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Resumen 
El presente estudio busca construir una escala para medir la “justificabilidad” que el hincha les 

entrega a las decisiones de su club, y poder estudiar la relación de esta variable con otras 

variables de interés, tanto antecesoras como posteriores a la justificabilidad. Dentro de las 

variables de interés que se relacionan con este concepto se encuentra la identidad, la centralidad 

cognitiva, el fanatismo y el BIRG (Disfrutar la gloria reflejada). Estos factores afectan la 

justificabilidad o son afectados por esta y su relación es de interés en futuros estudios. 

El estudio se realizó con hinchas de clubes de Primera “A” y Primera “B” del futbol chileno, en 

todo lo que el contexto implica estando en una liga sudamericana en decadencia. Por ende, los 

resultados están analizados específicamente para el contexto que vive el futbol chileno y 

sudamericano y todo lo que conlleva la situación para la justificabilidad de las decisiones tomadas 

por los clubes. 

Las variables antecesoras funcionan como desencadenantes del factor más importante a 

estudiar: la justificabilidad. 

Todas las variables antecesoras y posteriores han sido estudiadas en el marketing deportivo, no 

obstante, pocos estudios han abordado estas desde el punto de vista de la justificabilidad. Por 

otro lado, la justificabilidad ha sido estudiada bajo el contexto de una crisis mundial en ligas top, 

pero a diferencia de esta investigación, no ha sido investigada previamente bajo el marco de una 

liga de menor nivel. 

Para lograr lo anterior, se realizó un cuestionario con constructos que permiten medir las 

variables a analizar, las cuales han sido utilizadas anteriormente por una gran cantidad de 

autores, sumando a estos la nueva escala de justificabilidad, para poder entender cómo se 

relaciona esta con otras variables. De estas, se obtuvieron 594 respuestas validas. 

Palabras clave: deportes, marketing deportivo, justificabilidad, comportamiento del consumidor.  
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Introducción 
El deporte es una forma de congregar masas de gente desde la antigüedad. Atletas han 

competido desde los remotos tiempos antiguos por ser los mejores en sus respectivas disciplinas 

y escribir su nombre en los libros de historia. El futbol, creado oficialmente en Inglaterra en 1863, 

bajo un acto tan simple como patear un objeto esférico y guiarlo a un lugar de anotación tiene 

raíces antiguas en distintos juegos de diversas civilizaciones (Blakemore, 2023), es el deporte 

más visto a nivel mundial, con 3.5 mil millones de fanáticos alrededor del planeta (Das, 2023). 

Es tal el impacto que puede causar este deporte en el ser humano, que los fanáticos de este 

pueden llegar a tomar decisiones sumamente irracionales por su equipo favorito (o su selección 

nacional), similar a un sentimiento de nacionalismo, tal como se pudo observar en la copa del 

mundo, donde llegaron aproximadamente 22.500 pasaportes argentinos durante la cita mundial 

(Ruiz, 2022), un país que pasa por una grave crisis económica. 

Es por esto, que en Latinoamérica es incuestionable que el deporte más popular es el futbol 

(Sotomayor, 2020), siendo el deporte más popular en países del cono sur, tales como Brasil, 

Argentina, Uruguay y Chile. Las hinchadas en Latinoamérica son reconocidas por su fervor y el 

fenómeno social que las rodea, y junto con el hecho de ser un fenómeno de masas, las actitudes 

y comportamientos son el interés de nuevos estudios sobre el deporte y marketing deportivo. A 

esto, de Hollanda (2018) agrega que la cultura del deporte norteamericano no ha sido capaz de 

replicarse en la zona del cono sur de américa, a diferencia de la cultura deportiva y valores de 

influencia británica e ibérica, por lo que los hinchas conciben de distinta manera las pasiones y, 

por ende, su vínculo con el club, siendo esto un factor de interés en entender cómo piensa, que 

motiva y que justifica el comportamiento de los hinchas. 

Desde el punto de vista institucional, el futbol chileno pasa por una grave crisis. De acuerdo con 

el periodista Javier Rojas (2023), el presidente de O’Higgins e integrante de la comisión revisora 

de cuentas de la ANFP, Pablo Hoffmann, declaro que “Hace varios años (la ANFP) viene en una 

situación estrecha”, que “la situación había empeorado en 2022” y que “los auditores dicen que 

no pueden garantizar el funcionamiento porque el capital de trabajo es muy negativo”. Además 

de esto, “las denuncias de representantes de jugadores participando de la propiedad de los 

clubes y el controvertido vínculo con las casas de apuestas (…) tras la publicación de un Informe 

Especial en TVN” (Baeza, 2023), muestran una cara turbia en la administración del deporte rey 

en Chile, que lo hace pasar por una severa crisis institucional. Incluso, clubes grandes del país, 

tales como la Universidad de Chile, atraviesan momentos de crisis por la mala gestión de los 

grupos controladores. 

Teniendo en cuenta todo lo anteriormente mencionado, los hinchas siguen ahí, formando parte 

de sus respectivas instituciones. A pesar de las decisiones erróneas que puedan tomar las 

dirigencias o el staff deportivo, siguen consumiendo lo ofrecido por sus equipos, sea siguiendo a 

su equipo vía televisión o asistiendo presencialmente a los encuentros de su equipo favorito, 

comprando merchandising, dedicando una gran cantidad de tiempo en seguir a su club y de una 

u otra manera justificando y apoyando de alguna manera estas decisiones irracionales y erróneas 

que toman sus clubes. Es por esto, que es de gran importancia estudiar el fenómeno detrás de 

esto, ya que el hecho de justificar esas decisiones lleva a que no caiga la venta de entradas (para 

el caso de los equipos con mayor asistencia) y la venta de merchandising, además del respaldo 

incondicional al club, lo que transforma a esta justificabilidad como algo fundamental dentro del 

pensamiento del hincha hacia su club. De lo anterior nace la necesidad de contar con un 
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instrumento capaz de medir la “justificabilidad” de las decisiones tomadas por el equipo, ya sean 

decisiones técnicas, administrativas o deportivas.  

Son variados los factores que pueden influir en porque el hincha puede entregarle una mayor 

“justificabilidad” a las decisiones relacionadas al club, entre ellos el fenómeno social que rodea a 

los clubes de futbol en Latinoamérica, donde por factores relacionados al fanatismo, a una 

identidad social o a la centralidad que genera ese club en la cabeza del hincha, este último ubica 

al club en un lugar privilegiado dentro de su propia identidad. 

La relevancia de la presente investigación se encuentra en que investigaciones anteriores han 

trabajado la justificabilidad en las decisiones de los clubes durante tiempos de crisis (Navarro-

Picado et al. 2023), puntualmente durante la crisis del COVID-19, pero en ligas del primer nivel, 

tales como la Premier League y la Bundesliga, las cuales forman parte del selecto grupo de las 

ligas TOP 5. No obstante, es sumamente interesante analizar cómo se comporta esta 

justificabilidad, pero en un contexto de una liga de menor nivel en Sudamérica, como lo es la liga 

chilena.  

A esto, le podemos sumar que se han realizado investigaciones que estudian el fenómeno social 

detrás del fanatismo y la identidad en los fanáticos del futbol (Wann, 2006; Yoshida et al., 2015; 

Hunt et al., 1999; Heere & James, 2007). Por ello, es interesante analizar qué factores podrían 

anteceder a la justificabilidad, evaluando el comportamiento de estos en relación con esta, como 

también los factores que la proceden, para así poder construir un instrumento que permita medir 

de manera precisa estas relaciones.  

Dado lo anterior, el objetivo principal de la investigación son los siguientes: 

“Crear una escala valida y fiable que permita medir la Justificabilidad dentro del contexto del 

deporte, específicamente enfocado en el hincha del futbol.”  

Mientras que los objetivos específicos son 

“Determinar cuáles dimensiones son las adecuadas para medir la variable Justificabilidad” 

“Determinar de qué manera el fanatismo, la identidad grupal y la centralidad cognitiva contribuyen 

a formar la justificabilidad de los fanáticos y su posterior conducta de BIRG” 

A continuación, se realizará una revisión de la literatura atingente a la justificabilidad y a las 

variables de comportamientos de hinchas, tales como el fanatismo, la identidad grupal, la 

centralidad cognitiva y el BIRG, para posteriormente construir la escala de justificabilidad y 

desarrollar un estudio cuantitativo a través de un cuestionario para entender el papel de esta en 

un modelo que incorpora las otras variables de mencionadas.  
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Marco Teórico  

Justificabilidad 

La “justificabilidad”, del inglés Justificability, traducido al español como “la capacidad de ser 

justificado o comprensible”, es un tema que teóricamente ha estado ligado a las normas sociales. 

La justificabilidad en la teoría ha sido estudiada principalmente en temáticas relacionadas a la 

religión, moral, normas sociales y la criminología (Koster et al., 2009; Katz et al. 1994; Harding & 

Phillips, 1986; Connolly & Zeelenberg, 2002) 

Conolly & Zeelenberg (2002), abordan la justificabilidad de las decisiones mediante la “Decision 

Justification Theory”, pero mediante el arrepentimiento, donde se postulan dos componentes 

centrales en este, uno asociado a la evaluación comparativa del retorno de esta acción y otro 

relacionado al sentimiento de culpa por la toma de una mala decisión, basándose en la 

investigación de Kahneman y Tversky (1982), quienes corroboraron que un mal retorno asociado 

a una acción genera un mayor arrepentimiento que un mal retorno asociado a la no acción (status 

quo).  

Katz et al. (1994) por su lado, utiliza una escala de justificabilidad, asociada a comportamientos 

moralmente debatibles, creada por Harding & Phillips (1986), la cual muestra que individuos con 

fuertes creencias religiosas y autoritarias tienden a ser más rígidos y dogmáticos frente a 

comportamientos moralmente controversiales. Así, teniendo en cuenta investigaciones como la 

de Dwyer et al. (2015), quien aborda el comportamiento del hincha desde el punto de vista 

evangelizador, llegando a niveles de algo religioso, es posible considerar que el hincha ve el 

hecho de ser hincha de un club como el fenómeno social de la religión, por lo que puede 

fácilmente ser aplicado en este estudio. 

Por otro lado, Kahneman y Miller (1986) realizan hallazgos importantes en el campo del 

desarrollo del juicio y toma de decisiones, sugiriendo la “Norm Theory”, en la cual postulan que 

los individuos están influenciados por el concepto de normalidad. Esta normalidad esta dictada 

por normas, las cuales “se van construyendo sobre la marcha en un proceso hacia atrás, guiado 

por las características del estímulo evocador y por el contexto momentáneo”. (Kahneman y Miller, 

1986, p.151) Así, “Norm Theory” sugiere que el status quo es considerado más normal, siendo 

esto abordado por otros autores, tales como Inman y Zeelenberg (2002) quienes afirman que, 

bajo situaciones de cambio de la normalidad, los individuos experimentan presiones sociales y 

contextuales para justificar sus decisiones. 

Así, Navarro-Picado et al. (2023) logra estudiar la Justificabilidad de las decisiones en los clubes 

deportivos en medio de una crisis, principalmente basándose en la “Teoría del Juicio Social” (SJT, 

por sus siglas en ingles) y la “Norm Theory” de Kahneman y Miller (1986) 

French & Raven (1959), postulan que los individuos están convencidos de que las normas deben 

ser seguidas, y esto aplica tanto para casos en que los individuos se encuentran solos o estén 

acompañados de otros individuos quienes podrían juzgarlo. En otras palabras, los individuos 

tienden a seguir las normas sociales con o sin individuos a su alrededor.  

Teniendo en cuenta todo lo anterior, Koster et al. (2009) investiga la justificabilidad desde el punto 

de vista de cuando alguien se desvía de las normas sociales de un grupo, ya sea un grupo 

minoritario, como una hinchada para el caso puntual de esta investigación, como una mayoritario, 

como lo sería la sociedad en su máxima extensión. Así, Koster en su investigación, aborda la 

justificabilidad desde el punto de vista de una sanción/premio. En este caso formar parte de un 
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grupo puede llevar a que, al respetar las normas sociales de este, el individuo se vea premiado, 

y el no respetar esas normas sociales puede llevar a una sanción.  

Lo importancia del estudio de Koster et al. (2009), radica en que en este plantea las dos 

dimensiones para la justificabilidad las cuales son una dimensión interna, relacionada a su propia 

convicción, y una dimensión externa, relacionada a un tercero y el respaldo e importancia de 

este, lo que para este caso puntual el tercero seria la institución o equipo del cual es fanático.  

Ahora bien, teniendo en cuenta las dos dimensiones que conforman el constructo 

correspondiente a la Justificabilidad, se buscara crear una escala de Justificabilidad aplicada al 

fanatismo deportivo, enfocada en las dimensiones expuestas por Koster et al. (2009). 

Fanatismo 
Para comenzar con el fanatismo, es fundamental mencionar un concepto desarrollado por Hunt 

et al. (1999), el cual corresponde a un “objeto deportivo”. Un objeto deportivo es la denominación 

que se le puede dar a un Club, Deportista, Entrenador o Liga, que de por si pueden generar un 

grado de cohesión o fanatismo con ciertas personas o grupos sociales. 

Ahora bien, con respecto a la literatura sobre el fanatismo deportivo y el comportamiento de los 

hinchas, esta ha sido estudiada por muchos eruditos de la materia y desde muchos puntos de 

vista teóricos diferentes. Hunt et al. (1999) crea una clasificación de 5 categorías de hinchas, 

según su grado de fanatismo, en los cuales se encuentran: el hincha temporal, el cual es fanático 

de su objeto deportivo temporalmente por un motivo puntual; el hincha local, el cual es fanático 

de su objeto deportivo principalmente por razones geográficas; el hincha devoto, para el cual ya 

no existen limitaciones de espacio y tiempo, sino que su motivación y lazo con el objeto deportivo 

es elevada, manteniendo una lealtad independiente al espacio y tiempo que lo separa de los 

eventos donde participa su objeto deportivo; el hincha fanático, que cuenta con la diferencia de 

que el equipo posee aún más relevancia en su identidad personal, llegando a ser considerada 

tan importante en su propia identidad como lo es su familia, trabajo, religión o creencias políticas; 

y el hincha disfuncional, que es aquel que su principal método de identificación personal es su 

equipo, descrito en ese estudio como el clásico Hooligan. Este último es capaz de justificar sus 

comportamientos bajo el pretexto de que es parte de ser fanático. 

El concepto de fanatismo ha sido vinculado al deporte (Gantz et al. 2006) y es ampliamente 

aceptado como un antecedente de acción de relación dentro de la industria del deporte. 

(Cadwallader, Boyd and Thomas, 2012) Si bien, algunos autores señalan el ser fanático como 

una afiliación prescrita, como por ejemplo el hecho que la nacionalidad te lleva a ser fanático de 

la selección de tu país (Knobloch-Westerwick et al., 2020; Gerke, 2019), otros autores, señalan 

que los individuos pueden transformarse en fanáticos de un deporte, después de un equipo y 

después de un atleta especifico (Hunt et al. 1999). Heere y James (2007) afirman que el 

fanatismo se asocia a una institución deportiva para experimentar el sentimiento de ser parte de 

una comunidad. A esto, Rizvandi et al. (2019), quien estudio los motivadores del comportamiento 

del hincha, agrega que los motivadores importantes, están asociados a la vida de comunidad, 

pertenencia y la emoción, desde el punto de vista externo, mientras que en la interna es el grado 

de amor al equipo, un amor que es incondicional. 

Cottingham (2012) analiza el uso de rituales y símbolos entre fanáticos, aplicando la teoría de 

rituales de interacción (del inglés, Interaction Rituals Theory (IR)) propuesta por Randall Collins 

(2004), la cual conceptualiza la emoción como una energía positiva socialmente emergente. Así, 
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para que un ritual de interacción sea exitoso, este requiere de ciertos “ingredientes”: deben ocurrir 

cuando “dos o más personas están físicamente en un mismo lugar; ajenos a forasteros (personas 

externas al grupo); cuya atención está enfocada en un mismo objeto común o a una actividad; y 

comparten un mismo animo o experiencia emocional” (Collins, 2004, p. 47-49), lo que aplicado a 

lo que conlleva un hincha en un partido de futbol, se ajusta perfectamente a los rituales exitosos 

que estudia Collins. El resultado de un ritual exitoso incluye: solidaridad en el grupo, un 

sentimiento de pertenencia y adherencia al grupo, energía emocional, un sentimiento de 

confianza, jubilo, fuerza, entusiasmo, sumado a un respeto a los símbolos grupales y la defensa 

del grupo y sus símbolos contra el transgresor. De esta manera, Collins (2004, p. 59) sugiere que 

los hinchas de un equipo “son una comunidad que no tiene otra coherencia y propósito que 

experimentar los “peaks” de emociones del ritual por sí mismos”. De lo anterior, podemos 

interpretar que los hinchas cuando están en conjunto pueden cambiar su manera de 

comportarse, lo que puede llevar a justificar comportamientos que comúnmente no tienen 

racionalidad. 

Siguiendo la línea de los rituales y tal como se mencionó en el apartado de Justificabilidad, Dwyer 

et al. (2015) estudia el fanatismo deportivo desde una mirada religiosa, donde menciona que los 

hinchas se involucran con su hinchada y participan de los rituales de la comunidad, a lo que 

Pimentel & Reynolds (2004) agregan que los consumidores realmente devotos van más allá del 

boca a boca y participan en reclutar y estar activamente convenciendo a otros de los beneficios 

de ser de su equipo. Podemos ver entonces que los hinchas se comportan como 

evangelizadores. A esto, Hunt et al. (1999) agrega que una conducta vista entre los hinchas, se 

destacan la construcción de santuarios dedicados al objeto deportivo, asemejándose a algo 

religioso, tal como se abordó anteriormente. 

Identidad 
En lo que respecta a la identidad, la teoría quizás más importante aplicable al deporte es la Social 

Identity Theory. La Social Identity Theory (Teoría de la Identidad Social) establece que las 

personas van a afiliarse a grupos con individuos similares a uno mismo, en un intento por mejorar 

su auto estima e identidad comparativa (Tajfel, 1974; Turner 1975). Mediante esta teoría se 

fundamentan muchos comportamientos con respecto a las rivalidades y sus raíces. Tajfel afirma 

que una rivalidad se activa cuando dos grupos coexisten entre sí, a lo que Turner agrega que 

deben interactuar entre sí para crear la competencia. 

Siguiendo con lo planteado por Maslow (1943), el ser humano busca de cierta manera una 

afiliación social, lo que explica parte de porque la gente es hincha de sus equipos. De esta 

manera, un estudio llevado a cabo por Wann (2006) define la identificación con un equipo como 

“la medida en que un fanático siente una conexión psicología con un equipo y los resultados de 

este pasan a ser relevantes para este” (Wann, 2006, p. 332).  

Yoshida et al. (2015), encuentra consecuencias de la identificación con una comunidad de 

hinchas que lleva a muchas actitudes y conductas, tanto referentes a resultados asociados al 

equipo como referentes a la comunidad de hinchas por si solos. Además, Grant et al (2011), 

sugiere que los rituales y tradiciones perpetúan la historia, la cultura y la consciencia de una 

comunidad de hinchas deportivos a través de estos mismos hinchas del equipo.  

Así, puede parecer lógico que las percepciones de un consumidor sobre los rituales y tradiciones 

de una comunidad de hinchas contribuye a su cohesión social y a su identificación dentro del 

grupo en cuestión, y así lo son los comportamientos de estos, los que influyen en la identidad 
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colectiva del grupo de hinchas y esta termina de influir en la justificabilidad que rodea al grupo y 

sus decisiones, generando una identidad grupal marcada en el grupo. 

Rees et al. (2015) afirma que la identidad social es la base para el comportamiento de un grupo 

deportivo. Así, en su estudio se aborda que los grupos no traen solo características externas del 

mundo, sino que proporcionan un entorno para el comportamiento individual. Así Leary et al. 

(1986) afirman que, en algunos contextos, el sentido de sí mismo de una persona se define en 

términos de identidad personal, de modo que se ven a sí mismo y se comporta como un individuo 

único, pero que, en muchos otros contextos, cuando se forma parte de un grupo, la autodefinición 

y el comportamiento se sustentan en la identidad social: la sensación de la persona de que 

comparte la pertenencia a un grupo con otros miembros. Así, de acuerdo con la teoría de la 

identidad social, el individuo se define en términos sociales al estar en este grupo, es decir se 

refiere a él y al grupo como un “nosotros”, y su conducta se basa en los comportamientos del 

grupo.  

Con respecto a la temática de rivalidades, abordada por Tajfel (1974) y Turner (1975), en un 

estudio realiza en conjunto por ambos, concluyen que la definición de identidad social es a la vez 

relacional y comparativa (Tajfel & Turner, 1979) de modo que el significado de una determinada 

pertenencia a un Endo grupo (hinchas de un club determinado) siempre se define en parte por 

la relación con algún exogrupo de comparación o “rival” (hinchas del club rival). Esto significa 

que el ser un “Hincha de la U de Chile” en el futbol está definido por una motivación de 

positivamente distinguir a este grupo de hinchas con otros grupos de comparación, tales como 

los “Hinchas de Colo-Colo” y viceversa. De ahí, la capacidad de cada grupo de diferenciarse del 

otro, en este caso las hinchadas, es fundamental para la identidad social de un grupo. 

El hecho de diferenciarte con el grupo de comparación también aplica al comportamiento y toma 

de decisiones. Collins (2004) concluye que un ritual grupal exitoso conlleva a mayor solidaridad 

en un grupo, sentimiento de pertenencia y adherencia al grupo, respeto a los símbolos grupales 

y la defensa del grupo y sus símbolos contra un transgresor, lo cual es un comportamiento ligado 

a la identidad grupal. Así podemos ver como una identidad grupal conlleva un cambio conductual 

entre los integrantes del grupo, lo que afecta directamente la justificabilidad de las decisiones en 

ese grupo.  

Centralidad Cognitiva 
Siguiendo la línea de la identidad social, Cameron (2004) desarrolla un modelo y medida de la 

identidad social en deportes basada en una estructura de 3 factores, desarrollados en psicología 

social, los cuales corresponden a: (a) lazos intragrupales: percepciones de similitud, vínculo y 

pertenencia con otros miembros del grupo; (b) centralidad cognitiva: la importancia de ser un 

miembro del grupo; y (c) Afecto intragrupal: los sentimientos positivos asociados con la 

pertenencia a un grupo.  

Al definir Centralidad Cognitiva, Cameron (2004) habla sobre la idea de que cada uno de nosotros 

pertenece a muchos grupos sociales simultáneos, sin embargo, es poco probable que estas 

pertenencias tengan un significado psicológico equivalente o que formen mismas conductas en 

un momento dado (e.g., Deaux, Reid, Mizrahi, & Ethier, 1995; Lewin, 1948). Esto quiere decir 

que la pertenencia a alguno de estos grupos es mucho más importante que la pertenencia a otro, 

así cuando un pertenece a un grupo que le entrega mayor importancia, mayor va a ser su cambio 

conductual estando en este. Básicamente la centralidad cognitiva puede desarrollarse como la 

importancia cognitiva de pertenecer a un grupo social. 
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Además, otras investigaciones han encontrado que la centralidad se manifiesta en la 

accesibilidad cognitiva de una identidad social, entonces una operacionalización de este 

constructo es la frecuencia con la que la pertenencia a un grupo determinado se “viene a la 

mente” (Gurin y Markus, 1989), mientras que otros eruditos han conceptualizado la centralidad 

en términos la importancia subjetiva de este grupo para el yo (Hutnik, 1991; Rosenberg, 1979; 

Sellers et al., 1997; Stryker & Serpe, 1994) En resumen, la centralidad se operacionaliza aquí en 

términos de: (1) la frecuencia con la que el grupo viene a la mente y (2) la importancia subjetiva 

del grupo para la autodefinición. 

En esta línea, Cameron (2004) explica que una de las razones es que los factores contextuales, 

como la prominencia de una categorización social particular, desempeñan un papel importante a 

la hora de llevar la identidad relevante al primer plano cognitivo. Ese proceso es referido en la 

literatura en términos de autocategorizaciones cambiantes (Turner, Hogg, Oakes, Reicher, & 

Wetherell, 1987) o cambios en el concepto de uno mismo que posteriormente guían la percepción 

social y el comportamiento. Así, es posible interpretar que a medida que mayor importancia posee 

un grupo en el inconsciente de un individuo, mas es posible que este último cambie sus 

comportamientos estando en este.  

Otra explicación de la primacía psicológica de una categoría o grupo social dado es su 

prominencia cognitiva duradera dentro de la estructura general del concepto de sí mismo; es 

decir, algunas personas están crónicamente más preparadas que otras para percibir y actuar en 

términos de esa categoría o grupo (Oakes, 1987; Gurin y Markus, 1989). Para estas personas, 

se puede decir que la identificación social es central. Así, Benson et al. (2017) mostro que la 

centralidad cognitiva moderó la relación entre las normas del grupo y el comportamiento 

personal.  

BIRG (Basking in Reflected Glory/Disfrutando de la gloria reflejada) 
BIRG, del inglés Basking in Reflected Glory, que traducido al español significa Disfrutando de la 

Gloria Reflejada es la tendencia de crear, magnificar o promover la asociación con un algo exitoso 

o deseable (Miller, 2013). De acuerdo con Sloan (1989) los comportamientos de BIRGing se 

basan en los altos niveles de necesidad de logro que se pueden lograr indirectamente. Sumado 

a esto, Maslow (1943) nos permite basarnos en la suposición de que las personas 

inherentemente tienen la necesidad de logro y ser exitoso.  

Así, Sloan (1989) propone que el logro puede ser realizado de manera indirecta a través del éxito 

de otros. De esta manera, Trail et al. (2012) afirma que las personas encuentran a un exitoso 

otro e intentan crear una conexión social con ese exitoso otro, de manera que sienten que han 

aumentado sus niveles de logro a través de esta asociación. 

Swann (1990) sugiere que las personas intentan mantener o aumentar su autoestima creando 

contextos de autoverificación y así, los individuos intentan “verificar sus identidades y evitar 

situaciones en las que la autoverificación es problemática” (Cast & Burke, 2002, p. 1043). 

Siguiendo esta línea, Trail et al. (2012) interpreta esto como que las personas que se ven en la 

gran necesidad de logros indirectos practican mucho el BIRG en situaciones que reflejan 

positivamente a ellos mismos. En palabras simples, si el equipo gana o toma una decisión 

correcta, de acuerdo con lo que el hincha percibe que es correcto, se va a resaltar mucho más 

el ser de ese equipo. 
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Dalakas et al. (2004) afirma que entre las implicancias que el BIRG tiene para el marketing y la 

publicidad, nacen del saber de qué maneras el fanático demuestra su asociación con un equipo 

ganador, de manera que esto aporte al diseño de productos y campañas de marketing. Sumado 

a esto, en el mismo estudio afirman que equipos perdedores también pueden presentar 

comportamientos de BIRG entre sus fanáticos, principalmente cuando se enaltece la 

identificación y la identidad de los hinchas con sus equipos, lo que se contagia independiente del 

récord ganador o perdedor que traiga este. Así, en este estudio afirman que enfocarse en 

fanáticos que se identifican con atributos distintos a los resultados puede ayudar a aumentar el 

BIRG. Aspectos tales como valores compartidos, una reputación de determinación o dureza y la 

existencia de este como tradición local.  

Hipótesis 
Dado todo lo anterior y para resumir cuales son las hipótesis planteadas, la hipótesis 1 es: 

H1: El fanatismo esta positivamente relacionado con la justificabilidad. 

Como bien se mencionó en el apartado anterior, la gente religiosa tiende a ser más dogmática 

en justificar comportamientos irracionales, lo que es posible aplicar al hincha deportivo, ya que 

tal como se explicó, este comparte comportamientos que se asocian a una religión, pero cuyo 

origen no es una entidad divina, sino que un objeto deportivo, en este caso puntual el club. De 

esta manera, el fanatismo tiene consecuencias directas en el comportamiento de los hinchas, lo 

que se traduce en que de vez en cuando toman decisiones que no tienen mucha racionalidad, o 

que, por asuntos de incondicionalidad, estos son capaces de justificar una decisión no muy lógica 

por parte de su equipo. Por ello, se plantea que el fanatismo esta positivamente relacionado con 

la justificabilidad. 

En segundo lugar, la hipótesis 2 es: 

H2: La identidad se relaciona negativamente con la justificabilidad 

Esta hipótesis es propuesta, ya que cuando una persona se identifica con los valores colectivos 

de un grupo, ósea con la identidad que rodea a un grupo, es capaz de cambiar parte de sus 

comportamientos en función de esto. Así el pensamiento colectivo influye en lo que un individuo 

justifica con respecto a su club y sus decisiones. De esta manera, uno podría pensar que la 

identidad debiese relacionarse positivamente con la justificabilidad de las decisiones tomadas 

por un club. No obstante, teniendo en cuenta que un individuo que comparte la identidad colectiva 

de un grupo va a defender sus símbolos, elementos y valores, lo cual está muy relacionado a lo 

planteado por Collins (2004), sobre que los hinchas buscan defender a su grupo y sus símbolos 

contra un transgresor, que en este caso puntual es la sociedad controladora del club, es posible 

plantear que, en este contexto puntual, una mayor identidad podría incluso justificar aún menos 

las decisiones institucionales. 

En tanto, la hipótesis 3 es: 

H3: La centralidad cognitiva del hincha se relaciona positivamente con la justificabilidad 

Como se pudo observar anteriormente, es claro notar que cuando un individuo presenta una alta 

centralidad cognitiva en un grupo, es decir, la importancia que este grupo tiene sobre el individuo 

es alta, mayor va a ser el cambio conductual que muestre este último al pertenecer a este, por 

razones de la propia identidad de este. Así, el cambio conductual se va a traducir en una mayor 
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justificabilidad a las decisiones institucionales del club, por lo que se planteó que la Centralidad 

Cognitiva se relaciona positivamente con la Justificabilidad. 

Finalmente, la cuarta y última hipótesis es: 

H4: La justificabilidad se relaciona positivamente con el BIRG  

Se propone esta hipótesis, ya que es posible notar que cuando los equipos toman buenas 

decisiones, una de sus consecuencias obvias es que consigan mejores resultados, lo que va a 

llevar a ellos a tener una mayor justificabilidad en las decisiones que tomen. De esta manera, y 

teniendo en cuenta que las conductas de BIRG se sustentan en triunfos, gloria o buenos 

resultados, al tomar mejores decisiones, estos van a tener mayores posibilidades de conseguir 

esos mejores resultados, lo que hace factible poder plantear que la justificabilidad se relaciona 

positivamente con el BIRG. 

Dicho todo lo anterior, las hipótesis serían las siguientes: 

H1: El fanatismo esta positivamente relacionado con la justificabilidad. 

H2: La identidad se relaciona negativamente con la justificabilidad. 

H3: La centralidad cognitiva del hincha se relaciona positivamente con la justificabilidad. 

H4: La justificabilidad se relaciona positivamente con el BIRG.  

De este modo, el modelo propuesto para la investigación es el siguiente: 

 

Figura 1: Modelo de relaciones e hipótesis propuestas  



15 
 

Método  

Validez de Contenido de Escala de Justificabilidad 

Para cumplir con la validez de contenido para la escala de Justificabilidad, durante el desarrollo 

del estudio se realizó una revisión bibliográfica, para así poder definir posibles dimensiones, 

ítems y variables antecesoras a la Justificabilidad. Dentro de toda la bibliografía revisada durante 

el proceso, destaca el estudio de Koster et al. (2009), donde entre sus hallazgos plantea la 

existencia de dos dimensiones para entender la Justificabilidad, una dimensión interna, basada 

en la propia convicción de un individuo, y una dimensión externa, basada en un respaldo a un 

tercero y el respaldo e importancia que tiene este en el individuo, en este caso la institución o 

club del cual es fanático. 

Sumado a lo anterior, durante el proceso de construcción de la escala, se tuvo 30 entrevistas con 

10 expertos, entre ellos sociólogos, periodistas deportivos, exfutbolistas y dirigentes del mundo 

del futbol, y 20 hinchas, para definir que dimensiones debiesen formar parte de la escala de 

justificabilidad, ítems de la escala y posibles variables que puedan anteceder o seguir al 

constructo justificabilidad (ver anexo 5 para ver pauta). Sumado a esto, una vez construida la 

escala, con sus dos dimensiones, convicción (interna) y respaldo (externa), se evaluó en conjunto 

con los 10 expertos y los 20 usuarios y/o consumidores, la escala creada, la cual fue aprobada 

por estos.  

Con esto se pudo corroborar la validez de contenido de la escala bidimensional de Justificabilidad 

y sus respectivos 6 ítems (3 ítems en la dimensión de convicción y 3 ítems en la dimensión de 

respaldo), resultando en la siguiente escala Likert de 7 puntos: 

 Convicción  

1. Creo que mi equipo siempre toma buenas decisiones 

2. Estoy convencido que mi equipo toma decisiones adecuadas para el momento que se 

está viviendo en ese momento 

3. No cabe duda de que mi equipo busca lo mejor en cada una de sus decisiones 

Respaldo 

1. Mi equipo siempre tomara las decisiones respaldadas por una buena razón 

2. Creo que mi equipo toma decisiones con buena información  

3. Las decisiones de mi equipo por malas que parezcan se basan en buenas razones 

Diseño del estudio 
Bien es sabido, que los objetivos de este estudio están, en primer lugar, enfocados en crear una 

escala valida y fiable para el constructo justificabilidad, determinando sus adecuadas 

dimensiones, sumado a testear hipótesis sobre las relaciones que posee este constructo con 

otros constructos de interés. Para esto, es necesario realizar un estudio del tipo cuantitativo, por 

lo que se construyó un cuestionario. Esta encuesta fue distribuida vía internet y redes sociales a 

hinchas de clubes del futbol chileno. Dicho cuestionario está disponible en el Anexo 1. 

Para el análisis de datos, debido a que el modelo de hipótesis previamente planteado es vía 

ecuaciones estructurales, se utilizó la extensión del software SPSS llamada Analysis of Moment 

Structure (AMOS) 
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Además, al tratarse de un estudio del tipo concluyente que nos permitirá llegar a un veredicto 

respecto a los datos analizados, se recolectaran los datos mediante encuestas difundidas por 

medios online. 

El motivo para usar este tipo de diseño de investigación se debe a que el objetivo de esta parte 

del estudio está orientado a determinar si existe o no relación entre las hipótesis y variables 

planteadas, sumado a que se debe comprobar la validez y fiabilidad de la escala en cuestión, sin 

la necesidad de entender lo que piensan, como procesan la información o la lógica aplicada en 

la toma de decisiones de los sujetos del marco muestral de manera individual para cada uno.  

Muestra y procedimiento 
El presente estudio utiliza como población objetivo a hinchas del futbol chileno, que sean 

mayores a 18 años, por motivos relacionados al consentimiento que se debe dar a la hora de la 

obtención de los datos.  

Se analizó datos de hinchas de equipos, tanto de la división de honor del futbol chileno, Primera 

A, como de la Primera B, aunque el grueso de las respuestas corresponde a equipos de Primera 

A. 

Sumado a esto, dentro de las ocupaciones y situaciones laborales, no se discriminó entre estas 

debido a que el hincha del futbol es absolutamente transversal a todos los sectores de la 

sociedad.  

La técnica de muestreo es del tipo no probabilístico intencional, ya que la encuesta fue difundida 

a través de plataformas donde potencialmente se concentran los individuos pertenecientes al 

grupo objetivo definido. Debido a esto, es importante que, dentro de las preguntas, estén 

incluidas aquellas que servirán como filtro para asegurar la pertenencia de los sujetos al marco 

muestral elegido, principalmente las que se relacionan a si estos individuos son o no fanáticos 

de algún equipo.  

La forma en que se desarrolló la difusión de la encuesta fue mediante redes sociales, 

principalmente vía Instagram, donde se difundió a través de una pieza promocional utilizando 

una cuenta de negocios para utilizar las herramientas publicitarias de Instagram, las cuales 

permiten aumentar el alcance de la encuesta dentro de las personas de la población objetivo 

mediante filtros. Sumado a esto y para fomentar la participación de individuos relacionados al 

mundo del futbol, se sorteó un incentivo para quienes pasaran los filtros, el cual correspondía a 

la camiseta del equipo del cual el ganador del sorteo era fanático.  

Dado lo anterior, se recolectaron 1165 respuestas, de las cuales solo 594 fueron validas, es decir, 

personas que efectivamente pasaron los filtros planteados dentro de las preguntas de la 

encuesta. Los datos descriptivos de la muestra se encuentran en detalle en el análisis descriptivo 

de la investigación. 

Las respuestas al cuestionario se obtuvieron electrónicamente vía Qualtrics. A todos los 

encuestados se les aplicaba el mismo cuestionario con el mismo enfoque. Se llevó a cabo un 

análisis de fiabilidad mediante Alfas de Cronbach y de confiabilidad compuesta (Composite 

Reliability), para posteriormente realizar un análisis factorial confirmatorio (CFA) utilizando el 

programa SPSS AMOS para comprobar la fiabilidad del constructo creado para Justificabilidad, 

principalmente la validez convergente y la validez discriminante. Posterior a ello, se llevó a cabo 
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un análisis mediante un Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) para examinar las hipótesis 

de la investigación. 

Mediciones y Variables 
Se realizó un cuestionario que contenía las siguientes secciones: (a) un consentimiento 

informado donde los participantes aceptaban ser parte del estudio y una pregunta filtro tipo 

dummy (Si y No) a la pregunta: ¿es usted aficionado de algún equipo del futbol chileno? y 

posteriormente una pregunta de qué tan fanático se considera de su equipo en una escala de 5 

puntos, donde 1 es poco fanático y 5 es fanático en extremo; (b) las preguntas principales del 

cuestionario acerca de las variables que se buscan medir; y (c) preguntas de caracterización. 

Para ver la distribución de las preguntas del cuestionario, ver Anexo 1 

En la sección de las preguntas del cuestionario, se utilizaron distintas escalas utilizadas 

anteriormente en la literatura. Para medir la centralidad cognitiva, se utilizó la escala de Bruner y 

Benson (2018), una escala Likert de 7 puntos y 4 ítems, tales como “Ser miembro de este equipo 

tiene mucho que ver con cómo me siento conmigo mismo”. Para medir fanatismo deportivo se 

utilizó la escala de Wann (2002), Likert de 7 puntos y 5 ítems, tales como “Me considero a mí 

mismo como un fanático del deporte”. Para la identidad se utilizó la escala de identidad social de 

Earley & Mosakowski (2000), Likert de 7 puntos y 3 ítems, tales como “El sentimiento de que 

compartimos un conjunto de valores y creencias comunes es alta entre los fanáticos de mi equipo 

cuando estamos siguiendo al equipo. Para Justificabilidad, se utilizó la escala que se viene 

desarrollando en este estudio, Likert de 7 puntos, 2 dimensiones de 3 ítems cada una, + tales 

como “Creo que mi equipo siempre toma buenas decisiones”. Para BIRGing se utilizó la escala 

de Trail, Fink & Anderson (2003), Likert de 7 puntos y 3 ítems, tales como “Me gustaría hacerle 

saber a otros sobre mi asociación con mi equipo” Todos los ítems fueron redactados en 

afirmaciones, para ser evaluadas en una escala Likert de 7 puntos, donde 1 representa 

Totalmente en desacuerdo y 7 Totalmente de acuerdo. Para ver en detalle las preguntas de cada 

escala, ver Anexo 2. 

Aspectos éticos  
El presente estudio mantiene el anonimato de los datos de quienes fueron encuestados 

voluntariamente. Junto a lo anterior, el estudio no involucra temas sensibles ni controversiales y 

todos los datos personales solicitados serán eliminados una vez finalizado el estudio. 

  



18 
 

Análisis de datos y resultados 

Análisis descriptivo 

Tal como se mencionó anteriormente, de la encuesta se obtienen 594 respuestas validas. De 

esta muestra, 519 son hombres, 74 son mujeres y 1 se identifica como no binario. Con respecto 

al rango etario, el grueso se encuentra entre 18 y 25 años, siendo estos el 58,9% de la muestra, 

seguido por quienes tienen entre 26 y 40 con un 25,8%. Los grupos restantes, de 41 a 55 y de 

56 o más suman los restantes 11,8% y 3,5% de la muestra respectivamente. 

En cuanto, a las ocupaciones, los más relevantes son estudiantes, quienes representan el 49,2% 

de la muestra, seguidos de cargos de jefatura media con un 22,4% y trabajos técnicos con un 

21,5%, siendo el resto de la muestra cargos de jefatura alta con un 6,9% de la muestra. 

VARIABLE Frecuencia Porcentaje % 

Genero 

Masculino 519 87,4 

Femenino 74 12,5 

No Binario 1 0,2 

Edad 

18 a 25 350 58,9 

26 a 40 153 25,8 

41 a 55 70 11,8 

56 o mas 21 3,5 

Ocupación 

Estudiante 292 49,2 

Trabajo Técnico 128 21,5 

Cargo de jefatura media 133 22,4 

Cargo de jefatura alta 41 6,9 

Situación 
Laboral 

Empleado 294 49,5 

Trabaja por cuenta propia 68 11,4 

Desempleado 232 39,1 

Tabla 1: Datos demográficos de la muestra. 

Respecto a los datos específicos sobre los hinchas del futbol chileno, se les consulto a los 

encuestados por su nivel de fanatismo, sobre que club siguen y sobre si estos viven en la misma 

ciudad de la cual proviene su club. 

Con respecto al fanatismo, entre los muy fanáticos y fanáticos en extremo suman el 63,3% de la 

muestra, con 34,7% y 28,6% respectivamente. Entre los que se consideran fanáticos se 

encuentra el 24,1% de la muestra y el restante 12,7% se reparte entre los muy poco fanáticos y 

los poco fanáticos, con un 2,9% y 9,8% de la muestra respectivamente. 

Nivel de Fanatismo Frecuencia Porcentaje % 

Muy poco fanático 17 2,9 
Poco Fanático 58 9,8 
Fanático 143 24,1 
Muy Fanático 206 34,7 
En extremo fanático 170 28,6 

Total 594 100,0 

Tabla 2: Nivel de Fanatismo 



19 
 

Con respecto a los clubes de los cuales son fanáticos los encuestados, se ve una clara mayoría 

de hinchas de Colo-Colo y Universidad de Chile, con un 31,3% y un 30,0% respectivamente, 

seguidos por U. Católica, quienes alcanzan un 15,5% de la muestra. 

Club Frecuencia Porcentaje % 

Antofagasta 51 8,6 
Audax 5 0,8 

Colo-colo 186 31,3 

Cobresal 5 0,8 

Copiapó 0 0 
Coquimbo 4 0,7 

Curicó Unido 4 0,7 

Everton 2 0,3 

Huachipato 1 0,2 

La Serena 2 0,3 

Magallanes 2 0,3 

Ñublense 7 1,2 

O'Higgins 3 0,5 

Palestino 5 0,8 

U. Católica 92 15,5 

U. de Chile 178 30,0 

U. La Calera 1 0,2 

Unión Española 25 4,2 
Otro  21 3,5 

Total 594 100 

Tabla 3: Clubes de los cuales son fanáticos los encuestados. 

Finalmente, se les consulto a los fanáticos si viven en la misma ciudad de la cual proviene su 

equipo, siendo un 66,2% de la ciudad de donde proviene su club y un 33,8% de ciudades distintas 

de la que proviene su club. 

Vive en la misma ciudad 
de donde proviene su 
club 

Frecuencia Porcentaje 

No 201 33,8 

Sí 393 66,2 

Total 594 100 

Tabla 4: Participantes viven en la misma ciudad que su club 

Análisis de fiabilidad 
En primer lugar, se realizó un análisis de consistencia interna de las dimensiones que componen 

el modelo de estudio. Para esto, se utilizó el método del Alfa de Cronbach, el cual necesita que 

cada variable (y cada dimensión, en caso de usar escalas multidimensionales) deben tener un 

Alfa de Cronbach mayor a 0,7 (Nunnally et al., 1994). A continuación, en la tabla 5 se presentan 

los datos correspondientes al análisis de consistencia interna vía alfas de Cronbach. 
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Constructo Alfa de Cronbach Ítems 

Justificabilidad 0,952 6 

Justificabilidad (Dimensión Convicción) 0,907 3 

Justificabilidad (Dimensión Respaldo) 0,928 3 

Identidad 0,846 3 

Centralidad 0,926 4 

Fanatismo 0,898 5 

BIRG 0,913 3 
Tabla 5: Alfas de Cronbach. 

Como se puede notar en la tabla 5, para el constructo Justificabilidad, el Alfa de Cronbach para 

la escala con ambas dimensiones propuestas es de 0,952, mientras que para las dimensiones 

Convicción y Respaldo los valores son de 0,907 y 0,928 respectivamente, por lo que todos los 

valores son mayores a 0,7, lo que habla de una buena consistencia interna de la escala y sus 

dimensiones. Para el resto de las variables, Identidad, Centralidad, Fanatismo y BIRG, las alfas 

de Cronbach son de 0,846, 0,926, 0,898 y 0,913 respectivamente, todas mayores a 0,7, lo que 

indica que el resto de las variables también cuentan con una buena consistencia interna. 

Sumado a esto, se calculan como parámetros de confiabilidad los valores de Confiabilidad 

Compuesta de cada constructo (CR: Composite Reliability) y la varianza media extraída (AVE), 

los cuales se detallan en la siguiente tabla: 

Constructo Composite Reliability AVE 

Justificabilidad 0,9494 0,7577 

Justificabilidad (Convicción) 0,8868 0,7232 

Justificabilidad (Respaldo) 0,9195 0,7922 

Identidad 0,8645 0,6856 

Centralidad 0,9021 0,6973 

Fanatismo 0,9037 0,6533 

BIRG 0,9156 0,7836 
Tabla 6: Composite Reliability y AVE. 

Como bien se puede observar en la tabla 6, el valor de las confiabilidades compuestas de todas 

las variables supera 0,6 (CR>0,6), siendo la mayor de 0,9494 para el constructo de 

Justificabilidad, donde para las dimensiones convicción y respaldo fue de 0,8868 y 0,9195 

respectivamente, mientras que el menor valor es de 0,8645 para el constructo identidad, siendo 

esto muy superior a 0,6. Para el resto de los constructos el valor de esta fue mayor a 0,9, lo que 

muestra que las mediciones son confiables, según ese criterio.  

Por otro lado, si nos enfocamos en las varianzas promedio extraídas (AVE) de cada constructo, 

bajo el criterio propuesto por Fornell & Lacker (1981, p.46) “El AVE NO debe ser menor que 0,5 

para demostrar un nivel aceptable de validez convergente”, lo que en otras palabras quiere decir 

que AVE>0,5. Dicho lo anterior, los valores del AVE para el constructo Justificabilidad y sus 

respectivas dimensiones de convicción y respaldo, fueron de 0,7577 para el constructo completo, 

0,7232 para la dimensión convicción y de 0,7922 para la dimensión respaldo, cumpliendo 

satisfactoriamente las condiciones. Sumado a esto, para el resto de los constructos el valor del 

AVE para cada uno de estos supera el 0,5, siendo de 0,6856 para Identidad, 0,6973 para 
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Centralidad, 0,6533 para fanatismo y 0,7836 para BIRG. Dado lo anterior, todos los constructos 

medidos presentan validez convergente. 

      Carga Factorial 

JUSTIF_1 <--- JUST 0,832 

JUSTIF_2 <--- JUST 0,857 

JUSTIF_3 <--- JUST 0,862 

JUSTIF_4 <--- JUST 0,917 

JUSTIF_5 <--- JUST 0,853 

JUSTIF_6 <--- JUST 0,899 

CENTRALITY_1 <--- CENT 0,817 

CENTRALITY_2 <--- CENT 0,844 

CENTRALITY_3 <--- CENT 0,842 

CENTRALITY_4 <--- CENT 0,837 

FANDOM_1 <--- FAN 0,763 

FANDOM_2 <--- FAN 0,842 

FANDOM_3 <--- FAN 0,751 

FANDOM_4 <--- FAN 0,797 

FANDOM_5 <--- FAN 0,881 

IDENTITY_1 <--- IDENT 0,887 

IDENTITY_2 <--- IDENT 0,931 

IDENTITY_3 <--- IDENT 0,635 

BIRG_1 <--- BIRG 0,843 

BIRG_2 <--- BIRG 0,872 

BIRG_3 <--- BIRG 0,938 
Tabla 7: Cargas de los ítems con su respectivo constructo. 

Adicionalmente, se realiza la comprobación de la validez discriminante entre los constructos, bajo 

el criterio de que la diagonal de la matriz, la cual contiene las raíces cuadradas del AVE de todos 

los constructos, debe ser mayor que las correlaciones de cada constructo con los otros. En la 

tabla de a continuación se muestran los resultados de este análisis. 

 

 
JUSTIF CENTRALITY FAN IDENT BIRG 

JUSTIF 0,870 0,066 0,027 0,083 0,248 

CENTRALITY 0,066 0,835 0,763 0,723 0,651 

FAN 0,027 0,763 0,808 0,083 0,486 

IDENT 0,083 0,723 0,083 0,828 0,5 

BIRG 0,248 0,651 0,486 0,5 0,885 

 Tabla 8: Matriz de AVE y Correlaciones para validez discriminante. 
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De la tabla 8, se puede notar que, para todos los constructos, el valor de la diagonal es mayor a 

las correlaciones existentes entre estos y los otros constructos, por lo que podemos confirmar la 

existencia de validez discriminante para todos los constructos medidos.  

Análisis Factorial Confirmatorio 
Posterior a la realización de los análisis de fiabilidad, mediante un modelo de ecuaciones 

estructurales (SEM) utilizando SPSS AMOS, se procede a realizar el análisis factorial 

confirmatorio (CFA) de la investigación.  

Para que el CFA sea aceptable, de acuerdo con Kline (1998), el valor del indicador CMIN/DF 

debe ser menor a 3. Sumado a esto, y de acuerdo con Kline (2005) el valor del GFI debe ser 

mayor a 0,95 y menor a 1. Además, de acuerdo con West et al. (2012), para que un modelo tenga 

un fit excelente, el valor del CFI debe ser mayor o igual a 0,95, además de que el valor del IFI 

debe ser mayor a 0,9. Finalmente, otra condición para que el CFA sea aceptable está en que el 

RMSEA sea menor a 0,08 para un fit aceptable y un RMSEA menor a 0,05 indican un excelente 

fit (MacCallum et al., 1996). Dicho todo lo anterior, a continuación, se adjunta una tabla con los 

resultados de los indicadores mencionados. 

Parámetro Criterio Valor Obtenido 

CMIN/DF ≤3,0 1,829 

GFI ≥0,95 0,958 

CFI ≥0,95 0,988 

IFI ≥0,90 0,989 

RMSEA ≤0,05 0,037 

Tabla 9: Fit del modelo del CFA. 

Tal como se puede notar en la Tabla 9, los valores son CMIN/DF=1,829<3,0; GFI=0,958>0,95; 

CFI=0,988>0,95; IFI=0,989>0,90; RMSEA=0,037<0,05. Con lo anterior podemos confirmar que 

el ajuste del modelo es excelente, cumpliendo todos los criterios para que el CFA sea aceptado. 

Test de Hipótesis 
Como último paso del estudio, y para probar algunas relaciones existentes para la variable 

Justificabilidad, la cual es el eje de la investigación, con las variables adicionales expuestas en 

el marco teórico, se llevó a cabo un test de hipótesis mediante un modelo de ecuaciones 

estructurales (SEM), propuesto al inicio del estudio (Ver anexo 3), con la finalidad de analizar la 

significancia estadística de las hipótesis, todo lo anterior realizado a través del programa SPSS 

AMOS.  

Mediante este método, se pudo comprobar cada una de las hipótesis propuestas y se pudo 

observar un ajuste optimo considerando los indicadores: RMSEA, CFI, e IFI. 

En primer lugar, los datos del fit del modelo que se obtuvieron fueron: CFI de 0,994 > 0,9; IFI de 

0,994 > 0,9; RMSEA de 0,036 < 0,05, lo que habla del buen ajuste que se obtiene del modelo. 

Del modelo propuesto en el marco teórico, se obtienen las siguientes significancias: para las 

hipótesis H2 y H3 se obtienen significancias de 0,006 en ambos casos, las cuales son 

significativamente menores a 0,01. En el caso de H4, la significancia fue menor que 0,001. Dado 

lo anterior, las 3 hipótesis expuestas anteriormente son aceptadas, debido a que cumplen con la 

condición de ser menores a 0,05. 



23 
 

En el caso de H1, se obtiene un valor de 0,269, por lo que, bajo las condiciones requeridas, esta 

última no se acepta.  

En la figura 2, se observan las significancias obtenidas para cada hipótesis y la relación del 

modelo. 

 

Figura 2: Significancias obtenidas del modelo para cada hipótesis 

Con esto se puede ver lo siguiente: la relación entre “Identidad” y “Justificabilidad” es 

significativamente menor a 0,01; “Centralidad” y “Justificabilidad” es significativamente menor a 

0,01; y “Justificabilidad” y “BIRG” es significativamente menor a 0,01. Sin embargo, la relación 

entre “Fanatismo” y “Justificabilidad” no es significativa, debido a que el p-value de esta relación 

es de 0,269 > 0,05. 

Respecto al testeo de hipótesis, en la tabla 10, que se muestra a continuación, hay un resumen 

del resultado para las pruebas realizadas.  

 
Relación Estimación 

Nivel de 
Significancia 

Resultado 

H1 JUST <--- FAN 0,232 0,269 Se rechaza 

H2 JUST <--- IDENT -1,75 0,006 Se acepta 

H3 JUST <--- CENT 1,169 0,006 Se acepta 

H4 BIRG <--- JUST 1,878 <0,001 Se acepta 
Tabla 10: Resumen del Testeo de Hipótesis y estimaciones. 
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Conclusiones y Discusión 
Teniendo en cuenta los objetivos del estudio realizado, el cual principalmente se trata de construir 

una escala de justificabilidad fiable y valida, también a este estudio le sucedió comprobar las 

relaciones de este último constructo con constructos los cuales la bibliografía sugiera que existe 

relación.  

En primer lugar, la revisión bibliográfica, en conjunto con las constantes entrevistas y reuniones 

con expertos permitieron comprobar que el constructo justificabilidad, y sus dos dimensiones, 

poseen validez de contenido, lo que permitió seguir adelante con las otras pruebas de validez. 

En línea con lo anterior, y ya con respecto a las pruebas estadísticas obtenidas en el CFA y sus 

posteriores análisis AVE, las cuales se ejecutaron para comprobar la validez convergente y 

discriminante de la escala de justificabilidad, es posible determinar que, de acuerdo con el criterio 

propuesto por Fornell & Lacker (1981) (AVE>0,5), el instrumento presenta validez convergente 

(Ver tabla 6). Sumado a esto, el instrumento también presenta validez discriminante, por lo que 

termina de confirmar todos los supuestos de validez estadísticamente comprobados. (Ver tabla 

8)   

Como bien es posible observar, la única hipótesis que no pudo ser aceptada, debido a su poca 

significancia estadística, es la H1, la cual corresponde a “El fanatismo esta positivamente 

relacionado con la justificabilidad”. 

Lo anterior encuentra explicación en que, si bien, Hunt et al. (1999) explica que hay un amplio 

espectro de cambios de comportamientos ligados al fanatismo deportivo, dentro de los cuales 

hay algunos similares a ritos religiosos, como los que explica Dwyer et al. (2015), en tiempos de 

crisis institucional, son pocos los estudios que abordan estas temáticas. Sumado a esto, la escala 

utilizada para medir fanatismo (Wann, 2002) aborda más el fanatismo desde el punto de la 

actividad, ósea de ver el deporte, más que el fanatismo puntual hacia una institución.  

Con respecto a la hipótesis 2, la cual corresponde a “La identidad se relaciona negativamente 

con la justificabilidad”, es posible observar que es aceptada la hipótesis con un buen nivel de 

significancia (<0,05), reflejando una relación negativa entre la variable identidad con la variable 

justificabilidad. Dado lo anterior, es posible interpretar los resultados basándonos los estudios de 

Tajfel, (1974) y Turner (1975), quienes desarrollan la teoría de la identidad social (SIT), la cual 

fundamentan el por qué la gente se afilia a grupos y los cambios conductuales entre individuos 

cuando forman parte del grupo social.  

Luego, Tajfel & Turner (1979) en conjunto realizan un trabajo en donde destacan que un grupo 

donde hay una identidad definida es capaz de diferenciarse de otro grupo cuya identidad también 

es bien definida, y así sus comportamientos. A esto Collins (2004), le agrega un último 

comportamiento que puede ser explicativo del porque la relación entre la identidad grupal y la 

justificabilidad es negativa, en este caso concreto bajo el contexto de una crisis institucional 

general, ya que este último afirma que los hinchas buscan defender a su grupo y sus símbolos 

contra un transgresor, que en este caso puntual pasaría a ser la sociedad controladora del club, 

lo que explicaría el porqué de la relación negativa entre estos constructos. En otras palabras, 

algo que ataca a la identidad de los hinchas va a carecer de justificabilidad en sus decisiones.  

Para la hipótesis 3, la cual corresponde a “La centralidad cognitiva del hincha se relaciona 

positivamente con la justificabilidad”, los resultados estadísticos muestran un buen nivel de 
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significancia (<0,05), con un efecto positivo de este constructo sobre la justificabilidad, por lo que 

se acepta la H3. 

Lo anterior tiene fundamentos en los estudios Benson et al. (2017) quien afirma que la centralidad 

cognitiva modera de manera la relación entre las normas del grupo y los comportamientos 

individuales de cada miembro del grupo. Esto se alinea a lo planteado por Cameron (2004), quien 

explica que una categorización social particular desempeña un papel importante a la hora de 

llevar la identidad relevante al primer plano cognitivo, es decir, cuando esta identidad ya es 

cognitivamente central. Esto se ve soportado por un concepto referido en la literatura como 

autocategorizaciones cambiantes, que son cambios en el concepto de uno mismo que guían a 

cambios en la percepción social y el comportamiento de los individuos (Turner, Hogg, Oakes, 

Reicher, & Wetherell, 1987). En otras palabras, básicamente quiere decir que cuando un grupo 

tiene una mayor importancia en el subconsciente de un individuo, este último tiende a cambiar 

sus comportamientos estando en este.  

Así, tal como muestran los resultados del estudio, uno de los cambios conductuales de un 

individuo que pertenece a un grupo, en este caso una hinchada, es una mayor justificabilidad de 

las decisiones del club del cual es hincha.  

Finalmente, en lo que respecta a la H4, la cual es “La justificabilidad se relaciona positivamente 

con el BIRG”, los resultados estadísticos indican un buen nivel de significancia (<0,001), con un 

efecto positivo del constructo justificabilidad sobre el constructo BIRG, por lo que se acepta H4. 

Estos resultados sugieren que a medida que un hincha tiene una mayor justificabilidad sobre las 

decisiones del club, al momento que los resultados de este club sean positivos, va a tener una 

mayor tendencia a mostrar comportamientos de BIRG con su club. Lo anterior está sustentado 

en la literatura, por Cast & Burkle (2002) quienes afirman que los individuos intentan “verificar 

sus identidades y evitar situaciones en las que la autoverificación es problemática” (p. 1043) y 

que es complementado por Trail et al. (2012), quienes interpretan esto con que las personas que 

se ven en la necesidad de logros indirectos practican mucho el BIRG cuando la situación es 

positiva. De esta manera, si el equipo toma una decisión correcta, el hincha cuya justificabilidad 

hacia el club es mayor, va a actuar con un mayor comportamiento de BIRG. 

Implicancias 
La relevancia de los resultados obtenidos a nivel de marketing y comportamiento del consumidor, 

específicamente del hincha deportivo radica en que, en primer lugar, nos permite entender la 

relación entre la Justificabilidad, una variable poco estudiada en el mundo del marketing 

deportivo, con otras variables que el marketing deportivo suele considerar. Así, se marca un 

precedente para futuras investigaciones que puedan desarrollarse en base a los hinchas del 

futbol y otros deportes, para poder incorporar la Justificabilidad en estudios del comportamiento 

de estos.  

Así mismo, podemos entender dentro del contexto de crisis que atraviesa el futbol chileno, la 

justificabilidad que el hincha les entrega a las decisiones tomadas por quienes dirigen los clubes 

está limitada en cierto modo a la identidad grupal de los hinchas, debido a un asunto de defensa 

a sus símbolos y valores compartidos. De esta manera, las dirigencias de clubes que gozan de 

una fuerte identidad entre sus hinchas están expuestas a mayor rechazo entre sus adherentes 

hacia su toma decisiones, en tiempos de crisis institucional.  
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Por otro lado, otro aspecto relevante que deja este estudio es sobre cuando la dirigencia de un 

club toma buenas decisiones durante periodos de crisis, lo que lleva a mejores resultados 

institucionales (ya sean deportivos como administrativos) y que en consecuencia despierta entre 

los fanáticos el comportamiento de BIRG.  

De esta manera, los resultados son interesantes tanto para quienes investigan los 

comportamientos entre los hinchas como para quienes son tomadores de decisiones dentro de 

los clubes. Para los primeros, es de gran interés lo expuesto en el estudio, porque da primeros 

pasos en entender por qué el hincha puede justificar decisiones no muy racionales en torno a su 

equipo, y que hay detrás de ese comportamiento. Por otro lado, para quienes toman decisiones 

dentro de un club, es de vital importancia entender de qué manera se puede satisfacer al hincha 

de su club, ya que es su principal y el más importante de sus Stakeholders, puesto que son ellos 

como personas naturales quienes más van a retribuir presupuesto a través de compra de 

entradas a los partidos, compra de indumentaria y merchandising, evangelizar a otros para que 

sean parte de sus adherentes y consumir los medios por los cuales se transmiten los partidos, a 

causa de nada más que incondicionalidad al equipo.  

Limitaciones y recomendaciones para futuros estudios 

Una de las grandes limitaciones de este estudio se encuentra en la poca cantidad de mujeres en 

comparación con la cantidad de hombres de la muestra, la cual apenas alcanza la cantidad de 

74 (12,5% de la muestra), por lo que hubiese sido interesante poder contar con un mayor número 

de mujeres para futuras investigaciones ya que se podría analizar si existe alguna diferencia 

entre ambos géneros respecto a los comportamientos evaluados, principalmente en lo que a 

justificabilidad se refiere.  

Por otro lado, y considerando que ser hincha abarca todo el espectro de la población, hubiese 

sido interesante evaluar el nivel de ingresos de cada participante para analizar si es que, de 

acuerdo con el nivel de ingresos, existen diferencias en los comportamientos evaluados. 

Por otra parte, futuras investigaciones podrían realizarse en torno a fanáticos de otras ligas 

profesionales de futbol de Latinoamérica, para analizar si los resultados coinciden con los de esta 

investigación.  

Sumado a esto, para el constructo fanatismo la investigación no pudo concluir nada concreto 

acerca de su relación con la justificabilidad, debido a la falta de significancia en la relación. Para 

este constructo puntual se utilizó la escala de fanatismo creada por Wann (2002), que ha sido 

utilizada en otros estudios. No obstante, esta no es la única escala de fanatismo existente, ya 

que otros estudios han utilizado otras escalas para medir esta variable, tal como la escala creada 

por Doyle, Kunkel & Funk (2013). Dado lo anterior, para futuras investigaciones se podría utilizar 

una escala diferente para el constructo fanatismo, para comprobar la relación entre este y la 

justificabilidad.     
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Anexos 
 

ANEXO 1: Borrador Encuesta 

De antemano, gracias por concedernos su tiempo para esta encuesta. Su participación es muy 
importante para el éxito de este proyecto. En la Universidad de Chile se está realizando un 
estudio con el fin de recoger las opiniones que tienen las personas respecto a su equipo de futbol 
favorito. Los resultados de este estudio sólo se mostrarán en forma agregada (cuadros). Su 
información individual está protegida por el secreto estadístico y será tratada en forma 
estrictamente confidencial. 
 

¿Usted es aficionado de algún equipo de futbol de primera división de Chile?    

Si___   No____ 

(Si la respuesta es sí, puede seguir respondiendo) 

 

Marque con un X el principal equipo del cual usted es aficionado. 

Antofagasta 

Audax 

Colo-colo 

Cobresal 

Copiapó 

Coquimbo 

Curicó Unido 

Everton 

Huachipato 

La Serena 

Magallanes 

Ñublense 

O'Higgins 

Palestino 

U. Católica 

U. de Chile 

U. La Calera 

Unión Española 

Otro equipo (nómbrelo):________________ 
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Marque de 1 a 5 en qué grado usted es fanático de este equipo. Donde 1 es muy poco a 5 

donde es en extremo fanático. 

Muy poco 

fanático 

Poco 

fanático 

fanático Muy 

fanático 

En 

extremo 

fanático 

1 2 3 4 5 

 

Pensando en este equipo del cual usted es aficionado, por favor, marque con una (X) el 

número de la siguiente escala (de 1 a 7) que mejor refleje su opinión acerca de cada una de las 

siguientes afirmaciones que le presentamos a continuación. Utilice la escala para dar su 

respuesta. 

 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Algo en 

desacuerdo 

Neutral Algo de 

acuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

1 2 3 4 5 6 7 

 

Ingroup Centrality (7-point Lickert Scale) 

Pensando en su vínculo con el equipo del cual usted es fanático, Indique en una escala de 

1 a 7, que tan de acuerdo está con las siguientes afirmaciones, donde 1 es totalmente en 

desacuerdo y 7 es totalmente de acuerdo 

1. En general, ser hincha de este equipo tiene mucho que ver con cómo me siento 

conmigo mismo. 

2. En general, ser hincha de este equipo es una parte importante de mi propia imagen. 

3. A menudo me viene a la mente el hecho de que soy hincha de este equipo. 

4. A menudo pienso en el hecho de que soy un hincha del equipo. 

Fanatismo (7-point Likert Scale) 

Pensando en relación con su fanatismo del futbol, Indique en una escala de 1 a 7, que tan 

de acuerdo está con las siguientes afirmaciones, donde 1 es totalmente en desacuerdo y 7 es 

totalmente de acuerdo. 

1. Me considero un fanático del futbol 

2. Mis amigos me ven como un fanático del futbol 

3. Creo que seguir el futbol es la forma más divertida de entretenimiento 

4. Mi vida seria menos divertida si no fuera capaz de seguir el futbol 

5. Ser un fanático del futbol es muy importante para mi 

Identidad grupal del hincha (7-point Likert Scale) 
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Con respecto al vinculo que mantienen los distintos hinchas/fanáticos de su equipo, 

Indique en una escala de 1 a 7, que tan de acuerdo está con las siguientes afirmaciones, donde 

1 es totalmente en desacuerdo y 7 es totalmente de acuerdo 

1. El sentimiento de que compartimos un conjunto de valores y creencias comunes es alta 

entre los fanáticos de mi equipo cuando estamos siguiendo al equipo. 

2. Nuestra hinchada tiene un fuerte sentido de lo que es cuando estamos siguiendo al 

equipo. 

3. Nuestra hinchada actúa como un solo grupo cohesionado cuando estamos siguiendo al 

equipo. 

JUSTIFICABILIDAD 

Con respecto al club del cual usted es aficionado, visto como una institución que toma 

decisiones, Indique en una escala de 1 a 7, que tan de acuerdo está con las siguientes 

afirmaciones, donde 1 es totalmente en desacuerdo y 7 es totalmente de acuerdo 

Convicción 

1.- Creo que mi equipo siempre toma buenas decisiones. 

2.- Estoy convencido que mi equipo toma decisiones adecuadas para el momento que se está 

viviendo en ese momento. 

3.- No cabe duda de que mi equipo busca lo mejor en cada una de sus decisiones. 

Respaldo 

1.- Mi equipo siempre tomará las decisiones respaldadas por una buena razón. 

2.- Creo que mi equipo toma decisiones con buena información. 

3- Las decisiones de mi equipo por malas que parezcan se basan en buenas razones.  

Suponga que su equipo, ya sea la dirigencia, el cuerpo técnico o alguno de sus 

jugadores, tomo una decisión CORRECTA que benefició a su equipo. Responda el 

siguiente set de afirmaciones teniendo en cuenta la situación expuesta. 

BIRGing (7-point Likert Scale) 

Indique en una escala de 1 a 7, que tan de acuerdo está con las siguientes afirmaciones, donde 

1 es totalmente en desacuerdo y 7 es totalmente de acuerdo 

1. Si la decisión de mi equipo es correcta, me gustaría hacerle saber a los otros sobre mi 

asociación con mi equipo 

2. Si la decisión de mi equipo es correcta, me gustaría publicar mi conexión con mi equipo 

3. Si la decisión de mi equipo es correcta, me gustaría contarles a los otros sobre mi 

asociación con mi equipo 

 

Por favor complete la siguiente información. 
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¿Usted vive en la misma cuidad de donde proviene su equipo de futbol favorito? 

Si____   No_____ 

 

Género:     Masculino___  Femenino___               No Binario__ 

 

Edad: _________        

 

 

Nivel Educacional:  

a) Educación secundaria 

b) Nivel técnico 

c) Universitario 

d) Magíster 

e) Doctorado 

 

¿Usted actualmente está…?: 

 a) Empleado 

 b) Trabaja por cuenta propia 

c) Desempleado 

 

Ocupación: 

a) Estudiante  

b) Trabajo técnico 

c) Cargo de jefatura media 

d) Cargo de jefatura alta 

 

 

Nacionalidad: _________________ 
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Muchas Gracias por su cooperación. 

 

ANEXO 2: Escalas Utilizadas en el estudio 

Variable Autor Ítems Tipo 

Ingroup 
Centrality 

Bruner, M. 
W., & 
Benson, A. 
J. (2018) 

1. Overall, being a member of this team has a lot to 
do with how I feel about myself.  

2. In general, being a member of this team is an 
important part of myself-image.  

3. The fact that I am a member of this team often 
enters my mind.  

4. I often think about the fact that I am a team 
member.                                                                                                                                                                                                                       

Likert 7 point 
- strongly 
disagree to 
strongly 
agree 

BIRGing Trail, G. T., 
Fink, J. S., & 
Anderson, 
D. F. (2003). 

1. I would like to let others know about my association 
with "my team".  

2. I would like to publicize my connection with the "my 
team".  

3. I would like to tell others about my association with 
"my team". 

Likert 7 point 
- strongly 
disagree to 
strongly 
agree 

Identidad 
grupal  

Earley, C. 
P., & 
Mosakowski, 
E. (2000). 

1. "The feeling that we are all sharing a common set 
of beliefs and values is high in our group," 

2. "Our group has a strong sense of what it is," 
3. "Our group acted as a single, cohesive team." 

Likert 5 point 
- strongly 
disagree to 
strongly 
agree 

Fanatismo Wann, D.L. 
(2002) 

1. I consider myself to be a sport fan.  
2. My friends see me as a sport fan.  
3. I believe that following sport is the most enjoyable 

form of entertainment.  
4. My life would be less enjoyable if I were not able to 

follow sports.  
5. Being a sport fan is very important to me 

Likert 8-point 
- strongly 
disagree to 
strongly 
agree 

 

ANEXO 3: Modelo SEM de la investigación  
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ANEXO 4: Modelo de Correlaciones para CFA 

 

ANEXO 5: Pauta Entrevistas en Profundidad Usuarios y Expertos 

Introducción tema de justificabilidad: La justificabilidad es una variable estudiada en ámbitos de 

sociología y psicología como la capacidad de poder justificar algo. Sus principales estudios están 

relacionados a temáticas de criminología, religión, moralidad 

1. ¿Qué elementos crees que están detrás de la justificabilidad de los hinchas, que a 

pesar de que su equipo puede cometer malas decisiones, malos resultados, crisis 

institucionales, siguen apoyando y gastando grandes cantidades de dinero en seguir al 

equipo, comprar indumentaria oficial, etc? 

2. Hablando de la justificabilidad como tal, ¿qué dimensiones crees tú que deba tener una 

escala para medir la justificabilidad? 

 


