muy diferente. Según el artículo “En 

crisis: El mejor equipo chileno en el ranking mundial de la IFFHS es el peor de Sudamérica” escrito 

por Echagüe (2023), menciona que Colo-Colo es el conjunto chileno con la mejor calificación 

nacional de la estadística, pero es superado por el mejor equipo de cada país sudamericano (excepto 

Venezuela que no cuenta con ningún representante en esta lista).  

Para empeorar aún más la difícil situación del futbol chileno en la actualidad a estos malos 

rendimientos deportivos se suman los conflictos dirigenciales que a nivel local se viven, en donde 

se destaca la participación de representantes de los jugadores en las propiedades de los clubes, 

decisiones equivocadas en la conformación del torneo, reglas que van en contra del espectáculo 

deportivo y otros problemas que sin duda manchan al futbol nacional (Faundez, 2023), por estas y 

muchas otras razones se encuentra en el boca a boca diario de la actualidad nacional.   

Sin embargo, a pesar de este mal rendimiento del fútbol chileno, en comparación con la escena 

internacional, la asistencia a los estadios tiene números que impresionan. Según Díaz (2022) en el 

artículo “Colo-Colo arrasó en el ranking de más asistencia de público en el 2022”, el fútbol nacional 

tuvo una asistencia de 1.722.055 personas en el año 2022, siendo Colo-Colo el equipo con el mayor 

promedio de hinchas por partido con 20.273. En tanto, cuando se observan los números de los 

equipos de regiones, estos cuentan con una asistencia promedio de 4 mil personas. Aquellos datos 

pueden indicar que son buenos números para el nivel de espectáculo brindado por el campeonato 

nacional, ya que a simple vista la decisión de ir a ver un partido del campeonato nacional es 

relativamente irracional a la vista de los datos entregados. 

se puede apreciar gracias a los números antes mencionado que el futbol chileno sigue siendo un 

espectáculo preponderante a nivel nacional, lo cual genera mucha expectativa por todo lo que rodea 

al deporte en su totalidad. Mientras que el futbol a nivel internacional tiene un impacto considerable 

en el mundo entero lo cual se puede dimensionar con la presente última versión del mundial de 

futbol Qatar 2022 que según el artículo escrito por Adgate (2022) la final de la copa el promedio de 

espectadores fue de 26 millones en EE. UU. Mientras que el mismo artículo menciona que casi 5 mil 

millones de personas vio por lo menos un partido del mundial, francamente todo un éxito a nivel de 

convocatoria.  

Por lo que sin duda alguna a nivel mundial el fútbol es uno de los deportes más populares en 

términos de espectadores lo que se puede traducir en cuantiosos ingresos económicos para la 
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industria futbolera. Por ejemplo, en Francia, la liga de fútbol vendió los derechos de trasmisión por 

600 millones de euros por temporada entre los años 2005 y 2008, según menciona Andreff (2007). 

En tanto, en Alemania, de acuerdo con Frinck & Prinz (2006), el rendimiento del equipo tiene 

estrecho vínculo con la generación de recursos, ya que cerca del 60% de los ingresos totales de la 

liga son debido a los 6 equipos de mejor rendimiento. 

Actualmente, en la temporada 2021/2022 de Europa, los ingresos totales de los 20 principales 

clubes son de 9,2 millones de euros, lo que significa un aumento del 13% en comparación con la 

temporada anterior (Tantam & Bridge, 2023). Mientras que, a nivel nacional, según las estadísticas 

de la Asociación Nacional de Fútbol Profesional (ANFP, 2022), los ingresos en el año 2021 fueron de 

126.200 millones de pesos, lo que significa un aumento del 9% en relación con el año 2020.  

De acuerdo con lo recientemente descrito, las cifras de ingresos están en aumento en comparación 

al periodo anterior, no obstante, la industria del fútbol cada vez se vuelve más impredecible ya que 

tiene que convivir con nuevas tecnologías y posibilidades nuevas de transmisión como son las 

plataformas de streaming, irrupción de nuevos deportes, etc. Como consecuencia, los gerentes de 

marketing de los equipos de fútbol deben estar en constante desarrollo de nuevas estrategias para 

reencantar al público, de tal manera que ellos sientan una mayor motivación a poder asistir a los 

partidos, comprar los productos y servicios asociados a la institución y adquirir los abonos por 

temporada, lo cual está enfocado en la necesidad de poder mantener o aumentar en número de 

clientes fieles al equipo (Theodorakis, Koustelios, Robinson, & Barlas, 2009).   

La satisfacción en el ámbito deportivo es un elemento fundamental para la retención del cliente y 

se ve influenciada a partir de diferentes elementos; como lo es el producto principal (las 

características del equipo, historia, rendimiento de los jugadores y características del equipo) y los 

servicios complementarios (comodidades de las instalaciones, señaléticas, visibilidad del estadio y 

seguridad). Entender cómo interactúan estas variables, junto a la satisfacción, puede ser el primer 

paso para generar conocimiento relevante a la hora de realizar inversiones para mejorar en la 

fidelización (Yoshida y James, 2010). 

Una forma de comprender qué elementos influyen en desarrollar la satisfacción de los clientes en 

el entorno de los deportes para espectadores, es identificando que gran parte de esta es entregada 

por el propio resultado del juego. Asimismo, existen otros elementos que de igual manera se deben 

tener en consideración, como lo es la percepción de calidad de servicio entregado por parte de la 

institución, la cual particularmente se puede evaluar a partir de dos conceptos: la calidad funcional 

y entorno del servicio (Brady et al., 2006). Sin embargo, gran parte de los modelos de calidad de 

servicios que se conocen en la literatura están enfocados en la interacción de la satisfacción y la 

lealtad de los espectadores con la calidad del servicio como tal (Theodorakis, Alexandris, Tsigilis, & 

Karvounis, 2013). 

Para ejemplificar de manera más concreta el enfoque de la literatura, en la investigación realizada 

por García et al. (2014) se plantea que la satisfacción puede entenderse como una evaluación realiza 

por los usuarios tras recibir un servicio en la cual se incluye dentro de su proceso de recepción de 
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información aspectos relacionados con la calidad de servicio junto con elementos internos propios 

de la persona.  

Estos elementos característicos de la satisfacción al cliente son importantes a la hora de predecir el 

posible comportamiento de los espectadores y sus interacciones con el club. Hightower et al. (2002) 

menciona que el marco de los servicios en el espectáculo deportivo tiene un efecto positivo en la 

posterior intención de compra de los clientes, previa relación con conceptos claves como lo son la 

calidad del servicio y generación de relaciones a largo plazo. Mientras que la investigación realizada 

por Lambrect, Kaefer y Ramenofsky (2009) se encargaron de determinar factores del entorno 

deportivo que impactaban en la satisfacción, siendo algunas de ellas de carácter operativos, los 

cuales se pueden ir modificando con el paso del tiempo para tener una respuesta diferente con los 

aficionados. Relacionado con lo anterior Lee, Kim, Ko, & Sagas (2011) plantea que los aspectos de 

carácter tangibles son un factor importante en la satisfacción, en tanto que también puede existir 

una ponderación diferente en las características que son relevantes en la evaluación de la calidad 

del servicio dependiendo del género; por ello, se pueden establecer como elementos 

complementarios o periféricos del producto deportivo.  

La teoría indica, de acuerdo con lo antes mencionado, que existe una estrecha relación entre calidad 

del servicio y satisfacción, la cual deriva en la intencionalidad de compra. Por otro lado, también 

existe un elemento a incorporar, que tiene que ver con la perspectiva del cliente/usuario en la forma 

cómo este interactúa con el equipo del cual es hincha, lo que corresponde al fanatismo; Este 

concepto permite entender de manera más profunda el nivel de conexiones psicológicas y 

emocionales con su equipo favorito (Jang et al., 2017). 

Es relevante de estudiar esta variable ya que permite entregar el punto de vista del consumidor y 

cómo mueve el interior más profundo de su personalidad, teniendo en cuenta que las personas no 

solo se definen a sí mismos por sus atributos personales, sino que también por su pertenencia a 

grupos sociales (Tajfel & Turner, 1979). Considerar este aspecto de la identidad grupal es relevante 

a la hora de comprender cómo se desarrolla la sociedad en la actualidad, la facilidad de 

comunicación, las nuevas tecnologías y la posibilidad de poder seguir a tu equipo de fútbol en 

cualquier parte del mundo. Esto abre la oportunidad de generar nuevos cambios en la misma 

composición de los grupos de hinchas, por ejemplo, se facilita la inserción de los seguidores 

satélites, lo que parece ser bien recibido por los seguidores locales incluso cuando no los aceptan 

completamente como miembros del grupo desde el principio (Behrens & Uhrich, 2019). 

En el contexto de los deportes de espectadores como lo es el fútbol, un elemento importante es la 

calidad del servicio, el cual puede influenciar de alguna forma a la satisfacción del consumidor, ya 

sea positiva o negativamente. Uno de los aspectos importantes de la variable viene siendo la 

dimensión de los resultados y para medirla, se utiliza una escala de carácter bidimensional 

(Theodorakis et al., 2013).  

De la misma manera, para cuantificar el nivel de satisfacción es necesario poder hacer el mismo 

estudio con relación al fanatismo y entender cómo estas variables interactúan entre sí.  Para ello, 

se llevará a cabo la replicación del estudio realizado por Theodorakis et al. (2013), en el cual se utilizó 
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el modelo integrado de calidad de servicio bidimensional de Gronroos (1984), la cual básicamente 

separa la calidad de servicio entre calidad funcional y técnica/resultado, de tal manera que se pueda 

gestionar y visibilizar cómo se puede acortar la distancia entre el servicio entregado y el percibido 

por los hinchas del fútbol, como agente predictivo de la satisfacción al cliente y fanatismo, para 

luego relacionarse con las posibles intenciones de comportamientos futuros.  

La investigación realizada por Theodorakis et al. (2013) indica que, si existe una relación clara y 

establecida entre la calidad del servicio con la satisfacción, posteriormente deriva en una 

intencionalidad de compra. Por lo anterior, es importante realizar este mismo estudio integrando la 

variable de fanatismo como tal, determinando si existe esta misma relación primero por sí sola, 

calidad de servicio – fanatismo – intencionalidad de compra y posteriormente incluir esta variable 

en el modelo completo.  

Es relevante realizar esta investigación agregando la variable del fanatismo porque se cuenta con 

una perspectiva desde la irracionalidad misma de la personalidad, entonces se pueden  explicar 

comportamientos que la satisfacción por sí sola no puede demostrar; tomar decisiones a partir del 

inconsciente puede llevar a conductas que a simple vista son difícil de entender, pero con ayuda de 

esta nueva variable puede permitir ampliar la forma en la cual se interactúa con las instituciones 

deportivas. 

En ese sentido, esta investigación tiene como objetivo general examinar el efecto de la calidad del 

servicio en el fanatismo además de la interacción de este con la satisfacción y posible 

intencionalidad de compra. De igual manera, los objetivos específicos siguen esta misma línea: 

Determinar el efecto de la calidad del servicio en la satisfacción, examinar si la satisfacción interfiere 

en el efecto de la calidad de servicio en sus intenciones futuras de comportamiento, establecer si el 

fanatismo afecta positivamente la intencionalidad de compra futura, determinar si el nivel de 

satisfacción aumenta a partir de un mayor fanatismo, evidenciar si la calidad del servicio puede ser 

un generador de fanatismo y analizar si la existencia de alto fanatismo puede actuar moderando el 

efecto de la mala calidad de servicio. 

Finalmente, esta investigación continúa con la revisión detallada de un marco teórico, el cual se 

revisará literatura existente que sustente cada una de las variables a utilizar en este estudio, como 

lo es la calidad del resultado y la calidad funcional, satisfacción al cliente, fidelización, fanatismo, 

lealtad e intención de comportamiento. Posteriormente, se presentarán los objetivos e hipótesis de 

la investigación para dar paso a la metodología de investigación realizada para poder explicar el 

comportamiento de las variables y objetivos planteados, en dónde se explicará el tipo de muestra a 

utilizar, cómo se realizará el estudio, quiénes fueron los participantes y todos los elementos 

anteriores a la presentación de los resultados del estudio, para finalizar con las conclusiones de la 

misma, la cual pretende contribuir con un punto de vista diferente del conocimiento actual para ser 

aplicada en futuras investigaciones. 
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Marco teórico 
 

El comportamiento de las personas a diario sufre cambios frente a las diferentes situaciones que 

tiene que enfrentar en la vida cotidiana, todas estas interacciones que la persona puede realizar 

permiten que en el futuro tome decisiones con el conocimiento generado por los acontecimientos 

que le tocó vivir. En la toma de decisiones intervienen elementos emocionales, recuerdos del 

pasado, experiencias vividas y aspectos del contexto situacional en el cual se encuentra, todos estos 

elementos desempeñan un papel decisivo en proceso cognitivo realizado (Barrutieta, L. H, 2011). 

este razonamiento se puede aplicar para diferentes tipos de decisiones, ya sea de un alto nivel de 

investigación en el comportamiento de compra elevado o para productos cotidianos. Lo relevante 

de este proceso es que de forma inconsciente todo lo que uno experimenta se vuelva rápidamente 

en un factor relevante a evaluar la próxima vez que se enfrente a esta situación, el conocimiento 

siempre va en aumento y nunca se va a estancar (Echeverri, 2013).  

Es por esto que es relevante poder entender los factores tanto psicológicos como físicos que pueden 

influenciar el comportamiento de los clientes de los eventos deportivos, ya que la experiencia 

completa del servicio en el futbol desde que la persona compra la entrada para asistir al estadio y 

después llega nuevamente a su hogar, se convierte en conocimiento que influencia en las decisiones 

posteriores de comportamiento de compra que el hincha puede realizar, como se menciona en la 

charla realizada por Meneses et al. (2014) El futbol transciende los comportamientos individuales 

hacía la sociedad, permite expresar de forma conjunta sueños, pasiones, penas y alegrías. Debido a 

esto es que en el marco teórico se van a analizar las variables que pueden influir a tomar decisiones 

por parte de los aficionados en relación con las instituciones deportivas.  

 

I. Aspectos relevantes en la evaluación de un espectáculo deportivo  
 

Según la investigación realizada por Theodorakis et al. (2013), existen aspectos indispensables para 

poder describir lo que se conoce como producto deportivo. En primera instancia, se cuenta con el 

componente principal o centro de todo evento deportivo en donde se pueden encontrar atributos 

relacionados con el juego propiamente como tal, rendimiento de los jugadores, características del 

equipo, calidad del juego, calidad del equipo y la valencia que Brady et al. (2006) en su estudio define 

como la apreciación de si el resultado fue positivo o negativo. 

Junto al producto principal, se encuentra lo que se conoce como elementos periféricos o de apoyo 

(Theodorakis et al. 2013), los que corresponden a todo lo relacionado indirectamente con el juego, 

donde se incluyen elementos relativos al entorno de las instalaciones/estadios, servicios de apoyo 

y las interacciones entre los espectadores y los empleados. Tener en cuenta los factores de apoyo 

es significativo, ya que se involucran diferentes situaciones que pueden provocar un cambio en la 

percepción de los clientes y un efecto tanto negativo como positivo, por ejemplo la sensación de 

aglomeración en los accesos o espacios limitados; lo que dificulta el desplazamiento al interior de 
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los estadios son factores que afecta el placer del espectador y, probablemente, esta persona se 

sentirá frustrada, lo cual será un aspecto a considerar cuando nuevamente tenga la opción de asistir 

al estadio. En esa línea, cuando los dirigentes del equipo solo se enfocan en el producto principal 

dejando de lado los elementos periféricos, están inconscientemente influenciando de manera 

negativa las decisiones que sus espectadores pueden tomar en el futuro (Wakefield et al., 1996). 

A partir de lo anterior, diversos autores han examinado el efecto tanto del producto principal como 

de los elementos periféricos en el contexto del espectáculo deportivo, ya que la experiencia 

completa se puede influir dado el resultado obtenido. Al respecto, la investigación realizada por 

Greenwell et al. (2002), analiza cómo las instalaciones físicas estaban asociadas con la satisfacción, 

en donde los hallazgos principales muestran que, si bien las instalaciones si influyen de forma 

moderada la predicción de una buena satisfacción, el factor más relevante fue la calidad del 

marcador. Sin embargo, el mismo estudio también observó que la calidad del marcador, las 

instalaciones y el personal de servicio resultaban en conjunto un predictor importante en la 

satisfacción global. En una perspectiva muy relacionada, Yoshida y James (2010) observaron que el 

producto central como tal si era predictor de la satisfacción, en esa línea, fueron más lejos y 

percibieron la existencia de una atmósfera de juego que finalmente inducía positivamente a que los 

asistentes tuvieran mayor probabilidad que vuelvan a eventos futuros, esta atmosfera estaba 

compuesta con diferentes características como el ruido ambiente, la multitud, las hinchadas, 

iluminación, etc. Todo este conjunto de variables implicaba una sensación de pertenencia, como 

también emocionalidad que deriva del producto principal. 

Ahora bien, como se ha explicado, estos elementos son relevantes por el lado del equipo prestador 

del servicio, sin embargo, también se debe tener en consideración que hay un aspecto 

complementario que se refiere a las características del espectador. Al respecto surgen preguntas 

tales como ¿qué explica que en momentos o situaciones en las cuales el equipo está teniendo una 

temporada con malos resultados y al mismo tiempo las instalaciones sean precarias, los estadios de 

los equipos de fútbol cuenten con asistencia por sobre 30.000 personas? Este acto irracional es 

influenciado por el factor individual, y que se refiere en este caso al fanatismo. Según la tesis 

realizada por Galarce (2017), el ser fanático de algo genera un alto nivel de involucramiento con ese 

factor, por el cual de manera consciente o inconsciente se vuelve un pilar determinante en el 

trascurso de su vida. En el caso de los deportes, se puede definir como aquella persona que se 

precisa como fanática del deporte/equipo en cuestión. Adicionalmente, ser fanático deportivo 

cuenta con otras aristas relevantes como, por ejemplo, comportamientos psicológicos 

determinantes en la vida del fanático, ya que se usa al equipo como un símbolo en el cual se ve 

reflejado la autoestima e imagen personal, tanto en la gloria como en el fracaso del equipo en 

cuestión. Por lo que no cabe duda de que existe un apego emocional entre estos dos actores del 

evento deportivo. 

Por ende, los deportes de espectadores son influenciados en gran medida por los resultados, ya que 

si el resultado es positivo o negativo afecta la percepción de satisfacción desarrollada por los clientes 

(Brady et al., 2006), lo que se relaciona directamente con la capacidad del espectador de consumir 

el producto central. Al mismo tiempo, la sensibilidad entregada en cada partido por los aficionados 
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está influenciada por el fanatismo, ya que se conoce que, al sentirse inmerso en un evento colectivo 

en persona, conduce a experiencias diferentes y más excitantes en comparación con ver el juego de 

forma remota en el hogar, puesto que las diferencias se pueden observar a nivel fisiológico, 

psicológico y social. Esto determina que las dinámicas interpersonales desarrolladas por los 

fanáticos en el estadio son preponderantes a la hora de evaluar la satisfacción del evento siendo 

una evaluación diferente a si se encuentra viendo el evento de manera remota (Baranowski-Pinto 

et al., 2022).  

Junto a las diferencias individuales existen además elementos culturales. Por ejemplo, en el caso del 

fútbol europeo, este destaca por un énfasis marcado por parte de los aficionados en el resultado 

mismo de los partidos, mientras que, en Estados Unidos, los espectadores tienden a valorar más el 

espectáculo en su complemento que en el rendimiento. Asimismo, los hinchas europeos son más 

fanáticos de sus equipos (caso similar a lo que sucede en América del Sur), mientras que los hinchas 

estadounidenses son más aficionados del deporte en general (Fort, 2000). Dado estos argumentos 

y junto a la investigación realizada por Theodorakis et al. (2013) es que se propone un modelo de 

calidad de servicio en el contexto de eventos deportivos, para el cual se debe incluir dimensiones 

que evalúen tanto los elementos centrales, como también periféricos junto con el fanatismo, en el 

que se utilizarán los constructos de resultado y calidad funcional (Grönroos, 1984), mientras que 

para la evaluación del fanatismo se llevará a cabo mediante una adaptación de la escala PCM 

(Modelo del continuó psicológico) que se utilizó primeramente en la investigación realizada por 

Galarce (2017), las cuales se detallarán a continuación.  

 

II. La calidad de servicio en el espectáculo deportivo 
 

a) Calidad del resultado 
 

Una primera dimensión de la calidad del servicio se refiere, básicamente, a aquello que el cliente 

obtiene después de terminar con el proceso de producción-consumo (Theodorakis et al., 2013). Esta 

dimensión fue propuesta en un principio por Grönroos (1984) y posteriormente por Brady y Cronin 

(2001), y ellos postulan que los consumidores generan conciencia de lo que entienden por calidad 

de servicio en función de tres dimensiones: resultado, interacción y calidad del entorno.  

Posteriormente, se puede traducir en consecuencias claves para las instituciones, ya que, si se 

obtiene un alto rendimiento en este aspecto, se traspasa a la organización en una mejor cuota de 

mercado, mayor rentabilidad frente a la competencia, mayor lealtad y probabilidad de compra. 

Diferentes autores en el pasado han utilizado esta dimensión para medir la calidad del servicio, 

como por ejemplo en la investigación realizada por Clemes et al. (2011), en la que se incluye dentro 

de un modelo multidimensional junto con las siguientes variables: calidad de la interacción, la 

calidad del entorno físico y la calidad del resultado (medida a partir de calidad de juego, 
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entretenimiento en el día del partido, atmósfera), siendo este último el factor más significativo que 

las otras variables mencionadas.  

Mientras que, por otro lado, Yoshida y James (2010) utilizaron la dimensión de calidad de servicio 

para medir las características de rendimiento del jugador, características del oponente y atmósfera 

del juego en dos entornos diferentes: el primero corresponde a un partido de béisbol profesional 

en Japón y el segundo corresponde a un partido de fútbol americano universitario en Estado Unidos. 

Sin embargo, solo fue posible predecir la satisfacción a partir de la atmósfera del juego, siendo las 

otras dos variables no significativas. Finalmente, Ko et al. (2011) para medir la calidad del resultado, 

utilizó la sociabilidad y valencia, pero en su estudio no se tomó en cuenta la relación con la 

satisfacción y las intenciones de comportamiento.  

Por lo cual y de acuerdo con lo desarrollado por Theodorakis et al. (2013), una de las partes que se 

utiliza para medir la calidad del servicio es la calidad de resultado, y dentro de esta se utilizará la 

calidad de juego y rendimiento del equipo, ya que estas dimensiones se pueden considerar 

indiscutiblemente como parte del producto central de los deportes de espectadores. 

 

b) Calidad funcional 
 

Como se mencionó anteriormente, la calidad del servicio cuenta con dos elementos a considerar. 

En primera instancia, la calidad del resultado, a lo que se agrega todo lo respectivo con el elemento 

periférico que según Grönroos (1984) define como la calidad funcional. Dentro de este aspecto, se 

incluyen diferentes tipos de componentes relacionados con el entorno de la instalación/estadio, el 

cual abarca todos los elementos tales como la estética, accesibilidad, seguridad, espacio/funciones, 

servicios de apoyo (donde se puede encontrar el estacionamiento y concesiones), e interacciones 

entre los empleados y aficionados, correspondiente a elementos relacionados con 

comportamientos, actitudes y competencia de los empleados. 

La literatura utiliza el modelo SERVQUAL para poder investigar la calidad de servicio, el cual se puede 

usar en diferentes ámbitos, pero en términos prácticos, este modelo es aplicado para todas las 

industrias sin distinción de alguna de ellas. Este modelo fue desarrollado por Parasuraman et al. 

(1985) y permite, a partir de cambios en la forma de redacción, ser aplicado para diferentes 

servicios. En su desarrollo, los determinantes que usaron son los siguientes: tangibles, confiabilidad, 

capacidad de respuesta, comunicación, credibilidad, seguridad, competencia, cortesía, acceso y 

comprensión/conocimiento del cliente. Posteriormente, este modelo se modificó generando cinco 

dimensiones claves, los cuales serían tangibles, capacidad de respuesta, confiabilidad, seguridad y 

empatía (Parasuraman et al., 1988). 

Dicho lo anterior, esta escala se ha utilizado en contexto de calidad de servicio para deportes de 

espectadores en investigaciones como, por ejemplo, el estudio realizado por Lee et al. (2011), el 

cual constaba de cómo influía la percepción de calidad del servicio en la intención de revisita y 

satisfacción en clubes de golf. Mientras que Theodorakis y Alexandris (2008), se utilizó la calidad del 
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servicio para poder predecir las intenciones futuras de los espectadores sobre el comportamiento 

en el contexto de fútbol profesional griego, lo cual es una aproximación importante al estudio que 

ahora se realizará. Por otro lado, la calidad funcional también fue utilizada en la investigación 

realizada por Brady et al. (2006), en la que se observa a través de dos aspectos: las relaciones entre 

cliente-empleado y entorno físico que también busca medir las interacciones entre los clientes y las 

instalaciones.  

Por lo que apoyado en el estudio realizado por Theodorakis et al. (2013), la dimensión de calidad de 

servicio se evaluará a partir de un modelo bidimensional dentro del cual se compone de la calidad 

del resultado y calidad funcional. Anteriormente en el marco teórico se especifica que, para medir 

la calidad del resultado, según las diferentes investigaciones realizadas, lo más prudente es utilizar 

la calidad del juego y el desempeño del equipo. Mientras que, por otro lado, para poder evaluar la 

dimensión de calidad funcional, se utilizarán cinco dimensiones correspondientes a tangible, 

capacidad de respuesta, confiabilidad, acceso y seguridad.  Esta medición se ha aplicado en 

diferentes investigaciones de la literatura como el caso de Hightower et al., 2002; Lee et al., 2011; 

McDonald et al., 1995; Theodorakis et al., 2001, 2009; Wakefield y Blodgett, 1999, trabajos antes 

mencionados en este marco teórico. 

Adicionalmente también los encontramos en el estudio de Lambrecht et al. (2009) el cual viene 

analizar factores del entorno deportivo que influyen en la satisfacción del cliente en el evento del 

PGA tour, que principalmente todos los factores inciden en la satisfacción, pero se identificaron dos 

grupos en los cuales los elementos difieren entre sí, lo interesante de este trabajo es que permite a 

los gerentes identificar cuáles son los aspectos relevantes del entorno deportivo para aumentar la 

satisfacción del espectador. 

Por otro lado, la investigación realizada por O’Neill et al. (1999) plantea una forma diferente de 

definir la calidad del servicio en función de conformidad de especificaciones más que cumplimientos 

de requisitos, ya que se puede desarrollar a partir de la diferencia entre las expectativas frente al 

juego y las percepciones de este. Por lo que la evaluación de calidad de servicio está basada tanto 

en el resultado como en el proceso mismo, cada uno de los involucrados en ser parte del servicio 

juega un papel preponderante a la hora de mejorar la satisfacción del cliente mediante la 

disminución de las diferencias entre expectativa y realidad. 

 

III. Calidad de servicio y satisfacción del cliente  
 

Actualmente, la literatura señala que la calidad del servicio y la satisfacción del cliente son 

elementos que están relacionados entre sí, sin embargo, la calidad del servicio no predice la 

satisfacción de forma completa. El estudio realizado por Bolton & Drew (1991) desarrolló un modelo 

para evaluar las percepciones de calidad de servicio y cómo estas afectan la satisfacción o 

insatisfacción con el servicio en cuestión, lo que a fin de cuentas interfiere en la evaluación 

completa. Por otro lado, en los resultados brindados por la investigación realizada por Cronin y 
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Taylor (1992) sugieren que la calidad del servicio sí es un antecedente clave para la satisfacción del 

consumidor y que, a su vez, ejerce un fuerte impacto en las intenciones de compra futuras por sobre 

la calidad del servicio mismo. Pueden existir otros factores que sean influyentes por sobre la calidad 

del servicio que interfieran en la percepción de satisfacción. 

Según la investigación desarrollada por Theodorakis et al. (2013), en el contexto de deportes de 

espectáculos se ha podido evidenciar que para desarrollar la lealtad de los aficionados y aumentar 

los ingresos es indispensable la satisfacción resultante de asistir a un partido. Mientras tanto 

Yoshida y James (2010) definieron la satisfacción como “una respuesta placentera y satisfactoria al 

entretenimiento de la competencia deportiva y/o los servicios auxiliares proporcionados durante el 

juego”. Adicionalmente en su investigación también mencionan que es difícil mantener un 

rendimiento constante de servicio para todos los eventos, por lo cual la satisfacción se entiende a 

partir de la calidad del servicio, lo cual implica posibilidades de aumento o disminución de ésta, por 

otro lado, también habla al respecto de que un aumento en la satisfacción deriva en una mayor 

lealtad y comportamiento de recompra.  

 

IV. Calidad de servicio y fanatismo  
 

La investigación sobre literatura asociada no es muy clara sobre la interacción de estas dos variables, 

ya que principalmente se realiza el estudio entre calidad de servicio y satisfacción. Sin embargo, 

algunos autores plantean la existencia de una marcada influencia del fanatismo como agente 

precursor de actitudes de un asistente al estadio de fútbol, por lo cual está en contacto con todos 

los aspectos de calidad de servicio que lo rodea. Según la investigación realizada por Agha y Tyler 

(2017), el bienestar psicológico de un fanático es consecuencia tanto de procesos como también de 

sensaciones experimentadas al sentirse parte de un conjunto y adicionalmente ganancias o pérdidas 

en la autoestima por la identificación con el equipo; si el resultado es favorable para el equipo, la 

autoestima de los espectadores se ve potenciada. Por otro lado, los equipos deportivos aseguran su 

éxito financiero a partir del comportamiento de los fanáticos identificados con el club, ya sea 

mediante la asistencia o el consumo de productos asociados a él. Debido a esto es que claramente 

se puede evidenciar que si existe una relación entre el fanatismo y la calidad de servicio. 

Se puede desprender de la investigación realizada por Clemes et al. (2011) que aquellos aficionados 

que tienen menor conocimiento sobre el producto central pueden considerar para evaluación de 

satisfacción aspectos más periféricos, los cuales tienen que ver con las instalaciones o entorno físico 

en el lugar donde se lleva a cabo el evento, argumentando que el evento como tal adicionalmente 

tiene altos niveles de involucramiento emocional, sentido de comunidad y preferencias 

impredecibles. 

Oh, Kang & Kwon (2020) demostraron que las sensaciones sentidas por los espectadores  de los 

juegos en vivo es diferente a cuando se ve el mismo partido a través de los medios, ya que estar 

presente en el juego crea un sentimiento de satisfacción superior, impactando en la felicidad 
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individual a partir de una identificación con el equipo, por lo cual se busca que las instituciones 

fomenten la asistencia de nuevos aficionados a ir por primera vez al estadio de tal manera de 

aumentar esta asociación positiva.  

Debido a todo lo anterior mencionado es que los fanáticos pueden percibirse a sí mismo como 

miembro partícipe de un club, en el cual la experiencia vivida en el recinto deportivo es muy 

importante, de tal manera que convive con diferentes factores que hacen de la vivencia algo 

irrepetible, esto repercute a nivel de conciencia de tal manera que la evaluación completa de la 

satisfacción por el equipo está influenciada de alguna forma por factores de la calidad de resultado 

y calidad funcional, ya que esto genera emocionalidades complejas para los fanáticos deportivos. 

 

V. El rol del fanatismo 
 

Uno de los pilares principales de todo evento deportivo, es el espectado, el cual como cualquier 

persona tiene sus propias motivaciones y pensamientos que lo hace actuar de una determinada 

manera (incluso en algunos momentos de forma irracional).  

Por ejemplo, en 2023 se evidenció una cantidad multitudinaria de hinchas argentinos que fueron a 

participar de la Copa Mundial de Fútbol en Qatar, a pesar de que la economía de ese país está 

sufriendo una de sus peores crisis. En ese sentido, familias se endeudaron, vendieron su auto y 

demás para poder asistir (As.com, 2022). Este es un ejemplo de fanatismo.  

Hightower et al. (2002) en su investigación menciona que la afición es un elemento importante para 

el marketing especialmente en servicios hedónicos, como los eventos deportivos; habitualmente, 

tanto jugadores como entrenadores, citan el comportamiento y apoyo de los aficionados como un 

determinante en el rendimiento del equipo más que una consecuencia de este (Hunt et al., 1999). 

Según Galarce (2017), ser fanático corresponde a una persona con un alto nivel de involucramiento 

en algún tema u objeto en particular, por lo que este concepto es utilizado para una gran variedad 

de áreas, donde lo más relevante es el nivel de involucramiento generado por la persona. La 

motivación desarrollada por un consumidor para participar en comportamientos relacionados con 

el deporte se puede considerar en diferentes niveles; si está desarrollada por presiones sociales o 

temporales, se conoce como motivación situacional, mientras que, por otro lado, la que no está 

vinculada por el contexto se determina motivación duradera y este tipo se encuentra en aficionados 

en los cuales sienten al equipo como parte relevante de su autopercepción (Hunt et al., 1999). Al 

respecto, el mismo autor plantea una clasificación de aficionados en temporales, locales, dedicados, 

fanáticos y disfuncionales. 

Thorne y Bruner (2006) describe en su investigación que a medida que el fanático se sumerge en la 

cultura propia de la institución, se vuelve más predecible su nivel de participación en el consumo de 

productos relacionados, por lo cual desde el punto de vista de los equipos aprovechar la subcultura 

propia para desarrollar materiales y actividades que permita la interacción de los aficionados con el 
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club son acciones importantes para reforzar y mantener la autoidentificación como fanático del 

espectador, como por ejemplo, actividades de participación interna, actividades de interacción 

entre los propios fanáticos y el deseo de adquirir objetos. 

Son por estos motivos que se puede desprender que el fanático es un elemento importante para los 

equipos, según la investigación de Galarce (2017) se puede resumir en seis las acciones que un 

fanático leal puede llegar a realizar: asistir al estadio para ver a su equipo, ver los partidos por 

televisión, comprar mercancía del equipo, buscar otros medios vinculados al club, participar en 

discusiones sobre el equipo y usar ropa alusiva al club, de lo que se desprende que, si el espectador 

es más fanático o leal al equipo, tiene una mayor probabilidad de realizar alguna o todas estas 

acciones antes descritas. Apoyado en esta investigación es que utilizará para medir esta dimensión 

el modelo del continuó psicológico postulado por Funk y James (2001), el cual busca valorar el 

comportamiento del fanático y su conexión con el objeto deportivo, para lo cual se conceptualizaron 

cuatro limites psicológicos que permite identificar un cambio a un mayor nivel de compromiso a 

favor del equipo. 

 

VI. Calidad de servicio, satisfacción, fanatismo y comportamiento 
futuro. 

 

Existen diferentes investigaciones en la literatura en la cual se relaciona de forma congruente la 

existencia de una relación entre satisfacción del cliente y las intenciones de comportamiento futuro 

en diferentes servicios, por ejemplo, el estudio realizado por Athanasopoulos et al. (2001) que 

plantea que la evaluación del servicio con una satisfacción alta, implica tener menor intención de 

comportamiento negativo con la empresa, adquirir una lealtad con el proveedor y mayores 

asociaciones de comunicación boca a boca.  

Sin embargo, no establece una interacción entre calidad de servicio, satisfacción y lealtad del cliente, 

mientras que Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) propusieron una relación directa entre la 

calidad de servicio y la intención de comportamiento, ellos postulan que la calidad del servicio 

determina si un cliente permanecerá fiel a la empresa o no, lo que implica que, si existe una 

evaluación negativa de la calidad del servicio, la relación cliente-empresa se debilita. 

Mientras que Cronin y Taylor (1992) postulan que la satisfacción es un predictor más fuerte que la 

calidad del servicio para las intenciones de comportamiento. También se establece que la 

satisfacción es un paso necesario para la formación de la lealtad lo cual genera un vínculo más 

significativo entre la calidad del servicio y las intenciones de comportamiento (Oliver, 1999).  

Además, la investigación que realizó Clemes et al. (2011) sugiere que, al intensificar la participación 

dentro de un evento, la audiencia tiene un sentido de pertenencia mayor lo cual involucra niveles 

de fanatismos elevados, lo que favorece a que la afición quede atrapada en una sensación de 

emocionalidad que condicione decisiones futuras de comportamiento, en otras palabras, quiere 

decir que la satisfacción está relacionada con el fanatismo y la decisión de asistir a un evento 
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posterior. Mientras que Van Leeuwen et al. (2002) propone que la identificación con el club tiene 

una influencia considerable en la satisfacción de los espectadores, los cuales tienden a considerar 

características propias del deporte en sus evaluaciones.  

En el contexto de los deportes de espectáculos, no existe mucha evidencia de la interacción de los 

constructos antes mencionados, pero según lo explicado en la investigación realizada por 

Theodorakis et al. (2013) se realizaron estudios que mediante una adaptación del modelo de 

Gronroos (1994), Yoshida y James (2010) se encontró que la calidad funcional y de resultados influía 

primero en la satisfacción con el servicio y el juego para posteriormente en las intenciones de 

comportamiento de los espectadores en un estudio realizado entre espectadores japoneses y 

estadounidenses de beisbol, adicionalmente el estudio de Ashforth y Mael (1989) plantea que las 

características tanto positivas como negativas del comportamiento de un fanático están 

correlacionadas con la intención de asistencia a juegos futuro.  

Específicamente Theodorakis et al. (2013) explica que diferentes estudios plantean que existen 

interrelaciones considerables entre las variables antes mencionadas, por ejemplo, la satisfacción 

mediaba la relación parcial entre servicio principal y periférico en las intenciones de compra. Existen 

dimensiones de la calidad del servicio que influyen de manera directa en las intenciones de 

comportamiento y, además, a través de la satisfacción de forma indirecta, lo cual se puede asemejar 

al efecto que en la presente investigación se quiere encontrar entre calidad del servicio, fanatismo 

e intenciones de comportamiento. Ser fanático de un equipo local ayuda a las personas a formar 

conexiones sociales fuertes y duraderas, primeramente, con la institución como también con otros 

fanáticos en su comunidad y entorno, inmediatamente al mostrar los beneficios sociales de ser un 

fanático deportivo altamente identificado (Schellenberg & Gaudreau, 2023). 

Finalmente, Yoshida y James (2010), Cronin et al. (2000) propusieron tres indicadores para detectar 

las intenciones de comportamiento, los cuales fueron asistir a los futuros juegos del equipo, 

recomendar los juegos del equipo y permanecer leal al equipo. El último estudio de los mencionados 

enfatiza en sus resultados que el valor de un producto de servicio está definido mayoritariamente 

por la percepción de calidad más que al valor monetario de adquirir el servicio, por lo cual en un 

contexto deportivo este razonamiento se vuelve más importante ya que la variable del fanatismo 

genera cambios en la percepción de calidad con la cual se puede evaluar el equipo adicionalmente 

que el valor económico de conseguir una entrada. Para el fanático claramente tiene un valor muy 

por debajo en comparación con el valor emocional de estar presente en la atmósfera del estadio 

con todas las interacciones que en ese lugar suceden.  
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VII. Hipótesis y Modelo del Estudio 
 

A partir de lo señalado anteriormente, se derivan las siguientes hipótesis del presente estudio que 

examinan cómo interactúan las variables de calidad funcional y calidad de resultado, (el conjunto 

de ambas variables se refiere a la calidad del servicio) con la satisfacción y fanatismo, mientras que 

a su vez esta misma interactúa con la satisfacción y como es el efecto de todas estas variables 

mencionadas con el comportamiento futuro de los aficionados (ver figura 1.) 

 

Hipótesis 1 (H1): la calidad de servicio influye de manera positiva la intención de compra futura.  

Hipótesis 2 (H2): La calidad de servicio influye positivamente en la satisfacción de los espectadores. 

Hipótesis 3 (H3): La calidad del servicio influye positivamente en el fanatismo de los aficionados. 

Hipótesis 4 (H4): El fanatismo influye de forma positiva la satisfacción de los espectadores.   

Hipótesis 5 (H5): La satisfacción predice de manera positiva intención de compra de los aficionados 

de futbol. 

Hipótesis 6 (H6): El fanatismo puede predecir de forma positiva la intención de compra de los 

espectadores de futbol.  
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Figura 1.  Modelo predictivo 

 



 
 

22 
 
 

 

Metodología  
 

I. Tipo de estudio 
 

El tipo de estudio que será utilizado en la presente tesis es del tipo cuantitativo, transversal 

concluyente, buscando examinar y entender si tanto la satisfacción como el fanatismo primero son 

determinadas por la calidad del servicio y posteriormente si estas determinan el futuro 

comportamiento de los espectadores, siendo el fanatismo la variable que no se ha estudiado en el 

modelo planteado de calidad de servicio -> satisfacción -> intención de compra.  

 

II. Universo y muestra 
 

El universo de este estudio comprende a todas las personas que actualmente se encuentran 

viviendo en Chile y que tengan simpatía por algún equipo de la primera división del futbol chileno y 

que de forma habitual asistan al estadio de su equipo o donde normalmente este cumpla su partido 

de local, de forma concreta la persona asistió por lo menos una vez en el último año para ser parte 

del universo del estudio.  

La población de interés para este estudio se consideran personas que estén actualmente en Chile y 

tengas preferencias por un equipo que este disputando la primera división del campeonato chileno 

de futbol, mientras que se van a considerar aficionados de cualquier sexo ya que no es una variable 

que genere alguna diferencia a lo que se busca medir. Que se encuentren entre la edad de 18 y 45 

años ya que es un periodo de años en el cual asistir a ver un partido de futbol es mucho más fácil. 

Para lo cual se utilizó un tipo de muestreo no probabilístico por conveniencia, ya que este muestreo 

se caracteriza por tomar menos tiempo en obtener los datos junto con ser más económico, 

mediante una encuesta distribuida a partir de redes sociales preferentemente Instagram y también 

por la plataforma de email de postgrado de la Universidad de chile.  

Del total de 1577 respuestas obtenidas de manera online, 586 fueron desarrollas de manera 

correcta por lo cual cumplía con todos los requisitos para poder ser analizadas. El 93,5% de la 

muestra corresponde a hombres mientras que el 6,5% a mujeres. El rango de edad de los 

encuestados se encuentra entre los 18 y 59 años, promediando 26,5 con una desviación estándar 

entorno a los 7,9. Mientras que en términos de región donde viven los encuestados la región 

metropolitana es el lugar de residencia predilecto con un 56,1%, contando por lo menos con 2 

persona que vive en cada una de las regiones del país, lo que se puede observar en la tabla 1. 
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TABLA 17. PERFIL DE ENCUESTADOS 

 

Finalmente, en términos de afición de los encuestados con los equipos chilenos se obtienen los 

resultados esperados ya que los 3 grandes del futbol chileno Colo-Colo (40,4%), Universidad de Chile 

(22,4%) y Universidad Católica (11,4%) generan casi el 75% de la muestra lo que se condice de forma 

correcta con el universo de hinchas chilenos, según una noticia publicada por 24 Horas (2018) la 

encuesta Adimark menciona que el porcentaje de hinchas de Colo-Colo, Universidad de Chile y 

Universidad Católica  corresponde a 43%, 21% y 7% respectivamente, los datos del perfil de los 

encuestados se encuentra en la tabla 2. 
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TABLA 18. PERFIL DE AFICIONES DE LOS PARTICIPANTES EN LA ENCUESTA 

 

III. Mediciones e instrumentos  
 

a) Instrumento 
 

Para realizar esta investigación se aplicó como instrumento una encuesta auto-administrada de 

formato online diseñada a partir de la plataforma Qualtrics, cada una de las variables cuenta con un 

constructo asociado a un set de preguntas, las cuales son adaptadas para el contexto chileno y se 

obtienen a partir de diferentes escalas ya realizadas por otras investigaciones en el pasado, La 

encuesta empezaba dando la bienvenida y agradeciendo la participación en el instrumentos, luego 

se encontraban dos preguntas filtros para asegurar que el participante estuviera efectivamente 

dentro del grupo objetivo, las preguntas correspondían primero a señalar el equipo del cual era 

hincha y segundo hace cuánto tiempo había asistido al estadio. El instrumento de medición se 

adaptó de investigaciones pasada específicamente de Theodorakis et al. (2013) para medir Calidad 

de servicio, Satisfacción al cliente e intensión de compra mientras que la investigación de Galarce 

(2017) se utilizó principalmente para medir el fanatismo lo cual se pasará a explicar en detalle a 

continuación. 
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b) Variables  
 

i. Calidad de servicio, esta variable se evaluó mediante una escala que permite medir las 

dimensiones de calidad de resultado y calidad funcional. La segunda variable está 

compuesta por cinco ítem los cuales se adaptaron de las cinco dimensiones de la escala 

SPORTSERV (Theodorakis & Alexandris, 2008; Theodorakis et al., 2009), los ítems que se 

evalúan son los siguientes; elementos tangibles, capacidad de respuesta del servicio, 

confiabilidad, acceso y seguridad. Mientras que para la primera variable se consideran 

dos dimensiones, compuesto por rendimiento del equipo y calidad del juego de acuerdo 

con las investigaciones realizadas por Ko et al. (2009), Brady et al. (2006), y Yoshida and 

James (2010), a partir de estos autores la encuesta fue aplicada por Theodorakis et al. 

(2013) siendo esta la base de la encuesta realizada en esta investigación. Cada uno de 

los ítems antes mencionado que comprenden la calidad de servicio está compuesta por 

4 preguntas por cada ítem, por lo que para calidad funcional se utilizaron un total de 

veinte preguntas mientras que para calidad de resultado un total de ocho, todas las 

cuales fueron medidas a través de preguntas tipo Likert de 7 puntos (donde 1 = 

“Totalmente en desacuerdo” y 7 = “Totalmente de acuerdo”) junto con sus derivados 

entorno a la misma idea central de negación y afirmación.   

 

ii. Satisfacción, para medir esta variable se utilizó un ítem compuesto por cuatro 

preguntas, los cuales fueron usados por la investigación desarrollada por Brady et al. 

(2006) anteriormente, teniendo como referencia la asistencia al último partido de 

futbol por parte del espectador, esta escala fue aplicada en Grecia por lo cual se 

procederá a realizar una adaptación de esta al contexto chileno y  fue medida a partir 

de preguntas tipo Likert de 7 puntos (donde 1 = “Totalmente en desacuerdo” y 7 = 

“Totalmente de acuerdo”) 

 

iii. Fanatismo, para medir esta variable de los aficionados chilenos se adaptó la escala 

utilizada en la investigación de Galarce (2017) quien primero modifico la escala PCM 

(Doyle, Kunkel & Funk, 2013), la cual consiste en nueve preguntas sobre cuáles son los 

sentimientos, pensamiento y sensaciones que los aficionados tienen cuando se habla 

sobre su equipo favorito, se utilizaron preguntas del tipo Likert de 7 puntos (donde 1 = 

“Totalmente en desacuerdo” y 7 = “Totalmente de acuerdo”) 

 

iv. Intención de compra, para poder entender la intención de comportamiento futuro de 

los espectadores se establecieron cuatro ítems adaptados a la realidad chilena de 

Zeithaml et al. (1996), este tipo de escala también fue utilizada en los trabajos de 

Yoshida & James (2010) y Cronin et al. (2000) de la misma manera que los anteriores 

constructos se utilizaron preguntas del tipo Likert de 7 puntos (donde 1 = “Totalmente 

en desacuerdo” y 7 = “Totalmente de acuerdo”) 
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Finalmente, se procedió a realizar preguntas de caracterización preguntando por género, región de 

residencia e ingreso mensual, luego existía una pregunta optativa en la cual era para las personas 

que contestaran de forma consiente la encuesta y facilitara su correo electrónico podría participar 

en el sorteo de un incentivo por la participación, la encuesta puede ser revisada en el anexo 1.  

 

IV. Procedimiento  
 

La encuesta fue publicada en la plataforma de email de la escuela de postgrado de la universidad de 

chile, posteriormente se publicó la encuesta en una página de Instagram dedicada principalmente 

a subir fotos en un tono humorístico del torneo nacional y de un programa satélite que habla 

también del campeonato, por lo cual se consideró que era una buena plataforma para llegar al 

público objetivo, a todos los participantes se le aplico la misma encuesta y la publicación estuvo 24 

horas en la red social, se decidió subir una sola vez debido a la visualización obtenida.  

 

V. Análisis de los datos  
 

Para cumplir con los objetivos de este estudio, se Utilizó la base de datos extraída de Qualtrics. 

Inicialmente, se llevó a cabo un proceso de limpieza utilizando el software SPSS (versión 23), que 

incluyó análisis preliminares de consistencia interna de los componentes del estudio. 

Posteriormente, se traspasaron los datos al software SmartPLS 4, una aplicación más intuitiva y 

amigable para el manejo de datos en la revisión de modelos complejos de ecuaciones estructurales. 

Es relevante destacar que SmartPLS 4 no está sujeto a supuestos rigurosos en la distribución de las 

variables, ofreciendo una mayor flexibilidad en la cantidad de datos utilizados para el estudio 

(Tavizon & Hernández, 2015). Además, este programa se alinea manera correcta con los objetivos 

específicos de la investigación.  

 

VI. Aspectos éticos  
 

De tal manera que se pueda resguardar la confidencialidad de las respuestas entregadas, el 

cuestionario en ningún apartado busca obtener datos de carácter identificatorio, mientras que 

cuando los datos son enviados por la plataforma de postgrado tampoco tienen una identificación 

de las respuestas, así que en todo el proceso de la toma de respuestas se realiza con la mayor 

confidencialidad posible de tal manera que los datos analizados sean anónimos.  
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Resultados 
 

I. Ajuste preliminar del modelo  
 

En primer lugar, se realizó un análisis de consistencia interna de las variables del modelo a estudiar. 

Este análisis se llevó a cabo en SPSS utilizando el método del Alfa de Cronbach. Para que las variables 

fueran aceptadas y cumplieran con el criterio de consistencia interna, era necesario que cada alfa 

fuera superior a 0,6, considerado como el valor mínimo aceptable (Hair et al., 2017). En este estudio, 

el valor más bajo obtenido por las variables fue de 0,74, superando el límite propuesto por la 

comunidad científica como valor de corte. Los datos de cada variable se detallan en la tabla 3. Con 

la conclusión satisfactoria de este análisis previo, se procedió al traspaso de datos a SmartPLS 4. 

 

 

TABLA 19. ANÁLISIS DE FIABILIDAD 

 

II. Ajuste del modelo 
 

Se buscó evaluar la consistencia interna del modelo mediante SmartPLS, el cual proporciona una 

serie de indicadores para medir confiabilidad y validez. Los indicadores utilizados fueron los 

siguientes: Alfa de Cronbach, Composite Reliability (CR) y Average Variance Extract (AVE). 

En primera instancia, se llevó a cabo un modelo estructural de tercer orden que incluía todos los 

ítems de la encuesta. Esto se llevó a cabo para obtener una primera visión del funcionamiento de 

los constructos, revelando resultados desfavorables para los indicadores de confiabilidad y validez, 

como se detalla en el Anexo 2. El Alfa de Cronbach de las variables "accesibilidad" e "intención de 

compra", aunque superaba el valor de corte de 0,7, estaba cercano a 0,718 y 0,753, 

respectivamente. Posteriormente, se evaluó el Composite Reliability (CR), que mostró un 

desempeño positivo con valores entre 0,825 y 0,942, todos por encima del umbral aceptado de 0,7 

(Hair et al., 2021). Sin embargo, el Average Variance Extract (AVE) del modelo presentó indicadores 

negativos para las variables de calidad funcional (0,409) y calidad de servicio (0,376), ya que el valor 
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mínimo aceptado es 0,5, lo que indica que, en promedio, el constructo explica el 50% de la varianza 

(Hair et al., 2021). Dado que el modelo de tercer orden no cumplía de manera satisfactoria con estas 

medidas, se procedió a examinar los Outer Loading, donde el criterio es que los valores sean 

superiores a 0,7 (Avkiran y Ringle, 2018). Como se evidencia en la Tabla 5, muchos ítems no cumplían 

con este criterio. Por lo tanto, se optó por reducir la cantidad de ítems. 

Posteriormente, se redujo la cantidad de ítems de 48 a 38, generando mejoras en los indicadores, 

incluyendo tanto el Alfa de Cronbach como el Average Variance Extract, como se detalla en el Anexo 

3, Tabla 10. Aunque ambos indicadores mostraron mejoras, aún se situaban por debajo del umbral 

de corte establecido para el AVE. En cuanto a los Alfa, el de accesibilidad aumentó de 0,718 a 0,751, 

mientras que el de intención de compra disminuyó de 0,753 a 0,727. Sin embargo, al mismo tiempo, 

el AVE de esta variable mejoró, pasando de 0,576, muy cerca del mínimo requerido, a 0,647. Dado 

que el Alfa estaba por encima del valor mínimo, se dio preferencia a la mejora del AVE. Después de 

obtener estos resultados se llegó a la decisión de cambiar de un modelo de tercer orden a un modelo 

de segundo orden, más adecuado para las características del estudio, ya que busca obtener 

relaciones más abstractas en la construcción de la variable "calidad de servicio". Para ello, se utilizó 

la base de datos y se llevó a cabo el modelo de segundo orden utilizando las variables latentes 

obtenidas en el modelo anterior, lo cual es una de las formas recomendadas para reducir el orden 

del modelo en Smart PLS (James Gaskin, 2022)  

Con la base de datos corregida, se planteó el modelo y se aplicaron nuevamente los análisis 

mencionados anteriormente, obteniendo valores significativos para cada una de las variables. En 

cuanto al Alfa de Cronbach, los valores oscilaron entre 0,727 y 0,905, mientras que, para el CR, 

variaron entre 0,846 y 0,923. Finalmente, el indicador AVE se movió entre 0,547 y 0,734, lo que 

permite concluir que el modelo no presenta problemas de fiabilidad y que todos los constructos son 

válidos, como se detalla en la Tabla 4. 

De manera similar a la evaluación anterior, se observó el comportamiento de los Outer Loading, 

encontrándose que todos son superiores al valor mínimo aceptable, excepto en el caso de 

seguridad, que fue de 0,666. Dado que este último valor sigue siendo cercano al valor de corte es 

que puede ser evaluado según el criterio del investigador si se mantiene o se elimina y siendo un 

constructo relevante para la formación de la variable calidad funcional, se optó por mantenerlo en 

el análisis (Avkiran y Ringle, 2018). Los demás valores pueden observarse en el Anexo 4. 
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TABLA 20. MEDIDAS DE CONFIABILIDAD DE LOS CONSTRUCTOS 

 

Adicionalmente a los análisis ya observados es que se examinó la validez discriminante de los 

constructos por diferentes criterios, el cual permite clarificar que no exista correlación entre los 

constructo y que cada uno de ellos mida exactamente lo que debería medir, la evaluación de la 

validez discriminante se llevó a cabo mediante el método del Ratio de Correlaciones Heterotrait-

Monotrait (HTMT), que examina la relación entre las correlaciones dentro de un mismo constructo 

y aquellas entre constructos diferentes. Desde una perspectiva técnica, este enfoque estima la 

verdadera correlación entre dos constructos si fueran medidos de manera perfectamente confiable. 

Se establece como criterio que un valor de ratio menor a 0.9, o incluso 0.85 para ser más cautelosos, 

indica una validez discriminante aceptable, ya que valores más elevados podrían sugerir una falta 

de distinción entre los constructos (Hair et al., 2017). Como se puede observar en la tabla 5 todos 

se encuentran por debajo del máximo aceptado siendo el mayor 0,839 y el menor 0,227.  

 

  

TABLA 21. RATIO HTMT 

 

Siguiendo la misma línea de análisis, se eligió utilizar el criterio de Fornell-Larcker. Este criterio 

establece que la raíz cuadrada del AVE debe ser mayor que la correlación del constructo con todos 

los demás constructos (Avkiran y Ringle, 2018). En términos simples, el valor en la diagonal debe ser 

superior a los valores ubicados hacia la izquierda y hacia abajo. En este caso, al observar la tabla 6, 
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se verifica que esto se cumple en su totalidad, ya que todos los valores de la diagonal son superiores, 

oscilando entre 0,740 y 0,857. 

 

 

TABLA 22. FORNELL-LARCKER 

 

Finalmente, para determinar si podían existir problemas de multicolinealidad se utilizó el estadístico 

VIF, el cual indica si existe problema de correlación entre las variables, lo cual permite asegurar que 

las varianzas no están infladas, el valor máximo que se puede tomar corresponde a 5 (Hair et al., 

2017), por lo cual valores menores indica un buen comportamiento de la variable. Como se puede 

observar en la tabla 7, todos los valores estar por debajo del máximo exigible siendo incluso valores 

cercanos a 1 como lo es el caso de calidad de servicio y fanatismo, también calidad de servicio y 

satisfacción (1,054) mismo valor que fanatismo y satisfacción lo cual se puede observar en la tabla 

7. Por lo cual se puede proseguir con el análisis de las hipótesis del modelo ya que todos los 

indicadores que permite asegurar la buena calidad de los datos se encuentran en cifras optimas de 

tal manera que las hipótesis sean testeadas con un respaldo mayor.  

 

 

TABLA 23. VALOR VIF  
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III. Evaluación de hipótesis  
 

Las hipótesis de este estudio fueron evaluadas mediante un modelo estructural que empleó 5000 

muestras Bootstrap. El modelo incluyó, como variables independientes, calidad funcional, calidad 

de resultado y fanatismo, mientras que las variables dependientes fueron calidad de servicio, 

satisfacción e intención de compra. En esta sección, abordaremos todas las hipótesis planteadas 

anteriormente. En relación con los valores obtenidos de R^2 y R^2 ajustado, estos permiten 

entender cuál es la cantidad de varianza explicada en un constructo a partir de las variables 

predictoras (Ávila & Moreno, 2018). Lo cual según lo señalado por Hair et al. (2017), recomienda 

que estos valores entre más cercanos estén del 1 es mejor generando estas medidas como puntos 

a tomar en consideración. 0.75 (Fuerte), 0.50 (moderado) y 0.25 (débil). Por lo cual como se puede 

observar en la tabla 8 todos los valores son significativos, obteniendo una relación débil para el 

fanatismo y la satisfacción mientras que la intención de compra una relación moderada y la calidad 

de servicio fuerte. Además, los valores de SRMR son de 0,11 el cual se encuentra en el límite del 

parámetro aceptado por SmartPLS. Finalmente, el valor obtenido por parte del criterio d_ULS 

(Distancia Euclidiana al cuadrado) presenta un valor de 7.056, superando el umbral mínimo de 0.5 

establecido por Hair et al. (2017). 

 

 

TABLA 24. ESTIMACIÓN DEL R2 Y R2 AJUSTADO 

 

La primera hipótesis de esta investigación (H1) predijo que la calidad de servicio tiene una influencia 

positiva en la intención de consumo, si bien existe un efecto positivo este no es tan fuerte. Este 

efecto resultó significativo (coeficiente: 0.194, p:0.000), indicando que a medida que mejora la 

calidad de servicio por parte del club, aumenta la disposición del aficionado en el consumo futuro 

derivando en una mayor asistencia al estadio. Por lo tanto, la H1 es aceptada tal como lo sugiere la 

literatura previa. 

En cuanto a la segunda hipótesis (H2), que afirmaba que la calidad de servicio también genera una 

influencia positiva en la satisfacción de los espectadores, se confirma con un resultado significativo 

(coeficiente: 0.343, p> 0.000). Dadas las características de los resultados se puede decir que la 

relación entre estas variantes es más relevante, ya que sugiere que los clubes deportivos deben 
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esforzarse por mantener una calidad de servicio óptima para mejorar la satisfacción de sus clientes. 

Por lo tanto, la H2 también es aceptada. 

Siguiendo esta línea, la hipótesis tres (H3) se relacionaba con que el fanatismo es influenciado 

positivamente por la calidad del servicio entregado por el equipo deportivo. Este efecto resultó 

significativo (coeficiente: 0.225, valor p: 0.000). Aunque el fanatismo es inherente a la persona, este 

resultado indica que mantener una buena calidad de servicio es un elemento relevante para 

fortalecer el lazo entre el fanático y el equipo. La H3 también es aceptada. 

Cuando nos referimos al fanatismo como variable se puede reconocer que la hipótesis cuatro (H4) 

afirmaba que el fanatismo influye positivamente en la satisfacción de los espectadores indicando 

una relación fuerte entre estas variables. Este resultado fue significativa y positivo (coeficiente: 

0.524, valor p: 0.000). Es relevante, ya que indica que la satisfacción no solo depende de la calidad 

del servicio, sino también del fanatismo del aficionado, un elemento importante a considerar. Con 

estos resultados, la H4 es aceptada. 

La hipótesis cinco (H5) afirmaba que la satisfacción predice de manera fuerte y positiva la intención 

de consumo de los aficionados al fútbol. También obtuvo una respuesta significativa (coeficiente: 

0.447, valor p: 0.000). Esto significa que, al aumentar la satisfacción de los aficionados, aumenta su 

intención de compra. La H5 también se encuentra aceptada. 

Finalmente, la hipótesis seis (H6) sugería que el fanatismo puede predecir de manera positiva la 

intención de compra de los espectadores de fútbol. Al igual que la anterior, se obtuvo un resultado 

positivo y significativo (coeficiente: 0.232, valor p: 0.000). Este resultado es importante, ya que 

indica que la intención de compra está compuesta tanto por la satisfacción del cliente al ver al 

equipo como por su propio fanatismo. La H6 es aceptada. En resumen, todas las hipótesis, de la uno 

a la seis, se comportaron de la misma manera, siendo todas aceptadas con un nivel de significancia 

del 5%. La información completa de los valores se puede encontrar en la tabla 9. 

 

TABLA 25. COEFICIENTES DE TRAYECTORIA CONSIDERANDO EFECTO DIRECTO  
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Discusión y conclusiones  
 

La presente investigación busco analizar los efectos que tiene la calidad de servicio entregado por 

la institución que maneja un equipo de futbol junto a la relación que esta tiene sobre el fanatismo 

y la satisfacción de los espectadores, para posteriormente entender como estas variables influyen 

en la intención de consumo en el producto deportivo.  Lo cual está sustentado a partir de la  

investigación previa realizada por Theodorakis et al. (2013) quien propone que existe una relación 

consistente entre la calidad del servicio brindado y la satisfacción del espectador que asiste a ver un 

partido de su equipo de futbol favorito al estadio, lo cual posteriormente se trasforma en una 

intensión de compra futura mayor en relación a una persona que no vivió la misma experiencia al 

no asistir al estadio ya que es aquí en donde se entrega mayormente la calidad de servicio. 

Adicionalmente se utilizó el estudio realizado por Galarce (2017) sobre el fanatismo que conforma 

a una persona en el ámbito deportivo, para incorporar esta variable en el estudio antes mencionado 

para generar las interacciones junto a las otras variables relevantes que son calidad de servicio, 

satisfacción e intención de compra. 

Para llevar a cabo este estudio se procedió a examinar una muestra compuesta mayoritariamente 

por hombres entre los 20 y 35 años, a los cuales se le realizaron diferentes preguntar con el fin de 

evaluar los elementos antes mencionados, se utilizó un modelo de mínimos cuadrados parciales 

(Smartpls) para determinar el efecto de la calidad de servicio y el fanatismo en la satisfacción del 

espectador junto con la posterior intención de consumo del producto deportivo en cuestión.  

De tal manera, los objetivos específicos de la investigación, en línea con lo anteriormente planteado, 

comprenden el efecto de la calidad de servicio en la satisfacción, así como revisar cómo la 

satisfacción contribuye a la relación existente entre calidad de servicio e intención de compra. 

Asimismo, se busca establecer la vinculación del fanatismo en las intenciones de consumo futuras, 

junto con estudiar cómo se relaciona el fanatismo con la satisfacción y también observar si la calidad 

de servicio es un indicador predictivo en el fanatismo. Para ello, se analizarán los hallazgos 

generados por las hipótesis planteadas en la investigación. 

En términos generales el primer hallazgo significativo de este estudio, sin duda alguna, es que los 

resultados obtenidos respaldan de manera considerable las investigaciones previas, a pesar de la 

integración al modelo de la variable fanatismo. Todas las hipótesis planteadas resultaron ser 

aceptadas, lo cual no es sorpresivo ya que existe una variada base de investigaciones anteriores que 

demuestran el vínculo entre las variables mencionadas. Los artículos desarrollados por Lambrecht, 

M., et al. (2009), Lanas Karolys, A. (2020), Moreno, et al. (2020), Theodorakis, N. D., & Alexandris, K. 

(2008), Van Leeuwen, et al. (2002), Zeithaml, V. A., Berry, L. L., & Parasuraman, A. (1996) son reflejo 

de estas relaciones. Aunque tienen como punto de partida los elementos centrales de esta 

investigación, con sus respectivas modificaciones circunstanciales, todas llegan a conclusiones 

semejantes: tanto el fanatismo como la calidad de servicio son elementos cruciales a la hora de 

influir en la intención de compra de los espectadores y en su satisfacción. 
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Ahora bien, volviendo al estudio como tal, se pueden establecer tres grandes descubrimientos los 

cuales abarcan áreas que comprenden la institución deportiva, la psicología propia del espectador 

y finalmente como ambos elementos convergen en el comportamiento de los espectadores de 

futbol. En primera instancia dentro del contexto de la institución deportiva se puede verificar La 

gran importancia que ejerce la calidad de servicio en la industria del futbol específicamente con la 

satisfacción y la posterior intención de consumo de los espectadores, de la misma manera como 

literatura previa contempla este mismo comportamiento para áreas que prestan un servicio de 

manera en general, se puede establecer que existe una clara relación entre satisfacción y la calidad 

de servicio, pero esto no quita que la satisfacción pueda depender por otros factores adicionales 

que en el conjunto conlleve a la satisfacción (Agbor, 2011) mientras que en forma agregada se puede 

concluir que cualquier empresa que tenga como producto principal ofrecer un servicio es 

indispensable siempre buscar la manera de mejorar la calidad del servicio entregado.  

Aunque se puede establecer que existe una correlación entre la calidad del servicio y la satisfacción 

del cliente, es crucial reconocer que ambos conceptos son distintos. Por lo tanto, se vuelve necesario 

para las empresas utilizar estos dos aspectos de manera independiente. Mientras que la satisfacción 

del cliente refleja los sentimientos derivados de múltiples encuentros y experiencias con la 

organización de servicios, la calidad del servicio puede verse afectada por percepciones de valor o 

por experiencias de otros que quizás no sean tan positivas (Sureshchandar et al., 2002) se puede 

entender que la calidad de servicio tiene un efecto importante sobre la satisfacción. Como menciona 

Shemwell et al. (1998), la competencia entre las empresas es intensa y la clave para lograr una 

ventaja competitiva sostenible esta en proveer a sus clientes un servicio de alta calidad que permita 

obtener personas satisfechas lo cual va en relación con las observaciones de este estudio.  Como se 

puede observar en la tabla 9, esta relación es mucho mayor que otros efectos producidos en la 

intención de compra y el fanatismo como tal, lo cual se observo en la H1, H2 y H3.  

Lo anterior es importante de destacar ya que agrega un sentido de preocupación mayor por cautelar 

los elementos centrales de la calidad del servicio, adicionalmente el estudio de manera individual 

de las dos variables que constituyen la calidad de servicio se observó que la calidad funcional tiene 

un efecto mayor en la calidad de servicio lo cual es un factor a considerar, el cual no se reporto en 

este estudio por que no es el foco principal de investigación pero si se puede mencionar que 

mientras los equipos se preocupen de mejorar la accesibilidad al estadio, elementos tangibles, 

seguridad, calidad de respuesta y confiabilidad tendrá un efecto positivo en la disposición que el 

hincha tiene hacia la institucionalidad deportiva lo cual ayuda en menor manera a fomentar el 

fanatismo propiamente tal, esto ayuda a mejorar la satisfacción de los hinchas, lo que se traduce 

principalmente en la mejor disponibilidad a volver asistir al estadio junto con tener una 

predisposición favorable a consumir todo lo relacionado al producto deportivo. 

 Por otro lado tenemos el segundo hallazgo que esta proporcionado por la variable del fanatismo es 

cual se observa en la tabla 8 y 9. El efecto producido por la calidad de servicio si bien es significativo 

es de carácter leve por lo cual se puede decir que este elemento esta explicado por elementos 

externos al modelo planteado y de carácter más psicológicos de la persona, este resultado es 

importante ya que en el ámbito del futbol, el elemento fanatismo como tal no se ha estudiado de 
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manera concreta sobre los efecto que este produce en la satisfacción misma. La variable cuenta con 

una explicación de carácter individual principalmente, esto es lo que permite entender por qué, 

aunque existan resultados negativos por parte del equipo los hinchas siguen asistiendo al estadio. 

Esta relación genera un cambio en la perspectiva que debe tomar la institución deportiva sobre 

cómo debe comportarse en relación con sus fanáticos.  

Como explica el periodista Esteban Abarzúa en un conversatorio desarrollado por la universidad de 

Chile "Experimentar emociones por el fútbol no implica necesariamente reflexión, pero posee su 

propio relato y correlato. A partir de ahí, podemos elaborar una suerte de pensamiento futbolístico 

que algunos podrían denominar filosofía, ética o incluso estética del fútbol. Sin embargo, me 

conformo con su aspecto narrativo que lo eleva al nivel de literatura. La emoción se despliega de 

manera multidimensional en cada jugada. Desde una perspectiva psicológica, en un equipo de 11 

jugadores, los partidos tienen una duración real de 990 minutos, pero cuando el fútbol se traslada a 

la tribuna, esa dimensión temporal puede expandirse hasta el infinito" Meneses, P. J., Figueroa, R., 

& Abarzúa, E. (2014) estos sentimientos son los que genera que la identidad de la persona sea 

influenciada por muchos factores que provocan decisiones irracionales por parte de los hinchas de 

futbol. 

Si bien la calidad del resultado siempre es un predictor importante de la satisfacción, no significa 

que sea el único, este estudio permitió identificar otro elemento fundamental como es el fanatismo 

a la hora de entender que son los elementos que convergen en la satisfacción como se observa en 

la H4 la relación entre ambas variables es fuerte lo que finaliza por comprobar la importancia de 

este elemento y en menor medida de acuerdo a la H6 también es una variable que puede explicar 

el comportamiento de consumo de los espectadores de manera mas indirecta ya que esta variable 

si esta influenciada de buena forma primeramente por la satisfacción junto con la calidad de 

servicio. Promover y generar nuevas oportunidades para que los aficionados participen de manera 

coherente con actividades que permita mejorar la satisfacción, resulta en experiencias más 

predecibles vinculadas al equipo, independientemente de su resultado de juego (Dwyer et al., 

2016). 

El tercer hallazgo relevante de la investigación está relacionado con la conformación de dos 

elementos clave para entender la satisfacción del cliente. Este elemento se ve positivamente 

influenciado por el fanatismo y la calidad de servicio. Aunque ambos efectos son significativos, 

podemos concluir que estos elementos funcionan tanto de manera conjunta como por separado, 

con lineamientos propios. Si se potencian ambos, pueden ejercer un efecto aumentado en la 

satisfacción de la persona, en la investigación realizada por Thorne y Bruner (2006), se menciona 

que los individuos que son más fanáticos están impulsados a coleccionar mercancías y recuerdos 

asociados a la marca, mientras mayor sea la conexión del individuo con el equipo la posibilidad de 

realizar mayores comprar relacionadas aumentaba en comparación a un espectador menos 

fanático. 

Considerar el fanatismo es relevante, ya que nos permite comprender por qué, a pesar de que un 

equipo tenga un rendimiento netamente deportivo deficiente, aún existe una gran cantidad de 

hinchas que continúan asistiendo a los estadios. Citando un cántico de la barra de Colo-Colo, 
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"aunque el equipo ande mal, la hinchada lo hace ganar", el fanatismo puede explicar estas 

conductas irracionales que, muchas veces, los espectadores de fútbol pueden cometer simplemente 

por sentirse parte de la comunidad estadio. Esto hace que queden satisfechos con el evento en sí 

mismo, sin preocuparse tanto por el resultado sino más bien por sentirse parte de la comunidad a 

la cual la persona se siente como miembro. 

Ampliando esta perspectiva, se puede interpretar el mismo efecto con la intención de consumo del 

producto deportivo. Esto permite establecer que, si bien la calidad de servicio influye a través de la 

satisfacción y el fanatismo, ambos elementos son importantes para mejorar la interpretación de 

este factor en sí mismo. Además, ayudan a entender el comportamiento de los aficionados y las 

motivaciones que pueden llevarlos a tomar decisiones de consumo posteriormente.  
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Implicancias en el marketing deportivo  
 

Las implicancias de este informe para el mundo del marketing deportivo, centrado principalmente 

en el fútbol por ser el deporte más popular en la realidad chilena, están relacionadas con dos 

aspectos clave que deben considerarse para mejorar la disposición de los espectadores a asistir al 

estadio o consumir productos deportivos, ya sea merchandising, entradas o abonos al equipo. 

Estos elementos para tener en consideración son tanto la calidad de servicio entregada por la 

institución como el fanatismo propio de los hinchas, que son, los clientes de la institución. El gerente 

de marketing de un equipo de fútbol debe esforzarse por implementar medidas que fomenten la 

lealtad y el fanatismo de los seguidores del club. Como se puede observar a través de este estudio, 

uno de esos elementos, a considerar es mejorar la calidad de servicio la cual genera una respuesta 

moderada pero que de igual manera influye de forma positiva en el fanatismo, aunque esta variable 

está desarrollada por factores individuales ajenos que deben estudiarse. No se debe dejar de lado 

en la toma de decisiones. La calidad de servicio se destaca como precursora de la satisfacción, por 

lo que, si se busca mejorar la intención de consumo del producto deportivo, es indispensable 

trabajar tanto en la calidad de servicio como en el fanatismo como punto de partida para la gestión 

institucional. 

Una forma concreta de mejorar esta situación es mediante la implementación de un plan de gestión 

integral a largo plazo que busque acercar al hincha a la realidad interna de los equipos de fútbol 

chileno. De esta manera, se busca aumentar la lealtad con la marca. Esto se puede lograr mediante 

la realización de diversas actividades de comunicación, eventos, concursos, uso de redes sociales, 

entre otros, con el objetivo de eliminar el hermetismo con el cual el fútbol chileno se maneja 

actualmente. Se busca un enfoque más similar al de los clubes europeos, cuya línea central de 

marketing es dar a conocer tanto la interna del club como generar actividades de mutuo 

acercamiento con la comunidad. 
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Limitaciones del estudio y futuras investigaciones 
 

Aunque el estudio planteado cuenta con un buen sustento teórico, ya que se basa en una 

recopilación de investigaciones anteriores, todas ellas con los procesos de aprobación necesarios 

para su publicación. Esto implica que los resultados y la metodología utilizada cumplen con un 

estándar necesario para que las conclusiones de la investigación puedan ser utilizadas 

correctamente en la toma de decisiones futuras por parte de personas involucradas en el mundo 

deportivo. Sin embargo, no debemos pasar por alto la existencia de limitaciones que podrían afectar 

el desarrollo correcto del trabajo, las cuales se detallarán a continuación. 

La principal limitación que enfrenta este estudio está vinculada con el actual contexto que atraviesa 

el fútbol chileno, enfrascado en una profunda crisis tanto en el ámbito directivo como en el 

deportivo. A nivel de clubes y selección, los resultados de los equipos chilenos en competiciones 

internacionales son inicialmente decepcionantes, se encuentra viviendo una de sus peores crisis en 

la historia. Falta de seguridad en los estadios, partidos sin público y un cuestionable desempeño de 

Pablo Milad, presidente de la ANFP menciona en una noticia el medio canal 13 (Faundez, 2023). 

Además, internamente, el torneo nacional también experimenta un momento desafiante, 

considerando la escasa cantidad de partidos que disputan los equipos chilenos en el año y el nefasto 

espectáculo de los partidos, que, en términos de calidad, también deja bastante que desear. 

Desde la perspectiva deportiva, la situación es complicada, mientras que en el ámbito dirigencial 

todo se vuelve aún más oscuro, con acusaciones de mal manejo en las transacciones de jugadores, 

representantes que forman parte de los directorios de los equipos y transfieren jugadores entre 

ellos como si fueran piezas de ajedrez, entre otros temas. Este contexto lleva a pensar que los 

espectadores y encuestados de la investigación pueden estar influenciados negativamente hacia las 

variables estudiadas, lo que hace que los datos no sean extrapolables a otras realidades deportivas, 

incluso dentro del mismo continente. Por esta razón, para abordar esta limitación, se sugiere llevar 

a cabo el estudio nuevamente en un contexto en el cual el fútbol chileno no esté constantemente 

en la mira pública por aspectos negativos, sino que se desarrolle con normalidad. Alternativamente, 

se podría replicar este estudio en un país del continente que se encuentre en las condiciones antes 

mencionadas. 

La segunda limitación que presenta esta investigación está relacionada también con un elemento 

crucial del contexto nacional en el cual se llevó a cabo la muestra. Dos de los tres equipos más 

importantes del país, específicamente los clubes Universidad de Chile y Universidad Católica, no 

cuentan con estadios propios para disputar sus partidos como locales. Esta situación afecta 

considerablemente tanto el recuerdo de la asistencia al partido por parte de los espectadores como 

la capacidad del club para desarrollar iniciativas que permitan comprender de manera precisa la 

calidad de servicio que ofrece. 

Dado que ambos clubes deben jugar sus partidos en estadios ajenos y no en sus propias 

instalaciones, incluso estos estadios pueden o no estar ubicados en la misma región de la que son 

originarios siendo aún más dificultoso poder asistir constantemente al recinto. Esto impacta 
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significativamente en el recuerdo de los encuestados sobre su percepción de los elementos 

abordados para generar la calidad de servicio, lo que podría dar lugar a resultados diferentes en un 

contexto de normalidad en comparación con la situación actual. 

Ante este problema específico, se sugiere que una vez que el Estadio Nacional (donde 

históricamente Universidad de Chile disputa sus encuentros como local) y el Estadio San Carlos de 

Apoquindo (donde Universidad Católica juega sus partidos como local) concluyan el actual proceso 

de remodelación, se realice nuevamente la encuesta para verificar si los resultados obtenidos 

guardan relación con los datos recopilados en esta investigación. 

Finalmente, otra limitación importante que considero necesario destacar se relaciona con un 

aspecto interno del estudio centrado en la toma de muestras en sí misma. Al emplear un muestreo 

por conveniencia, se obtuvo una gran cantidad de respuestas masculinas, representando cerca del 

90% del total. Además, el segmento de edad está mayormente conformado por personas que se 

encuentran en el rango de 20 a 35 años, concentrando alrededor del 85% de la muestra total, lo 

cual se produce íntegramente por la forma en la cual se distribuyo la encuesta enfocado en la red 

social de Instagram mediante páginas que siguen el campeonato nacional.  

Estos dos factores pueden introducir un sesgo en los resultados, ya que la percepción de la realidad 

y los elementos importantes para este grupo en particular pueden diferir de la de otros segmentos 

de la población, como es el caso de mujeres o personas mayores de 35 años. Esta disparidad podría 

influir en las decisiones que la institución tome, lo que sugiere la necesidad de considerar estas 

limitaciones al interpretar los resultados. Por lo tanto, se recomienda que para futuras 

investigaciones se utilice un muestreo por cuotas que garantice homogeneidad en variables 

demográficas como el género y el segmento de edad. Esta práctica permitirá obtener resultados 

más extrapolables a la realidad chilena, reforzando así las conclusiones de este trabajo y facilitando 

una gestión más efectiva de las políticas institucionales por parte de los equipos de fútbol en nuestro 

país. 
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Anexo 1: Encuesta aplicada 
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Anexo 2. Tablas criterios de consistencia interna y ajustes del modelo con 

todos los constructos, 48 ítems 
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TABLA 26. MEDIDAS DE CONFIABILIDAD DE LAS VARIABLES 

 

TABLA 27. CARGAS DE LOS OUTER LOADINGS PARTE 1 
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TABLA 28. CARGAS DE LOS OUTER LOADINGS PARTE 2 

Anexo 3: Tablas de criterios de consistencia interna y ajustes del modelo 

con disminución de variables, 38 ítems 

 

TABLA 29. MEDIDAS DE CONFIABILIDAD DE LAS VARIABLES 
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TABLA 30. CARGAS DE LOS OUTER LOADINGS PARTE 1 

 

TABLA 31. CARGAS DE LOS OUTER LOADINGS PARTE 2 

Anexo 4: Tablas de criterios de consistencia interna y ajustes del modelo 

con disminución de variables, 21 ítems 
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TABLA 32. CARGAS DE LOS OUTER LOADINGS 

 

 


