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RESUMEN: La valoracién de la percepciéon de marca de eventos deportivos estd cobrando
interés en la literatura, debido al gran apoyo que suponen conocer cada segmento de acuerdo con
sus diferentes necesidades, de esta manera poder dirigir las estrategias de marketing y brindar un
servicio que cubra sus necesidades. Es de vital importancia poder fraccionar dentro de un grupo
a cada uno de los subgrupos para conocer que es lo que necesitan. El objetivo de esta investigaciéon
es analizar la percepcion de marca de los participantes de una carrera popular, y realizar
comparaciones entre los distintos grupos de acuerdo con las variables sociodemograficas y con
ello conocer e identificar que necesidades hay que cubrir y poder administrar correctamente las
distintas estrategias de marketing. El presente estudio ha analizado una muestra de 572
participantes de una carrera popular. Se realiz6 un analisis descriptivo para conocer acerca de su
participacion en carreras populares y hébitos deportivos, posteriormente se estudian las
valoraciones, en donde se buscaron diferencias respecto a las variables sociodemograficas como
sexo, edad, nivel de estudios, procedencia y ocupacion.

PALABRAS CLAVE: Percepcion de marca, variables sociodemograficas, carreras populares

ABSTRACT: The valuation of the brand perception of sporting events is gaining interest in the
literature, due to the great support they provide to know each segment according to their different
needs, thus being able to direct marketing strategies and provide a service that meets their needs. It
is of vital importance to be able to divide within a group each of the subgroups to know what they
need. The aim of this research is to analyze the brand perception of the participants of a popular race,
and to make comparisons between the different groups according to the sociodemographic variables
and thus to know and identify the needs to be covered and to be able to correctly manage the different
marketing strategies. In the present study, a sample of 572 participants of a popular race was
analyzed. A descriptive analysis was carried out to learn about their participation in popular races
and sports habits, to later move on to the study of the valuations of the variables, where differences
were sought with respect to sociodemographic variables such as sex, age, level of studies, origin and
occupation.
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1. Introduccion

En los ultimos afios se ha podido evidenciar el gran crecimiento que han tenido los eventos
y espectaculos deportivos, en donde tanto espectadores como propios participantes,
buscan cual de ellos podria encajar con sus preferencias. En este mercado del deporte,
existen una gran variedad de eventos para poder asistir como espectador y practicarlos,
con ello, se puede ver que existe gran libertad para que el consumidor ajuste a su gusto a
la hora de consumirlos, pero esto genera que la toma de decision se torne mas compleja
(Pérez-Gonzalez, Garcia-Unanue, Sanchez-Sanchez, Sanchez-Burén, & Burillo, 2018).
Con el pasar del tiempo, estos eventos han ido ganando terreno gradualmente, obteniendo
asi gran relevancia entre los medios de comunicacién (Garcia & Llopis, 2006). Siendo ésta
una de las razones por lo cual, en las altimas décadas, el comportamiento del consumidor
deportivo ha sido objetivo de numerosos estudios (Greenwood, kanters, & Casper, 2006;
Gwinner, & Swanson, 2003; Kim, Walsh, & Ross, 2008). Por tanto, conociendo el gran
interés que hoy en dia tienen las industrias por los eventos deportivos, una de las
intenciones existentes por parte de los gestores es conocer al consumidor, este tema es
muy conocido en la parte del marketing tradicional, que se lleva estudiando durante
muchas décadas atras, pero en cuanto al &mbito deportivo y especificamente en los
eventos deportivos, se ha tratado muy poco este tema.

Para poder conocer la percepcion de los consumidores deportivos, es importante
mencionar las variables que se han proporcionado para tal objetivo. Entre ellas, la calidad
percibida del evento, que a pesar del tiempo que esta variable lleva siendo estudiada no
existe una definicion concreta que pueda catalogarse como exacta o a su vez la mejor
Llorens y Fuentes (2000). El concepto de calidad no aparece en un momento
determinado, sino que, ha ido evolucionando con el pasar del tiempo y adaptandose a las
circunstancias (Calabuig, 2005). En cuanto al ambito deportivo se han desarrollado una
gran cantidad de estudios sobre esta variable (e.g., Cronin & Taylor 1992; Parasuraman,
Zeithaml, & Berry, 1985), los cuales figuran ser los mas importantes dentro de esta area
ya que son el punto de partida para adaptar a trabajos destacados. Asi también encontrado
algunos estudios lo cuales desarrollan su propio instrumento de medida, tales como
NEPTUNO-2 de Calabuig, Quintanilla y Mundina (2008). A pesar del estudio recurrente
de la calidad percibida, esta casi siempre se ha venido estudiando junto con la satisfaccion,
llevando a entender que, tanto la calidad como a satisfaccion se encuentran relacionadas.
Es asi que se encuentra, por una parte, lo que mencionan, Calabuig, Burillo, Crespo,
Mundina y Gallardo (2010), que el estudio de los de la satisfaccion proporcionara a las
organizaciones mayor lealtad y a su vez, una mejora organizacional en cuanto a los
proyectos deportivos.

Entonces refiriéndose a la satisfaccion concretamente, esta se puede entender como la
evaluacion que realiza un usuario a un determinado servicio o producto. De esta manera,
se encuentra aportaciones como las de Oliver (1981), en donde menciona que la
satisfaccion se puede concebir como una evaluacién de la sorpresa inherente al momento
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de adquirir un producto y la experiencia propia de consumo. Algunos estudios sefialan que
la satisfaccion es un concepto que tiene mayor amplitud que la calidad de los servicios, ya
que esta tiene evaluaciones cognitivas y afectivas, (Oliver, 1997; Tian-Cole & Crompton,
2003; Zeithaml & Bitner, 2003). En afios posteriores se encuentra otra aportacion
relevante como la de Fornell (1992), el cual entiende a la satisfaccion como una evaluaciéon
global que se realiza por parte del consumidor una vez realizada la compra. Por tanto, se
puede decir que, estos autores concuerdan en que la satisfaccién se debe a factores
emocionales de un individuo. En estudios mas actuales se menciona que la satisfaccion se
la puede entender como a la evaluacion de un servicio que realizan los usuarios de una
organizacion de acuerdo con sus expectativas (Suhartanto, Brien, Primiana, Wibisono, &
Triyuni, 2019).Por tanto, la satisfaccion es determinante para una organizacion de
cualquier sector, especificamente, en el area deportiva existen varios estudios sobre la
satisfaccidon en centros deportivos tanto publicos como privados y en la asistencia de
publico a eventos deportivos (Elasri, Triad6, & Aparicio, 2013). Estudios como el de
Celestino y Biencinto (2012), enfatizan que, para las empresas que prestan servicios, la
satisfaccion debe ser un pilar, para estructurar los procesos de marketing. Por lo cual,
cuando se obtiene una mayor satisfaccion hacia un evento deportivo este se vera afectado
positivamente en cuanto a las intenciones futuras para volver a un evento de
caracteristicas parecidas (Calabuig, Crespo, Prado-Gasc6, & Nunez-Pomar, 2014).

Por otra parte, en lo que se refiere al valor percibido, se le puede entender como una
comparacion entre el valor de la adquisicion y el valor de la transaccion, lo que quiere
decir, que se centra en conocer si el producto vale por lo que ha pagado el consumidor
(Grewal, Monroe & Krishnan, 1998). el estudio de esta variable es de suma importancia
como base de ubicacion y partida en la gestién empresarial. De esta manera, Kotler (1996),
menciona que el valor debe ser considerado como uno de los conceptos basicos del
marketing, tanto como es la satisfaccion y la bisqueda de necesidades del usuario. En esta
misma linea Sweeney y Soutar (2001), dicen que el valor percibido, necesariamente se
deberia medir en cualquier empresa, resaltando que, si las empresas quieren ser
importantes en el siglo XXI, deberan trabajar por conocer el valor a profundidad. Por
tanto, lograr que un usuario decida escoger un evento en especifico, sera determinante
que la organizacién cree valor y este se vea traducido principalmente en la satisfaccion de
las necesidades e intencion de participacion.

En lo que respecta al concepto de intenciones futuras, Las intenciones futuras se lo
pueden entender de acuerdo con dos conceptos basicos, como el deseo de recomendar y
la intencion de repetir la compra (Liu, Li, & Kim, 2017). hay estudios, los cuales han
senalado la relacion positiva entre el valor percibido e intenciones futuras (Bojanic, 1996),
y la satisfaccién del usuario y las intenciones futuras de los mismos (Chang, Wnag, &
Yanga, 2009), estos viéndose traducido principalmente en lealtad o el boca-oido. Por lo
cual, estando tan relacionadas estas variables con el proposito de conocer méas a fondo al
consumido, cabe mencionar que, las intenciones futuras de un usuario se veran
repercutidas desde la percepcion de las variables como calidad, satisfaccion y valor para
que en un futuro se produzca una recompra y recomendacion.
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Por otra parte, en cuanto a las variables de marca como la congruencia, compromiso y
confianza, hoy en dia existe un amplio consenso entre autores que hablan sobre aquellas
uniones entre variables y necesidades de estudiarlas juntas una con otra, para poder
analizar las experiencias de los participantes y las marcas que generan dichos eventos o
servicios. Si se habla de la congruencia, se puede decir que es el grado en el que los
usuarios de una marca se sienten identificados con esta, lo que quiere decir, que si un
usuario de determinada marca siente que su imagen se puede comparar con la imagen que
brinda la marca. En este sentido, Alguacil, Crespo-Hervas y Pérez-Campos (2020) definen
a la congruencia como el grado de coincidencia o ajuste que se pueda dar entre la imagen
que pretende presentar la marca y la propia imagen del usuario. Todo esto apunta a que,
los usuarios se dirigen hacia aquellas marcas que se parezcan para poder expresar su
propia identidad o imagen (Su & Reynolds, 2017). Esto desencadenando en una muy
posible recompra de un servicio, y fidelidad del usuario.

En lo que respecta al compromiso, este se entiende como una promesa implicita o explicita
de socios relacionales (Dwyer et al., 1987), es decir que, tanto usuarios como organizacion
mantienen una promesa clara en la cual cada uno de ellos cumple su funcion. Este
compromiso de marca, refleja en el usuario arraigo hacia ella, siendo la tinica opcion
aceptable dentro de la clase de servicio o producto que esté interesado el usuario por
adquirir (Traylor, 1981), esto se veria reflejado también en que, cuanto mayor sea la
coincidencia entre la imagen de la marca y la imagen propia del consumidor, existira
mayor probabilidad en que los consumidores evalien positivamente la marca y se
mantenga un alto grado de preferencia hacia la misma (Kwak & Kang, 2009). Por otra
parte, autores como Morgan y Hunt (1994), mencionan que, el compromiso es conocido
como la dimension central del marketing relacional, también manifiestan que tanto la
confianza como el compromiso no deberian ir separados en los estudios a realiza, debido
a que la confianza influye directamente en el compromiso de las relaciones y en el
comportamiento de los individuos. Es decir, que tanto las variables clasicas como las de
marca tienen relacién segin estudios ya realizados.

Por su parte, si se habla de la confianza en la marca, se le podria entender a la disposicién
de los usuarios para creer en las acciones y la palabra de que efecttia la marca (Zucker,
1986). La confianza se bien estudiando junto con la calidad ya hace algin tiempo atras,
demostrando que calidad es un antecedente de la confianza en la marca (Ercis et al., 2012),
asi como también la satisfaccion hacia la confianza (Azkariazad & Babakhani, 2015). De
esta manera Calabuig et al. (2010) sefialan que en el area de la gestion deportiva la
confianza de la marca se estudia relacionada con variables tradicionales, como son la
calidad, satisfaccion o el valor percibido. Se puede ver que la confianza es una de las
variables que empieza a tener relevancia dentro de la gestion deportiva Pastor, Alguacil y
Alonso-Dos-Santos (2016), sin embargo, en cuanto a eventos deportivos esta variable se
ve un tanto olvidada, por lo cual es adecuado que esta variable se incluya en el estudio
junto con las variables clasicas.

Por tanto, en el presente estudio, con el estudio del perfil sociodemografico de los
participantes y su percepcién de marca, se pretende conocer mas alla al consumidor de
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eventos deportivos, y especificamente desde el punto de vista de los participantes, para
poder llegar a ellos de una manera individualizada y adaptada a cada una de sus
preferencias. Uniendo tanto a variables clasicas como a las variables de marca, para poder
entender de mejor manera cuales de ellas son valoradas de mejor o peor manera segun los
diferentes grupos.

2. Método

2.1. Muestra

La poblaciéon objeto de este estudio estad formada por los participantes de una carrera
popular, celebrada en Medellin-Colombia, con edades comprendidas entre los 21 y los 70
anos, la media ha sido de 41 afos, siendo la moda de 36 afios. La muestra total ha sido de
572 individuos, lo que supone un error muestral del 4% para un intervalo de confianza del
95%. Del total de la muestra, el 69,9% de los encuestados son hombres y el 30,1% mujeres.
Con respecto al nivel de estudios, el 92,2% tiene estudios universitarios y el 7,8% estudios
secundarios, sin existir participantes que no tengan algin tipo de estudios. Respecto a la
ocupacion, el 87,6% cuentan con un empleo, seguidos con una gran diferencia las personas
jubiladas que representan el 5,9% de los participantes, mientras que el resto del porcentaje
se reparte entre los desempleados y estudiantes con un 4,3% y 2,3% respectivamente. Por
altimo, en cuanto al lugar de procedencia, el 94,4% son participantes nacionales, mientras
que el 5,1% son extranjeros.

2.2 Instrumento

El instrumento utilizado para la recopilacion de la informaciéon fue conformado por un
cuestionario estructurado en 4 bloques (encuesta), que conformaban 55 preguntas.
Posteriormente, se digitaliz6 usando la plataforma LimeSurvey para ser rellenado online.
El primer bloque del cuestionario estuvo dirigido a preguntar sobre su participacion en
carreras populares. En el segundo bloque, las cuestiones iban orientadas hacia sus habitos
deportivos. Por otra parte, el bloque tres, se dirigié a las preguntas de las variables de
estudio, en donde se utilizaron escalas validadas existentes en la literatura cientifica, que
fueron adaptadas para el presente estudio. De manera concreta, para la medida de la
calidad percibida se ha utilizado la escala SERVPERF de Cronin y Taylor (1992) formada
por 5 dimensiones. Por otro lado, para la satisfaccion general del evento, se usoé la escala
de Hightower, Brady y Baker (2002), mientras que, para el valor percibido del evento, se
uso la escala multidimensional PERVAL de Sweeney y Soutar (2001). En cuanto a la escala
de intenciones futuras, esta fue tomada de Zeithaml, Berry y fParasuraman (1996), y
posteriormente adaptada a una escala unidimensional de 3 items. Finalmente, para
realizar el analisis de la marca, se han tomado 3 escalas: En primer lugar, para medir la
congruencia se usoé la escala de Grace y O’Cass (2005), mientras que, para el compromiso,
se formo6 una escala a partir de Fullerton (2005) y Hennig-Thurau (2004). Por tltimo,
para medir la confianza de los participantes hacia el evento, se utilizaron las escalas de
Caceres y Paparoidamis (2007) y la de Donio, Massari y Passiante (2006).
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2.3. Procedimiento

Después de haber acordado con la organizacion del evento la realizacion de la
investigacion, se llevd a cabo la realizacion del cuestionario a través de la plataforma
LimeSurvey, para posteriormente enviar el enlace del cuestionario a la organizacion y que
ellos fueran los encargados de enviar a su base de datos de participantes. El cuestionario
fue enviado hacia los participantes 3 dias después de la finalizacién de la carrera para que
pudiera ser rellenado, y una vez que paso6 un tiempo estipulado, se cerro6 la encuesta para
poder recabar los datos obtenidos y poder realizar los respectivos anélisis estadisticos.

2.4. Analisis estadisticos

Para el analisis de los datos se ha utilizado el software SPSS version 25. En primer lugar,
se han analizado frecuencias y porcentajes para conocer cuales son los habitos deportivos
de los participantes y su participacion en carreras populares. Posteriormente, se llevo a
cabo un analisis de diferencias de medias mediante pruebas t-student y ANOVA de un
factor, para poder conocer las opiniones del colectivo entrevistado sobre las variables de
analisis en funcion de los aspectos sociodemograficos.

3. Resultados

3.1. Analisis de distribucion de frecuencias

En cuanto a los resultados de la investigacion, en primer lugar, se puede encontrar la
informacion relacionada con su participacion en carreras populares (ver tabla 1). Los
analisis de los datos han reflejado que, el 34,38% de participantes de la carrera han tenido
ya una experiencia entre 1y 5 afnos de ya haber participado en otros eventos similares,
seguidos por el 27,01% que va participando ya hace mas de 10 afos, en tercer lugar, se
encuentran los que han participado entre 6 y 10 anos, representando un 20,81% y por
ultimo con un 17,8 % que sera su primera vez en una carrera popular. También, se
identifica que, durante el afio, el 48,08% de ellos participan entre 1y 5 veces, seguidos por
los que participan entre 6 y 10 veces con un 32,16%, quedando los grupos que solo corren
una vez por ano y los que corren mas de 10 veces al afio en carreras populares,
representados por el 10,84% y 8,92% respectivamente.

Por ultimo, en lo que respecta a la distancia preferida a la hora de participar en una
carrera, el 30,04% dicen preferir las carreras de mas de 30km, seguidos por los que
prefieren las carreras entre 10km y 15km y los de 15km-20km representados por un
25,87% y 21,42%, quedando con porcentajes inferiores los que prefieren carreras entre
7,5km y 10km, 20km y 30km y 5km y 7,5 km representados por un 10,57%, 7,51% y 4,59%
respectivamente. Dejando con un porcentaje infimo de 1,67% de participantes que
prefieren carreras de menos de skm.
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Tabla 1. Participacién en carreras populares

Aios que ha participado en carreras populares %
Primera vez 17.8
1-5 anos 34.38
6-10 afios veces a la semana 20.81
Més de 10 anos 27.01
Durante el afio en cuantas carreras suelen participar %
Una vez al afio 10.84
1-5 veces por aflo 48.08
6-10 veces por aflo 32.16
Mas de 10 veces por ailo 8.92
Distancia preferida a la hora de participar en una carrera %
<5km 1.67
5km-7,5km 4.59
7,5km-10km 10.57
10km-15km 25.87
15km-20km 21.42
20km-30km 7.51
>30km 30.04

Por otra parte, en segundo lugar, se encuentra la informacién sobre sus héabitos
deportivos. Como se puede apreciar en la tabla 2, en lo que se refiere a los anos que llevan
corriendo, el 40,74% de los participantes lleva entre 1y 5 afios corriendo, seguidos por los
que corren ya hace mas de 10 afos, con un 25,17%, en tercer puesto, se encuentran los que
corren entre 6 y10 anos, representando un 23,6%, dejando por altimo a los que estan
empezando en esta actividad y llevan corriendo menos de un afio, con un 10,49%. En lo
que respecta a la frecuencia que corren semanalmente, se aprecia que el 54,9% corren de
3 a 5 veces por semana, seguido por el 23,3% que solo lo hacen entre 1y 2 veces por
semana, en tercer puesto se encuentran los que corren 5 veces 0 mas por semana,
quedando con un 3,1% los que lo hacen con menos frecuencia.

Tabla 2. Habitos al momento de correr — afios, frecuencia semanal.

Aios que llevan corriendo %

<1 ano 10.49
1-5 anos 40.74
6-10 anos 23.6
>10 ainos 25.17
Frecuencia con la que corre a la semana %
<frecuencia 3.1
1-2 veces por semana 23.3
3-5 veces por semana 54.9
5 0 m&s veces por semana 18.7

Por otra parte, los datos indican que el 64,9% de los participantes pertenecen a un club de
corredores mientras que el 35,1% dicen no pertenecer a ningin club. En cuanto a la
pregunta que se referia a conocer con quién habitualmente corren, se encuentra que el
57,5% de ellos corren mayoritariamente solos, quedando con porcentajes muy alejados los
que corren con compafieros de club, con un 19,1%, seguidos por los que corren con amigos,
con un 11,2%, con un miembro de la familia, representando el 9,6% y solamente un 2,6%
lo hace con compaiieros de estudio o trabajo. También se pudo encontrar que, la distancia
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que corren habitualmente por semana se encuentra principalmente entre los 20km y 40
km representando el 36,5% de los participantes que hacen esta distancia, seguidos por el
28% que suelen correr entre 40km y 80km semanales, quedando con un 21,2% los que
suelen correr entre 11km y 20km, y un 11,9% los que lo hacen entre 1tkm y 10km, por
altimo, con un porcentaje minimo de 2,4% se encuentran los que suelen correr mas de
8okm por semana.

Tabla 3. habitos al momento de correr - club, compaieros, distancia semanal.

Pertenencia a un club %
Si 64.9
No 35.1
Con quién habitualmente corren %
La mayor parte de veces solo/a 57.5
Con amigos/as 11.2
Con compaieros de club 19.1
Con algin miembro de la familia 9.6
Con compaileros/as de estudio o trabajo 2.6
Distancia que suelen correr por semana en km %
1km-10km 11.9
11km-20km 21.2
20km-40km 36.5
40km-80km 28
>80km 2.4

Por ultimo, en lo que se refiere al nivel que consideran tener como corredores, se
encuentra que el 71,2% de los participantes dicen estar en un nivel medio, mientras que el
22, 6% consideran estar en un nivel bajo y un 6,3% en nivel alto. También, se encuentra la
pregunta referente al sitio en que suelen correr, reflejando que el 85,7% lo hace en espacios
al aire libre, mientras que el 12,4% lo hace en un gimnasio o instalaciéon deportiva,
quedando solamente un 1,4% que lo hace en casa y un 0,5% de los que dicen correr en
otros lugares o espacios.

Tabla 4. Habitos al momento de correr — nivel, instalacion.

Nivel que consideran tener como corredores %
Bajo 22.6
Medio 71.2
Alto 6.3
Tipo de instalacion en la que suelen correr %
Espacios al aire libre 85.7
Gimnasio o instalacién deportiva 12.4
En casa 1.4
Otros 0.5

3.2. Diferencias de medias de las escalas de estudio segian datos
sociodemograficos

Una vez analizados las frecuencias en cuanto a la participaciéon y los habitos de los
participantes, pasamos a analizar las medias de valoracion del evento segtn las variables
de estudio en los diferentes grupos. En primer lugar, se presentan las diferencias en las
variables de sexo, nivel de estudios y procedencia, en los cuales se ha aplicado las pruebas
t-student, para identificar las diferencias de los grupos. En segundo lugar, se presentan
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las diferencias de las variables de ocupacién y edades por grupos, en donde se ha realizado
las pruebas ANOVA de un factor para identificar las diferencias de méas de dos grupos.

3.2.1. Sexo

En lo que se refiere a las medias segin su sexo, se puede apreciar en la tabla 5, que las
mujeres valoran de mejor manera a la calidad percibida del evento (X=3.90; DT=.72),
intenciones futuras(X=4.41; DT=.77), congruencia (X=4.18; DT=.81), y confianza
(X=3.60; DT=1.04), mientras que los hombres valoran de mejor manera al valor percibido
(X=4.15) y al compromiso del evento (X=3.88; DT=.96), destacando a la satisfacciéon del
evento, que es la que valoran con puntuaciones iguales de 4.5 sobre un maximo de 5
puntos, siendo valoracién mas alta, tanto para hombres como por mujeres. En cuanto a la
comparacion entre grupos, para poder detectar las diferencias en funcién de su sexo, no
se han encontrado diferencias significativas.

Tabla 5. Comparacion de variables segtn su sexo

Sexo N Media DT
. . Hombre 394 3.88 72
Calidad Percibida Mujer 170 3.90 72
Satisfaccion Horpbre 394 445 g
Mujer 170 4-45 68
Valor percibido i[/lor'nbre 394 e 7
ujer 170 4.13 .73
. Hombre 394 4.37 83
Intenciones futuras Mujer 170 4.41 77
. Hombre 394 4.15 .76
Congruencia Mujer 170 4.18 .81
. Hombre 394 3.88 -96
Compromiso Mujer 170 3.81 1.08
Hombre 394  3.59 101
Confianza Mujer 170 3.60 1.04
3.2.2. Estudios

Seguido a esto, en lo que se refiere a las medias de valoracion de los participantes segin
su nivel de estudios (ver tabla 6). Se ha reflejado que, los participantes que tienen estudios
secundarios valoran de mejor manera en todas las variables, puntuando una media
superior a 4 puntos con excepcion de la confianza del evento (X=3.99; DT=.87),
destacando en las intenciones futuras de volver al evento (X=4.59; DT=.55) y la
satisfaccion (X=4.56; DT=.58), a diferencia de los que tienen estudios universitarios, que
tienen valoraciones inferiores, destacando también en las intenciones futuras(X=4.37;
DT=.83) y en la satisfaccion con el evento (X=4,44; DT=.71), dejando con valoraciones
muy diferentes a la congruencia con (X=3.15; DT=.79), versus al (X=4.28; DT=.65), de los
que tienen estudios secundarios. En cuanto a las diferencias de grupos, se pudo encontrar
que radican en las variables de calidad percibida (p<.01), intenciones futuras (p<.05),
compromiso (p<.001) y confianza (p<.01), diciendo esto que, los participantes que tienen
estudios secundarios valoran superiormente la calidad del evento, el compromiso y la
confianza con este, asi como también, sus intenciones de volver a participar en el evento
son superiores a los tienen estudios universitarios.
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Tabla 6. Comparacién de variables segin su nivel de estudios

N Media DT Sig
Calidad Percibida Secundarios 44 4.20 52
Universitarios 520 3.86 .72
Satisfaccion Sequndquo§ 44 4.56 58
Universitarios 520 4.44 71
_ Secundarios 44 4.22 .59
Valor percibido Universitarios 520 4.14 74
Intenciones futuras Sequndgnqs 44 4-59 95 *
Universitarios 520 4.37 .83
Congruencia %equndquo§ 44 4-28 65
niversitarios 520 3.15 .79
. Secundarios 44 4.41 .78 -
Compromiso Universitarios 520 3.81 1.00
Confianza Sequndquo§ 44 3-99 -87 *%
Universitarios 520 3.56 1.03

Nota: *p<.05; **p<.01; P<.001***
3.2.3. Procedencia

En lo que respecta a las medias de valoraciéon del grupo segin su procedencia (ver tabla
7). Se puede apreciar que lo participantes nacionales tienen una valoracion superior en las
variables de calidad percibida (X=3.89; DT=.70), en la satisfaccién del evento (X=4.46;
DT=.69), el valor percibido (X=4.15; DT=.72), intenciones futuras (X=4.42; DT=.78), y el
compromiso (X=3.87; DT=1.00), quedando los extranjeros con valoraciones superiores
en las variables de congruencia (X=4.20; DT=.85), y confianza con el evento (X=3.66;
DT=1.17). En lo que se refiere a las diferencias, se pudo identificar que se encuentran en
la variable de intenciones futuras (p<.01), lo que quiere decir que, los participantes
nacionales tienen mas claro el volver a participar, hablar bien y recomendar el evento en
un futuro, a diferencia de los extranjeros que, a pesar de no tener una media baja de
valoracion, es inferior las intenciones de volver al evento en un futuro.

Tabla 7. Comparacion de variables segin su procedencia

N Media DT Sig

Calidad Percibida ~ Noclonal 535 3.8 .70
Extranjero 29 3.80 .93
Satisfaccion Noc1ongl 535 4.46 69
Extranjero 29 4.31 .95
o Nocional 535 4.15 .72
Valor percibido Extranjero 29 4.09 .87
Intenciones futuras Noc1ongl 535 442 78 w
Extranjero 29 3.82 1.25
Congruencia Noc1ongl 535 4.16 .78
Extranjero 29 4.20 .85
. Nocional 535 3.87 1.00
Compromiso Extranjero 29 3.59 1.01
Confianza Nocional 535 3.59 1.01

Extranjero 29 3.66 1.17

Nota: *p<.05; **p<.01; P<.001***
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3.2.4. Ocupacion

Por otra parte, se encuentran las medias de valoracion del grupo segin su ocupacion,
como se puede ver en la tabla 8, las valoraciones mas altas, son realizadas por los
participantes jubilados en todas las variables de estudio, destacando principalmente en la
satisfaccion del evento con (X=4.70; DT=.75) y las intenciones futuras de volver al mismo
(X=4.64; DT=.77), a diferencia de los demas grupos que superan los 4 puntos de
valoracion en la satisfaccion con el evento, el valor percibido, las intenciones futuras y en
la congruencia, solamente los empleados con (X=4.16; DT=.78) y los desempleados
(X=4.09; DT=.69), siendo los estudiantes quienes peor puntian en esta variable
principalmente y en casi todas del estudio. En cuanto a las diferencias entre grupos, se
pudo encontrar diferencias significativas en las variables de calidad percibida (p<.05),
compromiso (p<.01), y confianza(p<.05). Posteriormente, para encontrar aquellas
diferencias mas concretas se realizo las pruebas post hoc, en el cual se pudo determinar
que, en la calidad percibida se encuentran entre el grupo de empleados y las personas
jubiladas(p<.05), siendo estas altimas las que se encuentran mayormente satisfechos con
la calidad general del evento. En cuanto a las diferencias entre grupos la valoraciéon del
compromiso del evento se pudo observar que, las diferencias radicaban entre el grupo de
empleados versus al grupo de desempleados y jubilados (p<.05) en ambas, indicando que
las personas jubiladas tienen una mayor percepcion de compromiso hacia el evento. Por
altimo, en la valoracion de la confianza del evento, las diferencias se encontraron entre el
grupo de desempleados y jubilados (p<.05), reflejando nuevamente que las personas
jubiladas se sienten mas confiadas con las actividades del evento que las personas sin
empleo.

Tabla 8. Comparacion de variables segin su ocupacion

N Media DT Sig 1vs2 1vs3 1vs4 2vS3 2vs4 3vs4

Empleado 494 3.87 72
Calidad Desempleado 24 3.75 45 .
Percibida Estudiante 13 3.7 .54
Jubilado 33 4.26 .79
Empleado 494 4.44 71
Desempleado 24  4.36 .50
Satisfaccion Estudiante 13 4.28 .56
Jubilado 33 4.70 .75
Empleado 494 4.14 72
Valor Desempleado 24  4.10 .68
percibido Estudiante 13 4.10 .74
Jubilado 33 4.32 77
Empleado 494 4.39 .82
Intenciones Desempleado 24 4.14 .73
futuras Estudiante 13 4.18 .92
Jubilado 33 4.64 77
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Empleado 494 4.16 .78
. Desempleado 24 4.09 .69
Congruencia gt diante 13 3.79 .64
Jubilado 33 4.42 .80
Empleado 494 3.84 1.00
' Desempleado 24  3.66 .84
Compromiso  geydiante 13 3.62 1.28  *x * *
Jubilado 33 4.40 .83
Empleado 494 3.59 1.02
Desempleado 24 3.23 .99
Confianza . * *
Estudiante 13  3.35 .99
Jubilado 33 4.06 .85

Nota: *p<.05; **p<.01; P<.001***
3.2.5. Edad

En cuanto a las medias de valoracion segin grupos de edad, se puede apreciar en la tabla
9, que los participantes mayores a 46 afnos punttian superiormente en comparacion de los
otros grupos, en todas las variables de estudio. Se destacan valoraciones principalmente
en la satisfaccion con el evento con (X=4.53; DT=.66), siendo la variable mejor valorada
junto con las intenciones futuras (X=4.52; DT=.71), por parte de los mayores de 46 anos.
También se puede apreciar que las variables peor puntuadas son el compromiso y la
confianza, siendo en esta tltima la que obtiene la peor puntuacion (X=3.40; DT=1.20) por
parte de los menores de 30 afios, tomando en cuenta que ellos son los que aportan las
valoraciones mas bajas en todas las variables de estudio. En cuanto a las diferencias entre
los grupos, estas se encuentran en las variables de calidad percibida (p<.01), satisfaccion
(p<.05), intenciones futuras (p<.05), compromiso (p<.001). En el analisis de las pruebas
post hoc, se han encontrado que las diferencias de la calidad percibida radican entre los
participantes menores a 30 anos (p<.01), esto indicando que las personas mayores a 46
anos estan mas satisfechas con la calidad del evento a diferencia de los menores de 30
anos. En cuanto a la satisfacciéon e intenciones futuras las diferencias radican entre los
mismos grupos de edad anteriormente mencionados con (p<.05), en ambas, mientras que
en el compromiso a pesar de que las diferencias se encuentran en el mismo grupo de edad,
las diferencias son mayormente significativas (p<.001), reflejando que los participantes
mayores a 46 anos se sienten mayormente comprometidos hacia la marca o evento
deportivo.

Tabla 9. Comparacién de variables segiin su edad

N Media DT Sig 1vs2 1vs3 2vs3

<30 anos 94 3.71 .87

Calidad Percibida 31-45 anos 206 3.88 .66 s s
>46 aios 174  4.00 .70
<30 anos 94 4.29 .89

Satisfaccion 31-45 afnos 206 4.46 .66 * *
>46 aios 174  4.53 .66

Valor percibido <30 afnos 94 4.02 .86
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31-45 anos 206 4.14 .70
>46 aios 174  4.22 .69
<30 anos 94 4.21 .97
Intenciones futuras 31-45 afnos 206 4.36 .81 * *
>46 aios 174  4.52 .71
<30 anos 94 4.05 .92
Congruencia 31-45 afnos 206 4.14 .75
>46 ailos 174  4.26 .74
<30 anos 94 3.54 1.13
Compromiso 31-45 afnos 206 3.77 .97 wkE wkE
>46 aios 174 4.18 .89
<30 anos 94 3.40 1.20
Confianza 31-45 afnos 206 3.59 .97
>46 ailos 174  3.71 .08

Nota: *p<.05; **p<.01; P<.001***
4. Discusion

Analizar la percepcion de la marca de los participantes de un evento deportivo, resulta ser
de gran ayuda para los gestores involucrados en el area del marketing. En este sentido, se
dice que la percepciéon de marca estd basada en la estrategia de marketing, siempre y
cuando las personas reciban la informacion correcta de lo que la empresa quiere
transmitir, por lo cual, junto con el analisis de las caracteristicas sociodemograficas, poder
dirigir estrategias diversificadas y justificadas para cada uno de los grupos, seria lo idéoneo
(Alguacil, Crespo & Pérez, 2020). En linea con este mismo estudio, sobre la percepcion de
marca de un servicio deportivo publico, los autores mencionan que siempre las mujeres
valoran mejor las variables relacionadas con la percepciéon de marca, no siendo el caso en
el presente estudio, en donde ellas tienen valoraciones superiores en la calidad percibida,
intenciones futuras, congruencia y confianza, siendo los hombres quien valoran mejor al
valor percibido del evento y el compromiso con el mismo, en el estudio de Alguacil et
al.,(2020) encuentran diferencias significativas en este grupo, mientras que en el presente
no ha existido diferencias en cuanto al género coincidiendo con el estudio de Crespo y
Pérez-Campos (2011). En lo referente a la edad de los participantes, han existido
diferencias significativas, que radican entre las personas mayores a 46 anos y los menores
de 30 anos en variables como la calidad percibida, satisfaccion, intenciones futuras y
compromiso, coincidiendo con el trabajo de Xiao (2019) y Martinez et al., (2020), en
donde, en estos estudios se han encontrado diferencias en la calidad del servicio,
satisfaccion y las intenciones de comportamiento, justamente entre este mismo grupo de
edades. En este ultimo estudio de Martinez et al., (2020), también se han encontrado
diferencias significativas entre los grupos de nivel de estudios y ocupacién, resultando
similar a la presente investigacion. Asi mismo, en la presente investigacién se ha podido
ver en los resultados, que, en cuanto a los rasgos sociodemograficos, estos son analogos
con otros estudios (p. €j., Angosto, Ibanez, & Morales, 2014; Angosto, Lopez, & Diaz, 2016;
Chalip & McGuitry, 2004; Daniels & Norman, 2003; Funk, Toohey, & Bruun, 2007;
Hallman & Wicker, 2012; Kaplanidou et al., 2009; Scheerder, Vos & Pauwels 2010), los
cuales manifiestan que el corredor tipico de carreras populares es un individuo de edad
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media, tiene un nivel de estudios superior y cuentan con un empleo, en algunos de estos
estudios, también apuntan que son personas de un alto nivel adquisitivo. Por otra parte,
el estudio de las variables tanto de calidad satisfaccion, valor, asi como las de percepcion
de marca (congruencia, compromiso, confianza), son importantes al momento de
distinguir las valoraciones de cada grupo de individuos, y poder dirigir correctamente los
esfuerzos tanto econémicos y estrategias de marketing. Kaplanidou (2010) manifiesta que
la imagen de marca en los eventos deportivos es muy importante para el aumento de la
participacién en eventos que sean masivos y la poblacion pueda participar.

5. Conclusiones

En lo que respecta a las conclusiones del estudio, se puede decir que, la mayor parte de los
participantes son novatos, participan en un evento por primera vez o van entre 1y 5 anos
participando, seguidos por los experimentados que participan hace mas de 10 afios. En
linea de esto, se distingue que en su mayoria corren entre 1y 5 carreras durante el ano,
prefiriendo que estas sean de mas de 30km, lo que da a entender, que en su mayor parte
los participantes escogen acudir a maratones. Refiriéndose a sus habitos deportivos, se
encuentra que, en su mayoria son principiantes o van corriendo un maximo de 5 anos,
seguidos por los mas experimentados que practican este deporte hace mas de 10 anos. Asi
mismo se encuentra que la mayor parte de estos corren entre 3 y 5 veces por semana,
distancias entre 20km y 30 km, sin pertenecer en su mayoria a un club deportivo,
prefiriendo correr solitariamente. También, la mayor parte de los participantes
consideran tener un nivel medio como corredor y prefieren correr a aire libre.

En cuanto a las conclusiones de las diferencias de medias de las escalas de estudio, en
funcion de su sexo, se puede decir que las mujeres valoran de mejor manera a la calidad,
intenciones futuras, congruencia y confianza hacia el evento, mientras que los hombres
valoran mejor al valor percibido y compromiso del evento, obteniendo medias iguales en
la satisfaccion del evento, sin existir diferencias significativas entre estos grupos. Respecto
al nivel de estudios, los que tienen estudios secundarios realizan las mejores puntuaciones
en todas las variables de estudio, encontrando diferencias significativas en este grupo en
las variables de calidad percibida, intenciones futuras, compromiso y confianza. En lo que
se refiere a la procedencia de los participantes, los nacionales tienen una valoracion
superior en las variables de calidad percibida, satisfaccion, valor percibido, intenciones
futuras y compromiso, siendo los extranjeros quienes valoran mejor a la congruencia y
confianza, existiendo diferencias significativas en este grupo en la variable de intenciones
futuras. Atendiendo a la ocupacion o situaciéon laboral, los participantes jubilados son los
que dan mejores puntuaciones en todas las variables quedando los estudiantes los que
peores puntuaciones proporcionan, existiendo diferencias significativas en las variables
de calidad entre jubilados y los que cuentan con un empleo, en compromiso entre los que
cuentan con un empleo versus los desempleados y jubilados y en la confianza entre los
desempleados y los jubilados, en todos ellos los jubilados otorgando puntuaciones mas
altas en todas la variables con los diferentes grupos de ocupacion. Finalmente, en cuanto
a la edad, los participantes de mas de 46 afios dan puntuaciones mas altas en todas las
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variables, con excepcién de la variable de compromiso, en donde el grupo de entre 31y 45
anos son los que portan mejor puntuacion, de esta manera, se observa que los mas jovenes
son los que peores puntuaciones otorgan en todas la variables, existiendo diferencias
significativas en las variables de calidad percibida, satisfaccion, intenciones futuras y
compromiso, en todas estas variables las diferencias se encuentran entre el grupo de los
mas jovenes (menores a 30 afios y los mayores de 46 anos, valorando de mejor manera
este ultimo grupo. Por tanto, lo que se ha podido apreciar en los resultados, indica que con
el estudio sociodemografico se pueden definir y distinguir diversos grupos y aplicar
estrategias diferenciadas, de acuerdo con cada variable de percepcion de marca, y asi
poder dirigir los esfuerzos de gestion y estrategias de marketing adecuadas, para poder
obtener una repercusion tanto en la imagen de marca como en la parte econémica.

6. Implicaciones para la gestion

La investigacion realizada contribuye a brindar nueva informacion al no existir demasiada
informacion sobre la percepcion de marca en este tipo de eventos y aiin menos cuando se
trata de los participantes. Se pudo detectar que existen diferencias significativas en cuanto
a los grupos sociodemograficos analizados, en cuanto a la percepcién de la marca del
evento deportivo, con ello, los gestores deportivos podran saber con mayor claridad en
que aspectos resalta el evento y sobre todo en cuales se debe poner atencion y mayor
énfasis de mejoras. Asi mismo como se mencionaba anteriormente, sera mas facil para los
gestores de cara a realizar la comunicacion y estrategias de marketing y poder distinguir
en cada uno de los grupos y esto se vea traducido tanto en eficacia empresarial, como en
beneficio para los propios participantes.
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