Modelizacion del comportamiento de asistencia a espectaculos

deportivos

Manuel Alonso

Universidad de Granda, Spain

Universidad de Granada
Facultad de CC Econémicas y Empresariales
Campus Universitario Cartuja,

18071 Granada, Spain

Teléfono +34 699890386
http://marketing.ugr.es

e-mail: manuelalonso@ugr.es

Despacho: D010



Propuesta de un modelo de comportamiento de asistencia a espectaculos deportivos 1

Proposal for an attendance behavior model at sports events

Abstract

The purpose of this research is to improve our understanding about consumer behavior in the
context of a sports event by means of the use of two models which are widely used in
marketing literature: one of them is based on the Planned Behavior Theory, the other one is
based on the Expectation Disconfirmation Theory. Both models contribute to the research on
satisfaction from a cognitive-affective point of view, integrating the study of emotions,
motivations and consumer satisfaction. For the study a survey was undertaken at a stadium of
a professional sport entity. The contrast between the proposed hypotheses (n=205) was
carried out using Factor Analysis (FA) and Structural Equation Systems (SEM). The obtained
results allow us to both recognize the discriminating and converging validity of the studied
dimensions and learn the important differences in the influence that each of them has on the

intentions of future behavior.

Keywords: Spectator sport, consumer behavior, satisfaction, sport events, attendance
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Propuesta de un modelo de comportamiento de asistencia a espectaculos

deportivos

Resumen

El proposito de esta investigacion es comprender mejor el comportamiento del consumidor
dentro del marco de un evento deportivo mediante la utilizaciéon de dos modelos ampliamente
utilizados en la literatura de marketing, la Teoria del Comportamiento Planeado y la
Disconfirmacion de Expectativas. Ambos modelos contribuyen a la investigacion de la
satisfaccion desde un enfoque cognitivo — afectivo integrando el estudio de las emociones, la
motivacion y de la satisfaccion del consumidor. Para el estudio se realizé una encuesta en un
estadio de una entidad deportiva profesional de una capital de provincia espafiola. La
contrastacion de las hipdtesis propuestas (n=205) fue realizada mediante Analisis Factorial
(AF) y Sistemas de Ecuaciones Estructurales (SEM). Los resultados obtenidos permiten
reconocer la validez discriminante y convergente de las dimensiones estudiadas y conocer
importantes diferencias en la influencia que cada una de ellas ejerce sobre las intenciones de
comportamiento futuro. Por ultimo, se plantean las implicaciones de los hallazgos para
profesionales y académicos del marketing deportivo y se esbozan nuevas lineas de

investigacion.

Keywords: Espectador deportivo, comportamiento del consumidor, satisfaccion,

evento deportivo, asistencia
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Introduccion

La competicion entre entidades deportivas es la razon principal de la existencia de éstas. Esta
competicion se ha trasladado més alla de los campos de juego, y las entidades deportivas cada
vez compiten en mayor medida para captar espectadores y aficionados. Las entidades luchan
por atraer su interés, en competencia con otras entidades deportivas y de ocio, valiéndose de
técnicas de marketing para segmentar el mercado y asi aplicar diferentes estrategias a cada
segmento. De esta forma, se persigue una mayor notoriedad y preferencias por el club, lo que,

entre otras cosas, se debe traducir en un incremento en la asistencia a los eventos deportivos.

La asistencia de espectadores puede disminuir por factores como el incremento de
equipos en la ciudad, el comercio de jugadores, precio de las entradas y salario de los
jugadores (Van Leeuwen et al., 2002). So6lo los grandes clubes estan en disposicion de centrar
su negocio en fuentes de ingresos como los derechos de imagen, los derechos de emision o la
venta de camisetas y otros simbolos relacionados con el club. Las entidades modestas se ven
obligadas a centrar sus esfuerzos en obtener unos ingresos regulares a través de la venta de

entradas.

En este sentido, aumentando el conocimiento sobre el comportamiento de los
espectadores deportivos, los clubes podran incrementar o, al menos, estabilizar sus ingresos
por ventas de entradas, retener a los socios ya existentes e indirectamente mejorar los recursos
por patrocinio y derechos de imagen. Dicho aumento de conocimiento permitira formular
estrategias de marketing mas exitosas, encaminadas al incremento de la cuota de mercado, asi

como a generar efecto boca a boca positivo y a disminuir las quejas.

Los estudios anteriores sobre comportamiento de asistencia a espectaculos deportivos
(Woo et al., 2009) se habian centrado en factores demograficos como la edad, el nivel de
formacion o el género, para segmentar el mercado (Kahle et al., 1996; Zhang et al., 2001;
Fink et al., 2002). Méas recientemente, otros autores han propuesto factores sociales (Kim, S.,
et al., 2008) o motivacionales (Kahle et al., 1996), pero pocos se han adentrado en la
construccion de modelos aplicables al comportamiento del consumidor de espectaculos

deportivos (Van Leeuwen et al., 2002; Barajas Alonso & Crolley, 2005; Woo et al., 2009).

No obstante, Ajzen (1992) anticipd que seria conveniente el estudio de las intenciones
de consumo del espectador deportivo desde el punto de vista de la Teoria de la Identidad y

desde la perspectiva de la satisfaccion del consumidor. Siguiendo estas indicaciones, el
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proposito de este estudio es probar la eficacia para predecir el comportamiento de asistencia a
espectaculos deportivos de un modelo basado en la Teoria del Comportamiento Planeado
(TPB), teoria que ha dado muy buenos resultados en otras areas (Sheppard et al., 1988) y
contrastarlo con un modelo basado en la Disconfirmacion de Expectativas (DIS) ampliamente

utilizado en los servicios de ocio y turismo (Bigné, Andreu, & Gnoth, 2005)

La presente investigacion permite cubrir la evidente escasez de estudios sobre
comportamiento de asistencia a espectaculos deportivos. Por otra parte, supone el primer
estudio de estas caracteristicas en el contexto espafiol, y es la primera aproximaciéon al
comportamiento de asistencia a eventos deportivos desde la perspectiva proporcionada por la
Teoria del Comportamiento Planeado y la Disconfirmacién de Expectativas. Ademads, este
trabajo propone una aproximacién novedosa al estudio del papel de la satisfaccion en el
marketing deportivo, al evaluar el proceso de satisfaccion desde un punto de vista afectivo
(emociones) y cognitivo (disconfirmacidn), aspecto particularmente relevante en la mayoria
de los servicios (Szymanski, David, M., & Henard, 2001) junto con la aportacion

especialmente interesante de la relacion directa que produce la motivacion en la intencion.

Modelos de comportamiento propuestos en la literatura

Pese a la importancia de entender el comportamiento del consumidor de eventos deportivos
para la propia supervivencia econdmica de un club deportivo, existe muy poca literatura

acerca de esta particular materia (Shamir & Ruskins, 1984).

Wakefield & Blodgett (1994) fueron pioneros en centrar su investigacion en el
comportamiento de asistentes a eventos. Su estudio tuvo como objetivo examinar el aspecto
hedonista del servicio de eventos deportivos, pero también de parques de atracciones, teatros
o centros recreativos. Llevaron a cabo dos estudios, y en ambos se descubri6 que la
satisfaccion del consumidor estaba directamente relacionada con la calidad de las
instalaciones, y ademas con la emocion. Por su parte, la emocion estaba indirectamente
relacionada con la satisfaccion del consumidor, asi como con la aglomeracion y la duracion de

la implicacion.

Madrigal (1995) sugiere en su modelo (DEM) que la satisfaccion del consumidor de
eventos deportivos estd basada en factores cognitivos y afectivos. Su modelo tiene seis

variables, tres de ellas cognitivas, dos afectivas y una directamente relacionada con la
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satisfaccion del consumidor. Madrigal centré su investigacion en el componente servicio.
Hall6 que los componentes afectivos de gloria reflejada (Sloan, 1989) y disfrute del juego
estaban directamente relacionados con la satisfaccion del consumidor. Estas variables también
afectaban a los componentes cognitivos de disconfirmacion de expectativas, identificacion

con el equipo y calidad de los oponentes.

Por su parte, Kahle y otros (1996) desarrollaron un modelo basado en la teoria de
Kelman (Kelman, 1958) por la que se describe el proceso motivacional en tres fases:
conformidad, identificacidon e interiorizacion, encontrando una relacion directa entre la

asistencia y la interiorizacion, la camaraderia y la autoexpresion.

Leeuwen y otros (Van Leeuwen et al., 2002) desarrollaron el Sport Spectator
Satisfaction Model (SSSM). Para ello se basaron en el DEM (Madrigal, 1995), al que le
anadieron caracteristicas intrinsecas del deporte. Se desarrolld sobre la base de teorias de la
confirmacion de expectativas del comportamiento del consumidor, del marketing deportivo,
de identidad social y del marketing de servicios. No obstante, dicho modelo no tuvo

contrastacion empirica.

Laverie & Arnett (2000) examinaron la relacion entre la identidad y la satisfaccion
bajo el punto de vista de la Teoria de la Identidad Social, continuando asi con el trabajo de
Madrigal (1995). Su investigacion, realizada entre estudiantes universitarios, explica que la
implicacion duradera, el apego y la implicacion situacional tienen un efecto positivo sobre la

identidad y la satisfaccion.

Trail y sus colegas (Trail, G. T., et al., 2003a) proponen en su modelo seis factores
explicativos del comportamiento: motivos, nivel de identificacion, expectativas, confirmacion
y disconfirmacion de expectativas, autoestima y estado afectivo del individuo. Su hipdétesis es
que cada factor surte efecto sobre el siguiente de manera secuencial, directa o indirectamente.
El estudio se llevo a cabo en dos partidos de baloncesto interuniversitario y los resultados no
fueron satisfactorios. Aunque el modelo tiene buena consistencia interna y validez de los
constructos, el 89,4% de la varianza del futuro comportamiento del consumidor quedaba sin

explicar por las variables del modelo.

Finalmente, Caro & Garcia (2007) centraron su investigacion en medir la lealtad del
consumidor de un evento deportivo concreto. Sus resultados muestran que el factor emocion

es causa de la satisfaccion con el evento deportivo, mientras que el factor placer no lo es.
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Propuesta de un modelo de comportamiento de asistencia a eventos deportivos basado

en la Teoria del Comportamiento Planeado.

La Teoria del Comportamiento Planeado (TPB) (Ajzen, 1991) supone una evolucién de la
Teoria de la Accion Razonada (Ajzen & Fishbein, 1980) y proviene del campo de la
psicologia social. Tiene tres componentes bdsicos: actitud, norma subjetiva y control
percibido, que determinan la intencidén y ésta a su vez el comportamiento. La actitud es el
resultado de la evaluacion de un comportamiento o conducta. Las normas subjetivas se
definen como las presiones que soporta el individuo para actuar de una determinada forma.
Por su parte, el control percibido hace referencia a los factores que facilitan o impiden la
realizacion de una actividad (Ajzen, 1991). Este planteamiento tedrico ha sido utilizado
durante mas de treinta afos y se ha probado su capacidad predictiva en un amplio nimero de
estudios sobre una gran variedad de comportamientos (Sheppard et al., 1988), constituyendo
por tanto un esquema tedrico adecuado para estudiar el comportamiento del ser humano en
general (Glasman & Albarracin, 2006) y de forma particular en el ambito de las actividades

de ocio (Ajzen & Driver, 1992).
Sobre la base genérica del TPB se formulan las siguientes hipotesis:

H1: Las Normas Subjetivas influyen positivamente sobre la Intencion de re-asistir al

encuentro.
H2: La Actitud influye positivamente sobre la Intencion de re-asistir al encuentro.
H3: El Control influye positivamente sobre la Intencion de re-asistir al encuentro.

En la literatura especializada se define el concepto de intencién de compra como una
medida de prediccion de una conducta de compra posterior o sucesiva (Grewal, Krishnan,
Baker, & Borin, 1998; Morwitz & Schmittlein, 1992). Por otro lado podemos encontrar en la
literatura autores que insisten en la necesidad de utilizar estrategias integradas de marketing
para aumentar la asistencia a los eventos (Mawson & Coan, 1994), y demostraciones
empiricas sobre la relacion entre la comparecencia y el esfuerzo de marketing (Boyd &
Krehbiel, 1999; Wells, Southall, & Peng, 2000; Zhang et al., 2001) incluso podemos medir el
esfuerzo de marketing midiendo el valor de la marca (Yoo, Donthu, & Lee, 2000). Por

consiguiente:
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H4: El Esfuerzo de Marketing influye positivamente sobre la Intencion.

La satisfaccion global estd formada por diversas dimensiones; la satisfaccion de la
informacion es la evaluacion que el consumidor realiza de la comunicacion y la imagen que
produce la entidad (Spreng et al., 1996) y su efecto ha sido estudiado y demostrado en
diversos estudios (Kim, 2004; Beccarini & Ferrand, 2006b), por lo tanto:

HS: El Esfuerzo de Marketing influye positivamente sobre la Satisfaccion.

Los individuos asisten a los encuentros por diferentes motivos, de forma que dicho
comportamiento es debido a uno o a alguna combinacion de ellos (Trail, G. T., et al., 2000b).
En diversos estudios se ha demostrado que la mayoria de las motivaciones estan
correlacionadas, por ello se concluye la existencia de un constructo de segundo orden llamado
Motivos Individuales (Wann, 1995; Trail & James, 2001). Se ha demostrado una relacion
directa y positiva entre los motivos del consumidor y el comportamiento (Hsieh, 2003). En

consecuencia se presenta la siguiente hipotesis:

H6: Los Motivos Individuales influyen positivamente sobre la Intencion.

Desde finales de los afios sesenta los investigadores de marketing y del
comportamiento del consumidor se han mostrado interesados en el concepto de satisfaccion
(Alvarado Herrera & Beltran Gallego, 2008) sin que hoy en dia haya un consenso sobre su
definicién o naturaleza (Bigné & Andreu, 2004). Desde los ultimos afios los investigadores
(Giese, 2000; Yu & Dean, 2001) sugieren que se obtendrd una medida més adecuada si
entendemos la satisfaccion como un proceso emocional y cognitivo. Incluso los
investigadores defensores del paradigma de la disconfirmacion como eje explicativo de la
satisfaccion (Alvarado Herrera & Beltran Gallego, 2008) defienden la necesidad de
contemplar nuevas perspectivas (Westbrook & Oliver, 1991; Mano & Oliver, 1993), lo cual
resulta de mayor relevancia incluso en el caso particular de los eventos deportivos (Caro &
Garcia, 2007). En la literatura se observa una corriente de autores que defienden que se
obtendria una mejor medida de la satisfaccion si la observamos como un doble proceso de
caracter cognitivo y afectivo (Westbrook & Oliver, 1991; Cronin et al., 2000). Algunos
trabajos ya asumen que la satisfaccion es una respuesta afectiva que procede de un juicio
cognitivo (Giese, 2000; Yu & Dean, 2001), en consecuencia se asume que la satisfaccion

global esta formada por dos dimensiones, Satisfaccion Evaluativa y Satisfaccion Emocional.
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Herrera & Beltran Gallego, 2008 citan las investigaciones que reconocen la influencia
positiva de la Satisfaccion sobre la Intencion (Cronin, J. J. Jr., & Taylor, 1992; Fornell, 1992;
Price & Arnould, 1999; Wangenheim & Bayon, 2007) algunas de ellas centradas
especificamente en el ambito de los espectaculos deportivos ( Price & Arnould, 1999; Cronin,

J. J.Jr., et al., 2000) . Por lo tanto:

H7: La Satisfaccion ejerce una influencia positiva sobre la Intencion.

La literatura especializada muestra una gran atencion por la relacion entre la
satisfaccion y la calidad del servicio y un debate sobre la direccion de la relacion de ambas
dimensiones (Civera Satorres, 2008). Algunos autores citan la satisfaccion como antecedente
de la calidad del servicio percibida (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988), mientras que
otros mantienen la postura contraria (Churchill & Surprenant, 1982), otros han contrastado
empiricamente que la calidad de servicio puede ser considerada como antecedente y
consecuente de la satisfaccion (McAlexander, Kaldenburg, & Koenig, 1994).Posteriormente,
se ha examinado tal relacion, concluyéndose que la tnica relacion posible es la calidad como
antecedente de la satisfaccion (Cronin & Taylor, 1992). Esta ultima postura es la que se sigue

en este estudio.

HS8: La Calidad Percibida ejerce una influencia positiva sobre la Satisfaccion.

Existe un amplio debate sobre el efecto de la promocién en precios sobre la
reasistencia (Zeithaml et al., 1996). Algunos autores sugieren un efecto negativo (Kopalle,
Mela, & Marsh, 1999) otros una relacion positiva (Bawa & Shoemaker, 1987; Lattin &
Bucklin, 1989) y un tercer grupo sugiere que no existe relacion y que tales resultados se
deben a problemas metodologicos de medicion u omision de variables (Neslin & Shoemaker,

1989). Se propone confirmar dicha disyuntiva:

H9: La Promocion en Precios ejerce una influencia positiva sobre la Intencion.
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Figura 1. Modelo basado en la Teoria del Comportamiento Planeado.
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Propuesta de un modelo de comportamiento basado en el paradigma disconfirmatorio.

Existe un amplio debate en la literatura de marketing sobre la definicion de satisfaccion y
diversos enfoques tedricos para su aproximacion. Entre ellos se pueden citar (Bigné y Andreu,
2004) el de Equidad (Oliver y Swan, 1989), Afectivo (Oliver, 1993), Resultado Percibido
(Churchill & Surprenant, 1982), Normas en la Satisfaccion del Consumidor (Cadotte y Cols,
1987), basado en la atribucion (Folkes, 1988), basado en un proceso multiple (Tse y Wilton,
1988) o Disconfirmacion de Expectativas (R. L. Oliver, 1980). El presente modelo se
enmarca en la teoria afectiva cognitiva con el objetivo de contrastar la tendencia en la
literatura especializada que insiste en la necesidad de contemplar el proceso de satisfaccion
del consumidor desde un enfoque afectivo con influencia cognitiva (Wirtz & Bateson, 1999;
Bigné & Andreu, 2004).

La disconfirmacién es el resultado de la comparacion del resultado obtenido con lo que el
consumidor esperaba tras una decision de compra, y puede ser positiva o negativa (Oliver, R.
L., 1997). Ha sido la estructura sobre la que se han sustentado los modelos que evaltan las

experiencias de consumo (Bigné & Andreu, 2004), confirmandose la relacioén causal directa
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entre la disconfirmacion y la satisfaccion (Oliver, R. L., & DeSarbo, 1988; Szymanski, David

M., & Henard, 2001). La siguiente hipotesis se basa en dicha relacion:
H10: La Disconfirmacion influye positivamente en la Satisfaccion del consumidor.

Los espectadores de eventos deportivos interactian con el servicio y como
consecuencia generan unas emociones. La relacion entre disconfirmacion y emociones ha sido
contrastada en la literatura (Wirtz & Bateson, 1999; Menon & Dube, 2000; Bigné & Andreu,
2004) y confirmada la relacion positiva y directa entre el valor de la disconfirmacion y la
intensidad de la emocion para explicar la satisfaccion del consumidor (Woodruff, Cadotte, &
Jenkins, 1983). La siguiente hipodtesis se formula teniendo en cuenta anteriores
investigaciones en las que se pone de manifiesto que una disconfirmacion negativa causa
desagrado, mientras que un resultado que excede a las expectativas causa agrado, de forma

que una disconfirmacién positiva produce activacion (Wirtz y Bateson, 1999):
H11: La Disconfirmacion influye positivamente en la dimension Agrado.
H12: La Disconfirmacion influye positivamente en la dimension Activacion.
H13: La dimension Agrado influye positivamente en la Satisfaccion.

H14: La dimension Activacion influye positivamente en la Satisfaccion.

Figura 2. Modelo basado en la Teoria de la Disconfirmacion de Expectativas.
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Metodologia de la investigacion
Preparacion del estudio

En la tabla 1 se recogen los items incluidos en el cuestionario, asi como el origen de las
escalas. Dichas escalas han sido adaptadas de revistas especializadas de primer nivel lo que
confiere validez de contenido. Para medir las motivaciones del consumidor se utilizo la escala

Attendance Motivations Scale (AMS) desarrollada por Alonso Dos Santos (2010).

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables.

Variable y origen de la escala item | Contenido

ATD1 ' Para mi venir a los partidos es importante

Actitud ATD2  Para mi venir a los partidos es emocionante

Ajzen (1992) ATD3  Para mi venir a los partidos es placentero

ATD4 Para mi venir a los partidos es divertido

Las personas que son importantes para mi

NORI1 o .
aprueban mi asistencia al evento.
Normas Subjetivas Voy al partido cuando mi familia o amigos
NOR2 . .
Ajzen (1992) asisten también
Las personas que son importantes en mi vida
NOR3 ]
piensan que deberia venir a los encuentros
CONI1 ' Para mi venir a los encuentros es facil
Control El precio de la entrada y los horarios de juego
CON2
son correctos
Ajzen (1992) . . .
Resulta sencillo venir al estadio, encontrar
CON3 . .
medio de transporte y aparcamiento.
e Ya planeo cuando vendré la proxima vez en |
Intencion INTI | -
0s proximos 6 meses
Ajzen (1992) INT2 Intentaré venir a algun partido en los
proximos 6 meses
) Hablo positivamente de la experiencia del
Zeithaml y otros (1996) INT3

evento a los demas

Satisfaccién Evaluativa EVA1 = Apoyar al equipo es una buena eleccion
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Adaptada por Alvarado y otros (2008) de
Cronin, Brady y Hult (2000) e inspirada en
Oliver (1997)

SMOI1 = Tengo interés por el equipo
Satisfaccion Emocional

SMO2 Disfruto asistiendo a ver jugar al equipo
Adaptada por Alvarado y otros (2008) de
Cronin, Brady y Hult (2000) basados en
Westbrook y Oliver (1991) SMO4

SMO3 Me emociona el equipo

Con frecuencia me siento orgulloso del
equipo

Existe una buena oferta de productos del

evento (cantidad, calidad, precio,...)

Calidad CAL2  La vision del evento es buena

CAL3  lalimpieza de las instalaciones es correcta
Adaptado de EVENTQUAL, Calabuig y CAL4

Crespo (2009)

He conseguido la entrada que deseaba
CALS5 ' Los asientos son comodos

La instalacion permite desplazarse con

CALS5 . o
facilidad por su interior
Promocion en Precios o1 El precio normal de la entrada al evento es
PR
caro
Basado en Glenn y Parasuraman (1998)
Adaptada por Beccarrini y Ferrand (2006) de
) o No estoy dispuesto a hacer un esfuerzo extra
(Lichtenstein, Ridgway, & Netemeyer, PRO2
para encontrar un precio mas barato
1993)
(Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996) PRO3 ' Volveria aunque el precio subiera
(Yoo et al., 2000) PRO4 ' Las promociones son frecuentes

Esfuerzo de Marketing
ESF1 = La entidad estd bien gestionada

(Beccarini & Ferrand, 2006a)

ESF2  Las campaiias de publicidad son frecuentes

(Yoo et al., 2000)
ESF3 ... esun club de reconocido prestigio

Agrado AGRI1  Triste — Alegre

AGR2 ' Desilusionado — Ilusionado

1980) AGR3  Enfadado — Contento
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Activacion ACV1 Decaido — Animado

) ACV2 Tranquilo — Entusiasmado
Adaptada por Bigné (2004) de Russell

(1980) ACV4 Indiferente — Sorprendido
Disconfirmacion El desarrollo de la experiencia del evento esta
DIS1  evento transcurriendo (peor de lo que
Oliver (1980) esperaba-mejor de lo que esperaba)
Lo que esperaba del evento es: (peor de los
Churchill y Suprenant (1982) DIS2  que me imaginaba-mejor de lo que me

imaginaba)

Notas: Las escalas empleadas fueron tipo Likert con 7 puntos de asignacion de respuesta

ancladas desde (1) en total desacuerdo hasta (7) totalmente de acuerdo.

Recoleccion de datos

El trabajo de campo fue efectuado por un equipo de cinco personas en el interior de un estadio
de futbol de un equipo profesional de segunda division B de una capital de provincia espafiola
60 minutos antes del comienzo del partido y durante el descanso del mismo. Junto con la
encuesta se repartieron lapices a un total de 230 espectadores en diferentes areas del estadio
teniendo en cuenta el porcentaje de socios, asistencia el dia del encuentro, zonas y

caracteristicas de las mismas. La tasa de respuesta fue del 90%.

La muestra final estuvo compuesta por un 95% de hombres, el 53% del total era menor
de 35 afios y un 77% tenia estudios secundarios o superiores. Del total de la muestra el 67%
eran socios del club, un 41% asiste al menos 2 veces al mes al estadio y un 34% suele

desplazarse para seguir los encuentros del club.

Validacion de las escalas

En primer lugar se ha realizado un analisis individual para posteriormente realizar un analisis
en conjunto para comprobar la fiabilidad y validez de las escalas.

Mediante un andlisis factorial confirmatorio de segundo orden realizado con el programa
informatico SPSS 17 se ha comprobado la bidimensionalidad y fiabilidad del concepto

Emociones, asi como la validez convergente de ambas dimensiones (o= 0,89; VE= 0,58).
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Respecto a la Satisfaccion global se confirma su validez de contenido y fiabilidad
exploratoria (a= 0,94), de concepto, unidimensionalidad y validez convergente (S-y’= 34,56;

gl=5; p=0,00; AGFI= 0,81 GFI= 0,934 RMSEA= 0,076).

La escala AMS (Alonso Dos Santos, 2010) (tabla 2) presenta una buena consistencia
interna, fiabilidad exploratoria e individual, asi como validez convergente (S-y’= 189,56; gl=
73; p= 0,00; AGFI= 0,83 GFI= 0,882 RMSEA= 0,068) por lo que demuestra ser un buen
instrumento de medida (Bagozzi & Yi, 1988).

Tabla 2. Resultados de Analisis Factorial Confirmatorio de segundo orden y Alfa de

Cronbach (o) para la AMS.

A o VE FC
Vinculacion 0,86 0,49 0,87
APO1 0,74
APO2 0,62
APO3 0,67
IDE1 0,7
IDE3 0,77
SOC2 0,72
SOC3 0,59
Escape 086 074 0.9
ESCl1 0,79
ESC2 0,85
ESC3 0,81
Estética 0,62 048 0,64
EST1 0,6
EST2 0,78
Emocion 0.7 046 059
EMO2 0,73
EMO3 0,65

En la tabla 3 se pueden observar el analisis de fiabilidad, consistencia interna y validez

convergente de los items de ambos modelos. Las dimensiones Intencion, Normas, Control,
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Calidad y Promocion presentan un valor de la Varianza Extraida, de Fiabilidad Compuesta
y/o Alfa de Cronbach por debajo del valor recomendado aunque relativamente aceptables
(Churchill, 1979; Bagozzi & Yi, 1988; Nunnally & Bernstein, 1994). Tras el estudio de la
fiabilidad exploratoria se eliminaron los items: CAL3 y PRO1 para mejorar el indice del Alfa

de Cronbach.

Tabla 3. Coeficientes Estimados Estandarizados (1), Alfa de Cronbach (o), Varianza
Extraida (VE) y Fiabilidad Compuesta (FC).

A o VE FC
Intencion 0,61 0,31 0,57
INT1 0,37
INT2 0,46
INT3 0,74
Emociones
Agrado 0,87 0,69 0,87
AGRI1 0,7
AGR2 0,88
AGR3 0,91
Activacion 0,76 0,68 0,73
ACV1 0,84
ACV2 0,64
ACV3 0,66
Normas 051 0,18 034
NORI1 0,47
NOR2 0,1
NOR3 0,63
Actimd 0,73 0.5 074
ATD1 0,7
ATD2 0,81
ATD3 0,59
Control 057 022 041
CONI1 0,4
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Satisfaccion
SMO1
SMO2
SMO3
SMO4

Calidad
CALI
CAL2
CAL4
CAL5S

Esfuerzo
ESF1
ESF2

Promocion
PRO2
PRO3

Disconfirmacion
DIS1
DIS2

0,61

Analisis de las relaciones causales del modelo

16

Una vez comprobadas la fiabilidad y validez de las escalas empleadas, se procede al analisis

de las relaciones causales de los modelos (Kaplan, 2000).

En la figura 3 y 4 se pueden observar las hipotesis formuladas junto a la relacion

estructural planteada y su resultado. Para dicha contrastacion se uso el programa informatico
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AMOS en su version 16. Entre los diversos métodos de estimacion se utilizd Bootstrap con

1000 réplicas.

En cuanto a las hipdtesis planteadas en el modelo TPB las cargas estandarizadas
resultaron significativas y en el sentido teorico esperado H1 (p<0,05), H3 (p<0,05) por lo que
no es posible su rechazo, en tanto que si es necesario rechazar la hipdtesis H2 sobre la carga
directa de la Actitud sobre la Intencion que a priori contradice los hallazgos de investigaciones
previas (Ajzen & Driver, 1992). También son rechazadas las hipotesis H4 (p>0,05), H7
(p>0,05), H9 (p>0,05) y no rechazadas las siguientes: HS5 (p<0,05), H6 (p<0,01) y HS8
(p<0,01).

En cuanto al modelo basado en la Disconfirmacion no podemos rechazar las hipotesis
H5 (p<0,01), H6 (p<0,01), H8 (p<0,01), HI1 (p<0,05), H12 (p<0,05), H13 (p<0,01) y H14
(p<0,01). Si son rechazadas H4 (p>0,05), H7 (p>0,05) y H9 (p>0,05).

Figura 3. Resultados del SEM para el modelo TPB.
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Figura 4. Resultados del SEM para el modelo DIS.
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Emociones

Ajuste del modelo

En la tabla 4 se comparan las medidas de bondad de ajuste absolutas e incrementales asi como
de parsimonia. En cuanto a la bondad de ajuste se han utilizado los indicadores RMSEA
(Root Mean Square Error of Approximation) y RMSR (Root Mean Square Residual) cuyos
valores son para el modelo DIS 0,075 y 0,39 respectivamente y para el modelo TPB 0,08 y
0,434. Basandonos en los datos se puede afirmar que el modelo DIS presenta mejor medida
absoluta de ajuste aunque ambos modelos poseen un valor RMSEA inferior al recomendado
(Hu & Bentler, 1999). En lo que se refiere a medidas incrementales de ajuste IFI (Incremental
Fit Index) y CFI (Comparative Fit Index), ambos modelos muestran valores proximos a 1. Por
ultimo, en referencia al ajuste de parsimonia se han utilizado los indices PGFI (Parsimonious
Goodness of Fit Index) y PNFI (Parsimonious Normed Fit Index). De la lectura de estos

indices se obtiene que el modelo DIS es mas parsimonioso.
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Tabla 4. Indices de bondad de ajuste absoluta, incremental y de parsimonia.

RMSEA RMR IFI ~ PNFI = PGFI CFI

Modelo DIS 0,075 0,39 0,811 0,619 0,623 0,808

Modelo TCP 0,08 0,434 0,749 0,585 0,626 0,745

Discusion

En este trabajo se han propuesto dos modelos ampliamente utilizados en la literatura de
marketing para modelizar el comportamiento del consumidor, uno de ellos basado en la
Teoria del Comportamiento Planeado y otro basado en la Disconfirmacion de Expectativas.
Ambos modelos contribuyen a la investigacion de la satisfaccion desde un enfoque cognitivo
— afectivo integrando el estudio de las emociones y de la satisfaccion del consumidor. Para el
estudio se realizd una encuesta en un estadio de una entidad deportiva profesional de una
capital de provincia espafiola (n=205). Se utilizaron para dicho estudio escalas basadas en
trabajos ampliamente aceptados en la literatura de marketing confiriéndole validez de
contenido. Para el estudio de las motivaciones se utilizd la escala Attedance Motivations

Scale (Alonso Dos Santos, 2010).

Para validar las escalas se utilizaron los indices de Varianza Extraida, Fiabilidad
Compuesta, asi como el Alfa de Cronbach y el estudio de los Coeficientes Estandarizados.
Los items de la escala presentan buena consistencia interna y validez convergente
exceptuando las dimensiones [Intencion, Normas, Control, Calidad y Promocion que

presentan valores inferiores al recomendado pero aceptables.

En cuanto al cotejo de los modelos, los indices RMSEA, RMR, IFI, PNFI, CFI
muestran que el modelo basado en la disconfirmacion de expectativas se ajusta de forma
global mejor que el modelo basado en la TPB aunque ambos, muestran valores RMSEA por

debajo del recomendado (Nunnally & Bernstein, 1994).

Del estudio de las relaciones causales del modelo destaca la relacion no significativa
de la Actitud sobre la Intencion. Los psicologos sociales han estado durante mucho tiempo
interesados en comprender las condiciones de esta relacion y su influencia en la intencién y el

comportamiento (Millar, M.G., 1989). Otros autores han estudiado la moderacion de otras



Propuesta de un modelo de comportamiento de asistencia a espectaculos deportivos 20

dimensiones sobre la relacién actitud-intencion (Costarelli, S., & Colloca, P., 2007)
encontrando moderadores como la experiencia directa, la consistencia afectivo-cognitiva,
estabilidad, accesibilidad, uso de estudiantes en la muestra, etc. (Kraus, S. J., 1995). Zhouy
otros (2009) objetan que los componentes evaluativos, afectivos y cognitivos de la actitud
puede moderar la relacion actitud-intencion-comportamiento. Como cita Zhou y otros (2009)

diversos estudios han corroborado dicho efecto: Franc (1999) Norman (1975).

Bagozzi (1992) argumenta que las actitudes y las normas subjetivas no son factores
suficientes para determinar la intencion y que la actitud puede influir directamente en el
comportamiento. Las actitudes, a veces pueden estimular una accion como ocurre en la
compra por impulso, el comportamiento de respuesta rutinaria, o las compras realizadas en
respuesta a las presiones emocionales. Sin embargo, en tales condiciones, podria sostenerse
que la conducta no esta totalmente bajo control volitivo (Bagozzi et al., 1989). Por estos
motivos es razonable pensar que existe una dimension moderadora no medida en este estudio
que afecta la relacion actitud-intencion o que la situacion de éxito deportivo haya podido

influir en los resultados estimulando la compra por impulso, factores emocionales o afectivos.

También se rechaza la hipotesis que sostiene la relacion directa y positiva del Esfuerzo
de marketing sobre la Intencion pero no rechaza la relacion del Esfuerzo de marketing sobre la
Satisfaccion. Este resultado implica que los aficionados acuden a los encuentros impulsados

por motivos ajenos a variables de marketing.

En cuanto a la relacion de la Satisfaccion sobre la Intencion. Para medir la
Satisfaccion se han utilizado cinco items, cuatro emocionales y uno evaluativo. Al estar
medido por factores emocionales los asistentes pueden que sélo asistan a lo que consideran
partidos importantes. Resultados similares se han obtenido anteriormente (Alvarado Herrera
& Beltran Gallego, 2008). La relacion de la Promocion en precios sobre la Intencion resulta
no significativa, lo que implica que la variable no influye sobre la intencion. Dicho resultado
puede estar afectado por la situacion deportiva del club en el momento de realizar las
encuestas. La entidad se encontraba en fase de ascenso de categoria. Los aficionados en tal
situacion se ven influidos por factores emocionales y no tanto por factores evaluativos lo que
explica las relaciones no significativas de la Satisfaccion y la Promocion en precios sobre la

Intencion.
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Conclusiones y recomendaciones para la gestion

Los resultados implican importantes recomendaciones para la gerencia pues este
estudio les va a permitir conocer el proceso de satisfaccion del consumidor y su disposicion a
la asistencia a los eventos. Su estudio y aplicacion practica incrementara la cuota de mercado,
generara un positivo efecto boca a boca y disminuird las quejas. Los clubes confian en los
aficionados leales, pero no todos los espectadores cumplen este perfil. La asistencia de
espectadores puede disminuir por factores como el incremento de equipos en la cuidad, el
comercio de jugadores, precio de las entradas y salario de los jugadores. (Van Leeuwen et al.,
2002). Es excepcional la entidad que puede vender sus derechos de imagen, los clubes

modestos cuentan con la venta de entradas como su principal fuente de ingresos.

En primer lugar, se recomienda incidir sobre las emociones de los espectadores para
que el consumidor participe y disfrute del servicio. Esto implica que los gerentes no solo
deben realizar un esfuerzo para ofrecer un evento de calidad sino que deben estimular las
emociones de los consumidores para satisfacerlos e indirectamente para mejorar la asistencia
puesto que las emociones tienen importantes implicaciones en las estrategias de comunicacion
de las organizaciones de servicios. Las expectativas son influidas por las campanas de
comunicacion de los clubes, lo que incide en la disconfirmacion de las expectativas y a su vez
en las emociones. Como se ha comprobado la evaluacion cognitiva del consumidor entre lo
que esperaba y recibe durante el desarrollo del evento influye positivamente sobre sus
emociones y satisfaccion. Lo que implica que los consumidores experimentan agrado y

activacion en el desarrollo del servicio cuando perciben una disconfirmacion positiva.

Las relaciones entre las dimensiones Esfuerzo de marketing, Promocion en precios €
Intencion de re-asistencia han resultado no significativas en ambos modelos. Esto implica que
la re-asistencia a los espectaculos deportivos depende en mayor medida de motivaciones
personales, aspectos sociales y resultados deportivos que de las acciones de marketing que
desempefian las entidades. Por tanto, los clubes deportivos deberian realizar campanas de

comunicacion incidiendo en tales dimensiones.

Este trabajo supone una primera aproximacion al estudio de la satisfaccion y la
influencia directa sobre la intencion en los espectadores de eventos deportivos, especialmente

de futbol. Contribuye a la literatura de marketing de eventos deportivos mediante una
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contrastacion empirica de las relaciones de la emocion, la motivacion y la satisfaccion con la

intencion de asistir a los encuentros deportivos desde un punto de vista afectivo-cognitivo.

Limitaciones y futuras lineas de investigacion.

Se ha de contemplar esta investigacion como una primera aproximacion al estudio del
comportamiento del espectador deportivo. Pretende ser un acercamiento que aporte luz sobre
este ambito y que posteriormente sea refutado utilizando muestras mas amplias y
representativas de la poblacion espanola. Es necesario emplear muestras de diferentes clubes
y realizar la investigacion a principios de temporada para evitar la posible influencia de
resultados extremos en la investigacioén, aunque es cierto que tales factores conforman al

evento en si.

No obstante este estudio ocupa un hueco existente hasta ahora en la literatura de
marketing y que aporta nuevas perspectivas sobre la influencia de la satisfaccion, las
emociones y la motivacion en el estudio del comportamiento del consumidor de eventos

deportivos.
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