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RESUMEN

Recientemente se ha introducido el estudio del valor como una variable que interviene en la formacion de la
satisfaccion y las intenciones de recompra. Este trabajo analiza la calidad percibida, el valor coste percibido, la
satisfaccion y las intenciones futuras de los espectadores de un gran evento deportivo. Mediante modelos de
ecuaciones estructurales se encuentra que hay un fuerte efecto del valor coste sobre la satisfaccion. Ademas, se
observa que el valor es la variable que mayor peso tienen en la prediccion de las intenciones futuras de los
espectadores.
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ABSTRACT

Recently the study of perceived value has been introduced as a variable that has a strong influence in the development
of satisfaction and the repurchase intention. This work provides an analysis of the perceived quality, value,
satisfaction and future intentions of spectators in a mega sports event. Trough structural equations modeling results
indicate a strong effect of cost value on satisfaction. It is further noted that cost value is the variable that has more
weight in predicting the future intentions of spectators.
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1. INTRODUCCION

El andlisis de los eventos deportivos es un tema recurrente en la investiga-
cién sobre economia y gestion del deporte ya sea para conocer el impacto eco-
némico sobre las ciudades sede, para crear modelos predictivos de las victorias
de los equipos, para conocer la estructura de premios en las quinielas, para de-
terminar el valor de los jugadores o equipos, para conocer la influencia del ba-
lance competitivo en la asistencia de espectadores a los estadios o cuales son los
factores que mas influyen en la satisfaccion o en la intencion de repetir de los
espectadores, entre otros (Calabuig et al., 2012).

Desde esta ultima perspectiva y entendiendo los eventos deportivos como un
servicio, la relacion que se establece entre la calidad de servicio, la satisfaccion,
el valor percibido y las intenciones futuras es un tema recurrente en la literatura
de los servicios en general (Cronin ef al., 2000) y de la gestion del deporte en
particular (Kwon, Trail y Anderson, 2005). Este interés se ha trasladado al estu-
dio de la calidad de servicio y la satisfaccion de los usuarios en centros deporti-
vos (Tsitskari ef al., 2006) y se esta extendiendo a los eventos deportivos (Bodet
y Bernanche-Assollant, 2011). En el caso de los eventos deportivos hay que
destacar en Espana, el Eventqual de Calabuig ef al. (2010b) y en el d&mbito in-
ternacional la aportacion de Ko et al. (2011).

Todo este interés viene motivado por la influencia positiva que tiene la satis-
faccion de los consumidores de servicios con los beneficios a medio plazo que
tiene el hablar bien de la empresa, la venta cruzada (cross-buying) o la lealtad
del cliente (Anderson et al., 1994). Es conocido que la satisfaccion es un ele-
mento clave en las estrategias de retencion y fidelizacion de los clientes (Cronin
et al., 2000) y esto es lo que la convierte en un atractivo para los gestores del
deporte e investigadores. En los eventos deportivos, se ha encontrado que la
satisfaccion del espectador es un predictor o antecedente significativo de las
intenciones futuras de asistir (Cronin et al., 2000; Kim et al., 2006; Wakefield y
Blodgett, 1996) y que a su vez la satisfaccion es una consecuencia del valor
percibido (Calabuig et al., 2010b; Cronin et al., 2000) y de la calidad (Calabuig
et al., 2010b; Tsuji et al., 2007).

En consecuencia, en este trabajo se plantea un modelo estructural entre las
variables mencionadas para intentar desgranar las relaciones que existen entre la
calidad percibida, el valor coste percibido, la satisfaccion y las intenciones futu-
ras del espectador, el cual se plasma en la Figura 1. Como se puede observar en
la figura, se obvian los items (variables observables) que conforman cada factor
(variables no observables) con el objetivo de facilitar la interpretacion y visuali-
zacion de las relaciones del modelo. Asimismo, se indican las hipdtesis a con-
trastar en cada relacion, que en el siguiente capitulo se fundamentan y explican.
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Figura 1
Variables introducidas en el modelo estructural, relaciones e hipotesis

F1
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Hla

F4
Satisfaccion

F6
Intenciones
futuras

F2

Tangibklac

L1

F5 Valor
Coste
percibido

F3
Servicios
comple-
mentarios

Fuente: Elaboracion propia.

Segun la notacion del programa EQS 6.1, y a partir del disefio propuesto en
la Figura 1, el modelo de ecuaciones estructurales que se pone a prueba queda
de la siguiente manera:

F4 = *F5 + *F1 + *F2 + *F3 + D4

F5=*F1 + *F2 + *F3 + D5

F6 = *F4 + *F5 + D6

Donde F es la variable latente o no observable
* es el coeficiente de regresion y,

D es el término de error

Teniendo en cuenta todo esto, los objetivos que se plantean en este estudio
son: a) testar un modelo de relaciones causales en el que la satisfaccion y el
valor coste percibido son funcion de la calidad percibida, y que las intenciones
futuras son funcion de la satisfaccion y el valor coste percibido y b) conocer la

importancia del valor coste en la prediccion de las intenciones futuras del
espectador.

2. REVISION DE LA LITERATURA E HIPOTESIS
2.1. Calidad percibida y satisfaccion del espectador

La calidad de servicio ha sido definida como una actitud duradera que se
expresa como la diferencia entre las expectativas y el resultado del servicio
(Parasuraman et al., 1988). Un inconveniente de esta perspectiva es que las
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expectativas son ciertamente dificiles de detectar y medir. Por ello, Cronin y
Taylor (1992) también aceptaron que la calidad de servicio percibida es la
diferencia entre las expectativas y el resultado del servicio, pero entendian que
dicha diferencia ya la realiza el consumidor cuando es preguntado por el
resultado final del servicio, y por tanto proponen medir Unicamente la
percepcion y no considerar las expectativas.

Por otra parte, la satisfaccion puede ser definida como la comparacion entre
las expectativas y la percepcion de la calidad del servicio recibido por el usuario
(Shonk y Chelladurai, 2008). Aunque, desde un punto de vista mas hedénico,
también es entendida como una reaccion placentera hacia un bien o servicio en
un acto de consumo (Oliver, 1997). Esta es mas volatil y efimera y ademas es
mas facil de ser modificada con cada acto de consumo. En cambio, la calidad
percibida es considerada como mas estable, duradera en el tiempo y dificil de
cambiar.

Diversos estudios en el ambito de la gestion del deporte encuentran que la
calidad de servicio es un predictor de la satisfaccion (Greenwell et al., 2002;
Tsuji et al., 2007). En este sentido Theodorakis et al. (2001) analizan la calidad
percibida de los espectadores de baloncesto y determinan que las dimensiones
que mayor peso tienen en la prediccion de la satisfaccion de los espectadores
son la fiabilidad y los tangibles. En este caso, la fiabilidad estad formada por
items referidos a la habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable
y cuidadosa, y los tangibles contiene items relacionados con la apariencia de las
instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de comunicaciéon. En
cambio, Kelley y Turley (2001) observan que el atributo mas importante es el
relacionado con el espectaculo deportivo, aunque asumen que no es susceptible
de modificacion por parte de los gestores. Greenwell et al. (2002) encuentran
que los tangibles influyen en la satisfaccion de los espectadores de hockey hielo
de un modo global mas que evaluandolos como elementos individuales
(comodidad, accesos,...). Asi, las hipotesis que se plantean son:

Hla. La percepcion del espectador respecto de la calidad del personal del
evento tiene una relacion positiva y significativa con su satisfaccion.

H1b. La percepcion de calidad de los elementos tangibles del evento tienen
una relacion positiva y significativa con la satisfaccion del espectador.

Hlc. La calidad de los servicios complementarios del evento tiene una
relacion positiva y significativa con la satisfaccion del espectador.
2.2. Valor percibido, satisfaccion e intenciones futuras del espectador

Zeithaml (1988, p.14) define el valor percibido como “la valoracion global
del consumidor de la utilidad de un producto basado en la percepcion de lo que
es recibido y de lo que es dado”. En esta linea, Chen y Dubinsky (2003) indican
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que el valor percibido del consumidor es la percepcion que hace del conjunto de
beneficios obtenidos en el intercambio y el coste incurrido para obtener los be-
neficios deseados. Encontramos investigadores que consideran que el beneficio
es sinébnimo de calidad, y sacrificio es identificado con precio. Dodds et al.
(1991) conceptualizaron el valor percibido como una compensacion entre la
calidad percibida y el sacrificio monetario. Es entonces cuando hablamos de
valor coste percibido.

Existen distintos trabajos que ponen de manifiesto que la calidad del servicio
es un antecedente del valor percibido (Chen y Dubinsky, 2003; Hume, 2008).
También encontramos algun trabajo en eventos deportivos que mantienen esta
relacion (Cronin et al., 2000) aunque la investigacion en este ambito ha sido
muy escasa. A este respecto las hipotesis que se plantean son:

H2a. La calidad del personal tiene una relacion directa y positiva sobre el
valor coste percibido.

H2b. Los elementos tangibles del evento tienen una relacion directa y posi-
tiva sobre el valor coste percibido.

H2c. Los servicios complementarios del evento tienen una relacion directa y
positiva sobre el valor coste percibido.

Por otra parte muchos estudios consideran que la satisfaccion es una conse-
cuencia del valor percibido (Sanchez e Iniesta, 2006; Setijono y Dahlgaard,
2007), como se pone de manifiesto en la literatura en la que se da esta relacion
(Caruana y Fenech, 2005; Cronin et al., 2000; Gallarza y Gil, 2006). En los
eventos deportivos Calabuig et al. (2010a), Cronin et al. (2000) y Hightower et
al. (2002) encuentran que el valor es un fuerte predictor de la satisfaccion del
espectador. La hipotesis que se propone es:

H3. El valor coste percibido por el espectador tiene una relacion positiva y
directa sobre su satisfaccion general.

Respecto a la relacion de la lealtad con la satisfaccion Chang et al. (2009)
manifiestan que la satisfaccion afecta directamente a la lealtad del consumidor,
la cual engloba dimensiones como intencion de recompra, boca-oido y la tole-
rancia a un incremento de precios (Anderson et al., 1994; Fornell et al., 1996).
En la literatura se reconoce mediante diversas publicaciones la influencia posi-
tiva de la satisfaccion sobre la intencion (Cronin y Taylor, 1992; Fornell, 1992;
Price y Arnould, 1999; Wangenheim y Bayon, 2007) algunas de ellas centradas
especificamente en el ambito de los espectaculos deportivos (Wakefield y
Blodgett, 1996; Cronin et al., 2000; Laverie y Arnett, 2000; Trail ef al., 2005;
Kim et al., 2006). Por tanto, la hipotesis a contrastar es:

H4. Existe una relacion directa y positiva entre la satisfaccion y las intencio-
nes futuras del espectador.
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Al considerarse el valor percibido como una medida de valoracion global del
consumidor sobre la utilidad de un servicio o producto basado en las
percepciones de lo que es recibido y lo que es dado (Zeithaml, 1988), parece
evidente que la lealtad venga determinada por el valor percibido. De este modo,
varios estudios sugieren que el valor percibido es uno de los determinantes mas
importantes de la intencion de recompra y de la intencion de revisita (Bojanic,
1996; Jayanti y Ghosh, 1996). En el 4mbito de los eventos deportivos destaca el
trabajo de Clemes et al. (2011), los cuales confirman esta relacion. Asi pues, la
hipotesis que se plantea es:

H5. Existe una relacion directa y positiva entre el valor coste percibido y las
intenciones futuras del espectador.

3. MATERIAL Y METODOS
3.1.Muestra

La investigacion se desarrollé durante la celebracion de un mega-evento
deportivo. Se administré6 un cuestionario sobre calidad de servicio percibida,
valor coste percibido, satisfaccion e intenciones futuras a los espectadores
recogiendo 1.104 cuestionarios validos. La muestra se compone por un 58,8%
de hombres y un 41,2% de mujeres con una edad media de 32,97 afios (= 11,3).
El 39% de los encuestados tiene 36 o mas afos, el 37,8% tiene entre 24 y 35
afios. El 12,2% tiene entre 19 y 23 afios y el 11% entre 16 y 18 afios.

3.2.Instrumentos

La escala utilizada para el analisis de la calidad percibida original se compo-
nia de 18 items con una alternativa de respuesta de siete puntos que oscilaba
entre totalmente en desacuerdo (1) y totalmente de acuerdo (7) de Calabuig et
al. (2010b). Esta escala se modifico y se reespecificé pues el analisis factorial
confirmatorio (AFC) mediante modelos de ecuaciones estructurales (SEM) su-
girid eliminar 5 items, reduciéndose la escala en una dimension quedando asi en
3 dimensiones y 13 indicadores. Las tres dimensiones de calidad resultantes son
el personal, los tangibles y los servicios complementarios. Para conocer la satis-
faccion general se administro la escala de Hightower et al. (2002) compuesta
por 4 items con una alternativa de respuesta de siete puntos. El valor coste per-
cibido se determindé mediante dos items con una alternativa de respuesta de 7
puntos. Estos items son “en general asistir al evento compensa lo pagado” y “al
asistir al evento he recibido mucho por el dinero que he pagado”. Las intencio-
nes futuras se evaluaron a través de tres items de Zeithmal et al. (1996) con una
alternativa de respuesta de 7 puntos. Los indicadores fueron “estoy dispuesto a
continuar asistiendo al evento”, “recomendaré la asistencia al evento a amigos y
familiares™ y “ si tengo la oportunidad de volver, repetiré la experiencia”.

Estudios de Economia Aplicada, 2012: 619-636 * Vol. 30-2



EFECTO DEL COSTE PERCIBIDO, LA CALIDAD DE SERVICIO Y LA SATISFACCION. .. 625

3.3. Analisis de datos

El analisis estadistico de los datos se realiz6 mediante el paquete estadistico
SPSS 18 y el programa EQS 6.1. En primer lugar se procedi6 al calculo de los
estadisticos descriptivos para cada item, tras lo cual se procedio a evaluar la
fiabilidad y validez de la escala. Finalmente se realizd una analisis factorial
confirmatorio el modelo de relaciones estructurales mediante el programa EQS.
En el analisis SEM se partié de la matriz de datos original.

4. RESULTADOS

En este capitulo, se examinara primeramente la fiabilidad y validez de
las escalas de medida utilizadas en el investigacion y posteriormente se
analizaran las relaciones causales en el modelo propuesto.

4.1. Analisis de las escalas: fiabilidad y validez
4.1.1. Fiabilidad de las escalas de medida

El analisis de las escalas utilizadas para medir los constructos del modelo se
divide en dos tramos, en el primero de ellos se analiza la fiabilidad individual
para posteriormente proceder a su analisis conjunto, comprobando de esta ma-
nera su validez y fiabilidad de concepto. Para el andlisis de la fiabilidad se utili-
zara: a) el coeficiente de alpha de Cronbach siguiendo las recomendaciones de
Nunnally y Bernstein (1994). b) el coeficiente de fiabilidad compuesta para
cada una de las dimensiones criticas, y c) la varianza media extraida.

Todos los valores del alpha de Cronbach fueron superiores a 0,7. A conti-
nuacién se procede a aplicar un analisis factorial confirmatorio (AFC) para un
examen mas exhaustivo siguiendo las recomendaciones de Bagozzi y Yi,
(1988).

El coeficiente de fiabilidad compuesta se considera mas adecuado que el alfa
de Cronbach porque no depende del numero de atributos asociados a cada con-
cepto (Vandenbosch, 1996). Todos los coeficientes mostraron un valor superior
a 0,7, valor minimo recomendado (Bagozzi y Yi, 1988) tanto para la fiabilidad
compuesta como para la fiabilidad individual de los items. En la Tabla 1 se
resumen estos resultados.

Respecto a la varianza media extraida (AVE) (Fornell y Larcker, 1981), re-
fleja la cantidad total de la varianza de los indicadores recogida por el cons-
tructo latente. Cuanto mayores sean los valores de AVE mas representativos son
los indicadores de la variable latente en la que cargan, se recomienda que dichos
valores sean superiores a 0,50 (Bagozzi y Yi, 1988; Hair et al., 2006). En la
Tabla 1 se puede observar como todos los constructos superan este punto de
corte. No obstante, aunque la dimension de tangibles se encuentra ligeramente
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por debajo del 0,50 recomendado, no es impedimento para confirmar la fiabili-
dad de los instrumentos tomando en consideracion el resto de indicadores.

Tabla 1
Medidas de fiabilidad de las escalas utilizadas
Concepto CR T i AvE
Satisfaccion 0,88 0,90 0,70
Valor Coste 0,72 0,70 0,53
Intencién Futura 0,87 0,87 0,69
Personal 0,84 0,85 0,58
Tangibles 0,79 0,84 0,48
Servicios complementarios 0,75 0,77 0,54

Fuente: Elaboracion propia.

4.1.2. Validez de las escalas de medida

En esta investigacion se ha analizado la validez de las escalas a través de la
validez convergente y la validez discriminante. La validez convergente puede
comprobarse analizando las correlaciones entre las diferentes dimensiones que
integran el constructo sobre el que se estd trabajando (Gomez y Palaci, 2003).
Dado que se analiza un constructo, las dimensiones que lo definen deben de
estar correlacionadas entre si de forma significativa.

Asi pues, analizadas las cargas estandarizadas de los elementos, se observa
como todas ellas fueron significativas en sus respectivas dimensiones (p< 0,05;
t valor > 5) y, del mismo modo, las correlaciones entre pares de constructos
también fueron significativas. En consecuencia se puede afirmar validez con-
vergente (Anderson y Gerbing, 1988).

A continuacion se procedio a comprobar la validez discriminante. Para ello,
se analizaron las correlaciones entre los factores y los intervalos de confianza.
Las correlaciones al cuadrado entre pares de factores resultaron menores que la
varianza extraida para ese constructo (Fornell y Larcker, 1981). Por otra parte,
las correlaciones entre pares de constructos no fueron excesivamente altas (<
0,85), lo que también indica la existencia de validez discriminante (Luque-Mar-
tinez, 2004). Se recurrid por ultimo al test del intervalo de confianza (Anderson
y Gerbing, 1988). La condicion que dentro de los intervalos de + 2 errores es-
tandar entre la correlacion entre los factores no se encuentre el valor 1, se cum-
ple en el presente trabajo. Por tanto, se puede asumir validez discriminante.
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4.1.3. Ajuste del modelo factorial confirmatorio

Mediante SEM se procedi6 a confirmar la estructura factorial reespecificada
de la escala de calidad percibida, la cual estd formada por 3 dimensiones y 13
indicadores o items. Se puede consultar la estructura factorial en el anexo.

Varios indices de ajuste fueron la base para evaluar el modelo: Goodness of
Fit Index (GFI) (Joreskog y Sorbom, 1986), Comparative Fit Index (CFI)
(Bentler, 1990). Ademas, se incluyen otros indices como la chi cuadrado y el
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) (Steiger, 1990) que se
consideran apropiados para la evaluacion del modelo (Hu and Bentler, 1999).
Los resultados indican un adecuado ajuste (¥2: 741,32, df: 222, p<0,001; GFI:
0,90; y CFI: 0,93; RMSEA: 0,058).

4.2. Analisis de las relaciones causales

Una vez comprobadas la fiabilidad y validez de las escalas empleadas, se
procede al analisis de las relaciones causales del modelo (Kaplan, 2000). Para
tal proposito se utilizé el programa informatico EQS 6.1 (Bentler, 1995). Pri-
mero se muestran los indicadores de ajuste del modelo propuesto y posterior-
mente se analizan las relaciones causales. En la Tabla 2 se puede encontrar un
resumen de los resultados arrojados por la modelizacion.

4.2.1. Ajuste del modelo estructural

El proceso de estimacion del modelo se hizo mediante maxima verosimilitud
con la correccion robusta de Satorra-Bentler (Bentler, 1995). Dado que el esta-
distico Chi-cuadrado (y2) es muy susceptible a tamafios muestrales grandes
(Sanchez, 1996) se procedi6é a examinar otros indicadores, como el ratio entre
Chi-cuadrado y sus grados de libertad, siendo aceptables los valores inferiores a
cinco (Byrne, 1989; Carmines y Mclver, 1981), indices de bondad de ajuste
como el Normed Fit Index (NFI), el Non-Normed Fit Index (NNFI), el Com-
parative Fit Index (CFI) y el Incremental Fit Index (IFI), siendo indicadores de
un buen ajuste los valores superiores a 0,90 (Maccallum y Austin, 2000). Asi-
mismo, también se analiz6 el Root Mean-Square Error of Approximation
(RMSEA), pudiéndose aceptar como indicador de un ajuste adecuado las pun-
tuaciones menores a 0,08 (Browne y Cudeck, 1993).

El modelo estructural mostréd buenos indices de bondad de ajuste (S-B y2:
467,36, gl: 197, p<0,001; S-By2/gl: 2,37; NFI: 0,90; NNFI: 0,91; CFI: 0,92; IFI:
0,92; RMSEA: 0,049 (0,044 - 0,055)).

4.2.2. Analisis de las relaciones estructurales

Respecto a las relaciones causales del modelo (ver Figura 2), se puede decir
en primer lugar, que se confirma la hipotesis 1, es decir, existe una influencia
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directa y positiva que ejercen las dimensiones de calidad sobre la satisfaccion:
personal (Hla: A= 0,182; p<0,05), tangibles (H1b: A= 0,317; p<0,05) y servicios
complementarios (Hlc: A= 0,028; p<0,05) (Oliver, 1997; Szymanski y Henard,
2001).

Tabla 2
Coeficientes y medidas de ajuste del modelo
Hipotesis Relacion estructural planteada est::(::::::; ®) Resultado
Hia Personal - Satisfaccion 0,182 Aceptada
Hp Tangibles - Satisfaccion 0,317 Aceptada
Hic Serv. complementarios - Satisfaccion 0,028 Aceptada
Haa Personal - Valor Coste 0,189 Aceptada
Hop Tangibles - Valor Coste 0,541 Aceptada
Hye Serv. Complementarios - Valor Coste 0,031 Aceptada
Hj Valor Coste - Satisfaccion 0,417 Aceptada
Ha Satisfaccion = Intencién Futura 0,046 Aceptada
Hs Valor Coste = Intencién Futura 0,855 Aceptada

Fuente: Elaboracion propia.

La hipotesis 2 ponia a prueba la relacion de la calidad con el valor coste
percibido. Se ha constatado que las dimensiones de personal (H2a: A= 0,189;
p<0,05), tangibles (H2b: A= 0,541; p<0,05) y servicios complementarios (H2c:
A= 0,031; p<0,05), tienen un efecto significativo y positivo sobre el valor. Por
tanto, la calidad también ejerce una influencia directa sobre el valor percibido
(Clemes et al., 2011).

También se confirma la tercera hipotesis, es decir, el valor coste percibido
ejerce un efecto positivo y significativo sobre la satisfaccion (H3: A= 0,417,
p<0,05). Del mismo modo, ha resultado en el sentido tedérico esperado la
relacion entre la satisfaccion y la intencion (H4: A= 0,046; p<0,05) tal y como
se habia sefialado en la literatura especializada (Baker y Crompton, 2000; Oliver
et al., 1997) aunque en este caso con una fuerza escasa.

Por tultimo, la hipotesis 5 testaba la relacion entre el valor coste percibido y
las intenciones futuras del espectador. En este sentido, es destacable el fuerte
efecto que ejercer el valor coste sobre las intenciones futuras del espectador
(H5: A= 0,855; p<0,05).

Finalmente, en la Figura 2 se puede observar como las relaciones planteadas
explican un porcentaje moderadamente elevado de la varianza de las variables
dependientes, en este caso la satisfaccion (R*= 0,664), el valor coste percibido
(R’=0,479) y las intenciones futuras (R*= 0,674).
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Figura 2
Modelo de relaciones estructurales estimado

Personal .182*

R?=.664

Il Satisfaccién
. Valor Coste

percibido

Tangibles Intenciones
futuras
2—
‘g55+ R2=.674
.028*
= R2=.479
Servicios
comple-
mentarios

Nota: Cargas estandarizadas, * p< .05

Fuente: Elaboracién propia.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

En relacion al primer objetivo, los resultados indican que el modelo estruc-
tural propuesto es soportado empiricamente con buenos indicadores de ajuste y
de fiabilidad y validez de las medidas. Respecto a la calidad, los espectadores
perciben tres dimensiones. Estas son el personal, los tangibles y los servicios
complementarios. En este estudio se ha descartado la dimension de accesi-
bilidad pues los indicadores de fiabilidad, validez y ajuste del modelo con ella
incluida no eran los esperados. La accesibilidad es una de las dimensiones que
suele estar presente en los eventos deportivos (Calabuig, et al., 2010b; Clemes
et al., 2011; Kelley y Turley, 2001; Theodorakis y Alexandris, 2008) pero en
este caso se puede indicar que en los eventos donde los espectadores son buenos
conocedores del servicio no les resulta importante, o al menos no es achacable a
la calidad de la organizacion del evento, siendo esta una posible explicacion. No
obstante, se debera indagar mds para determinar por qué en este caso la
accesibilidad obtuvo bajos indices de fiabilidad y validez.

Resulta sorprendente como la calidad en global tiene un efecto mayor sobre
el coste percibido que sobre la satisfaccion. Se consigue explicar un 66,4% de la
varianza de la satisfaccion, lo cual indica que las variables predictoras de la
satisfaccion: la calidad y el valor, han sido bien elegidas. En este caso, es des-
tacable que el mayor peso lo ejerce el valor coste percibido configurdndose a
partir de este hallazgo en una variable a tener muy en cuenta en la gestion de los
eventos deportivos. Resultados similares aportan Calabuig et al. (2010a), donde
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es el valor percibido el que consigue explicar en mayor medida la satisfaccion
de los espectadores de eventos de atletismo. En cambio Clemes ef al. (2011)
encuentran el efecto contrario, siendo la calidad la que mayor peso ejerce en
explicar la satisfaccion en oposicion al valor.

También se coincide con Theodorakis et al. (2001) respecto al papel de los
elementos tangibles del evento. Se conforma como la variable de mayor peso en
la explicacion del valor coste percibido y de la satisfaccion del espectador.
También resulta sorprendente que el personal del evento tenga mas peso en la
prediccion, tanto de la satisfaccion como del valor coste, que los servicios
complementarios. Es de esperar que en un evento deportivo donde el contacto
con los empleados es minimo, su influencia sea menor que por ejemplo las
cafeterias, aseos u otras concesiones.

En definitiva, respecto al primer objetivo de la investigacion, los datos sugie-
ren que los elementos tangibles y el valor monetario percibido por los especta-
dores de un gran evento deportivo son determinantes para explicar la
satisfaccion general de los espectadores. Ademas, se observa como el valor
monetario ejerce, por si solo, un fuerte efecto sobre la satisfaccion debiéndose
tener muy en cuenta por parte de los gestores de estos eventos si quieren mejo-
rar el nivel de satisfaccion de los espectadores. Estos resultados coinciden en
parte con los de Theodorakis et al. (2001) pues observan el mismo efecto de los
tangibles sobre la satisfaccion de los espectadores aunque no se coincide res-
pecto al papel de la accesibilidad y el personal. También se coincide con Kim et
al. (2006), los cuales encuentran que la calidad es un fuerte predictor de la satis-
faccion, en cambio, no lo es tanto sobre las intenciones de volver a consumir.

En relacion al segundo objetivo del trabajo, es decir a la importancia del
valor coste o valor monetario sobre las intenciones futuras del espectador, cabe
decir que los resultados son sorprendentes y abren nuevas vias de investigacion
para el futuro. Asi, se observa en la Figura 2 como el valor coste es el que ejerce
practicamente todo el peso en la prediccion de las intenciones futuras del
espectador en comparacion a la satisfaccion general. Se consigue explicar el
67,4% de la varianza de las intenciones futuras y aunque la satisfaccion también
muestra una relacion significativa, el peso es escaso. Tradicionalmente la
satisfaccion ha sido la variable mas influyente en las intenciones de los
usuarios, en cambio, a partir de estos resultados se debera prestar mas atencion,
tanto desde el mundo profesional como desde el académico, a aspectos relacio-
nados con el coste percibido por los espectadores.

Asi pues, los gestores de eventos deportivos deben hacer esfuerzos por
mejorar la calidad de los tangibles y el valor monetario de sus servicios para
aumentar la satisfaccion de los espectadores y retenerles para el futuro. En
definitiva y a modo de conclusion, el coste percibido pasa a ser un elemento
central en la formacion de la satisfaccion y de las intenciones comportamentales

Estudios de Economia Aplicada, 2012: 619-636 * Vol. 30-2



EFECTO DEL COSTE PERCIBIDO, LA CALIDAD DE SERVICIO Y LA SATISFACCION. .. 631

de los espectadores de eventos deportivos y en consecuencia se deberan hacer
mas esfuerzos desde lo profesional, pero sobre todo desde el mundo académico,
por intentar diseccionar el constructo de valor coste percibido y comprender
mejor los mecanismos de su formacién para mejorar, en definitiva, la rentabi-
lidad de los eventos deportivos.
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ANEXO

Tabla 3

Cuestionario utilizado en la investigacion con indicacion de constructos y dimensiones

Calidad Percibida

Dimensién Accesibilidad

Ha resultado sencillo adquirir mi entrada *

He conseguido la entrada que deseaba *

He localizado mi asiento con facilidad *

Dimension Personal

Hay suficiente personal de la organizacion para atender a los usuarios

Los empleados de la organizacion estan bien formados

Los empleados de la organizacion realizan bien su trabajo

Los empleados de la organizacion atienden con amabilidad

Dimension Tangibles

La visién del evento es buena

En general, la audicién es correcta

En general, la limpieza de las instalaciones es correcta

Al entrar a la instalacién me he sentido impresionado

La instalacion me produce buenas sensaciones

La instalacion es ideal para la practica deportiva

Se da buena informacién para conocer el desarrollo del evento *

Dimension Servicios Complementarios

El servicio de cafeteria ha cumplido con mis necesidades

Los empleados del servicio de cafeteria realiza bien su trabajo

La limpieza e higiene de los aseos es correcta

Existe una buena oferta de productos del evento (cantidad, calidad, precio,...) *

Satisfaccion general

Estoy contento con las experiencias que he tenido en el evento

Estoy satisfecho con mis experiencias en este evento

Verdaderamente he disfrutado asistiendo a evento

Estoy emocionado con las experiencias que he tenido en este evento

Valor coste percibido

En general, asistir al evento compensa lo pagado

Al asistir al evento, he recibido mucho por el dinero que he pagado

Intenciones futuras

Estaria dispuesto a continuar asistiendo a este evento

Recomendaré la asistencia a mis amigos y parientes

Si tengo la oportunidad de volver a asistir, repetiré la experiencia

Nota: * indica que el item fue eliminado en el proceso de validacion.

Fuente: Elaboracién propia.
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