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ABSTRACT: Organizations strain to understand their clients’ needs in order to satisfy them adequately and achieve competitiveness. As a result, a
change is underway in the area of sports management that consists in creating specific measures for the quality of client satisfaction and services. This
is the context of this study, the main goal of which is to determine the dimensions of the quality of the sports service offered by football clubs. To this
end, a questionnaire was applied through the personal survey method. The data obtained was processed by an exploratory factorial analysis. The results
allow for the identification of ten basic dimensions of the quality of the sport service analyzed.

Para lograr competitividad y eficiencia, los gestores de servi-
cios se esfuerzan por comprender las necesidades de sus clientes
y utilizan medidas de la calidad del servicio y la satisfaccion de
los usuarios. Como consecuencia, estos dos conceptos poseen una
importancia significativa en el ambito del marketing, tanto a nivel
tedrico como a nivel practico y, aunque relacionados, no se pue-
den considerar sinonimos (Bitner, 1990; Carman, 1990; Cronin y
Taylor, 1992; Taylor y Baker, 1994). De hecho, el proceso de eva-
luacion de la calidad de un servicio es basicamente cognitivo,
mientras que los juicios de satisfaccion del cliente estan influidos
tanto por elementos cognitivos como afectivos (Theodorakis,
Kambistis y Laios, 2001).

La medicion de la calidad como cumplimiento de las expec-
tativas resulta compleja, pues diferentes usuarios pueden otorgar
una importancia distinta a los atributos de un servicio (Martinez-
Tur, Peird y Ramos, 2001). En comparacion con la medida ante-
rior, otras alternativas (calidad como excelencia, calidad como
ajuste a las especificaciones o calidad como valor) resultan mas
faciles de aplicar, pues proponen medidas de la calidad que se
basan en la consecucion de unos estandares o criterios objetivos
(calidad técnica), aspectos cuantificables con los que poder actuar
internamente en las organizaciones (Qualls y Rosa, 1995).

No obstante, las percepciones del servicio resultan vitales
para el éxito de las organizaciones, pues se relacionan con la sa-
tisfaccion, la lealtad y las intenciones futuras de los clientes (Cro-
nin, Brady y Hult, 2000). Por ello, la importancia que los clientes
conceden a los atributos de calidad del servicio como condicio-
nantes de la satisfaccion y la lealtad constituye un input critico
para las estrategias de asignacion de recursos de las organizacio-
nes y los esfuerzos de mejora de la calidad (Gustafsson y Johnson,
2004). En este contexto, las organizaciones de naturaleza depor-
tiva no son una excepcion (Kelley y Turley, 2001).

Dentro del area de la gestion deportiva, recientemente se ha
iniciado una linea de investigacion cuyo principal objetivo con-
siste en crear medidas especificas de la calidad del servicio y de
la satisfaccion del cliente (Kelly y Turley, 2001; Lough, 2009;
Morales, Hernandez y Blanco, 2009; Murray y Howat, 2002). La
mayor parte de estas investigaciones se han desarrollado en cen-
tros deportivos y de fitness (Crompton y MacKay, 1989; Howat,
Absher, Crilley y Milne, 1996; Papadimitriou y Karteroliotis,
2000; Van der Graaff, 1994), ambito en el que los clientes parti-
cipan de forma activa en el proceso de consumo del servicio de-
portivo. La presente investigacion, por el contrario, se centra en
espectadores de eventos deportivos (fatbol), lo que implica tras-
ladar el escenario de la investigacion a un contexto en el que las
caracteristicas de las instalaciones y las vinculaciones emociona-
les ejercen roles particulares.

La calidad de servicio en el entorno futbolistico

En el siglo XXI, el fatbol constituye un deporte con gran tras-
cendencia social y elevados niveles de seguimiento a nivel inter-
nacional, por lo que genera elevados volimenes de negocio. Ello
ha llevado a los clubes de fatbol a su conversion en sociedades
andnimas deportivas y a la profesionalizacion de su gestion, para
asi rentabilizar sus inversiones. Esto implica que la toma de de-
cisiones debe basarse en un modelo de gestion empresarial, y no
exclusivamente en los resultados deportivos y en las vinculacio-
nes emocionales. Se trata, pues, de imprimir a esas decisiones una
base firme y exenta de aleatoriedad. Por tanto, los clubes de fat-
bol, como el resto de organizaciones, se enfrentan a un doble reto:
sobrevivir y crecer.

Para alcanzar los retos sehalados, las entidades deportivas, a
diferencia de otras organizaciones de servicios, se desenvuelven
en un entorno particular de competencia: los seguidores de cada
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equipo demuestran altos niveles de fidelidad a su club (no suelen
cambiar “sus colores” por los de otro equipo con facilidad), aun-
que si puede existir una falta de sintonfa entre el club y sus socios.
Esto puede condicionar la asistencia de los aficionados a eventos
deportivos, lo que representa una importante fuente de ingresos.
A ello hay que ahadir que una prestacion de servicio en el con-
texto deportivo puede resultar muy compleja ya que, con frecuen-
cia, tiene lugar durante un periodo de tiempo amplio, y puede
estar influida por una amplia variedad de factores: la competicion
en sf misma, la atmdsfera creada por las instalaciones, otros es-
pectadores, etcétera.

En definitiva, para obtener una ventaja competitiva y crear,
mantener o aumentar la simbiosis aficionado-equipo-club, es ne-
cesario ofrecer servicios de calidad y disponer de herramientas
para evaluarla (Tsiotskari, Tsiotras y Tsiotras, 2005). S6lo me-
diante la generacion de valor para los socios, éstos generaran
valor para el club (Nogales, 2006). La clave reside en igualar o
superar las expectativas de los aficionados.

Las expectativas constituyen predicciones o creencias sobre
lo que es probable que ocurra en el intercambio del servicio. Son
utilizadas por los clientes como referencias con las que comparar
el resultado de la prestacion del servicio y se desarrollan a partir
de informaciones como la experiencia pasada, las referencias de
otros usuarios y las comunicaciones de marketing (Coye, 2004;
Niedrich, Kiryanova, y Black, 2005; Parasuraman, Zeithaml, y
Berry, 1985). Por tanto, la identificacion de las expectativas de
los clientes orienta a las organizaciones de servicio para propor-
cionarles los niveles de calidad requeridos (Robinson, 2006).

En este ambito de estudio, tradicionalmente se ha utilizado el
paradigma de la confirmacion (no confirmacion) de las expecta-
tivas (Parasuraman et al., 1985), seglin el cual, si se exceden las
expectativas, la percepcion de calidad de servicio es adecuada,
mientras que si no se confirman, la calidad de servicio percibida
es deficiente. Esta perspectiva ha recibido apoyo empirico amplio
(Bolton y Drew, 1991; Douglas y Connor, 2003; Parasuraman et
al., 1994a; Parasuraman et al., 1994b), aunque existen criticas
metodologicas y tedricas, proponiéndose como alternativa la me-
dida de las percepciones de calidad de servicio (Dabholkar, Shep-
hered y Thorpe, 2000; Teas, 1993). Estas discrepancias no afectan
al papel de las expectativas en las evaluaciones de la calidad de
servicio. As{, aunque el grado de conocimiento sobre el proceso
de confirmacion (no confirmacion) de expectativas es bastante li-
mitado, parece razonable aceptar que los clientes evalQan la cali-
dad de los servicios estableciendo una comparaciéon con un
estandar o creencia sobre lo que esperan, proceso en el que influ-
yen de forma fundamental su experiencia, su nivel de implicacion
y los aspectos tangibles del servicio (Greenwell, Stover y Green-
halgh, 2010).

Por otro lado, la calidad percibida es una evaluacion global,
mientras que la satisfaccion del cliente es una medida especifica
de la transaccion experimentada (Parasuraman et al., 1994a;
Wong, 2004). Por ello, la calidad de servicio se considera un an-
tecedente de la satisfaccion del cliente (Cronin et al., 2000; Mar-
tensen, Gronholdt y Kristensen, 2000; Murray y Howat, 2002).

En el caso particular de los deportes con espectadores, Kelly
y Turley (2001) analizan la importancia de los atributos utilizados
por los aficionados para evaluar la calidad del servicio y el nivel
de satisfaccion que experimentan en los eventos deportivos. En
concreto, identifican nueve factores de calidad, referidos expre-
samente a los encuentros de servicios en eventos deportivos: em-
pleados, precio, facilidad de acceso, concesiones, confort de los
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aficionados, experiencia de juego, tiempo de espectaculo, conve-
niencia y zona de fumadores. Por su parte, Theodorakis y Kam-
bistis (1998) establecen seis dimensiones de calidad referidas a
los espectadores: satisfaccion, acceso, responsabilidad, fiabilidad,
seguridad y tangibles.

En este contexto, el estadio (i.e., el entorno en el que el ser-
vicio es proporcionado “sportscape”) aporta numerosos elemen-
tos a la evaluacion de la calidad, entre los que destacan éstos:
accesos al estadio, aparcamiento, limpieza, calidad de la pantalla
del marcador, confort de los asientos, localizacién espacial, ser-
vicios de restauracion y control de aficionados (Wakefield, Brdi-
gett, y Sloan, 1996; Wakefield y Sloan, 1995).

En conclusion, la evaluacion de la calidad de los servicios de-
portivos realizada por los usuarios (espectadores) exige considerar
aspectos internos (aspectos funcionales del servicio deportivo
ofertado por el club) y externos (la forma en la cual es realizada
la prestacion del servicio), pues conjuntamente producen los be-
neficios esperados que proporcionan satisfaccion a los espectado-
res (Nogales, 2006).

Objetivos

El objetivo fundamental de esta investigacion consiste en de-
terminar las dimensiones de la calidad del servicio deportivo ofre-
cido por los clubes de fatbol a sus clientes, mas alla de los
resultados deportivos de los equipos. Esta herramienta representa
un importante apoyo en la toma de decisiones en materia de ca-
lidad de servicio.

Para alcanzar este objetivo se ha realizado una revision de li-
teratura en las areas del marketing de servicios y del marketing
deportivo. Posteriormente se ha desarrollado un estudio empirico
mediante encuestas personales a espectadores de eventos futbo-
listicos.

Método

Participantes

Para llevar a cabo el estudio empirico se establecié como po-
blacion objetivo los abonados del Sevilla Fatbol Club S.A.D
(38.158 socios en 2006) de la primera division de fatbol de Es-
paia. Los datos se recogieron entre el 29 de enero y el 16 de mayo
de 2006, los dias que se disputaban encuentros en el estadio
Ramon Sanchez Pizjuan, desde una hora antes del comienzo de
los mismos. Los participantes fueron seleccionados de forma vo-
luntaria y aleatoria, a medida que accedian al estadio, previa con-
firmacion de su estatus de socio. La recogida de datos se
desarrolld durante un total diez partidos, nueve de la segunda
vuelta del campeonato de Liga y uno de la Union de Asociaciones
de Fatbol Europeas (UEFA). En total se obtuvieron 862 cuestio-
narios. Este tamafio muestral implica un error de muestreo del
3.3% para la condicion mas desfavorable de varianza (p = q =
0.5) y un nivel del confianza del 95%.

Instrumento

Para recoger los datos necesarios en el estudio se disehid un
cuestionario, tras realizar una amplia revision bibliografica. Pos-
teriormente se realizaron consultas a expertos en calidad de ser-
vicio y gestion deportiva, asi como un sondeo piloto en la
poblacion objetivo, con la finalidad de depurar el instrumento y
adaptarlo a las peculiaridades del area analizada. De este modo,
el cuestionario final quedd integrado por 112 itemes, divididos
en seis secciones (Tabla 3):
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Las dos primeras secciones (A 'y B) recogen, respectivamente,
los datos sobre el perfil del socio y aspectos relacionados con el
abono del que es titular.

Las secciones tercera y cuarta (C y D) evaltan las actitudes
del abonado y sus percepciones con respecto al servicio recibido.
Estas secciones estan integradas por 27 y 26 itemes respectiva-
mente, y constituyen el niicleo central de interés en el estudio.

La quinta seccion recoge cuestiones vinculadas a los compor-
tamientos de compra de los socios del club con respecto a bienes
de la entidad (este contenido forma parte de otra linea de inves-
tigacion, por lo que no es analizado en el presente estudio).

La seccion sexta hace referencia a los aspectos sociodemo-
graficos de los encuestados.

Los ftemes incluidos en el cuestionario han sido medidos me-
diante una escala tipo Likert con cinco puntos de anclaje (1 = ma-
ximo desacuerdo, 5 = maximo acuerdo), debido a que el sondeo
piloto mostr6 que los encuestados se posicionaban mejor con esta
opcion que cuando se les ofrecia 7 puntos de anclaje (Mahas, Gi-
ménez, Muyor, Martinez-Tur y Moliner, 2008). A ello hay que unir
que, desde un punto de vista estadistico, la informacion obtenida
mediante escalas con 5, 7 y 10 niveles posibles de respuesta muestra
las mismas caracteristicas respecto a la media, varianza, asimetria
y curtosis después de aplicar transformaciones simples (Adelson y
MacCoach, 2010; Colman, Norris y Preston, 1997).

Procedimiento

El desarrollo de esta investigacion esta vinculado a un con-
venio de colaboracion entre el Sevilla Fatbol Club S.A.D. y la
Universidad de Sevilla, con la finalidad de evaluar la calidad de
los servicios deportivos ofrecidos por el club y aumentar la satis-
faccion de sus socios.

La recogida de datos se realizd aplicando el cuestionario di-
sefiado a través del método de la encuesta personal. Ello hizo ne-
cesario disponer de un grupo de encuestadores, que fueron
formados con relacion a la investigacion desarrollada, a sus ob-
jetivos y a la correcta aplicacion del cuestionario y seleccion de
los encuestados (abonados del club). Ademés, durante el proceso
de recogida de datos, los encuestadores fueron supervisados y co-
ordinados por miembros del departamento de marketing del club
(los encuestadores fueron distribuidos entre las diferentes puertas
que utilizan los espectadores para acceder al estadio).

Analisis estadistico

Los datos recogidos se sometieron a un Analisis Factorial Ex-
ploratorio (AFE) de componentes principales (normalizacion Va-
rimax con Kaiser), con el fin de detectar la estructura subyacente
de dimensiones en las actitudes del abonado y la percepcion del
servicio recibido (programa estadistico SPSS 14.0).

Resultados

Analisis descriptivo de la muestra

La muestra de abonados utilizada estd compuesta por un 78%
de hombres y un 22% de mujeres. El 60.5% de los encuestados
pertenecen a hogares integrados por tres y cuatro miembros. Por
lo que respecta al estado civil y la ocupacion, el 48.4% de los en-
cuestados son solteros y, en su mayoria, estudiantes (32.9%) o
trabajadores por cuenta ajena (38.0%). El 60% alcanza un nivel
de estudios secundario y universitario, y el 64.5% tiene una edad
inferior a los 35 afos. Practicamente la mitad de los encuestados
(48.4%) poseen un carné de socio con mas de 10 afos de anti-
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gliedad, y el 65.7% no ha dejado de renovar su abono en ningiin
momento, lo que muestra un elevado grado de fidelidad al club.

Andlisis descriptivo de los itemes incluidos en el cuestionario

Los valores del tamafo muestral (N), la media y la desviacion
tipica de cada uno de los itemes incluidos en el cuestionario para
evaluar las actitudes y percepciones de los encuestados se mues-
tran en la Tabla 1.

Los 27 itemes relacionados con las actitudes de los socios
(seccion C del cuestionario) han sido analizados segtin las razones
que llevan al socio a acudir al estadio, la satisfaccion del abonado
y la opinion sobre el equipo, la directiva y el cuerpo médico del
club. En este sentido, los resultados muestran que los principales
motivos que llevan al socio a acudir al estadio (obtienen puntua-
ciones que superan los 4 puntos en la escala de Likert) son los
vinculados al deporte (C1, C4, C7 y C12) y al ambiente (C2, C6),
resultando menos importantes la evasion personal (C5) y las re-
laciones sociales (C8, C9, C10, C11). Por su parte, los principales
motivos que generan satisfaccion en el socio (obtienen puntua-
ciones que superan los 4 puntos en la escala de Likert) estan re-
lacionados con su vinculacion emocional con el club (C12, C18,
C19y C20).

En lineas generales, la opinion de los socios sobre el equipo
es favorable, especialmente en aspectos como la entrega y el es-
fuerzo durante los partidos (C18), el ambiente dentro de la plantilla
(C20) y la gestion (C22 y C23). Con respecto a la composicion del
equipo, destaca la valoracion de la calidad de la plantilla (C15),
aunque el equilibrio de la plantilla en todas sus lineas (C17) y la
presencia de jugadores estrella (C16) reciben una puntuacion de
nivel medio.

Con respecto a las evaluaciones del servicio recibido en el es-
tadio (seccion D), destacamos en primer lugar aquellas cuestiones
que el abonado ha evaluado negativamente (puntuaciones medias
que no superan los 2.50 puntos en la escala), pues representan as-
pectos que el club debe mejorar. Se trata de la dificultad para
aparcar cuando se acude a un partido (D3), la comodidad y lim-
pieza de los asientos (D4 y DS5) y la adecuacion de los aseos
(D10). Por su parte, la variedad de los servicios de restauracion
también recibe una puntuacion baja (D12).

Entre los aspectos mejorar valorados por los socios destacan
la iluminacion (D6) y la animacion existente durante los partidos
(D23).

Analisis Factorial Exploratorio (AFE)

El objetivo del Analisis Factorial Exploratorio es definir la
estructura subyacente en una matriz de datos e identificar las va-
riables suplentes de una serie de variables mayor, para su utiliza-
cion en analisis multivariantes posteriores (Hair, Anderson,
Tatham y Black, 1999).

La pertinencia de realizar un Analisis Factorial Exploratorio queda
patente al observar los valores del determinante de la matriz de corre-
laciones, el test de esfericidad de Bartlett y el indice de Kaiser-Meyer-
Olkin (OKM), que se recogen en la Tabla 2.

Los resultados obtenidos identifican diez factores o dimen-
siones de calidad del servicio, lo que corrobora que la evaluacion
del servicio en el deporte tiene una estructura multidimensional
(Theodorakis y Kambitsis, 1998; Tsiotskari et al., 2005; Wake-
field et al., 1996; Wakefield y Sloan, 1995). La tabla 3 contiene
la informacion relativa a la composicion de los mismos, asi como
las cargas factoriales correspondientes a cada uno de los itemes
que los integran. Para la interpretacion de los resultados se ha uti-
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Items N M DE
Seccion C: Actitudes de los abonados
Cl1 Acudo al estadio por aficion al faitbol 686 4.64 78
C2 Acudo al estadio para disfrutar del ambiente 677 4.45 .87
C3 Acudo al estadio para ver jugar a las estrellas del fatbol 678 3.99 1.12
C4 Acudo al estadio para ver jugar a mi equipo 681 4.72 74
C5 Acudo al estadio para evadirme 655 2.83 1.50
C6 Acudo al estadio para sentir la emocion 656 4.24 1.07
C7 Cuando mi equipo gana, yo gano 668 4.46 .98
C8 Acudo al estadio para pasar un rato con los amigos 659 3.27 1.46
Cc9 Acudo al estadio para disfrutar con mi familia 652 3.16 1.51
C10 Acudo al estadio para relacionarme con otros seguidores de mi equipo 663 3.22 1.44
Cl11 Acudo al estadio para conocer a personas que tengan mi misma aficion 665 3.32 1.42
C12 Acudo al estadio para apoyar a mi equipo 677 4.62 7
C13 Estoy satisfecho s6lo cuando mi equipo gana 660 3.56 1.35
Cl4 Estoy satisfecho s6lo cuando mi equipo juega bien 669 3.72 1.19
C15 Considero muy buena la calidad de la plantilla 669 3.92 91
C16 El equipo tiene jugadores estrella 672 3.79 1.08
C17 Considero que la plantilla estd compensada en todas sus lineas 676 3.56 1.08
C18 Veo al equipo con mucha entrega y esfuerzo en los partidos 678 4.10 91
C19 Estoy contento con los resultados deportivos del club 673 4.02 2.12
C20 Considero que el ambiente en el equipo deportivo es bueno 674 4.28 1.73
C21 El entrenador es una persona con carisma 672 3.63 1.18
C22 La junta directiva del club esta realizando una buena gestion 684 4.19 95
C23 Considero buena la gestion del presidente 675 4.12 1.04
C24 Conozco quién forma parte de la junta directiva del club 676 3.49 1.29
C25 Considero que el ambiente en el equipo directivo es bueno 673 3.93 1.02
C26 El equipo médico recupera bien a los lesionados y no recaen de la misma lesion 676 4.01 .99
C27 El equipo médico recupera rapido a los lesionados 682 4.00 1.03
Seccion D: Percepciones de los abonados

D1 Los aledafios del estadio estan bien conservados 679 3.17 1.19
D2 Accedo al interior del estadio facilmente 679 3.80 2.14
D3 Cuando voy al partido, me resulta facil aparcar cerca del estadio 650 2.49 1.42
D4 Los asientos del estadio me resultan comodos 672 2.85 1.40
D5 Las zonas de las localidades estan limpias 674 2.90 1.59
D6 La iluminacion del estadio es adecuada 673 4.10 .96
D7 La megafonia del estadio es adecuada 673 3.56 1.22
D8 Los videomarcadores me parecen buenos 673 3.86 1.06
D9 Los servicios (aseos) del estadio estan en buen estado 673 3.11 2.27
D10 Los servicios (aseos) del estadio son suficientes 664 2.96 1.30
D11 Los servicios de restauracion del estadio son numerosos 655 3.13 1.17
D12 Los servicios de restauracion tienen una amplia oferta 644 3.04 1.74
D13 Los precios de bebidas y comidas dentro del estadio me parecen muy caros 661 3.72 1.57
D14 Cuando compro dentro del estadio, el personal que me atiende es amable 652 3.68 1.12
D15 Cuando compro dentro del estadio, el servicio es rapido 652 3.27 1.18
D16 El estado exterior del estadio es bueno 678 3.55 1.08
D17 El estado interior del estadio esta bien cuidado 667 3.37 1.14
D18 Los pasillos del estadio estan limpios 676 3.52 1.08
D19 Cuando acudo al estadio me siento seguro 674 3.82 1.05
D20 Dentro del estadio me siento seguro 666 3.95 1.02
D21 Cuando tengo un problema, el personal del estadio se esfuerza por ayudarme 635 3.53 1.21
D22 En general, los horarios de los partidos son adecuados 674 3.62 1.14
D23 La animaci6n en el estadio es muy amena 670 4.05 1.08
D24 Ante una duda o problema tengo medios para mostrar mi malestar 652 3.50 1.26
D25 La salida del estadio es facil 677 3.60 1.24
D26 La salida del estadio es rapida 682 3.51 1.29

Tabla 1. Estadisticos descriptivos de los itemes.
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lizado como punto de corte de las cargas factoriales significativas
el valor 0.5 (Braunstein y Ross, 2010).

La primera dimension de la calidad de servicio identificada
engloba un conjunto de elementos relacionados con los aspectos
tangibles de los servicios que el club ofrece a sus socios, que ex-
plican un 26.4% de la varianza total. Se trata del porcentaje de
varianza explicada més elevado de los obtenidos, situdndose a
una distancia notable del correspondiente al resto de factores
identificados. Su coeficiente de fiabilidad se puede calificar de
satisfactorio (a0 = 0.83; eigenvalue = 14.00). Dentro de este pri-
mer factor, los aspectos tangibles mas destacados se vinculan
tanto al servicio principal (asistencia al evento futbolistico: apar-

camientos y acceso al estadio) como a servicios complementarios
(aseos, restauracion, y limpieza y conservacion de las instalacio-
nes).

El segundo factor identificado representa la composicion y el
esfuerzo del equipo, vinculados a aspectos de fiabilidad del ser-
vicio (varianza explicada = 7.69%; a = 0.64; eigenvalue = 4.07)

El tercer factor alude a la emocidn y los sentimientos por el
equipo, representativos de empatia emocional (varianza explicada
=5.74%; o. = 0.74; eigenvalue = 3.04).

Las razones sociales para acudir al estadio se integran en el
cuarto factor, y son indicativas de empatia social (varianza expli-
cada = 3.81%; a = 0.78; eigenvalue = 2.02).

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin .900
Chi-cuadrado aproximado 10180.25

Prueba de esfericidad de Bartlett gl 1378

Sig. .000

Tabla 2. KMO y prueba de Bartlett del cuestionario.

Los itemes del quinto factor se refieren a las salidas del esta-
dio, vinculadas a la accesibilidad del servicio (varianza explicada
=3.18%; o =0.81; eigenvalue = 1.68), mientras que los del sexto
factor se centra en la gestion del equipo, que indica nuevos as-
pectos de fiabilidad del servicio (varianza explicada = 2.62%; o
=0.75; eigenvalue = 1,39).

El conjunto de sistemas audiovisuales del estadio se incorpo-
ran al séptimo factor, que anaden un nuevo componente a los as-
pectos tangibles del servicio integrados en el factor 1 (varianza
explicada = 2.46%; o = 0.64; eigenvalue = 1,30). Por su parte, el
octavo factor se centra en la seguridad en el estadio (varianza ex-
plicada = 2.33%; o = 0.85; eigenvalue = 1.24).

Finalmente, el noveno factor incorpora nuevos elementos a
la dimension de fiabilidad del servicio a través de los itemes re-
lativos al equipo médico del club (varianza explicada = 2.25%; a
=0.87; eigenvalue = 1,19), mientras que el décimo factor agrupa
los dos itemes que indican la satisfaccion con el equipo (varianza
explicada = 2.17%; a. = 0.62; eigenvalue = 1.15).

Como puede comprobarse, todos los autovalores obtenidos
son mayores que 1. Ademas, aunque normalmente se exige un
coeficiente de fiabilidad superior a 0.7, en el caso de estudios ex-
ploratorios como el que nos ocupa, este nivel puede descender
hasta 0.6 (Robinson, Shaver, y Wrightsman, 1991), por lo que los
valores de fiabilidad de cada factor identificado se consideran
apropiados.

El porcentaje total de varianza explicada igual al 58.67%,
nivel similar e incluso superior al obtenido en otros estudios rea-
lizados en este ambito (Kelley y Turley, 2001; Lam, Zhang, Fran-
kiewicz, 2005; Naylor, James y Gordon, 2010; Lam, Zhang,
Frankiewicz, Pease y Jensen, 2001). Teniendo en cuenta, ademas,
que se trata de un estudio de caracter exploratorio, el porcentaje
de varianza explicada puede considerarse adecuado.
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Discusion

La investigacion presentada ofrece resultados interesantes
sobre las dimensiones de la calidad en el &mbito de los servicios
deportivos y, mas concretamente, en el de los servicios ofrecidos
por clubes de fatbol. En concreto, dichos resultados permiten
identificar diez factores o dimensiones de calidad de servicio.

Un conjunto de esos factores esta relacionado con aspectos
mas funcionales del servicio (tangibles, de acceso y de seguridad
en los servicios ofrecidos por el club: factores 1, 5, 7 y 8), expli-
cando de forma conjunta un 34.39% de la varianza total, mientras
que un segundo grupo de factores, que se pueden catalogar como
relacionales, reflejan la vinculacion existente entre los sujetos en-
cuestados (socios) y su club, tanto a nivel emocional como de
evaluacion de la gestion del equipo (factores 2, 3, 4, 6, 9 y 10).
Se trata de las dimensiones de empatia y fiabilidad en la calidad
del servicio, que en el presente estudio explican un 24.27% de la
varianza total. Esta agrupacion de las dimensiones de la calidad
del servicio en funcionales y relacionales esta en linea con la pro-
puesta de Peird, Martinez-Tur y Ramos (2005).

Resulta de especial relevancia el papel determinante de ciertos
aspectos tangibles del servicio en las evaluaciones de calidad ela-
boradas de los encuestados. Asi, atributos como el buen estado y
la limpieza de las instalaciones, la comodidad de los asientos y la
disponibilidad de aparcamientos, aseos y servicios de restauracion
constituyen el principal factor explicativo de la calidad de servicio
percibida por los espectadores, mientras que los aspectos mas vin-
culados a la fiabilidad (composicion y esfuerzo del equipo y gestion
del club) y la empatia con el club desempehan un papel menos re-
levante. De forma mas concreta, en este estudio los aspectos tan-
gibles (factor 1y factor 7) explican el 28.87% de la varianza total,
la fiabilidad (factores 2, 6 'y 9) el 12.56%, la empatia (factores 3 y
4) el 9.56%, la accesibilidad (factor 5) el 3.18%, la seguridad (fac-
tor 8) el 2.33% y la satisfaccion con el equipo (factor 10) el 2.17%.
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Factor 1: Limpieza, suficiencia y conservacion de las instalaciones (Tangibilidad I)

D.1 Los aledanos del estadio estan bien conservados. .63
D3 Cuando voy al partido, me resulta facil aparcar cerca del estadio. .66
D.4 Los asientos del estadio me resultan comodos. .70
D.5 Las zonas de las localidades estan limpias. .56
D.9 Los servicios (aseos) del estadio estan en buen estado. 73
D.10 Los servicios (aseos) del estadio son suficientes. 72
D.11 Los servicios de restauracion del estadio son numerosos. 72
D.12 Los servicios de restauracion tienen una amplia oferta. .70
D.16 El estado exterior del estadio es bueno. .61
D.17 El estado interior del estadio esta bien cuidado. .65
D.18 Los pasillos del estadio estan limpios. .62
Factor 2: Composicion y esfuerzo del equipo (Fiabilidad I)

C.15 Considero muy buena la calidad de la plantilla. .67
C.16 El equipo tiene jugadores estrella. .70
C.17 Considero que la plantilla estd compensada en todas sus lineas. .68
C.18 Veo al equipo con mucha entrega y esfuerzo en los partidos. .70
C.19 Estoy contento con los resultados deportivos del club. .66
Factor 3: Razones internas (Empatia emocional con el equipo)

C.1 Acudo al estadio por aficion al fatbol. .61
C.2 Acudo al estadio para disfrutar del ambiente. 73
CA4. Acudo al estadio para ver jugar a mi equipo. .63
C.6 Acudo al estadio para sentir la emocion. .60
C.7 Cuando mi equipo gana, yo gano. 1
C.12 Acudo al estadio para apoyar a mi equipo. .67
Factor 4: Razones sociales para acudir al estadio (Empatia social)

C.S5 Acudo al estadio para evadirme. .54
C.8 Acudo al estadio para pasar un rato con los amigos. 72
C9 Acudo al estadio para disfrutar con mi familia. .60
C.10 Acudo al estadio para relacionarme con otros seguidores de mi equipo. 7
C.11 Acudo al estadio para conocer a personas que tengan mi misma aficion. 78
Factor 5: Salidas del estadio (Accesibilidad)

D.24 Ante una duda o problema tengo medios para mostrar mi malestar. .56
D.25 La salida del estadio es facil. .83
D.26 La salida del estadio es rapida. 74
Factor 6: Gestion del equipo (Fiabilidad IT)

C22 La junta directiva del club esta realizando una buena gestion. 77
C.23 Considero buena la gestion del presidente. 7
C.24 Conozco quien forma la junta directiva del club. .53
C.25 Considero que el ambiente en el equipo directivo es bueno. .63
Factor 7: Sistemas audiovisuales del estadio (Tangibilidad IT)

D.6 La iluminacion del estadio es adecuada. .58
D.7 La megafonia del estadio es adecuada. .70
D.8 Los videomarcadores me parecen buenos. .59
Factor 8: Seguridad en el estadio (Seguridad)

D.19 Cuando acudo al estadio me siento seguro. .67
D.20 Dentro del estadio me siento seguro. .58
Factor 9: Equipo médico del club (Fiabilidad III)

C.26 El equipo médico recupera bien a los lesionados y no recaen de la misma lesion. .78
C.27 El equipo médico recupera rapido a los lesionados. .80
Factor 10: Satisfaccion con el equipo (Satisfaccion)

C.13 Estoy satisfecho s6lo cuando mi equipo gana. .80
C.14 Estoy satisfecho s6lo cuando mi equipo juega bien. 71

Tabla 3. Dimensiones de calidad de servicio identificadas y cargas factoriales de cada item.
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Calidad percibida por el espectador de fatbol

Esta importancia de los aspectos tangibles estd en consonan-
cia con los resultados obtenidos en investigaciones realizadas en
el ambito de los deportes (Greenwell, Lee y Naeger, 2007; Kelly
y Turley, 2001; Theodorakis et al., 2001; Theodorakis y Kambit-
sis, 1998; Tsiotskari et al., 2005; Wakefield y Sloan, 1995; Wa-
kefield et al., 1996), y subraya la influencia del contexto en el
que se produce el servicio sobre la satisfaccion alcanzada por los
clientes, tanto cuando utilizan las instalaciones para practicar de-
porte como cuando acuden a ellas como espectadores (Martinez-
Tur, Garcia, Marzo y Gosélvez, 1998; Peird, Ramos y Gonzélez,
1993).

En esta linea, diversos autores reclaman mayor atencion para
los aspectos tangibles del servicio, asi como la necesidad de au-
mentar el nimero de dimensiones tangibles en las escalas de me-
dicion de la calidad de servicio y de adaptarlas a cada ambito de
actividad. Asf, Peir6 et al., (1999) proponen medidas multidimen-
sionales de los elementos tangibles en servicios de hoteles y res-
taurantes. Por su parte, Mafas et al. (2008) destacan la
importancia de los aspectos tangibles o las condiciones fisicas de
las instalaciones donde se prestan los servicios a la hora de pre-
decir la satisfaccion del usuario de servicios deportivos.

Estos planteamientos refuerzan el interés de los resultados
obtenidos en el presente estudio, que identifica los aspectos tan-
gibles més relevantes en el contexto del servicio deportivo anali-
zado. A ello hay que afadir el cardcter novedoso que supone
estudiar las evaluaciones de calidad de los espectadores de even-
tos deportivos (en concreto, futbolisticos), frente a la tendencia
més generalizada a centrarse en los usuarios de las instalaciones
deportivas.

Ademas, tal y como se indico en el apartado de resultados,
los atributos del servicio que mas contribuyen a la evaluacion de
la calidad estan vinculados tanto al servicio principal (asistencia
al encuentro de fatbol) como a servicios complementarios (aseos,
limpieza y restauracion), lo que refuerza la necesidad de gestionar
adecuadamente el paquete completo de servicios que se ofrece a
los espectadores (Peird et al., 2005; Tsuji, Bennet y Zhang, 2007).

En el contexto del presente estudio, la relevancia de ciertos
factores tangibles puede explicarse de forma adicional a través
de hallazgos identificados en el estudio descriptivo. En concreto,
los encuestados manifiestan altos niveles de fidelidad al club (afi-
liacidn) y especial motivacion por el deporte y el ambiente fut-
bolistico, lo que puede desviar su atencidn a la hora de evaluar la
calidad del servicio recibido hacia cuestiones mas practicas, con-
cretas y objetivas, como son las tangibles, frente a las emociona-
les (Cody, 2009; Pritchard, Stinson y Patton, 2010). A ello hay
que unir que durante el periodo de recogida de los datos (encues-
tas), as{ como en temporadas anteriores, el club habfa obtenido
resultados deportivos muy favorables, lo que aumenta el grado
de afinidad del socio con su club.

Otra puntualizacion de interés es que en el contexto de los
servicios deportivos, el uso y conocimiento de los clientes acerca
de los aspectos tangibles es mayor que en el caso de otros servi-
cios (e.g., los bancarios), lo que influye sobre la relevancia de di-
chos elementos tangibles en las evaluaciones de calidad
(Martinez-Tur, Peir6 y Ramos, 2005). Ademés, no todos los as-
pectos tangibles tienen el mismo grado de importancia (Mahnas et
al., 2008), lo que justifica que en nuestro estudio hayan sido iden-
tificadas dos dimensiones de tangibilidad (tangibilidad I y tangi-
bilidad II) con diferente porcentaje de varianza explicada.
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Otra cuestion destacable es que algunas de las dimensiones
de la calidad de servicio identificadas son especificas de los ser-
vicios deportivos. Nos referimos a la composicion y el esfuerzo
del equipo, las salidas del estadio o sus sistemas audiovisuales.
En este sentido, investigaciones previas concluyen que las dimen-
siones de la calidad varfan en funcidn del tipo de servicio anali-
zado (Babukus y Boller, 1992; Carman, 1990; Greenwell et al.,
2010).

En definitiva, los resultados obtenidos en este estudio impli-
can que cada tipo de organizacion de servicios tiene sus propias
peculiaridades, y que éstas influyen sobre los procesos y resulta-
dos que se generan en los clientes.

Desde el punto de vista de la gestion, las dimensiones identi-
ficadas indican la direccion que los gestores deportivos deben se-
guir cuando invierten recursos para lograr que una experiencia de
servicio de un cliente se transforme en un resultado positivo. En
ese sentido, el entorno fisico del estadio adquiere un papel deter-
minante en las evaluaciones de calidad de los espectadores y en
el grado de satisfaccion que alcanzan, por lo que debe constituir
un elemento clave en la gestion de instalaciones deportivas (Peird
et al., 1993; Peird, Martinez-Tur y Tordera, 1999).

Esta orientacion hacia el cliente en la gestion de entidades de-
portivas implica adoptar un enfoque de gestion relacional poco
explorado atin en este ambito (Kim, Kwak y Kim, 2010; Kim,
Trail Woo y Zhang, 2009), y que conecta de forma directa con
cuestiones tan relevantes como la lealtad del cliente y el prestigio
de la organizacion (Ko, Rhee, Kim y Cattani, 2010).

Por lo que respecta a las lineas futuras de investigacion, re-
sultarfa conveniente reproducir el estudio en otros clubes de fat-
bol, y en otros entornos socio-culturales, para comprobar si
existen diferencias significativas, tal y como sugieren Papadimi-
tiriou y Karteliotis (2000).

Igualmente serfa interesante analizar las expectativas asocia-
das a las dimensiones del servicio identificadas en el analisis ex-
ploratorio, siguiendo una metodologia similar a la de la
elaboracion de la escala SERVQUAL (Parasuraman et al., 1985).
Otra posibilidad serfa disehar un modelo causal de la satisfaccion
del consumidor, utilizando como base las dimensiones de calidad
de servicio extraidas del analisis, a través de su relacion con las
expectativas, y tratar de confirmar en el ambito deportivo futbo-
Iistico la relacidon expectativas-calidad de servicio-satisfaccion
del consumidor admitida en otras areas de servicios (Coye, 2004;
Cronin et al., 2000; Martensen et al., 2000; Murray y Howat,
2002; Niedrich et al., 2005; Parasuraman et al., 1994a).

Por tltimo, el importante papel de las expectativas en la eva-
luacién de la calidad del servicio abre un camino tanto a la inves-
tigacion como a la gestion, con la finalidad de comprobar como
incidiendo en las expectativas de los clientes (a través de expe-
riencias pasadas, comunicaciones de marketing, imagen, boca-
oreja, etc.) se producen modificaciones en la percepcion de la
calidad del servicio recibido (Greenwell et al., 2010; Robinson,
2006). Ademas, los espectadores / usuarios de los diferentes ser-
vicios que ofrecen los clubes de fatbol suelen tener elevados ni-
veles de exigencia y buscan su satisfaccion a corto plazo. Una
vez logrado un objetivo, se persigue rapidamente otro distinto,
tanto en el ambito de los resultados deportivos de los partidos,
como en el resto de servicios recibidos del club. Por ello, los es-
tudios sobre calidad en entidades deportivas deben tener un ca-
racter continuado (Nogales, 2006).
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CALIDAD PERCIBIDA POR EL ESPECTADOR DE FUTBOL

PALABRAS CLAVE: calidad de servicio, entidades deportivas, fatbol.

RESUMEN: Para lograr competitividad, las organizaciones se esfuerzan por comprender las necesidades de sus clientes, con el fin de satisfacerlas
adecuadamente. En esta linea, en el ambito de la gestion deportiva se ha iniciado un camino cuyo objetivo consiste en crear medidas especificas de la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente. Este es el contexto en el que se enmarca la presente investigacion, cuyo objetivo fundamental consiste
en determinar las dimensiones de la calidad del servicio deportivo ofrecido por los clubes de fatbol. Para ello se ha aplicado un cuestionario a través
del método de la encuesta personal. Los datos obtenidos han sido tratados mediante un analisis factorial exploratorio. Los resultados permiten identifi-
car diez dimensiones bésicas de la calidad del servicio deportivo analizado.

QUALIDADE PERCEBIDA PELO ESPECTADOR DE FUTEBOL

PALAVRAS-CHAVE: Qualidade de servigo, Entidades desportivas, Futebol.

RESUMO: Para se alcancar competitividade, as organizagdes esforcam-se para compreender as necessidades dos seus clientes, com o objectivo de as
satisfazer adequadamente. Neste sentido, no ambito da gestao desportiva iniciou-se um caminho cujo objectivo consiste em criar medidas especificas
de qualidade do servico e de satisfagao do cliente. Este € o contexto em que se insere a presente investigagao, cujo objectivo fundamental consiste em
determinar as dimensdes da qualidade do servico desportivo oferecido pelos clubes de futebol Para tal, foi aplicado um questionério sendo os dados
obtidos analisados mediante a analise factorial exploratoria. Os resultados permitem identificar dez dimensdes bésicas da qualidade do servigo despor-
tivo analisado.
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