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RESUMEN   

El objetivo de esta investigación es analizar la calidad de servicio, el valor percibido, las 

emociones,  la satisfacción y las intenciones futuras de los espectadores del Pamesa Valencia 

Basket. Con ello, se pretende poder identificar las características de estos eventos, evaluar su 

realidad y averiguar sus posibilidades de mejora para poder ofrecer a los gestores la posibilidad 

de optimizar su servicio. 

El trabajo de campo se desarrolla en cuatro partidos del Pamesa Valencia, tres de ellos de la liga 

ACB y uno de ellos de competición europea. La muestra se completa con un total de 493 

espectadores. Cabe destacar que todas las escalas utilizadas muestran unas buenas propiedades 

psicométricas, principalmente se ha validado la herramienta EventQ17 para la medición de la 



calidad de servicio por los espectadores. Además, se aportan índices de confirmación de la 

estructura factorial de otras escalas utilizadas en la literatura como son la escala de valor 

percibido y de emociones. 

De los principales resultados obtenidos, destaca que las mejores valoraciones son las obtenidas 

por las intenciones futuras de los espectadores. Además, se muestran satisfechos y afirman 

sentir emociones positivas. En cuanto a las valoraciones de calidad y valor, los espectadores 

muestran valoraciones positivas aunque cercanas al término neutro. Al adentrarse en las 

principales variables de estudio, destacan como dimensiones de calidad mejor valoradas la 

calidad de resultado, la accesibilidad y el personal, en cambio, los tangibles y los servicios 

complementarios se encuentran prácticamente en el término neutro. Sobre las dimensiones de 

valor, es el entretenimiento y los riesgos las que mejor valoradas están, además del valor social 

y los tiempos y esfuerzos invertidos que también se valoran positivamente. En cuanto a las 

dimensiones peor valoradas, se encuentra la eficiencia y la estética y se mantiene en el término 

neutro el coste monetario. 

Los resultados obtenidos de la comparación de grupos, indican que no existen diferencias 

significativas entre las valoraciones de los hombres y las mujeres. Además, a nivel general, los 

espectadores valoran de forma más positiva cuando son más jóvenes, sobre todo ofrecen 

mejores valoraciones de valor y satisfacción. Los espectadores que se desplazan de más lejos, 

muestran una mayor calidad percibida y los espectadores mejor formados son más críticos en las 

valoraciones de valor, emociones y calidad. Finalmente, los espectadores que muestran un 

mayor grado de afición se sienten más satisfechos y muestran mejores intenciones futuras, al 

igual que los espectadores que más afirman asistir. 

Otros de los resultados hacen referencia a los elementos de la competición, de esta manera, los 

espectadores perciben mayor calidad y valor cuando el equipo gana, pero sobre todo, sus 

emociones son más positivas y se sienten más satisfechos. En cambio, el resultado del partido 

no influye en las intenciones de volver a asistir o recomendar la asistencia. 

Los últimos de los resultados obtenidos, hacen referencia a la relación entre las diferentes 

variables de estudio. Como principales conclusiones, destaca que tanto la calidad de servicio, 

como el valor y las emociones son predictores de la satisfacción de los espectadores. Por otro 

lado, a pesar que en las diferencias de medias se indica que existen diferencias en las 

valoraciones dependiendo del resultado, el ganar o perder no predice ninguna de las variables 

incluidas en la investigación, ni la satisfacción ni las intenciones futuras. Finalmente, las 

dimensiones de calidad y valor predicen las intenciones futuras y también la satisfacción son 

variables que predicen las intenciones futuras. 



Con este estudio se pretende aportar ideas sobre la organización, la gestión y la calidad de los 

eventos deportivos. En un momento en que la sociedad requiere la ocupación de su tiempo libre, 

el grupo investigador espera que estas ideas sirvan en el futuro para la organización y la gestión 

de nuevos eventos o que mejoren la eficiencia de los ya existentes. Conociendo las 

características de los servicios y teniendo en cuenta las percepciones de los clientes, las 

empresas gestoras pueden reorientar sus líneas de trabajo. Por un lado reforzando los servicios 

que aumentan la lealtad de los usuarios y por otro proponiendo nuevas actividades o servicios 

que permitan aumentar la calidad y el valor del servicio ofrecido. 
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