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Lower price sensitivity, high rates of recommendation or customer retention are positive consequences of loyalty management. Although it is a key
aspect of management, in sports services is still a subject underdeveloped. This research aims to investigate the key antecedents of loyalty by studying
a public sport service (210 subjects). Using structural equation modeling and comparative qualitative analysis, allow us to study in a new way, and from
the point of view symmetrical and asymmetrical, causal conditions and variables that have influence on loyalty. The results show that congruence,
credibility and especially quality, constitute sufficient grounds but not necessary conditions to achieve loyalty. As recommendations to organizations,
we suggest specific strategies of communication and relationship marketing in order to build a solid and reliable brand.

El desarrollo de la lealtad se ha convertido en un aspecto cada
vez mas importante en la literatura del marketing y servicios,
debido a los beneficios que supone retener a los clientes actuales
(Wu, 2011). Esta lealtad del consumidor en el caso de las
organizaciones deportivas publicas es deseable por varios motivos:
porque aumenta la intencion de recomendacion (boca oido), los
clientes son menos sensibles a incrementos de precio, al cambio
de proveedor, venta cruzada y porque mejora la valoracion e
imagen corporativa (Calabuig, Nuilez, Prado y Afnd, 2014). La
lealtad al servicio se define en base al comportamiento de
repeticion de compra del consumidor, la disposicion actitudinal
positiva hacia el proveedor y la consideracion unica del uso de
ese proveedor cuando aparece la necesidad del servicio (Gremler
y Brown, 1996).

El grado en que los consumidores desarrollan lealtad hacia
una marca no solo estara influenciada por su disposicion hacia
ella (Krystallis y Chrysochou, 2014) sino que también tendra que
ver con las acciones llevadas a cabo por parte de las empresas
para reforzar ese compromiso. En este sentido, la innovacion se
ha convertido hoy en dia en una herramienta que muchas de las
grandes marcas utilizan para intentar generar esa ventaja
competitiva que contribuya a la lealtad (Pappu y Quester, 2016).
Esta innovacion en el caso de los servicios deportivos podria ser la
adaptacion a las nuevas tecnologias, para mejorar la prestacion del
servicio e interactuar con los clientes o la introduccion de
actividades que hagan sentir al usuario que existe la voluntad de
actualizarse a las tendencias emergentes.

Aunque la lealtad a la marca y su percepcion e implicaciones
constituyen aspectos clave para el éxito empresarial y la gestion en
los servicios deportivos, son temas atn no explorados en la
literatura cientifica. Proponemos un modelo donde la lealtad esta

influenciada por la credibilidad, la congruencia, y la calidad
percibida. Usamos metodologia asimétrica (analisis cualitativo
comparativo, QCA), y minimos cuadrados parciales consistentes
(PLSc) para explorar la influencia de las variables y condiciones
causales. Esta metodologia también constituye una aproximacion
novedosa.

Credibilidad

La credibilidad es un aspecto que influye de manera importante
en la eleccion de marca y es el elemento a través del cual se
materializa la decision de compra (Erdem y Swait, 2004). Ademas,
contribuye a que mejoren los niveles de lealtad y de recomendacion
(Sweeney y Swait, 2008). Segiin Erdem y Swait (2004) la
credibilidad tiene que ver con la voluntad y la capacidad de una
empresa de cumplir sus promesas, formando dos subdivisiones:
trustworthiness, o la percepcion por parte de los usuarios de la
voluntad que tiene la empresa de cumplir sus promesas y expertise,
que corresponde a la percepcion de la capacidad que tiene esa
empresa de entregar lo prometido. Por su parte, Blackshaw (2008)
establece 6 dimensiones: confianza, autenticidad, transparencia,
escucha, capacidad de respuesta y afirmacion, indicando que la
confianza es quizas el constructo mas importante.

Pero para ser creibles no basta con llevar a cabo una buena
accion de marketing, ya que la credibilidad es el efecto acumulado
de todo lo realizado anteriormente. Por ello, las empresas que son
consistentes en esas acciones a lo largo del tiempo y realizan
mayores inversiones en su marca son las que generaran una mayor
percepcion de credibilidad (Erdem y Swait, 1998), lo que hara que
sus usuarios observen menos riesgo, perciban una mejor calidad y
puedan reducir su sensibilidad al precio (Erdem, Swait y Louviere,
2002).

Correspondencia: Mario Alguacil Jiménez, Departament d’Educacio Fisica i Esportiva. Facultat de Ciencies de I’ Activitat Fisica i I’Esport. Universitat de Valéncia. 46010

(Valencia). E-mail: marioalguaciljimenez@gmail.com

* Departament d’Educacio Fisica i Esportiva. Facultat de Ciéncies de 1’ Activitat Fisica i I’Esport. Universitat de Valéncia.
** Departamento de Administracion. Facultad de Economia y Administracion. Universidad Catélica de la Santisima Concepcion.

Articulo invitado con revision.


https://core.ac.uk/display/43234029?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

Mario Alguacil, Manuel Alonso Dos Santos, Adrian Pastor-Barcel6 y Olga Colino

Congruencia

Los usuarios se identifican con las marcas que mas se parecen
a ellos en su forma de pensar o actuar, se sienten atraidos por
aquellos productos que tienen una imagen simbolica mas similar a
su propio concepto (Kwak y Kang, 2009). Cada vez es mas dificil
para las marcas crear y mantener ventajas competitivas, debido a
la gran cantidad de oferta, pero este aspecto de la congruencia ha
demostrado ser influyente en las acciones publicitarias (Hirsh,
Kang y Bodenhausen, 2012), afectar al comportamiento de compra
de los usuarios (Sirgy et al. 1997) y ser beneficioso para la
consecucion de la lealtad hacia la marca (He y li, 2010). Las
empresas son conscientes de la importancia que posee la
congruencia o identificacion para su marca, ¢ intentan trabajarla de
una forma adecuada. Un ejemplo claro es el crecimiento de la
actividad de este tipo de acciones en el deporte, ya que por los
valores que engloba, es un ambito en el que las marcas buscan a
través del patrocinio que se produzca una transferencia en la
imagen (Alonso-Dos-Santos, Calabuig, Montoro-Rios, Valantine
y Emeljanovas, 2014), beneficiando a su marca con los atributos
que son inherentes a un evento deportivo (Alonso-Dos-Santos,
Vveinhardt, Calabuig y Montoro-Rios, 2016).

Calidad

Estudiar la calidad de un servicio contribuye a los procesos de
fidelizacion y a la creacion de un estandar que permita comparar
los resultados. En la actualidad, los usuarios tienen mayor
informacién y cultura deportiva, por lo que son mas exigentes
respecto a esta calidad (Calabuig, Burillo, Crespo, Mundina y
Gallardo, 2010). Ademads, en el ambito deportivo el grado de
interaccion entre los usuarios es mas alto, por lo que la opinion de
los consumidores y sus posibles recomendaciones son mas
influyentes (Ko y Pastore, 2004).

En la literatura sobre calidad de servicio destaca la aportacion
de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), que definen el concepto
como la comparacion entre las expectativas y el rendimiento del
servicio, y crean ademas la escala Servqual, predecesora de otras
escalas como Eventqual (Crespo, Pérez-Campos y Mundina, 2012)
o Calidfit (Fernandez, Carrién y Ruiz, 2012), que han permitido
ahondar en el conocimiento de este término en el ambito deportivo.
Otras definiciones, en cambio, hablan de la calidad de un servicio
relacionandola con la impresion general que tiene el usuario acerca
de si ese servicio es superior o inferior (Bitner y Hubbert, 1994).
Este analisis de calidad en los servicios se convierte en algo mas
complejo, por sus caracteristicas diferenciales respecto a los bienes,
como la intangibilidad o la coincidencia entre produccion y
consumo, lo que provoca que haya menos elementos objetivos para
valorar la calidad.

Metodologia

Se obtuvo una muestra de 210 sujetos pertenecientes a un
servicio deportivo de titularidad publica de Valencia. La media de
edad de la muestra fue de 35 afios (desviacion 13.37), siendo un
46.2% hombres.

Respecto a la metodologia, depuramos la base de datos y
empleamos PLSc (Henseler, Hubona y Ray, 2016) para validar en
primer lugar la fiabilidad y validez de las escalas, y posteriormente,
contrastar las hipdtesis. QCA es una metodologia comparativa que
permite explorar patrones de causalidad complejos solventando el
problema del tamafio muestral. Especificamente, QCA examina las
variables causales e independientes, y como la combinacion entre
ellas causa el mismo resultado. En general, QCA se aleja de los
supuestos de uniformidad y simetria. Para realizar el analisis,
multiplicamos las puntuaciones de cada constructo para recalibrar
las variables atendiendo a tres centiles (Woodside, 2013): 5%, 50%
y 95%. Entonces transformamos las variables a conjuntos
continuos difusos (Ragin, 2008).

Resultados y conclusiones

Validamos las escalas siguiendo las recomendaciones de Hair,
Hult, Ringle y Sarstedt (2014) para los indices de fiabilidad (alfa
de Cronbach > .8, fiabilidad compuesta > .8, cargas factoriales
significativas) y validez (AVE > .5, HTMT, Fornell-Larcker). El
modelo demuestra su capacidad predictiva (R2 = .78; Q2 = 47,
SRMR = .042). Respecto a la influencia de las variables en PLS,
segun los resultados del Bootstrapping, no podemos descartar
ninguna hipoétesis. El test de causalidad necesaria en QCA para la
lealtad al servicio mostrd que ninguna de las variables consideradas
es una condicidn necesaria puesto que los coeficientes de
consistencia son inferiores a .90 (Ragin, 2008). La solucion
intermedia indica que la lealtad al servicio puede ser explicada
segin un conjunto de condiciones suficientes. Las configuraciones
causales estan descritas en la tabla 1.

La tasa de cobertura y consistencia total es de .857 y .883
respectivamente. Significa que las configuraciones de los conjuntos
comparten una combinacion de condiciones que se presentan en el
88.3% de los casos de la muestra en la que los usuarios mantienen
lealtad al servicio, mientras que el 85.7% de los casos positivos
estan representados por estas combinaciones. Las tres
combinaciones causales tienen una cobertura muy alta, pero
especialmente la presencia de la calidad y la credibilidad permite
explicar el 75.9% de los casos de lealtad en la muestra. Esta
condicion causal explica en exclusividad el 6.7% de los casos
positivos.

Umbral de corte: 5 Umbral de consistencia: .901 todas las variables estan presentes Cobertura bruta Cobertura neta Consistencia
Calidad x Congruencia 742 .050 930
Calidad x Credibilidad 759 .067 .906
Congruencia x Credibilidad 40 .048 917

*Cobertura de la solucion: .857 Consistencia de la solucion: .883.

Tabla 1. Andlisis de los resultados fsQCA
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Los resultados arrojan como conclusion que tanto la
credibilidad, la calidad percibida, como la congruencia, son
elementos significativamente influyentes en la prediccion de la
lealtad que va a tener el usuario respecto al servicio deportivo.
Este tipo de informacion es importante para los gestores, ya que
permite conocer como se percibe la marca, pudiendo analizar las
fortalezas y debilidades. Ademas, ofrece la posibilidad de
concretar qué elementos de la marca conviene mejorar para que

Por tanto, los servicios deportivos deben cumplir lo que
prometen, identificar y reforzar aquellos elementos que
contribuyen a crear una mejor percepcion de la calidad. Deben
analizar las opiniones, intereses, valores y estilos de vida de los
usuarios con el fin de construir una marca acorde con los valores
y la personalidad del consumidor. De esta forma las acciones de
marketing que se lleven a cabo contribuirdn a que exista una
mayor lealtad hacia la marca.

aumente el éxito de una empresa, en este caso la lealtad.

ANALISIS CUALITATIVO COMPARATIVO DE LA LEALTAD EN SERVICIOS PUBLICOS DEPORTIVOS
PALABRAS CLAVE: Lealtad, Servicios deportivos, Calidad, Congruencia, fsSQCA

ABSTRACT: Menor sensibilidad al precio, altas tasas de recomendacion o la retencion de clientes son consecuencias positivas de la gestion de la lealtad.
Aunque es un aspecto clave de gestion, en los servicios deportivos es ain un tema poco desarrollado. Esta investigacion pretende indagar en los
antecedentes clave de la lealtad mediante el estudio de un servicio publico deportivo (210 sujetos). El uso de ecuaciones estructurales y analisis cualitativo
comparativo nos permiten estudiar de forma novedosa y desde los puntos de vista simétrico y asimétrico las condiciones causales y variables de influencia
sobre la lealtad. Los resultados demuestran que la congruencia, la credibilidad y especialmente la calidad se constituyen en condiciones causales suficientes
aunque no necesarias para lograr la lealtad. Entre las recomendaciones sugerimos a las organizaciones estrategias especificas de comunicacion y marketing
relacional con el fin de construir una marca sélida y fiable.
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