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Resumen

A pesar de la profunda crisis que atraviesa el futbol chileno, caracterizada por desastrosos
resultados a nivel internacional, tanto en clubes como en la seleccién; esto, pensando solo en el
area deportiva, ya que también experimenta dificultades administrativas significativas. Estos
problemas incluyen desafios en la gestion de las sociedades andnimas, la presunta existencia de
doble propiedad entre los clubes, la participacidon de representantes que tienen un interés en la
propiedad de los clubes y que disponen de jugadores entre ellos, no basdandose en méritos
deportivos, entre otros. Esta situacidn claramente genera complicaciones tanto para los clubes
como para los apasionados seguidores del futbol. Este escenario se traduce en un espectdculo
deportivo deficiente, afectando tanto la calidad de los partidos como la gestion propia de los clubes.
Resulta intrigante comprender por qué las personas contintan 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 cdmo el
fanatismo y la calidad del servicio influyen en la satisfaccidén de los espectadores y consumidores en
el ambito del futbol nacional. Este propdsito busca aportar mayor certeza a la investigacion, ya que
hasta el momento la evidencia en relacién con la interconexion entre calidad de servicio, fanatismo,
satisfaccidon e intencidon de compra no es completamente clara. La investigacion sefiala una relacion
clara y establecida en la cual la calidad de servicio tiene un impacto concreto en la satisfaccion.
Ademas, se busca confirmar que también existe una relacion significativa entre el fanatismo y la
satisfaccion.

Para lograr este propdsito, se replicé un modelo desarrollado por Theodorakis et al. (2013), al cual
se agrego la variable del fanatismo para explicar lo anteriormente planteado. Se llevé a cabo una
investigacion cuantitativa concluyente con una muestra total de 1577 personas, de las cuales 586
fueron consideradas vdlidas. Estas personas respondieron a una encuesta en linea, distribuida por
conveniencia. Con los datos obtenidos, se realizé un analisis de hipdtesis sobre la relacion de las
variables mediante el modelo de ecuacién estructural utilizando el método de minimos cuadrados
parciales basados en varianza (PLS-SEM).

Los resultados indican que el modelo es adecuado, mostrando una correlacién entre la calidad del
servicio, el fanatismo, satisfaccion de los espectadores y, posteriormente, la intencién de consumo
del producto deportivo. Se concluye que, aunque la satisfaccion 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.



Introduccién

En los ultimos afios, el futbol chileno se ha visto envuelto en una fuerte crisis, tanto organizacional
como deportiva. Esto se puede dimensionar de forma estadistica cuando se observa el desempefio
de la Seleccién Chilena; en la ultima actualizacidn del ranking FIFA realizada el 29 de junio del
presente afio, el elenco nacional se encuentra en el puesto nimero 32 del mundo, mientras que tan
s6lo hace un par de afios atras, estuvo tercera a nivel mundial (Men's Ranking. 2023), lo que
evidencia una caida sostenida en su calidad deportiva.

Adicionalmente, a nivel de clubes chilenos, la historia no es muy diferente. Segun el articulo “En
crisis: El mejor equipo chileno en el ranking mundial de la IFFHS es el peor de Sudamérica” escrito
por Echaglie (2023), menciona que Colo-Colo es el conjunto chileno con la mejor calificacion
nacional de la estadistica, pero es superado por el mejor equipo de cada pais sudamericano (excepto
Venezuela que no cuenta con ningln representante en esta lista).

Para empeorar aun mas la dificil situacidn 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 participacién de representantes de los jugadores en las propiedades de los clubes,
decisiones equivocadas en la conformacidn del torneo, reglas que van en contra del espectaculo
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 futbol chileno, en comparacién con la escena
internacional, la asistencia a los estadios tiene nimeros que impresionan. Segun Diaz (2022) en el
articulo “Colo-Colo arraso en el ranking de mds asistencia de publico en el 20227, el futbol nacional
tuvo una asistencia de 1.722.055 personas en el afio 2022, siendo Colo-Colo el equipo con el mayor
promedio de hinchas por partido con 20.273. En tanto, cuando se observan los niumeros de los
equipos de regiones, estos cuentan con una asistencia promedio de 4 mil personas. Aquellos datos
pueden indicar que son buenos numeros para el nivel de espectdculo brindado por el campeonato
nacional, ya que a simple vista la decisiéon 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 nUmeros antes mencionado que el futbol chileno sigue siendo un
espectaculo 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 ultima versidon del mundial de
futbol Qatar 2022 que segun el articulo escrito por Adgate (2022) la final de la copa el promedio de
espectadores fue de 26 millones en EE. UU. Mientras que el mismo articulo 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 fatbol es uno de los deportes mds populares en
términos de espectadores lo que se puede traducir en cuantiosos ingresos econdmicos para la
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industria futbolera. Por ejemplo, en Francia, la liga de futbol vendié los derechos de trasmisién por
600 millones de euros por temporada entre los afios 2005 y 2008, segin menciona Andreff (2007).
En tanto, en Alemania, de acuerdo con Frinck & Prinz (2006), el rendimiento del equipo tiene
estrecho vinculo con la generacidn 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 comparacién con la
temporada anterior (Tantam & Bridge, 2023). Mientras que, a nivel nacional, segun las estadisticas
de la Asociacién Nacional de Futbol Profesional (ANFP, 2022), los ingresos en el afio 2021 fueron de
126.200 millones de pesos, lo que significa un aumento del 9% en relacion con el afio 2020.

De acuerdo con lo recientemente descrito, las cifras de ingresos estan en aumento en comparacion
al periodo anterior, no obstante, la industria del futbol cada vez se vuelve mds impredecible ya que
tiene que convivir con nuevas tecnologias y posibilidades nuevas de transmision como son las
plataformas de streaming, irrupcion de nuevos deportes, etc. Como consecuencia, los gerentes de
marketing de los equipos de futbol deben estar en constante desarrollo de nuevas estrategias para
reencantar al publico, de tal manera que ellos sientan una mayor motivacién a poder asistir a los
partidos, comprar los productos y servicios asociados a la institucidon y adquirir los abonos por
temporada, lo cual estd enfocado en la necesidad de poder mantener o aumentar en nimero de
clientes fieles al equipo (Theodorakis, Koustelios, Robinson, & Barlas, 2009).

La satisfaccién en el ambito deportivo es un elemento fundamental para la retencién del cliente y
se ve influenciada a partir de diferentes elementos; como lo es el producto principal (las
caracteristicas del equipo, historia, rendimiento de los jugadores y caracteristicas del equipo) y los
servicios complementarios (comodidades de las instalaciones, sefialéticas, visibilidad del estadio y
seguridad). Entender como interactlan estas variables, junto a la satisfaccion, puede ser el primer
paso para generar conocimiento relevante a la hora de realizar inversiones para mejorar en la
fidelizacién (Yoshida y James, 2010).

Una forma de comprender qué elementos influyen en desarrollar la satisfaccién 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 consideracién, como lo es la percepcién de calidad de servicio entregado por parte de la
institucion, 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 estan enfocados en la interaccién de la satisfaccién y la
lealtad de los espectadores con la calidad del servicio como tal (Theodorakis, Alexandris, Tsigilis, &
Karvounis, 2013).

Para ejemplificar de manera mas concreta el enfoque de la literatura, en la investigacion realizada
por Garcia et al. (2014) se plantea que la satisfaccidon puede entenderse como una evaluacion realiza
por los usuarios tras recibir un servicio en la cual se incluye dentro de su proceso de recepcién de



informacidn aspectos relacionados con la calidad de servicio junto con elementos internos propios
de la persona.

Estos elementos caracteristicos de la satisfaccidn 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 espectdculo deportivo tiene un efecto positivo en la
posterior intencidon de compra de los clientes, previa relacidon con conceptos claves como lo son la
calidad del servicio y generacion de relaciones a largo plazo. Mientras que la investigacion realizada
por Lambrect, Kaefer y Ramenofsky (2009) se encargaron de determinar factores del entorno
deportivo que impactaban en la satisfaccién, siendo algunas de ellas de caracter 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
cardacter tangibles son un factor importante en la satisfaccion, en tanto que también puede existir
una ponderacién diferente en las caracteristicas que son relevantes en la evaluacién de la calidad
del servicio dependiendo del género; por ello, se pueden establecer como elementos
complementarios o periféricos del producto deportivo.

La teoria indica, de acuerdo con lo antes mencionado, que existe una estrecha relacion entre calidad
del servicio y satisfaccion, 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
como este interactda con el equipo del cual es hincha, lo que corresponde al fanatismo; Este
concepto permite entender de manera mas profunda el nivel de conexiones psicoldgicas 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
como mueve el interior mas profundo de su personalidad, teniendo en cuenta que las personas no
solo se definen a si 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 cémo se desarrolla la sociedad en la actualidad, la facilidad de
comunicacion, las nuevas tecnologias y la posibilidad de poder seguir a tu equipo de futbol en
cualquier parte del mundo. Esto abre la oportunidad de generar nuevos cambios en la misma
composicion de los grupos de hinchas, por ejemplo, se facilita la insercion 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 futbol, un elemento importante es la
calidad del servicio, el cual puede influenciar de alguna forma a la satisfaccién del consumidor, ya
sea positiva o negativamente. Uno de los aspectos importantes de la variable viene siendo la
dimension de los resultados y para medirla, se utiliza una escala de caracter bidimensional
(Theodorakis et al., 2013).

De la misma manera, para cuantificar el nivel de satisfacciéon es necesario poder hacer el mismo
estudio con relacién al fanatismo y entender cdmo estas variables interactian entre si. Para ello,
se llevard a cabo lareplicacién del estudio realizado por Theodorakis et al. (2013), en el cual se utilizd
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el modelo integrado de calidad de servicio bidimensional de Gronroos (1984), la cual basicamente
separa la calidad de servicio entre calidad funcional y técnica/resultado, de tal manera que se pueda
gestionar y visibilizar como se puede acortar la distancia entre el servicio entregado y el percibido
por los hinchas del futbol, como agente predictivo de la satisfaccidn al cliente y fanatismo, para
luego relacionarse con las posibles intenciones de comportamientos futuros.

La investigacion realizada por Theodorakis et al. (2013) indica que, si existe una relacién clara y
establecida entre la calidad del servicio con la satisfaccidon, 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 relacidon primero por si sola,
calidad de servicio — fanatismo — intencionalidad de compra y posteriormente incluir esta variable
en el modelo completo.

Es relevante realizar esta investigacion 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 satisfaccion por si sola no puede demostrar; tomar decisiones a partir del
inconsciente puede llevar a conductas que a simple vista son dificil de entender, pero con ayuda de
esta nueva variable puede permitir ampliar la forma en la cual se interactia con las instituciones
deportivas.

En ese sentido, esta investigacion tiene como objetivo general examinar el efecto de la calidad del
servicio en el fanatismo ademas de la interaccion de este con la satisfaccion y posible
intencionalidad de compra. De igual manera, los objetivos especificos siguen esta misma linea:
Determinar el efecto de la calidad del servicio en la satisfaccidon, examinar si la satisfaccion 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
satisfaccidon 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 investigacidn continda con la revisidon detallada de un marco tedrico, el cual se
revisarad 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, satisfaccion al cliente, fidelizacién, fanatismo,
lealtad e intencion de comportamiento. Posteriormente, se presentaran los objetivos e hipdtesis de
la investigacidén para dar paso a la metodologia de investigacion realizada para poder explicar el
comportamiento de las variables y objetivos planteados, en dénde se explicara el tipo de muestra a
utilizar, cdmo se realizard el estudio, quiénes fueron los participantes y todos los elementos
anteriores a la presentacién 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 tedrico

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 tocé 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 desempefian 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
investigacion 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 rdpidamente
en un factor relevante a evaluar la préxima vez que se enfrente a esta situacion, 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 psicolégicos como fisicos 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
hacia la sociedad, permite expresar de forma conjunta suefios, pasiones, penas y alegrias. Debido a
esto es que en el marco tedrico se van a analizar las variables que pueden influir a tomar decisiones
por parte de los aficionados en relacién con las instituciones deportivas.

l. Aspectos relevantes en la evaluacién de un espectaculo deportivo

Segun la investigacion 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, caracteristicas del
equipo, calidad del juego, calidad del equipo y la valencia que Brady et al. (2006) en su estudio define
como la apreciacidn 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
percepciéon de los clientes y un efecto tanto negativo como positivo, por ejemplo la sensacion de
aglomeracién 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
sentira frustrada, lo cual sera un aspecto a considerar cuando nuevamente tenga la opcion de asistir
al estadio. En esa linea, cuando los dirigentes del equipo solo se enfocan en el producto principal
dejando de lado los elementos periféricos, estdan 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 espectaculo deportivo, ya que la experiencia
completa se puede influir dado el resultado obtenido. Al respecto, la investigacidn realizada por
Greenwell et al. (2002), analiza cdmo las instalaciones fisicas estaban asociadas con la satisfaccion,
en donde los hallazgos principales muestran que, si bien las instalaciones si influyen de forma
moderada la prediccion de una buena satisfaccién, el factor mas relevante fue la calidad del
marcador. Sin embargo, el mismo estudio también observé que la calidad del marcador, las
instalaciones y el personal de servicio resultaban en conjunto un predictor importante en la
satisfaccion global. En una perspectiva muy relacionada, Yoshida y James (2010) observaron que el
producto central como tal si era predictor de la satisfaccién, en esa linea, fueron mas lejos y
percibieron la existencia de una atmaésfera de juego que finalmente inducia positivamente a que los
asistentes tuvieran mayor probabilidad que vuelvan a eventos futuros, esta atmosfera estaba
compuesta con diferentes caracteristicas como el ruido ambiente, la multitud, las hinchadas,
iluminacion, etc. Todo este conjunto de variables implicaba una sensacidon 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 consideracion que hay un aspecto
complementario que se refiere a las caracteristicas del espectador. Al respecto surgen preguntas
tales como équé explica que en momentos o situaciones en las cuales el equipo esta teniendo una
temporada con malos resultados y al mismo tiempo las instalaciones sean precarias, los estadios de
los equipos de futbol 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. Segln la tesis
realizada por Galarce (2017), el ser fanatico 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 fanatica del deporte/equipo en cuestidn. Adicionalmente, ser fanatico deportivo
cuenta con otras aristas relevantes como, por ejemplo, comportamientos psicoldgicos
determinantes en la vida del fanatico, ya que se usa al equipo como un simbolo en el cual se ve
reflejado la autoestima e imagen personal, tanto en la gloria como en el fracaso del equipo en
cuestion. 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 percepcion de satisfaccion 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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estd influenciada por el fanatismo, ya que se conoce que, al sentirse inmerso en un evento colectivo
en persona, conduce a experiencias diferentes y mas excitantes en comparacién con ver el juego de
forma remota en el hogar, puesto que las diferencias se pueden observar a nivel fisioldgico,
psicolégico y social. Esto determina que las dindmicas interpersonales desarrolladas por los
fanaticos en el estadio son preponderantes a la hora de evaluar la satisfaccién del evento siendo
una evaluacion diferente a si se encuentra viendo el evento de manera remota (Baranowski-Pinto
etal., 2022).

Junto a las diferencias individuales existen ademas elementos culturales. Por ejemplo, en el caso del
futbol 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 mas el
espectdculo en su complemento que en el rendimiento. Asimismo, los hinchas europeos son mas
fanaticos de sus equipos (caso similar a lo que sucede en América del Sur), mientras que los hinchas
estadounidenses son mas aficionados del deporte en general (Fort, 2000). Dado estos argumentos
y junto a la investigacidn 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
gue evallen tanto los elementos centrales, como también periféricos junto con el fanatismo, en el
que se utilizaran los constructos de resultado y calidad funcional (Gronroos, 1984), mientras que
para la evaluacion del fanatismo se llevard a cabo mediante una adaptacién de la escala PCM
(Modelo del continud psicoldgico) que se utilizd primeramente en la investigacion realizada por
Galarce (2017), las cuales se detallaran a continuacion.

Il. La calidad de servicio en el espectaculo deportivo

a) Calidad del resultado

Una primera dimension de la calidad del servicio se refiere, basicamente, a aquello que el cliente
obtiene después de terminar con el proceso de producciéon-consumo (Theodorakis et al., 2013). Esta
dimension fue propuesta en un principio por Grénroos (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 funcidn de tres dimensiones: resultado, interaccién 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 organizacidn 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 dimensidn para medir la calidad del servicio,
como por ejemplo en la investigacidon realizada por Clemes et al. (2011), en la que se incluye dentro
de un modelo multidimensional junto con las siguientes variables: calidad de la interaccion, la
calidad del entorno fisico y la calidad del resultado (medida a partir de calidad de juego,
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entretenimiento en el dia del partido, atmdsfera), siendo este Gltimo el factor mas significativo que
las otras variables mencionadas.

Mientras que, por otro lado, Yoshida y James (2010) utilizaron la dimensién de calidad de servicio
para medir las caracteristicas de rendimiento del jugador, caracteristicas del oponente y atmdsfera
del juego en dos entornos diferentes: el primero corresponde a un partido de béisbol profesional
en Japony el segundo corresponde a un partido de futbol americano universitario en Estado Unidos.
Sin embargo, solo fue posible predecir la satisfaccion a partir de la atmdsfera del juego, siendo las
otras dos variables no significativas. Finalmente, Ko et al. (2011) para medir la calidad del resultado,
utilizé la sociabilidad y valencia, pero en su estudio no se toméd en cuenta la relacién con la
satisfaccion 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 utilizara 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 menciond6 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 segln Gronroos (1984) define como la calidad funcional. Dentro de este aspecto, se
incluyen diferentes tipos de componentes relacionados con el entorno de la instalacidn/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 vy 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 ambitos, pero en términos practicos, este modelo es aplicado para todas las
industrias sin distincion de alguna de ellas. Este modelo fue desarrollado por Parasuraman et al.
(1985) y permite, a partir de cambios en la forma de redaccién, ser aplicado para diferentes
servicios. En su desarrollo, los determinantes que usaron son los siguientes: tangibles, confiabilidad,
capacidad de respuesta, comunicacidn, credibilidad, seguridad, competencia, cortesia, acceso y
comprension/conocimiento del cliente. Posteriormente, este modelo se modificé generando cinco
dimensiones claves, los cuales serian tangibles, capacidad de respuesta, confiabilidad, seguridad y
empatia (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 como influia la percepcién de calidad del servicio en la intencion de revisita y
satisfaccion en clubes de golf. Mientras que Theodorakis y Alexandris (2008), se utilizé la calidad del
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servicio para poder predecir las intenciones futuras de los espectadores sobre el comportamiento
en el contexto de futbol profesional griego, lo cual es una aproximacién importante al estudio que
ahora se realizara. Por otro lado, la calidad funcional también fue utilizada en la investigacién
realizada por Brady et al. (2006), en la que se observa a través de dos aspectos: las relaciones entre
cliente-empleado y entorno fisico 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 dimensién de calidad de
servicio se evaluard a partir de un modelo bidimensional dentro del cual se compone de la calidad
del resultado y calidad funcional. Anteriormente en el marco tedrico se especifica que, para medir
la calidad del resultado, segun las diferentes investigaciones realizadas, lo mds prudente es utilizar
la calidad del juego y el desempeno del equipo. Mientras que, por otro lado, para poder evaluar la
dimensién de calidad funcional, se utilizardan cinco dimensiones correspondientes a tangible,
capacidad de respuesta, confiabilidad, acceso y seguridad. Esta medicidon 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 tedrico.

Adicionalmente también los encontramos en el estudio de Lambrecht et al. (2009) el cual viene
analizar factores del entorno deportivo que influyen en la satisfaccion del cliente en el evento del
PGA tour, que principalmente todos los factores inciden en la satisfaccidn, pero se identificaron dos
grupos en los cuales los elementos difieren entre si, lo interesante de este trabajo es que permite a
los gerentes identificar cudles son los aspectos relevantes del entorno deportivo para aumentar la
satisfaccion del espectador.

Por otro lado, la investigacion realizada por O’Neill et al. (1999) plantea una forma diferente de
definir la calidad del servicio en funcidon de conformidad de especificaciones mas 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 evaluacién de calidad de servicio estd 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 satisfaccién del cliente mediante la
disminucién de las diferencias entre expectativa y realidad.

lll.  Calidad de servicio y satisfaccion del cliente

Actualmente, la literatura sefiala que la calidad del servicio y la satisfacciéon del cliente son
elementos que estan relacionados entre si, sin embargo, la calidad del servicio no predice la
satisfaccion de forma completa. El estudio realizado por Bolton & Drew (1991) desarrollé un modelo
para evaluar las percepciones de calidad de servicio y como estas afectan la satisfacciéon o
insatisfaccion con el servicio en cuestién, lo que a fin de cuentas interfiere en la evaluacidn
completa. Por otro lado, en los resultados brindados por la investigacion realizada por Cronin y
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Taylor (1992) sugieren que la calidad del servicio si es un antecedente clave para la satisfaccién 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 percepcién de satisfaccion.

Segun la investigacidn desarrollada por Theodorakis et al. (2013), en el contexto de deportes de
espectdculos se ha podido evidenciar que para desarrollar la lealtad de los aficionados y aumentar
los ingresos es indispensable la satisfaccién resultante de asistir a un partido. Mientras tanto
Yoshida y James (2010) definieron la satisfaccién como “una respuesta placentera y satisfactoria al
entretenimiento de la competencia deportiva y/o los servicios auxiliares proporcionados durante el
juego”. Adicionalmente en su investigacion también mencionan que es dificil mantener un
rendimiento constante de servicio para todos los eventos, por lo cual la satisfaccion se entiende a
partir de la calidad del servicio, lo cual implica posibilidades de aumento o disminucion de ésta, por
otro lado, también habla al respecto de que un aumento en la satisfaccion deriva en una mayor
lealtad y comportamiento de recompra.

IV.  Calidad de servicio y fanatismo

La investigacion sobre literatura asociada no es muy clara sobre la interaccion de estas dos variables,
ya que principalmente se realiza el estudio entre calidad de servicio y satisfaccidn. Sin embargo,
algunos autores plantean la existencia de una marcada influencia del fanatismo como agente
precursor de actitudes de un asistente al estadio de futbol, por lo cual estd en contacto con todos
los aspectos de calidad de servicio que lo rodea. Segun la investigacidn realizada por Agha y Tyler
(2017), el bienestar psicoldgico de un fanatico 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 identificacion 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 fandticos 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 relacién entre el fanatismo y la calidad de servicio.

Se puede desprender de la investigacion realizada por Clemes et al. (2011) que aquellos aficionados
gue tienen menor conocimiento sobre el producto central pueden considerar para evaluacion de
satisfaccion aspectos mas periféricos, los cuales tienen que ver con las instalaciones o entorno fisico
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 satisfaccion superior, impactando en la felicidad
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individual a partir de una identificacién 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 asociacion positiva.

Debido a todo lo anterior mencionado es que los fandticos pueden percibirse a si mismo como
miembro participe 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 evaluacién completa de la
satisfaccion por el equipo esta influenciada de alguna forma por factores de la calidad de resultado
y calidad funcional, ya que esto genera emocionalidades complejas para los fanaticos 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 evidencid una cantidad multitudinaria de hinchas argentinos que fueron a
participar de la Copa Mundial de Futbol en Qatar, a pesar de que la economia de ese pais esta
sufriendo una de sus peores crisis. En ese sentido, familias se endeudaron, vendieron su auto y
demas para poder asistir (As.com, 2022). Este es un ejemplo de fanatismo.

Hightower et al. (2002) en su investigacién menciona que la aficion es un elemento importante para
el marketing especialmente en servicios heddnicos, 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 mas que una consecuencia de este (Hunt et al., 1999).

Segun Galarce (2017), ser fanatico corresponde a una persona con un alto nivel de involucramiento
en algun tema u objeto en particular, por lo que este concepto es utilizado para una gran variedad
de areas, donde lo mas relevante es el nivel de involucramiento generado por la persona. La
motivacion desarrollada por un consumidor para participar en comportamientos relacionados con
el deporte se puede considerar en diferentes niveles; si esta desarrollada por presiones sociales o
temporales, se conoce como motivacion situacional, mientras que, por otro lado, la que no estd
vinculada por el contexto se determina motivacion duradera y este tipo se encuentra en aficionados
en los cuales sienten al equipo como parte relevante de su autopercepcién (Hunt et al., 1999). Al
respecto, el mismo autor plantea una clasificacion de aficionados en temporales, locales, dedicados,
fanaticos y disfuncionales.

Thorne y Bruner (2006) describe en su investigacidn que a medida que el fanatico se sumerge en la
cultura propia de la institucidn, se vuelve mas predecible su nivel de participacién 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 interaccion de los aficionados con el
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club son acciones importantes para reforzar y mantener la autoidentificacion como fanatico del
espectador, como por ejemplo, actividades de participacidén interna, actividades de interaccion
entre los propios fanaticos y el deseo de adquirir objetos.

Son por estos motivos que se puede desprender que el fanatico es un elemento importante para los
equipos, segun la investigacién de Galarce (2017) se puede resumir en seis las acciones que un
fanatico leal puede llegar a realizar: asistir al estadio para ver a su equipo, ver los partidos por
televisién, comprar mercancia 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 mas fandtico o leal al equipo, tiene una mayor probabilidad de realizar alguna o todas estas
acciones antes descritas. Apoyado en esta investigacién es que utilizard para medir esta dimension
el modelo del continud psicoldgico postulado por Funk y James (2001), el cual busca valorar el
comportamiento del fanatico y su conexidn con el objeto deportivo, para lo cual se conceptualizaron
cuatro limites psicoldgicos que permite identificar un cambio a un mayor nivel de compromiso a
favor del equipo.

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

Existen diferentes investigaciones en la literatura en la cual se relaciona de forma congruente la
existencia de una relacién entre satisfaccién 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 evaluacién del servicio con una satisfaccion alta, implica tener menor intencion de
comportamiento negativo con la empresa, adquirir una lealtad con el proveedor y mayores
asociaciones de comunicacién boca a boca.

Sin embargo, no establece unainteraccion entre calidad de servicio, satisfacciéon y lealtad del cliente,
mientras que Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) propusieron una relaciéon directa entre la
calidad de servicio y la intencién de comportamiento, ellos postulan que la calidad del servicio
determina si un cliente permanecerd fiel a la empresa o no, lo que implica que, si existe una
evaluacidn negativa de la calidad del servicio, la relacion cliente-empresa se debilita.

Mientras que Cronin y Taylor (1992) postulan que la satisfaccion es un predictor mas fuerte que la
calidad del servicio para las intenciones de comportamiento. También se establece que la
satisfaccidon es un paso necesario para la formacién de la lealtad lo cual genera un vinculo mas
significativo entre la calidad del servicio y las intenciones de comportamiento (Oliver, 1999).

Ademas, la investigacidon que realizé Clemes et al. (2011) sugiere que, al intensificar la participacién
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 aficion quede atrapada en una sensacién de
emocionalidad que condicione decisiones futuras de comportamiento, en otras palabras, quiere
decir que la satisfaccién esta relacionada con el fanatismo y la decision de asistir a un evento
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posterior. Mientras que Van Leeuwen et al. (2002) propone que la identificacion con el club tiene
una influencia considerable en la satisfaccidn de los espectadores, los cuales tienden a considerar
caracteristicas propias del deporte en sus evaluaciones.

En el contexto de los deportes de espectaculos, no existe mucha evidencia de la interaccién de los
constructos antes mencionados, pero segln lo explicado en la investigacion realizada por
Theodorakis et al. (2013) se realizaron estudios que mediante una adaptacién del modelo de
Gronroos (1994), Yoshida y James (2010) se encontré que la calidad funcional y de resultados influia
primero en la satisfaccidon 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
caracteristicas tanto positivas como negativas del comportamiento de un fanatico estdn
correlacionadas con la intencidn de asistencia a juegos futuro.

Especificamente Theodorakis et al. (2013) explica que diferentes estudios plantean que existen
interrelaciones considerables entre las variables antes mencionadas, por ejemplo, la satisfaccion
mediaba la relacidn 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, ademas, a través de la satisfaccién de forma indirecta, lo cual se puede asemejar
al efecto que en la presente investigacion se quiere encontrar entre calidad del servicio, fanatismo
e intenciones de comportamiento. Ser fanatico de un equipo local ayuda a las personas a formar
conexiones sociales fuertes y duraderas, primeramente, con la institucién como también con otros
fanaticos en su comunidad y entorno, inmediatamente al mostrar los beneficios sociales de ser un
fanatico 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 Gltimo estudio de los mencionados
enfatiza en sus resultados que el valor de un producto de servicio esta definido mayoritariamente
por la percepcién de calidad mas que al valor monetario de adquirir el servicio, por lo cual en un
contexto deportivo este razonamiento se vuelve mdas importante ya que la variable del fanatismo
genera cambios en la percepcidon de calidad con la cual se puede evaluar el equipo adicionalmente
que el valor econémico de conseguir una entrada. Para el fanatico claramente tiene un valor muy
por debajo en comparacién con el valor emocional de estar presente en la atmésfera del estadio
con todas las interacciones que en ese lugar suceden.
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VII.  Hipétesis y Modelo del Estudio

A partir de lo sefialado anteriormente, se derivan las siguientes hipdtesis del presente estudio que
examinan coémo interactuan las variables de calidad funcional y calidad de resultado, (el conjunto
de ambas variables se refiere a la calidad del servicio) con la satisfaccidn y fanatismo, mientras que
a su vez esta misma interactla con la satisfaccién y como es el efecto de todas estas variables
mencionadas con el comportamiento futuro de los aficionados (ver figura 1.)

Hipdtesis 1 (H1): la calidad de servicio influye de manera positiva la intencién de compra futura.
Hipodtesis 2 (H2): La calidad de servicio influye positivamente en la satisfaccion de los espectadores.
Hipdtesis 3 (H3): La calidad del servicio influye positivamente en el fanatismo de los aficionados.
Hipodtesis 4 (H4): El fanatismo influye de forma positiva la satisfaccién de los espectadores.

Hipdtesis 5 (H5): La satisfaccidn predice de manera positiva intencién de compra de los aficionados
de futbol.

Hipdtesis 6 (H6): El fanatismo puede predecir de forma positiva la intencién de compra de los
espectadores de futbol.
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C. Servicio
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Satisfaccion Fanatismo

intencion de consumo en el
producto deportivo

Figura 1. Modelo predictivo
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Metodologia

l. Tipo de estudio

El tipo de estudio que sera utilizado en la presente tesis es del tipo cuantitativo, transversal
concluyente, buscando examinar y entender si tanto la satisfaccidn 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 -> satisfaccién -> intencién de compra.

Il. Universo y muestra

El universo de este estudio comprende a todas las personas que actualmente se encuentran
viviendo en Chile y que tengan simpatia por algiin equipo de la primera divisidn del futbol chilenoy
gue de forma habitual asistan al estadio de su equipo o donde normalmente este cumpla su partido
de local, de forma concreta la persona asistid por lo menos una vez en el ultimo afio para ser parte
del universo del estudio.

La poblacién de interés para este estudio se consideran personas que estén actualmente en Chile y
tengas preferencias por un equipo que este disputando la primera divisién 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
afios ya que es un periodo de afos en el cual asistir a ver un partido de futbol es mucho mas facil.
Para lo cual se utilizé un tipo de muestreo no probabilistico por conveniencia, ya que este muestreo
se caracteriza por tomar menos tiempo en obtener los datos junto con ser mas econdémico,
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 cumplia 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 afios, promediando 26,5 con una desviacién estandar
entorno a los 7,9. Mientras que en términos de regidon donde viven los encuestados la regién
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 pais, lo que se puede observar en la tabla 1.
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Variable Frecuencia | Porcentaje

Edad 18-23 265 45,2%
24-29 146 24,9%
30-35 99 16,9%
36-41 45 7,7%
42-47 18 3,1%
48-53 11 1,9%
54-59 2 0,3%

Genero Masculino 548 93,5%
Femenino 38 6,5%

Regidnde | Arica y Parinacota 2 0,3%

residencia Tarapacé 8 1,4%
Antofagasta 1,5%
Atacama 4 0,7%
Coquimbo 25 4,3%
Valparaiso 58 9,9%
RM 329 56,1%
O'Higgins 32 5,5%
Maule 33 5,6%
Nuble 16 2,7%
Bio-Bio 41 7,0%
Araucania 20 3,4%
Los Rios 2 0,3%
Los Lagos 7 1,2%
Total 586

TABLA 17. PERFIL DE ENCUESTADOS

Finalmente, en términos de aficidn 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 Catdlica (11,4%) generan casi el 75% de la muestra lo que se condice de forma
correcta con el universo de hinchas chilenos, segin una noticia publicada por 24 Horas (2018) la
encuesta Adimark menciona que el porcentaje de hinchas de Colo-Colo, Universidad de Chile y
Universidad Catdlica corresponde a 43%, 21% y 7% respectivamente, los datos del perfil de los
encuestados se encuentra en la tabla 2.
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Variable Frecuencia | Porcentaje

Equipo de | Audax italiano 4 0,7%

futbol Colo-Colo 237 40,4%
Coquimbo Unido 10 1,7%
Curicé Unido 10 1,7%
Deportes Copiapo 2 0,3%
Everton 3 0,5%
Huachipato 5 0,9%
Magallanes 1 0,2%
Nublense 13 2,2%
O’Higgins 12 2,0%
Palestino 3 0,5%
Union Espafiola 13 2,2%
Unién La Calera 2 0,3%
Universidad Catdlica 67 11,4%
Universidad de Chile 131 22,4%
Otro 73 12,5%
Total 586 100

TABLA 18. PERFIL DE AFICIONES DE LOS PARTICIPANTES EN LA ENCUESTA

1R Mediciones e instrumentos

a) Instrumento

Para realizar esta investigacion se aplic6 como instrumento una encuesta auto-administrada de
formato online disefiada 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 participacién en el instrumentos, luego
se encontraban dos preguntas filtros para asegurar que el participante estuviera efectivamente
dentro del grupo objetivo, las preguntas correspondian primero a sefialar el equipo del cual era
hincha y segundo hace cuanto tiempo habia asistido al estadio. El instrumento de medicion se
adapto de investigaciones pasada especificamente de Theodorakis et al. (2013) para medir Calidad
de servicio, Satisfaccidn al cliente e intensiéon de compra mientras que la investigacion de Galarce
(2017) se utilizé principalmente para medir el fanatismo lo cual se pasara a explicar en detalle a
continuacién.
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b) Variables

Calidad de servicio, esta variable se evalué mediante una escala que permite medir las
dimensiones de calidad de resultado y calidad funcional. La segunda variable esta
compuesta por cinco item los cuales se adaptaron de las cinco dimensiones de la escala
SPORTSERYV (Theodorakis & Alexandris, 2008; Theodorakis et al., 2009), los items que se
evallan 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 investigacion. Cada uno de
los items antes mencionado que comprenden la calidad de servicio estd compuesta por
4 preguntas por cada item, 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 negacién y afirmacion.

Satisfaccidon, para medir esta variable se utilizd un item compuesto por cuatro
preguntas, los cuales fueron usados por la investigacidon desarrollada por Brady et al.
(2006) anteriormente, teniendo como referencia la asistencia al dltimo partido de
futbol por parte del espectador, esta escala fue aplicada en Grecia por lo cual se
procederd a realizar una adaptacion 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”)

Fanatismo, para medir esta variable de los aficionados chilenos se adaptd la escala
utilizada en la investigacion de Galarce (2017) quien primero modifico la escala PCM
(Doyle, Kunkel & Funk, 2013), la cual consiste en nueve preguntas sobre cudles 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”)

Intencion de compra, para poder entender la intencién de comportamiento futuro de
los espectadores se establecieron cuatro items 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 procedid a realizar preguntas de caracterizacién preguntando por género, region de
residencia e ingreso mensual, luego existia una pregunta optativa en la cual era para las personas
gue contestaran de forma consiente la encuesta y facilitara su correo electrénico podria participar
en el sorteo de un incentivo por la participacion, la encuesta puede ser revisada en el anexo 1.

V. Procedimiento

La encuesta fue publicada en la plataforma de email de la escuela de postgrado de la universidad de
chile, posteriormente se publicé la encuesta en una pagina de Instagram dedicada principalmente
a subir fotos en un tono humoristico del torneo nacional y de un programa satélite que habla
también del campeonato, por lo cual se considerd que era una buena plataforma para llegar al
publico objetivo, a todos los participantes se le aplico la misma encuesta y la publicacidn estuvo 24
horas en la red social, se decidié subir una sola vez debido a la visualizacion obtenida.

V. Analisis de los datos

Para cumplir con los objetivos de este estudio, se Utilizd |la base de datos extraida de Qualtrics.
Inicialmente, se llevd a cabo un proceso de limpieza utilizando el software SPSS (versién 23), que
incluyé analisis preliminares de consistencia interna de los componentes del estudio.
Posteriormente, se traspasaron los datos al software SmartPLS 4, una aplicacion mas intuitiva y
amigable para el manejo de datos en la revisién de modelos complejos de ecuaciones estructurales.
Es relevante destacar que SmartPLS 4 no estd sujeto a supuestos rigurosos en la distribucidn de las
variables, ofreciendo una mayor flexibilidad en la cantidad de datos utilizados para el estudio
(Tavizon & Hernandez, 2015). Ademas, este programa se alinea manera correcta con los objetivos
especificos de la investigacion.

VI.  Aspectos éticos

De tal manera que se pueda resguardar la confidencialidad de las respuestas entregadas, el
cuestionario en ningun apartado busca obtener datos de cardcter identificatorio, mientras que
cuando los datos son enviados por la plataforma de postgrado tampoco tienen una identificacién
de las respuestas, asi 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 anénimos.
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Resultados

l. Ajuste preliminar del modelo

En primer lugar, se realizé un andlisis de consistencia interna de las variables del modelo a estudiar.
Este analisis se llevd 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 superiora 0,6, considerado como el valor minimo aceptable (Hair et al., 2017). En este estudio,
el valor mas bajo obtenido por las variables fue de 0,74, superando el limite propuesto por la
comunidad cientifica como valor de corte. Los datos de cada variable se detallan en la tabla 3. Con
la conclusidn satisfactoria de este analisis previo, se procedid al traspaso de datos a SmartPLS 4.

Variable Alfa de N de
Cronbach | elementos
Calidad Servicio 0,935 28

Calidad Servicio (dimensidn calidad funcional) | 0,920 20

Calidad Servicio (dimensidn calidad resultado) | 0,928 8
Satisfaccion 0,876 4
Fanatismo 0,904 9
Intencion de compra 0,743 4

TABLA 19. ANALISIS DE FIABILIDAD

[I.  Ajuste del modelo

Se buscé 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 llevé a cabo un modelo estructural de tercer orden que incluia todos los
items de la encuesta. Esto se llevé a cabo para obtener una primera visién 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 "intencién de
compra"”, aunque superaba el valor de corte de 0,7, estaba cercano a 0,718 y 0,753,
respectivamente. Posteriormente, se evalud el Composite Reliability (CR), que mostré un
desempeno 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 presenté indicadores
negativos para las variables de calidad funcional (0,409) y calidad de servicio (0,376), ya que el valor
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minimo 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 cumplia de manera satisfactoria con estas
medidas, se procedid 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 items no cumplian
con este criterio. Por lo tanto, se optd por reducir la cantidad de items.

Posteriormente, se redujo la cantidad de items 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, aun se situaban por debajo del umbral
de corte establecido para el AVE. En cuanto a los Alfa, el de accesibilidad aumenté de 0,718 a 0,751,
mientras que el de intencién de compra disminuyé de 0,753 a 0,727. Sin embargo, al mismo tiempo,
el AVE de esta variable mejord, pasando de 0,576, muy cerca del minimo requerido, a 0,647. Dado
gue el Alfa estaba por encima del valor minimo, se dio preferencia a la mejora del AVE. Después de
obtener estos resultados se llegd a la decisidon de cambiar de un modelo de tercer orden a un modelo
de segundo orden, mds adecuado para las caracteristicas del estudio, ya que busca obtener
relaciones mas abstractas en la construccion de la variable "calidad de servicio". Para ello, se utilizd
la base de datos y se llevd 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 planteé el modelo y se aplicaron nuevamente los analisis
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 movié entre 0,547 y 0,734, lo que
permite concluir que el modelo no presenta problemas de fiabilidad y que todos los constructos son
validos, como se detalla en la Tabla 4.

De manera similar a la evaluacidn anterior, se observé el comportamiento de los Outer Loading,
encontrandose que todos son superiores al valor minimo aceptable, excepto en el caso de
seguridad, que fue de 0,666. Dado que este ultimo valor sigue siendo cercano al valor de corte es
que puede ser evaluado segun el criterio del investigador si se mantiene o se elimina y siendo un
constructo relevante para la formacion de la variable calidad funcional, se opté por mantenerlo en
el andlisis (Avkiran y Ringle, 2018). Los demas valores pueden observarse en el Anexo 4.
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Variable Cronbach's Alpha | Composite reliability | Average variance

(CR) extracted (AVE)
C. Servicio 0.861 0.894 0.547
Fanatismo 0.905 0.923 0.631
Intencién de compra | 0.727 0.846 0.647
Satisfaccion 0.879 0.917 0.734

TABLA 20. MEDIDAS DE CONFIABILIDAD DE LOS CONSTRUCTOS

Adicionalmente a los analisis ya observados es que se examind la validez discriminante de los
constructos por diferentes criterios, el cual permite clarificar que no exista correlacidon entre los
constructo y que cada uno de ellos mida exactamente lo que deberia medir, la evaluacion de la
validez discriminante se llevd a cabo mediante el método del Ratio de Correlaciones Heterotrait-
Monotrait (HTMT), que examina la relacién entre las correlaciones dentro de un mismo constructo
y aquellas entre constructos diferentes. Desde una perspectiva técnica, este enfoque estima la
verdadera correlacién 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 mds cautelosos,
indica una validez discriminante aceptable, ya que valores mas elevados podrian sugerir una falta
de distincion entre los constructos (Hair et al., 2017). Como se puede observar en la tabla 5 todos
se encuentran por debajo del maximo aceptado siendo el mayor 0,839 y el menor 0,227.

Heterotrait-monotrait ratio (HTMT)
C. Servicio | Fanatismo | Intencién de compra | Satisfaccion

C. Servicio 1

Fanatismo 0.227 1

Intencion de compra| 0.573 0.628 1

Satisfaccidn 0.330 0.635 0.839 1

TABLA 21. RATIO HTMT

Siguiendo la misma linea de analisis, se eligio utilizar el criterio de Fornell-Larcker. Este criterio
establece que la raiz cuadrada del AVE debe ser mayor que la correlacién del constructo con todos
los demas 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 0,740y 0,857.

fornell-larcker criterion

C. Servicio Fanatismo Intencién de compra Satisfaccion
C. Servicio 0.740
Fanatismo 0.225 0.794
Intencion de compra 0.452 0.544 0.804
Satisfaccién 0.461 0.601 0.675 0.857

TABLA 22. FORNELL-LARCKER

Finalmente, para determinar si podian existir problemas de multicolinealidad se utilizé el estadistico
VIF, el cual indica si existe problema de correlacion entre las variables, lo cual permite asegurar que
las varianzas no estan infladas, el valor maximo 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 maximo exigible siendo incluso valores
cercanos a 1 como lo es el caso de calidad de servicio y fanatismo, también calidad de servicio y
satisfaccion (1,054) mismo valor que fanatismo y satisfaccion lo cual se puede observar en la tabla
7. Por lo cual se puede proseguir con el andlisis de las hipétesis 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 hipdtesis sean testeadas con un respaldo mayor.

Variables VIF

C. Servicio -» Fanatismo 1.000
C. Servicio -> Intencion de compra 1.277
C. Servicio -> Satisfaccién 1.054
Cal_funcinal -> C. Servicio 1.357
Cal_resultado -> C. Servicio 1.357
Fanatismo -> Intencidon de compra 1.575
Fanatismo -> Satisfaccién 1.054
Satisfaccién -> Intencién de compra 1.900

TABLA 23. VALOR VIF
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[ll.  Evaluacidn de hipotesis

Las hipétesis de este estudio fueron evaluadas mediante un modelo estructural que empleé 5000
muestras Bootstrap. El modelo incluyd, como variables independientes, calidad funcional, calidad
de resultado y fanatismo, mientras que las variables dependientes fueron calidad de servicio,
satisfaccion e intencién de compra. En esta seccién, abordaremos todas las hipétesis planteadas
anteriormente. En relacién con los valores obtenidos de R"2 y R"2 ajustado, estos permiten
entender cual es la cantidad de varianza explicada en un constructo a partir de las variables
predictoras (Avila & Moreno, 2018). Lo cual segun lo sefialado por Hair et al. (2017), recomienda
gue estos valores entre mas cercanos estén del 1 es mejor generando estas medidas como puntos
a tomar en consideracién. 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 relacion débil para el
fanatismo y la satisfaccién mientras que la intencién de compra una relacién moderada y la calidad
de servicio fuerte. Ademas, los valores de SRMR son de 0,11 el cual se encuentra en el limite del
pardmetro 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 minimo de 0.5
establecido por Hair et al. (2017).

Variable R2 R2 adjusted | P values
C. Servicio 0.999 0.999 0.000
Fanatismo 0.052 0.050 0.002
Intencién de compra 0.516 | 0.513 0.000
Satisfaccion 0.473 | 0.471 0.000

TABLA 24. ESTIMACION DEL R2 Y R2 AJUSTADO

La primera hipoétesis de esta investigacion (H1) predijo que la calidad de servicio tiene una influencia
positiva en la intencién de consumo, si bien existe un efecto positivo este no es tan fuerte. Este
efecto resulté significativo (coeficiente: 0.194, p:0.000), indicando que a medida que mejora la
calidad de servicio por parte del club, aumenta la disposicidn 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 hipdtesis (H2), que afirmaba que la calidad de servicio también genera una
influencia positiva en la satisfaccidn de los espectadores, se confirma con un resultado significativo
(coeficiente: 0.343, p> 0.000). Dadas las caracteristicas de los resultados se puede decir que la
relacidn entre estas variantes es mas relevante, ya que sugiere que los clubes deportivos deben
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esforzarse por mantener una calidad de servicio éptima para mejorar la satisfaccion de sus clientes.
Por lo tanto, la H2 también es aceptada.

Siguiendo esta linea, la hipotesis tres (H3) se relacionaba con que el fanatismo es influenciado
positivamente por la calidad del servicio entregado por el equipo deportivo. Este efecto resultd
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 fanatico y el equipo. La H3 también es aceptada.

Cuando nos referimos al fanatismo como variable se puede reconocer que la hipdtesis cuatro (H4)
afirmaba que el fanatismo influye positivamente en la satisfaccion de los espectadores indicando
una relacion fuerte entre estas variables. Este resultado fue significativa y positivo (coeficiente:
0.524, valor p: 0.000). Es relevante, ya que indica que la satisfaccidon 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 hipétesis cinco (H5) afirmaba que la satisfaccién predice de manera fuerte y positiva la intencion
de consumo de los aficionados al futbol. También obtuvo una respuesta significativa (coeficiente:
0.447, valor p: 0.000). Esto significa que, al aumentar la satisfaccién de los aficionados, aumenta su
intencién de compra. La H5 también se encuentra aceptada.

Finalmente, la hipdtesis seis (H6) sugeria que el fanatismo puede predecir de manera positiva la
intencién de compra de los espectadores de futbol. 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 intencidn de compra estd compuesta tanto por la satisfaccion del cliente al ver al
equipo como por su propio fanatismo. La H6 es aceptada. En resumen, todas las hipdtesis, de la uno
a la seis, se comportaron de la misma manera, siendo todas aceptadas con un nivel de significancia
del 5%. La informacion completa de los valores se puede encontrar en la tabla 9.

Path coefficients Standard deviation | T statistics Confidence P values | hipétesis | decision
(STDEV) (|O/STDEV]) | Interval

C. Servicio -> Intencion de compra 0.194 0.035 5551 [0.128-0.265] 0.000 H1 aceptada
C. Servicio -> Satisfaccién 0.343 0.035 9849 [0.273-0.410] 0.000 H2 aceptada
C. Servicio -» Fanatismo 0.225 0.036 6255 [0.155-0.295] 0.000 H3 aceptada
Fanatismo -> Satisfaccién 0.524 0.044 12032 [0.436-0.607] 0.000 H4 aceptada
Satisfaccion -> Intencién de compra 0.447 0.053 8455 [0.337-0.545] 0.000 H5 aceptada
Fanatismo -> Intencion de compra 0.232 0.041 5657 [0.151-0.312] 0.000 Hoe aceptada

Path coefficients evaluado al 5% de significancia

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

La presente investigacion busco analizar los efectos que tiene la calidad de servicio entregado por
la institucidon que maneja un equipo de futbol junto a la relacién que esta tiene sobre el fanatismo
y la satisfaccidén de los espectadores, para posteriormente entender como estas variables influyen
en la intencidon de consumo en el producto deportivo. Lo cual estd sustentado a partir de la
investigacion previa realizada por Theodorakis et al. (2013) quien propone que existe una relacion
consistente entre la calidad del servicio brindado y la satisfaccion del espectador que asiste a ver un
partido de su equipo de futbol favorito al estadio, lo cual posteriormente se trasforma en una
intension de compra futura mayor en relacidon a una persona que no vivié la misma experiencia al
no asistir al estadio ya que es aqui en donde se entrega mayormente la calidad de servicio.
Adicionalmente se utilizé el estudio realizado por Galarce (2017) sobre el fanatismo que conforma
a una persona en el ambito 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,
satisfaccion e intencidn de compra.

Para llevar a cabo este estudio se procedid a examinar una muestra compuesta mayoritariamente
por hombres entre los 20 y 35 anos, a los cuales se le realizaron diferentes preguntar con el fin de
evaluar los elementos antes mencionados, se utilizé un modelo de minimos cuadrados parciales
(Smartpls) para determinar el efecto de la calidad de servicio y el fanatismo en la satisfaccién del
espectador junto con la posterior intencién de consumo del producto deportivo en cuestién.

De tal manera, los objetivos especificos de la investigacidn, en linea con lo anteriormente planteado,
comprenden el efecto de la calidad de servicio en la satisfaccion, asi como revisar cémo la
satisfaccion contribuye a la relacidn existente entre calidad de servicio e intencién de compra.
Asimismo, se busca establecer la vinculacién del fanatismo en las intenciones de consumo futuras,
junto con estudiar cdmo se relaciona el fanatismo con la satisfaccidon y también observar si la calidad
de servicio es un indicador predictivo en el fanatismo. Para ello, se analizaran los hallazgos
generados por las hipdtesis planteadas en la investigacion.

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
integracién al modelo de la variable fanatismo. Todas las hipdtesis planteadas resultaron ser
aceptadas, lo cual no es sorpresivo ya que existe una variada base de investigaciones anteriores que
demuestran el vinculo entre las variables mencionadas. Los articulos 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
investigacion, 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 intencién de compra de los espectadores y en su satisfaccion.
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Ahora bien, volviendo al estudio como tal, se pueden establecer tres grandes descubrimientos los
cuales abarcan areas que comprenden la institucion deportiva, la psicologia 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 institucién deportiva se puede verificar La
gran importancia que ejerce la calidad de servicio en la industria del futbol especificamente con la
satisfaccion y la posterior intencién de consumo de los espectadores, de la misma manera como
literatura previa contempla este mismo comportamiento para dreas que prestan un servicio de
manera en general, se puede establecer que existe una clara relacién entre satisfaccion y la calidad
de servicio, pero esto no quita que la satisfaccidon pueda depender por otros factores adicionales
gue en el conjunto conlleve a la satisfaccion (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.

Aungue se puede establecer que existe una correlacidn entre la calidad del servicio y la satisfaccion
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 satisfaccion
del cliente refleja los sentimientos derivados de multiples encuentros y experiencias con la
organizacioén de servicios, la calidad del servicio puede verse afectada por percepciones de valor o
por experiencias de otros que quizas no sean tan positivas (Sureshchandar et al., 2002) se puede
entender que la calidad de servicio tiene un efecto importante sobre la satisfaccion. 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 relacidn con las observaciones de este estudio. Como se
puede observar en la tabla 9, esta relacién es mucho mayor que otros efectos producidos en la
intencién de compray 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 preocupacién 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 observd 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 investigacidon 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 tendra un efecto positivo en la disposicién 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 satisfaccidon de los hinchas, lo que se traduce
principalmente en la mejor disponibilidad a volver asistir al estadio junto con tener una
predisposicién 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 caracter leve por lo cual se puede decir que este elemento esta explicado por elementos
externos al modelo planteado y de cardcter mas psicoldgicos de la persona, este resultado es
importante ya que en el ambito 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 satisfaccién misma. La variable cuenta con
una explicacién de caracter 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 relacién genera un cambio en la perspectiva que debe tomar la institucidn deportiva sobre
cémo debe comportarse en relacidn con sus fanaticos.

Como explica el periodista Esteban Abarzia en un conversatorio desarrollado por la universidad de
Chile "Experimentar emociones por el futbol no implica necesariamente reflexion, pero posee su
propio relato y correlato. A partir de ahi, podemos elaborar una suerte de pensamiento futbolistico
que algunos podrian denominar filosofia, ética o incluso estética del futbol. Sin embargo, me
conformo con su aspecto narrativo que lo eleva al nivel de literatura. La emocion se despliega de
manera multidimensional en cada jugada. Desde una perspectiva psicoldgica, en un equipo de 11
jugadores, los partidos tienen una duracion real de 990 minutos, pero cuando el futbol se traslada a
la tribuna, esa dimension temporal puede expandirse hasta el infinito" Meneses, P. J., Figueroa, R.,
& Abarzua, 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 satisfaccién, no significa
gue sea el Unico, este estudio permitié identificar otro elemento fundamental como es el fanatismo
a la hora de entender que son los elementos que convergen en la satisfaccion como se observa en
la H4 la relacién 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 satisfaccion 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 satisfaccién, resulta en experiencias mas
predecibles vinculadas al equipo, independientemente de su resultado de juego (Dwyer et al.,
2016).

El tercer hallazgo relevante de la investigacion esta relacionado con la conformacion de dos
elementos clave para entender la satisfaccién 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
satisfaccion de la persona, en la investigacion realizada por Thorne y Bruner (2006), se menciona
que los individuos que son mas fandaticos estdn impulsados a coleccionar mercancias y recuerdos
asociados a la marca, mientras mayor sea la conexién del individuo con el equipo la posibilidad de
realizar mayores comprar relacionadas aumentaba en comparacién a un espectador menos
fanatico.

Considerar el fanatismo es relevante, ya que nos permite comprender por qué, a pesar de que un
equipo tenga un rendimiento netamente deportivo deficiente, aun existe una gran cantidad de
hinchas que contindan asistiendo a los estadios. Citando un cantico 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 futbol pueden cometer simplemente
por sentirse parte de la comunidad estadio. Esto hace que queden satisfechos con el evento en si
mismo, sin preocuparse tanto por el resultado sino mds 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 intencién de consumo del
producto deportivo. Esto permite establecer que, si bien la calidad de servicio influye a través de la
satisfaccion y el fanatismo, ambos elementos son importantes para mejorar la interpretacién de
este factor en si mismo. Ademas, 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 futbol por ser el deporte mas popular en la realidad chilena, estan relacionadas con dos
aspectos clave que deben considerarse para mejorar la disposicidon de los espectadores a asistir al
estadio o consumir productos deportivos, ya sea merchandising, entradas o abonos al equipo.

Estos elementos para tener en consideracién son tanto la calidad de servicio entregada por la
institucion como el fanatismo propio de los hinchas, que son, los clientes de la institucién. El gerente
de marketing de un equipo de futbol debe esforzarse por implementar medidas que fomenten Ia
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
esta 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 satisfaccion, por
lo que, si se busca mejorar la intencidn de consumo del producto deportivo, es indispensable
trabajar tanto en la calidad de servicio como en el fanatismo como punto de partida para la gestion
institucional.

Una forma concreta de mejorar esta situacién es mediante la implementacion de un plan de gestion
integral a largo plazo que busque acercar al hincha a la realidad interna de los equipos de futbol
chileno. De esta manera, se busca aumentar la lealtad con la marca. Esto se puede lograr mediante
la realizacién de diversas actividades de comunicacidn, eventos, concursos, uso de redes sociales,
entre otros, con el objetivo de eliminar el hermetismo con el cual el futbol chileno se maneja
actualmente. Se busca un enfoque mds similar al de los clubes europeos, cuya linea 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 tedrico, ya que se basa en una
recopilacion de investigaciones anteriores, todas ellas con los procesos de aprobacidon necesarios
para su publicacién. Esto implica que los resultados y la metodologia utilizada cumplen con un
estdndar necesario para que las conclusiones de la investigacion 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 podrian afectar
el desarrollo correcto del trabajo, las cuales se detallaran a continuacion.

La principal limitacidon que enfrenta este estudio esta vinculada con el actual contexto que atraviesa
el fatbol chileno, enfrascado en una profunda crisis tanto en el dmbito directivo como en el
deportivo. A nivel de clubes y seleccién, 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 publico y un cuestionable desempefio de
Pablo Milad, presidente de la ANFP menciona en una noticia el medio canal 13 (Faundez, 2023).
Ademads, internamente, el torneo nacional también experimenta un momento desafiante,
considerando la escasa cantidad de partidos que disputan los equipos chilenos en el afio y el nefasto
espectaculo de los partidos, que, en términos de calidad, también deja bastante que desear.

Desde la perspectiva deportiva, la situacidon es complicada, mientras que en el dmbito dirigencial
todo se vuelve aln mas 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 investigacion 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 razdn, para abordar esta limitacion, se sugiere llevar
a cabo el estudio nuevamente en un contexto en el cual el futbol chileno no esté constantemente
en la mira publica por aspectos negativos, sino que se desarrolle con normalidad. Alternativamente,
se podria replicar este estudio en un pais del continente que se encuentre en las condiciones antes
mencionadas.

La segunda limitaciéon que presenta esta investigacion estd relacionada también con un elemento
crucial del contexto nacional en el cual se llevd a cabo la muestra. Dos de los tres equipos mas
importantes del pais, especificamente los clubes Universidad de Chile y Universidad Catdlica, no
cuentan con estadios propios para disputar sus partidos como locales. Esta situacién 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 regién de la que son

originarios siendo aln mas dificultoso poder asistir constantemente al recinto. Esto impacta
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significativamente en el recuerdo de los encuestados sobre su percepcion de los elementos
abordados para generar la calidad de servicio, lo que podria dar lugar a resultados diferentes en un
contexto de normalidad en comparacidn con la situacién actual.

Ante este problema especifico, se sugiere que una vez que el Estadio Nacional (donde
histéricamente Universidad de Chile disputa sus encuentros como local) y el Estadio San Carlos de
Apoquindo (donde Universidad Catdlica juega sus partidos como local) concluyan el actual proceso
de remodelacidon, se realice nuevamente la encuesta para verificar si los resultados obtenidos
guardan relacién con los datos recopilados en esta investigacion.

Finalmente, otra limitaciéon importante que considero necesario destacar se relaciona con un
aspecto interno del estudio centrado en la toma de muestras en si misma. Al emplear un muestreo
por conveniencia, se obtuvo una gran cantidad de respuestas masculinas, representando cerca del
90% del total. Ademas, el segmento de edad estd mayormente conformado por personas que se
encuentran en el rango de 20 a 35 afios, concentrando alrededor del 85% de la muestra total, lo
cual se produce integramente por la forma en la cual se distribuyo la encuesta enfocado en la red
social de Instagram mediante paginas que siguen el campeonato nacional.

Estos dos factores pueden introducir un sesgo en los resultados, ya que la percepcion de la realidad
y los elementos importantes para este grupo en particular pueden diferir de la de otros segmentos
de la poblacion, como es el caso de mujeres o personas mayores de 35 afios. Esta disparidad podria
influir en las decisiones que la instituciéon 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
demogréficas como el género y el segmento de edad. Esta practica permitird obtener resultados
mas extrapolables a la realidad chilena, reforzando asi las conclusiones de este trabajo y facilitando
una gestidn mas efectiva de las politicas institucionales por parte de los equipos de futbol en nuestro
pais.
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Anexos

Anexo 1: Encuesta aplicada

Presentacion de la encuesta

Le agradecemos por aceptar participar en esta encuesta. Su contribucién es esencial para el éxito de este
proyecto, el cual forma parte de mi tesis de magister. El objetivo de este estudio es evaluar las percepciones que
las personas tienen sobre ciertos aspectos relacionados con el club de su preferencia.

Los resultados de esta investigacidn seran absolutamente confidenciales y se utilizaran dnicamente para el
proposito del estudio.

Al completar esta encuesta, tendras la oportunidad de participar en un sorteo para ganar una botella de Jack
Daniel's Honey. jValoramos mucho tu opinion y agradecemos tu participacion! Le agradecemos nuevamente su
valiosa colaboracion.

Pregunta filtro

¢ Siente afinidad hacia algun equipo de fitbol profesional chileno? En caso afirmativo, seleccione el equipo con
el cual se identifica mas; en caso contrario, marque la opcién 'Mo tengo aficion por ningun equipo'.

() Audax ltaliano

™y
L

Caobresal

—

() Colo-Cole

() Coguimbo Unido
() Curicé Unido

() Deportes Copiapd

() Everton

() Huachipato

() Magallanes

)} Hublense

)} O'Higgins

() Palestino

()} Unidn Espafiola

Unian La Calera

_} Universidad Catolica

() Universidad de Chile

() Mo tengo aficidn por ningln eguipo

) Otro
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¢ Ha tenido la oportunidad de ir al estadio a ver al equipo que le gusta al menos una vez en el Ultimo afio (en el
caso de la Universidad Catdlica en los (ltimos 2 afios)?

O si

) Mo

"

C.funcional (Aspectos Tangibles)

Para comenzar la encuesta, le solicitamos que exprese su opinién acerca del estadio donde su club favorito
suele jugar de local. Por favor, indique su nivel de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones,
donde 1 significa que esta totalmente en desacuerdo y 7 que esta totalmente de acuerdo con |a afirmacion.

(Para el caso de la Universidad de Chile, considere el Estadio Santa Laura como el lugar habitual donde juega
de local. En el caso de la Universidad Catdlica, piense en el Estadio San Carlos de Apoguindo como su estadio
de local.)

Mi en
Totalmente desacuerdo
en Muy en En Mi de De Muy de Totalmente

desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo acuerdo  de acuerdo
El estadio donde jusga
habitualmente mi equipo es O O O O O O O
visualmente atractivo.
El estadio donde jusga mi equipo — ) -~ —~ -~ — 0)
habitualmente esta limpio. W \ w S = A -
El estadio donde juega mi equipo
habitualmente ofrece asientos O O O O O O O

comodos.

El estadio donde mi equipo jusga

habitualmente dispone de una — A
variedad de servicios y opciones de W — - et - - -
comida (restaurantes).

Y
J

-
-
—
Wt
e
J
—
J

C.funcional (Capacidad de Respuesta)

Ahora le queremos pedir gue manifieste su grado de desacuerdo o acuerdo con las siguientes afirmaciones,
respecto del personal que trabaja en el estadio en el lugar que su club favorito hace de local de forma habitual,
donde 1 significa que esta totalmente en desacuerdo y 7 que esta totalmente de acuerdo con la afirmacion.

(Para el caso de la Universidad de Chile, considere el Estadio Santa Laura como el lugar habitual donde juega
de local. En el caso de la Universidad Catdlica, piense en el Estadio San Carlos de Apoguindo como su estadio
de local.)

Mien
Totalments desacuerdo
en Muy en En Mi de De Muy de  Totalmente

desacuerdo desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo  acuerdo de acuesrdo

En el estadio, el servicio brindado es rapido

= B . ' Y s '
y eficiente O O
El personal del estadio esta dispuesto a o~ i~ —~ i~ —~ — -

ayudar. S L L L L L, L
El bignestar del espectador es una —~ ~ ~ ~ -~ ~ -~
pricridad en este estadio. ! et st et g L L
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C.funcional (acceso)

En esta parte le queremos pedir que manifieste su nivel de desacuerdo o acuerdo con las siguientes
afirmaciones con respecto del acceso de los aficionados al estadio donde su club favorito hace habitualmente de
local, donde 1 significa que esta totalmente en desacuerdo y 7 que esta totalmente de acuerdo con |a afirmacién.

(Para el caso de la Universidad de Chile, considere el Estadio Santa Laura como el lugar habitual donde hace de
local. En el caso de la Universidad Catdlica, piense en el Estadio San Carlos de Apoquindo como su estadio de
local.)

Mi en
Totalmente desacuerdo
en Muy en En MNi de De Muy de  Totalments

desacuerdo desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo

El estadio cuenta con una adecuada - - - - - - -

™ I ™ I T ™

~
WS

disponibilidad de estacionamientos. L W W L - L,

Existe buena disponibilidad de transporte ~ ~ ~ ~ -~ - -~
publico para poder llegar al estadio. et ! ! ot e g wJ
En general s2 cuenta con facilidades tanto ~ ~ ~ ~ ~ —~ )
para entrar como para salir del estadio. s et A e S L L,
El estadio cuenta con una buena . - — — -~ . -~
accesibilidad. o o L L, L L, W

C.funcional (Confiabilidad)

Ahora le pedimos que manifieste su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones respecto a
la confianza que el club como entidad proporciona a sus aficionados en el estadio gue regularmente juega como
local. Donde 1 significa que esta totalmente en desacuerdo y 7 que esta totalmente de acuerdo con la
afirmacion.

Mien
Totalmente desacuerdo Totalmente
en Muy en En Mi de De Muy de de

desacuerdo desacuerdo desacuerde acuerdo acuerdo acuerde  acuerdo

La organizacién del club cumple con los

™y ey Yy
servicios prometidos. o O O O s ~ w
El club en lineas generales da confianza con — — — — — —~ ™y
SU SEIVicio. L L L L - Lt -
La primera vez que fui al estadio, &l club

cumplid bien con los servicios que tenia que O O @) O O ®) O
dar.

El club se encarga de responder de manera

safisfactoria las quejas o problemas O O 9] O O O O

planteados por los aficionados.



C.funcional (seguridad)

Para continuar le queremos pedir que manifieste su grado de desacuerdo o acuerdo con las siguientes
afirmaciones

Con respecto a la seguridad que se les brinda a los aficionados en el estadio en el cual habitualmente su club
hace de local, donde 1 significa que esta totalmente en desacuerdo y 7 que esta totalmente de acuerdo con la
afirmacion.

(Para el caso de la Universidad de Chile, considere el Estadio Santa Laura como el lugar habitualmente juega de
local. En el caso de la Universidad Catdlica, piense en el Estadio San Carlos de Apoquindo como su estadio de
local.)

Mien
Totalmente desacuerdo Totalmente
en Muy en En Nide De Muy de de

desacusrdo desacuerdo desacusrdo  acuerdo  acuerdo acuerde  acusrdo
Me siento seguro dentro del estadio. O O O O O (@] O
Me siento seguro en los alrededores del —~ — —~ —~ ~ ~ st
estadio. L L ) L [ & o)
Me siento seguro mienfras se juega el partido. O O 'S O O &) O
Generalmente tengo una sensacian de estar
libre de peligro al asistir a los partidos de mi O 9 O O O O O
club favarito.

. resultado (calidad de juego)

Por favor, indique su grado de desacuerdo o acuerdo con las siguientes frases respecto de los partidos que
juega su club favorito, donde 1 representa que esta totalmente en desacuerdo y 7 que esta totalmente de
acuerdo con la afirmacién:

HNien
Totalmente desacuerdo
en Muy en En Nide De Muy de Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo

En general, los partidos gue
juega mi equipo son disputados O (@] (@) O @] O @]
fuertemente con los rivales.

En general, los partidos de mi

equipo tienen un buen ritmo de O @] O O O O O
juege.

En general, los partidos de mi ~ ~ —~ ~ - — —
equipo son de un buen nivel, L A= W U O = )
La mayoria de las veces, mi . ~ ey . .
equipo juega muy bien al futbol. v s s O 0] @) O
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C. resultado (Rendimiento del equipo)

Indique su grado de desacuerdo o acuerdo con las siguientes frases respecto al rendimiento en los partidos en
que juega su club favorito, donde 1 representa que esta totalmente en desacuerdo y 7 que esta totalmente de
acuerdo con la afirmacion:

Mi en
Totalmente desacuerdo
en Muy en En Mi de De Muy de Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerde acuerdo acuerde  de acuerdo

Los jugadores de mi equipo
generalmente ejecutan buenas O O O O O
jugadas de laboratorio.

¢
L
-
LS

En general, mi eguipo favorito jusga

~ - - ~ ~ - -
con bastante intensidad. e O O g W o o
En general, mi equipo gana mas ~ o~ ~ ~

partides que los que pierde. p @] o - O @]
En general, mi equipc ha tenidP r‘*. 0 0 -y ~ ) 0
muy buenaos resultados este afo. - b et S L .

Satisfaccion

De las siguientes declaraciones respecto de la satisfaccién general que siente al asistir a los partidos de su club,
manifieste su grado de acuerdo o desacuerdo, en donde 1 simboliza que esta totalmente en desacuerdo y 7 que
esta totalmente de acuerdo con la afirmacion:

Mi de
Totalmente Ligeramente acuerdo ni Totalmente
en En en en Ligeramente De de

desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacusrdo de acusrdo acuerdo  acuerdo

En general, estoy satisfecho/a con mi
decisidn de asistir a les partidos de mi O O O O O O O

equipo. h -
Siento que fue una buena decision asistir

al Ultimo partido que estuve presente en O O O O O O O
el estadio.

En general, creo que asistir al estadio de
mi equipo &s una experiencia O 9 D]
satisfactoria.

O
O

En general, me encuentro satisfecho con - -
mi decision de ver el partido en el estadio. @] @] @] O O ! O

¢
\



Intencion de comportamiento

Por favor, manifieste su grado de desacuerdo o acuerdo con las siguientes afirmaciones respecto de su club
favorito, en donde 1 simboliza que esta totalmente en desacuerdo y 7 que esta totalmente de acuerdo con la
afirmacion:

Mi en
Totalmente desacuerdo
en Muy en En Mi de Muy de Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo De acuerdo  acuerdo de acuerdo
Es probable que hable cosas - “
~ ~ ~
positivas sobre el club en general. e ! b O O Q O

Es probable que motive a mis

amigeos a asistir a los partidos de O (@] O O O O O
sus equipos favoritos.
Es probable que asista a los
futuros partidos de mi equipo O (@] O (@) O O O
favarito.
Es probable que considere a mi
equipo favorito como la primera
opcion para asistir a cualquier O O 0 O O O )
partide del futbol chileno en el
futuro.
Fanatismo

Para terminar, le queremos pedir que nos cuente respecto de las sensaciones gue le genera a usted su equipo
favorito, donde 1 representa que esta totalmente en desacuerdo y 7 que esta totalmente de acuerdo con la
afirmacion:

Mien
Totalmente desacuerdo Totalmente
en Muy en En Ni de De Muy de de

desacuerdo desacuerdo desacuerdo  acuerde  acuerde acuerds acuerdoe
Ver los partidos de mi club favorito es un de 0 O O O - — -
las cosas mas satisfactorias que realizo. — — —~ - ~ ~ wJ
Realmente disfruto ver la participacién de mi
equipo favorito en las diferentes (@] O @) O O @) O
competencias.



Totalmente
en Muy en En
desacuerdo desacuerdo desacuerdo

Comparade con ofras actividades, ver

partides de mi eguipo favorito me resulta muy @] @] @]
interesante.

Una parte relevante de mi vida esta

organizada alrededor de seguir informacion O O ]
del club.

Mucho de mi tiempo esta organizado para p

seguir a mi club favorito. @] Q Q
Seguir a mi equipo favorito, tiene un rol N - -
importante en mi vida. O @) @)
Pienso que vera mi equipo faveorito dice Q ~ ~
mucho sobre quien soy. ol ol

Habla mucho de una persona el club del cual N “ “
se considera aficionado. O @ @

Cuando veo el partido de mi club favorito, de
verdad siento que puedo ser yo mismo.

Caracterizacion

Que edad tienes? (Ej: Si tienes 25 afios, responde "25") [SIN COMILLAS]

Indique su género
() Masculino

() Femening
() Mo binario ! Tercer genero

() Prefiero no decir

Reqion donde vives.
() Arica y Parinacota
() Tarapaca
() Antofagasta
() Atacama
() Coguimbo
() valparaise
) RM

() O'Higgins

) Maule

) Fuble

() Bio-Bio

() Araucania

Mien
desacuerdo
Mi de
acuerdo

)
Lt

O

De Muy de
acuerde acuerdo

O O
(-
~ —~
)
W
- Ia)
- J
~
S o
e s
p— A
~
O Q

Totalmente
de
acuerdo

O

o o O O O

O
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() Los Rios
() Los Lagos
() Aysén

() Magallanes

¢ Cual es tu Ingreso Mensual?
() Menos de 500.000

() Entre 500.001 y 1.000.000

() Entre 1.000.001 y 2.000.000

(O Entre 2.000.001 y 5.000.000

() Mas de 5.000.001

Muchas gracias por contestar la encuesta, si contestaste cada una de las preguntas puedes participar en el
sorteo de un Jack Daniel's honey (imagen referencial)

-

eRInINAL RETIrE

H
Jennessee 2
HONEY |}

Si deseas participar, por favor proporciona un correo electronico a través del cual pueda contactarte en caso de
resultar seleccionado. (imagen referencial)

Anexo 2. Tablas criterios de consistencia interna y ajustes del modelo con
todos los constructos, 48 items
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Variable Cronbach's Alpha | Composite reliability | Average variance
(CR) extracted (AVE)
ACCE_ 0.718 0.825 0.555
CAL_J_ 0.866 0.911 0.724
CONF_ 0.867 0.910 0.717
C_RES_ 0.846 0.896 0.684
Calidad funcional 0.920 0.931 0.409
Calidad rendimiento | 0.928 0.942 0.676
Calidad servicio 0.936 0.942 0.376
FAN_ 0.910 0.924 0.577
I_COM_ 0.753 0.844 0.576
REND_ 0.871 0.912 0.722
SATF_ 0.879 0.917 0.734
SEG_ 0.896 0.928 0.762
TANG_ 0.754 0.846 0.583

TABLA 26. MEDIDAS DE CONFIABILIDAD DE LAS VARIABLES

Variable Outer Loadings
ACCE_2_CF <- Calidad servicio 0.264
ACCE_2_CF <- Calidad funcional 0.278
CAL_J_1_CR <- Calidad servicio 0.452
ACCE_1_CF <- Calidad funcional 0.464
ACCE_1_CF <- Calidad servicio 0.465
TANG_4 CF <- Calidad servicio 0.488
ACCE 2 CF<- ACCE_ 0.494
FAN_8 <- FAN_ 0.501
TANG_4_CF <- Calidad funcional 0.505
CAL_J_1_CR <- Calidad rendimiento |0.536
TANG_2_CF <- Calidad servicio 0.542
REND_4_CR <- Calidad servicio 0.560
SEG_2_CF <- Calidad servicio 0.562
C_RES_2_CF <- Calidad servicio 0.564
SEG_4_CF <- Calidad servicio 0.565
SEG_3_CF <- Calidad servicio 0.573
REND_3_CR <- Calidad servicio 0.577
SEG_1_CF <- Calidad servicio 0.581
TANG_3_CF <- Calidad servicio 0.588
TANG_1_CF <- Calidad funcional 0.589
TANG 4 CF <- TANG 0.598
SEG_2_CF <- Calidad funcional 0.604
TANG_1_CF <- Calidad servicio 0.604
CONF_3_CF <- Calidad servicio 0.607
C_RES_4 CF <- Calidad servicio 0.607

TABLA 27. CARGAS DE LOS OUTER LOADINGS PARTE 1

Variable Outer Loadings
TANG_2_CF <- Calidad funcional [0.607
CAL J 1 CR< CAL J 0.609
SEG_4_CF <- Calidad funcional 0.610
ACCE_1_CF <- ACCE_ 0.614
C_RES_1_CF <- Calidad servicio |0.628
C_RES_2_CF <- Calidad funcional |0.634
TANG_3_CF <- Calidad funcional [0.637
SEG_3_CF <- Calidad funcional 0.638
CONF_4_CF <- Calidad servicio  |0.640
SEG_1_CF <- Calidad funcional 0.654
ACCE_4_CF <- Calidad servicio 0.655
CONF_4_CF <- Calidad funcional |0.655
CONF_3_CF <- Calidad funcional |0.666
C_RES_4_CF <- Calidad funcional |0.670
ACCE_3_CF <- Calidad servicio 0.672
REND_2_CR <- Calidad servicio [0.675
REND_1_CR <- Calidad servicio [0.678
C_RES_1_CF <- Calidad funcional |0.685
ACCE_4_CF <- Calidad funcional [0.692
CONF_1_CF <- Calidad servicio 0.700
FAN 2 <- FAN_ 0.705
|_COM_4 <- |_COM_ 0.714
ACCE_3_CF <- Calidad funcional [0.715
CAL_J_4_CR <- Calidad servicio |0.717
| COM _1<-1 COM_ 0.718
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Variable Outer Loadings Variable Outer Loadings
CAL_l_2_CR <- Calidad servicio 0.721 SATF_2 <- SATF_ 0.830
CONF_1_CF <- Calidad funcional  [0.726 SATF_3 <- SATF_ 0.830
FAN_7 <- FAN_ 0.728 REND_4_CR <- REND_ 0.831
CAL_l_3_CR <- Calidad servicio 0.730 SEG_2_CF <- SEG_ 0.834
C_RES_3_CF <- Calidad servicio 0.743 REND_1_CR <- REND_ 0.838
CONF_2_CF <- Calidad servicio 0.754 REND_3_CR <- REND_ 0.840
FAN_S <- FAN_ 0.769 TANG_3_CF <- TANG_ 0.840
FAN 9 <- FAN 0.770 FAN 3 <- FAN_ 0.843
CONF_2 CF < Calidad funcional  [0.773 C RES 3 CF<-C RES_ 0.855
REND_4_CR <- Calidad rendimiento |0.774 SATF_1 <- SATF_ 0.867
| COM 2<-| COM_ 0.776 SEG 3 CF<-SEG_ 0.876
CONF_3 CF <- CONF_ 0.783 SEG 4 CF<-SEG_ 0.876
TANG 2 CF<-TANG_ 0.792 CONF_1 CF < CONF_ 0.877
REND_3_CR <- Calidad rendimiento |0.796 REND_2_CR <- Calidad rendimiento |0.879
C_RES 3 CF < Calidad funcional  |0.801 REND 2 CR<-REND_ 0.887
TANG_1 CF <- TANG 0.802 CAL J 2 CR <- Calidad rendimiento |0.888
C RES 1 CF<-C_RES_ 0.808 ACCE_4 CF <- ACCE_ 0.891
CONF_4 CF <- CONF_ 0.812 ACCE_3_CF <- ACCE_ 0.897
FAN_6 <- FAN_ 0.813 SATF_4 <- SATF_ 0.899
C_RES_2_CF<- C_RES_ 0.820 CAL_J_3_CR <- Calidad rendimiento |0.901
FAN_4 <- FAN_ 0.823 CAL_J_4_CR<- CAL_I_ 0.905
1_COM_3 <- |_COM_ 0.823 SEG_1_CF <- SEG_ 0.905
C_RES_4_CF<- C_RES_ 0.825 CAL_J_4_CR <- Calidad rendimiento (0.910
FAN_1 <- FAN_ 0.829 CONF_2_CF <- CONF_ 0.910
REND_1_CR <- Calidad rendimiento |0.829 CAL_J_2_CR<-CAL_J_ 0.920
CAL ) 3 CR<-CAL | 0.928

TABLA 28. CARGAS DE LOS OUTER LOADINGS PARTE 2

Anexo 3: Tablas de criterios de consistencia interna y ajustes del modelo
con disminucion de variables, 38 items

Variable Cronbach's Alpha | Composite reliability | Average variance
(RC) extracted (AVE)
ACCE_ 0.751 0.859 0.675
CAL 1 0.923 0.951 0.867
CONF_ 0.867 0.910 0.717
C_RES_ 0.846 0.897 0.684
Calidad Funcional 0.920 0.930 0.444
Calidad Resultado 0.940 0.952 0.738
Calidad Servicio 0.935 0.942 0.407
Fanatismo 0.905 0.924 0.634
Intencion de compra | 0.727 0.846 0.647
REND_ 0.871 0.912 0.722
SEG_ 0.887 0.930 0.815
Satisfaccion 0.879 0.917 0.734
TANG_ 0.793 0.879 0.707

TABLA 29. MEDIDAS DE CONFIABILIDAD DE LAS VARIABLES



Variable Outer Loadings Variable Outer Loadings
ACCE_1_CF <- Calidad Servicio 0.466 CONF_4_CF <- Calidad Funcional |0.666
ACCE_1_CF <- Calidad Funcional 0.469 CONF_3_CF <- Calidad Funcional |0.671
TANG_2_ CF <- Calidad Servicio 0.540 C_RES_4 CF <- Calidad Funcional |0.679
SEG_4_CF <- Calidad Servicio 0.547 REND_2_CR <- Calidad Servicio |0.685
SEG_3_CF <- Calidad Servicio 0.557 C_RES_1_CF «- Calidad Funcional |0.688
SEG_1_CF <- Calidad Servicio 0.562 REND_1_CR <- Calidad Servicio |0.693
C_RES_2_CF <- Calidad Servicio 0.564 ACCE_4_CF <- Calidad Funcional |0.695
REND_4 CR «- Calidad Servicio 0.576 CONF_1_CF <- Calidad Servicio |0.708
TANG_3_CF <- Calidad Servicio 0.581 ACCE_3 CF <- Calidad Funcional |0.713
REND_3_CR <- Calidad Servicio 0.588 FAN_2 <- Fanatismo 0.724
SEG_4_CF <- Calidad Funcional 0.591 CAL_J_4 CR <- Calidad Servicio |0.730
TANG_1_CF <- Calidad Funcional 0.594 CAL_J_2_CR <=- Calidad Servicio |0.730
TANG_1_CF <- Calidad Servicio 0.604 CONF_1_CF <- Calidad Funcional |0.739
CONF_3_CF <- Calidad Servicio 0.606 C_RES_3_CF <- Calidad Servicio |0.742
TANG_2_ CF <- Calidad Funcional 0.610 CAL_J_3 CR <- Calidad Servicio |0.742
C_RES_4_CF <- Calidad Servicio 0.610 FAN_5 <- Fanatismo 0.758
SEG_3_CF <- Calidad Funcional 0.627 FAN_9 <- Fanatismo 0.759
C_RES_1_CF <- Calidad Servicio 0.627 CONF_2_CF <- Calidad Servicio |0.763
SEG_1_CF <- Calidad Funcional 0.636 I_COM_1 <- Intencién de compra |0.781
TANG_3_CF <- Calidad Funcional 0.637 CONF_3_CF «<- CONF_ 0.782
ACCE_ 1 CF <- ACCE_ 0.639 REND_4 CR <- Calidad Resultado |0.786
C_RES_2_CF <- Calidad Funcional 0.641 CONF_2_CF <- Calidad Funcional |0.787
CONF_4_CF <- Calidad Servicio 0.648 |_COM_3 <- Intencién de compra |0.792
ACCE_4_CF <- Calidad Servicio 0.654 REND_3_CR <- Calidad Resultado |0.798
ACCE_3_CF <- Calidad Servicio 0.665 FAN_6 <- Fanatismo 0.800

TABLA 30. CARGAS DE LOS OUTER LOADINGS PARTE 1

Variable Outer Loadings Variable Outer Loadings
C_RES_3_CF <- Calidad Funcional  |0.806 ACCE_3_CF <- ACCE_ 0.897
C RES 1 CF<-C_RES_ 0.807 SATF_4 <- Satisfaccién 0.808
CONF_4_CF <- CONF_ 0.812 ACCE_4_CF <- ACCE_ 0.902
C_RES_2_CF<- C_RES_ 0.820 CAL_J_3_CR <- Calidad Resultade  |0.903
FAN_4 <- Fanatismo 0.825 SEG_3_CF < SEG_ 0.910
C_RES_4_CF <- C_RES_ 0.826 CONF_2_CF <- CONF_ 0.910
TANG_2_CF <- TANG_ 0.830 SEG_1_CF <- SEG_ 0.917
SATF_3 «- Satisfaccién 0.830 CAL_J_4 CR <- Calidad Resultado  |0.917
SATF_2 <- Satisfaccién 0.830 CAL_J 2 CR=<-CAL J_ 0.923
REND_4_CR <- REND_ 0.831 CAL ] 4 CR<-CAL J_ 0.926
REND 1 CR<- Calidad Resultado  |0.838 CAL J 3 CR<-CAL J_ 0.943
|_COM_2 <- Intencién de compra 0.838

TANG_1_CF <- TANG_ 0.839

REND_1 CR<- REND_ 0.839

REND_3_CR <- REND_ 0.840

FAN_1 <- Fanatismo 0.845

TANG_3_CF <- TANG_ 0.854

FAN_3 <- Fanatismo 0.855

C_RES_3_CF<- C_RES_ 0.855

SATF_1 «- Satisfaccién 0.867

CONF_1_CF <- CONF_ 0.877

REND_2_CR <- Calidad Resultado  |0.879

SEG 4 CF<-SEG_ 0.881

CAL_J_2_CR <- Calidad Resultado |0.884

REND 2 CR<-REND_ 0.887

TABLA 31. CARGAS DE LOS OUTER LOADINGS PARTE 2

Anexo 4: Tablas de criterios de consistencia interna y ajustes del modelo
con disminucidn de variables, 21 items



Variables

Outer loadings

SEG_LV <- Calidad Servicio

0.628

SEG_LV -> Calidad Funcional 0.666
TANG_LV <- Calidad Servicio 0.705
REND_LV <- Calidad Servicio 0.726
FAN_2 <- Fanatismo 0.740
FAN_5 <- Fanatismo 0.746
TANG_LV -> Calidad Funcional 0.747
FAN_9 <- Fanatismo 0.753
ACCE_LV <- Calidad Servicio 0.755
CAL_J LV <- Calidad Servicio 0.768
C_RES_LV <- Calidad Servicio 0.780
|_COM_1 <- Intencion de compra [0.781
FAN_B6 <- Fanatismo 0.787
|_COM_3 <- Intencion de compra [0.794
ACCE_LV -> Calidad Funcional 0.801
CONF_LV <- Calidad Servicio 0.802
FAN_4 <- Fanatismo 0.815
C_RES_LV - Calidad Funcional 0.827
SATF_3 <- Satisfaccidn 0.829
SATF_2 <- Satisfaccion 0.830
|_COM_2 <- Intencidn de compra |0.838
FAN_1 <- Fanatismo 0.850
CONF_LV -> Calidad Funcional 0.851
FAN_3 <- Fanatismo 0.859
SATF_1 <- Satisfaccion 0.867
SATF_4 <- Satisfaccion 0.898
REND_LV -> Calidad Resultado 0.937
CAL_J_ LV -> Calidad Resultado 0.992

TABLA 32. CARGAS DE LOS OUTER LOADINGS

59



